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ONSOZ

Son on yildir toplumsal degisim yazinminda modernizm ve
postmodernizm tartigmalart olduk¢a yogunlagmistir. Modemizm
sonrasl, toplumlarin birer tiikketim toplumu oldugu, bu toplumlarda
tuketim aliskanhklarinin da degistigi tartigiimaktadir.

Tiketim olgusu ise ¢ogunlukla ekonomistlerin  ve
pazarlamacilarin ilgisini ¢eken bir konu olmugtur. Bu ozel ilgi
alani, tartisilan konunun kendi bilimsel mantig1 i¢inde yogrulmus
sonu¢ olarak da “tiketici” kavramina Pazar i¢inde pay getiren
“kaynak” olarak bakilmig , bu kaynagin surekli olabilmesi yonunde
titketici istek ve ihtiyaglar tespit edilip karsilanmaya ¢aligilmigtir.

Oysa tiikketim ve tuketime konu olan kavramlarin sadece
ekonomik bir olgu degil , toplumsal yasam iginde sekillenen sosyal
bir olgu oldugu dusiincesinden hareket etmeyi daha dogru
buluyoruz. Ve yine tlilkemizde ozellikle son on yilda (simdilik
sadece buylksehirlerde) gelisen hipermarket yapisinin  ve
hipermarket titkketim tarzinin da sadece ekonomik kaynakl bir olgu
degil de sosyal bir olgu oldugunu savunuyoruz. Bu baglamda
hipermarket yapisinin ve buna bagh tuketim tarzinin “toplumsal
degisme” stirecinde ortaya ¢iktigini, olusan tikketim davranisinin da
tuketicinin; ailesi, referans gruplari, sosyal sinifi ve kultira gibi
sosyo kiiltirel faktorlerin gtiduleyici faktorlerle temasa gegmeleri
sonucu olan ¢ok yonli bir kavram oldugunu ve bu kavramin genel
olarak toplumsal degisme mantiginda oldugu gibi her toplumda
farkl 6zellikler tagidigini dugtinuyoruz.

Uzun bir hazirhk ve ¢abanin Griini olan bu ¢alismanin her
agamasinda oneri ve elestirileri ile bana yardimci olan tez
danismanmim Sayin Do¢.Dr. Seving OZEN’e tesekkiuri bir borg
bilirim.

Ayrica orneklem se¢imi ve grafiklerin hazirlanmasinda buyuk
yardimini goérdagim Saymn Yavuz DENIZLI ile; tez dahil tim
ogrenim hayatim boyunca maddi ve manevi destegini eksik etmeyen
anneme ve babama da sonsuz tesekkurlerimi sunuyorum.

Izmir, 1997 H.Engin OZMEN



GIiRI

Hipermarket olgusu ozellikle ekonomik igerikli bir
kavram olarak tamimlanmaktadir. Bu nedenle de genellikle
iktisadi ve idari bilimlerin pazarlama ve isletme alanlarina
konu olmaktadir. Bu baglamda da hipermarket kavrami
ekonomik ve teknolojik alanlardaki degismelere paralel
olarak incelenmektedir. Fakat hipermarket, toplumsal
degisme mantid1 igerisinde incelenmesi gereken bir olgudur.
Nitekim, kavram toplumsal yasam igerisinde bigimlenmekte,
bu nedenle de toplumsal degisme kuramlarinca da
agiklanabilmektedir.

Hipermarket 6zellikle bati Avrupa kokenli bir terimdir
ve ilk tohumlarint 1960°h yillarda Carrefour (Kavsak) adl
magaza ile Fransa’da atmistir. Ortaya ¢iktig1 andan itibaren
geleneksel perakendecilik iligki bigimlerini degistirdigi gibi
geleneksel ticaretin zamanla degismesi sonucu ortaya ¢ikmis,
olusum ve ¢aligma bigimiyle digerlerinden farkli olarak
yaptilanmistir.

Teknolojik alanlardaki gelismeler sonucu , {retim
artigina paralel olarak tuketim aligkanliklarinda da onemli
olgilerde degismeler gozlenmistir. Ozellikle son on yildir
yasanan bu toplumsal degisim ¢izgisinde modern toplumlarin
birer tuketim toplumu , tilketmenin de bir yasam bigimi
oldugu vurgulanmaktadir. Bu anlayis icerisinde hipermarketler de
kitle tuketiminin yogun olarak yasandigi mekansal alanlardir.
Kurulus bigimi ve isleyis amaci ile daha fazla tiikketimin tek
koldan yapilabildigi genis olgekli yapilardir.

Metrekare sinirlamalarinin genigligi , drin g¢esidinde
bolluk ve farklilik getirerek ayni zamanda da bu ozelligi ile
tuketicilere , sinirsiz bir hareket serbestisi saglamaktadir.

Elbetteki hipermarket kavraminin yapilanmasi ve
gelisimi, toplumdan topluma degismekte , her toplumda o



toplumun, toplumsal 6zelliklerine gore bi¢gimlenmektedir.Her
toplumun tiuketim aligkanliklarina goére degismekte ve ait
oldugu toplumun titketim aligkanliklarini degistirme giiciine
sahip olabilmektedir.

Boylesi bir dagsiince ile bagladifimiz arastirmamizda
temel amag, toplumbilim kuramlarinin yasamin her alanina
uygulanabilecegi, dolayisi ile bu sektorde de toplumbilimsel
¢alismalarin uygulanabilecegini gostererek bu alanda kugik
bir yenilik getirebilmektir.

Baslangi¢larin hata yapitlmaya elverisli bir 6zelligi
vardir. Ama yaptigimiz hatalarin bu alandaki geligsmelere
15tk tutacagini bilmek bize cesaret vermektedir. Aldigimiz
bu cesaretle yasadigimiz tiim zorluklara ragmen calismamizi
baslattik. Calismamizin [.Bolumu toplumsal de8isme
kavrami ve degisme sirecinde hipermarket olarak
belirlenmis ve genel olarak toplumsal degisme kavramindan
bahsedilerek , degisme sirecinde hipermarketlerin geligimi
incelenmistir. Bu bolimde hipermarketlerin  Avrupa ve
Turkiye’deki karsilastirmalarr yapilmis , kavramin ortaya
¢tkmasina neden olan faktorler incelenmigstir. I1.Bolum ise ,
tiketim ve tiketici davranisi olarak belirlenmis, burada da
tiketim ve tuketici tanimlan yapilarak o6zellikle ekonomik
ve psikolojik modeller ¢ercevesinde konu agiklanmaya
calistimistir. III.Bolum, tuketici davranislarini etkileyen
faktorler ve  hipermarket tuketicisinin  yert olarak
belirlenmis, bu bashik altinda da tuketict davranisini ortaya
¢tkaran sosyal ve psikolojik faktorler incelenerek bunlarin
hipermarketlerdek: tuketimle ilgisi kurulmaya g¢aligilmistir.
[V.Bolum, arastirma tekniginin bir degerlendirilmesi
tizerinedir. V. ve son bolimde ise 4 buyik hipermarkette
gerceklestirilen alan ¢aligmasinin  bir degerlendirilmesi
yapilmistir.



BOLUM 1

TOPLUMSAL DEGISME KAVRAMI
VE
DEGISME SURECINDE
HIPERMARKET



I-1 TOPLUMSAL DEGISME KAVRAMINA
GENEL BIR YAKLASIM

Toplum bilim literatiirinde degisme kavrami lzerinde ¢ok
farkli diizeylerde durulmus ve toplumsal yasam devam ettigi
sire icerisinde de degisme kavrami iizerine olan dusunceler
cesitlilik kazanmistir.

Nasil ki doganin belirli bir isleyisi, degisimi veya evrimi
varsa, toplumun da belirli bir isleyisi, degisimi veya evrimi
bulunmaktadir. Toplumun isleyisi, doganin isleyisine uyar.
Toplum, doganin iizerine kurulmustur. Bu nedenle toplumu
doganin disinda disinemeyiz. Bildigimiz izere, toplumsal
yasam, insanin dogastyla iliskisi ¢ergevesinde baglamistir. Insan
temel gereksinimlerini dogada bulmustur. Toplumsal yasamin ilk
asamalarinda insanlar, siraler halinde, yani DURKHEIM’in
deyimiyle “horde” bi¢iminde yasiyorlardi. Bu asamalarda insan,
doganin egemenligi altinda bulunuyordu. Insanin dogava
egemenligi o6zellikle uretime baslamasiyla gergeklesti. Iste bu
asamada insan dogayla oldugu kadar, diger insanlarla da daha
siki iliskilere girdi. Uretim, hem dogayr hem de toplumu
degistiren en onemli toplumsal eylem oldu. (1)

Toplumsal degisme kavraminin altinda toplumu, insan
toplumlarinin tiiomiania bigimlendiren iki temel iliski, ya da daha
dogru bir deyisle iki temel ¢eliski yatmaktadir. (2)

Tarih ig¢inde geriye dogru dusiunduagumiizde, durum, bitin
¢iplakhig:r ile belirecektir. (3) Bir zamanlar insanlar arasinda
zengin, yoksul, kole ve kole sahibi yoktu. Kulubelerde yasamis
olan ilk avcilarin hepsi de ayni derecede yoksuldu. Tastan ve
kemikten yapilmis silahlari mitkemmel olamazdi. Insanlar yaban
hayvanlarindan, ag¢lhik ve soguktan, ancak birlikte yasayip,
birlikte avlanmak, tehlike aninda ortak gayretle kendilerini



savunmak, hep  birlikte evlerini  kurmak sayesinde
kurtulabiliyorlardi.

...Derken binlerce yil gegti. Kulibe yerine evler
kurulmaya baslandi. Tas ve kemik aletlerin yerini madenden
aletler aldi. Insanlar énceleri toprag: ¢apalarla kazarlardi. Daha
sonra sabanla siirmeye bagladilar. Inek, at, koyun evcillestirildi.
Demirhanelerden ¢eki¢ sesleri duyulmaya baglandi. Comlekgi
tezgahlari belirdi. Insanlar arasinda igboliimii dogdu. Demircinin
bizzat toprag: sirmesine gerek yoktu. Yaptigt balta ya da oragi
verip tahil alabilirdi. (4)

Insan doga geliskisi ¢ok kisaca, insanin adeta kendisini
yok etmeye c¢alisan dogaya karst verdigi yasam miicadelesi ile
belirlenir. Doga insani yaratmistir. Insan ise yaratildigi andan
baslayarak, doZay: denetimi altina almaya ¢abalar. Bu c¢aba
icinde insan yarinini digiinmeye baslar, depo edilmig mali
olanlar ve olmayanlar. Kisi gegirmek i¢in yiyecek depo eden
karinca, ginii giintine yagsayan agustos bocegi tizerinde denetim
giiciine sahip olur. Insanlar arasi farklilasma,sahip olunan, mal
esasina gore baglamistir artik; Yasamin surdirilmesi igin
gerekli besin maddelerine sahip olanlar olmayanlar izerinde
egemenlik kurar. (5) Toplumsal yasamda insanin doga ile
micadelesi insan-doga ¢eliskisi olarak, yine insanin uretim ve
uretime bagh olarak ortaya ¢ikan faaliyetleri insan-insan
celiskisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tum bu sure¢ iginde;
insanlar arasindaki her ¢esit karsihikli etkilegsmelere, her tirla
yapip yaratma aliskanliklarina, butiin “manevi” ve “maddesel”
yapit ve arunlere kaltir denir. (6)

Toplumsal degisme ise, temelinde teknolojik defismenin
yattig1, insanlar arast iliskilerin degismesidir. (7) ...Insanlar
arasi iligkilerin degismesi demek olan toplumsal degisme, hem
tretim ve milkiyet iliskisinin degismesine, hem de anlamlarin,
degerlerin, kurallarin degismesine baghdir. Ote yandan, dretim
ve milkiyet iligkilerinin degismesi genel toplumsal deZismeye
yol agabilir. Bir baska deyisle toplumsal degismenin temelinde
belli bir anda, belli bir toplumda ya teknoloji, ya da ideoloji
yatar. Degisme bir defa bagladiktan sonra ise, teknoloji ve
ideoloji birbirini etkilemeye baslarlar. (8)



Oldukg¢a 6z ve kisa bir bigimde agiklamaya ¢alistifimiz bu
iliskiler bitiant iginde, degigme hiz1 ve yoZunluklart aymi
olmasa da, toplumu olusturan her 6genin ve dolayisiyla tum
toplumun sirekli bir olusum i¢inde oldugunu oncelikle
vurgulamak gerekir. Cunki insanin doga, diger insanlar ve
toplumla olan kargilikli iligkileri ve etkilesimleri toplumsal
butinligin tarihsel siireci i¢inde evrimlegir. Bu evrimlesme
dogrultusunda ve bunun yaninda veri yapida ortaya ¢ikan,
zaman-yer boyutu ig¢inde 6zgil niteliklere sahip farklilagsmalar
da toplumsal degismenin potansiyel gicudir. Bu siire¢ iginde,
toplumsal yapinin dinamik butunlugi c¢ergevesinde yasayan
insanlarin degisen nesnel kosullar dogrultusunda giristikleri
karsiliklt ve sirekli etkilesimleri sonucu ve onceki donemin
yapisal zorlamalarinin ve gerilimlerinin kogullandirdig1 yeni bir
sosyo ekonomik ve sosyo politik ve kaltarel yap:1 buyuk olgude
belirlenmis olur. (9) Baslangigta da belirttigimiz gibi
sosyologlarin ¢ogu toplum ve toplumsal degisme kavramlarina,
¢esitli kuramsal goruslerin 6ziune, ideolojik yapisina gore
degisen anlamlar vermislerdir. Cunkid Bozkurt Guveng’in de
belirttigi gibi, “sosyal /kilturel bir varlik olarak gesitli tutum ve
degerlerle kosullanmis bulunan insanoglunun kokla
degismelerden olumlu ya da olumsuz bigimde etkilenmesi,
degisme olgusunun nedenlerini agiklamaya ya da dizenlemeve
calisan kurumlara karsi ideolojik bir tutum almasi dogal ve
ka¢inilmazdir...” Bu durum toplum ve toplumsal degigmenin
genelde tim sosyologlarin tartismasiz kabul edebilecekleri
gecerli tek bir tanimini yapmay: da giglestirmistir. Dolayisivla
bugiin sosyoloji literaturinde gegerli kuramsal yaklasimlar
kadar toplum ve toplumsal degisme anlayislart ¢ikmistir.
Bununla beraber, birey-toplum bagintisinin en azindan
varliginin taninmasi ag¢isindan, tum kurallar ortak sonuca
varmislardir. Birey toplumsal yasam igerisinde big¢imlenir ve
bigimlendigi ol¢ude de bu yasami etkiler. Farkli gorasler.
toplumlarin hangi o6gelerinin bireyin bigimlenmesinde etken
oldugu noktasinda dugumlenmektedir. Gergekte kuramlar arasi
bu farklilagma ilgili kuramlarin toplumu, toplumsal yapiy1 ve
toplumsal degismeyi algilayts ve agiklayislarinin  dogal
sonucudur. (10) Toplumsal degismeyi agiklayan kuramlarin her
ne kadar evrensel olabilme istemi varsa da gergekte ¢ikmis
oldugu doénemi ve o donemin kosullarint  yansittigi
unutulmamahdir. O halde diyebilinnz ki toplumsal yasam



icerisinde her sey degisir. Fakat degismenin hizi, yonu,
dinamigi, degismeyi etkileyen faktorler toplumdan
topluma,degismekte hatta ayni toplumda farkli toplumsal
katmanlarda da ¢esitlilik gostermektedir.

Toplumsal degismeye konu olan olay ve olgulan
birbirinden ayirmak miumkin degildir. Ctinkii neden-sonug
iligkisi kabul edildiginde toplumsal olaylar birbirinin igine
girmis bir zincirin halkalar1 gibidir ve ayrimlastirma yoluna
gitmek halkanin biatinlagini bozabilecektir. Fakat bazen bir
olayt agiklayabilmek i¢in toplumsal butin ig¢indeki zincirin
halkalarindan faydalanmak, istenileni daha 1iyi kavramak
agisindan islevsel olacaktir.

Bu anlamda toplumsal degisme surecinde uretim ve
tiketim aligskanliklarindaki degismeler sonucunda ortaya ¢ikan
hipermarket olgusu incelenecektir.

1-2 TOPLUMSAL DEGISME ICINDE
HIPERMARKETLERIN GELISTMI

Hipermarket kavrami daha ¢ok iktisadi ve idari bilimlerin
pazarlama bilimlerince incelenir. Degisen pazarlama kosullarn
¢ercevesinde isletmeciler ve pazarlamacilar ;sosyoloji, sosyal
psikoloji ve psikolojiye gondermeler yaparak hipermarket
kavramini ele ala gelmektedirler. Fakat hipermarket kuruculari
ve hipermarketlerden yararlanan katmanlar bakimindan insani
igerdigi i¢in ve toplumsal yapi igerisinde toplumsal degismenin
bir uzantist oldugu igin sosyolojinin toplumsal degisme
kuramlarini temel alarak ve pazarlama ile isletme ilminin
ilkelerinden yararlanarak hipermarket kavraminin ele alinmasi,
insanlarin hizmet verdigi bu yerlerde isletmeciler ve yine
hizmete konu olan tuketiciler ac¢isindan da pratik faydalari
igerecektir.



1-2.1 HIPERMARKET KAVRAMI VE
HIPERMARKETIN KISA TARIHCES]

Hipermarket (hypermarket, hypermarche) daha ¢ok bir bati
Avrupa kurumudur. Hipermarket “temel olarak self servis
yonetimine gore ¢alisan, ¢ok ¢esitli gida ve gida dis1 mamulleri
disik fiyatlarla satan, en az 2500 m2 lik bir satis alani ve
ayrica genis otoparki olan bolimlu self servis magazasidir.” Bu
magazalar Fransa’da CARREFOUR sirketinin liderliginde
1960’larin  sonundan itibaren yayilmaya baslamislardir.
Almanya’da bu magazalara “verbrauchermankt” adi
verilmektedir. Hipermarketler daha sonra Avrupa’dan Amerika
ve Kanada’ya atlamistir. Kanada’daki ilk hipermarket
(Hypermarche Lavai ) 1974’de Montreal’de ag¢ilmistir.
Kanada’dan sonra ABD Michigan’da Meijer sirketi 24500 m2
lik bir hipermarket agmis ve daha sonra bunlarin sayist giderek
artmistir. (11)

1960’11 yillara kadar Avrupa’da biyuk boyutlu ticari
isletmeler yayilmistir. I1k biiyiik magaza 1852 de Boucicaut adl:
bir Fransiz tarafindan kuruldu. Dért ana baglik altinda
toplanabilecek yenilikler sayesinde donemin satis sistemlerinde
bir devrim yarattig1 soylenebilir. Nitekim iade kolayligi, serbest
giris, pazarlik yapmaya olanak vermeden fiyatlarin mal uzerinde
belirtilmesi ve en onemlisi de diger satis sistemlerine gore
diisik kar marji sayesinde satiglart ve dolayisi ile stok devir
hizlarini arttirmak ve boylece de net kari arttirmak o donemin
satig politikalarindan ¢ok farkli bir sistemdi. Kisa sarede
Boucicaut’un sistemi basarili olmus 1855°de onun unlad Bon
Marche magazasindan ayrilan iki eski g¢alisant kendi
magazalarint  kurmuslardir. Biyuk magazalarin Fransiz
ornegini ilk uygulayan ulke Amerika olmustur. Nitekim 1870 ile
1880 arasinda Amerika’da i¢ ayrt gehirde tug¢ buyuk magaza
agilmistir. Ve bu yillardan sonra biuyik magazalar Ingiltere,
Almanya, Belgika, Hollanda, Isvigre ve kuzey ulkelerinde
birbiri ardina ¢itkmaya basladilar. Bu 1920°li yillara kadar
artarak bir yayilma gosterdi.

Cesitli ulkelerde buyuk ticari igletmelerin yogun olarak
gelismeleri  ve yayilmalar1  bagimsiz  perakendecilerin



kullandiklar1 metotlara ve organizasyonlara baghidir. Avrupa’da
ii¢ tip bagimsiz perakendeci tanimlaniyordu.

Ilk tip (¢ok kiigilk) seyyar saticilardan ve evinin bir
bolumuni ticarethane olarak kullanan kisilerden olusmaktaydi.
Bu perakendeciler ekonomide tiplerine gore farkhi roller
istlenmekteydiler. Bu saticilara 60-70°li yillarda italya’nin
gineyinde, Ispanya’da, Portekiz’de ve Yunanistan’da
rastlanabiliyordu. (Tarnim agirhikl ilkeler) Sehirlesmenin ve
sanayilesmenin ileri duzeyde oldugu ulkelerde kugik
perakendecilerin rolii sehirlere tarimsal urinleri getirmekti.
Fransiz ve Alman pazarlarinda bu olay go6zlenebiliyordu.
Ingiltere ve Belgika gibi, sehirlegmenin ¢ok gelismis oldugu
iilkelerde bu tip saticilik ¢ok daha marjinaldi.

Ikinci tip perakendeci (kugiik), asag yukan her ulkede
aynt rolu ustlenmekteydi. Bu tip perakendeci 6zel bir bilgi
gerektirmeyen ticaret kollarinda goérilmekteydi. Bunun nedeni
tireticinin malin1  ambalajlayip reklamim1i yaptiktan sonra
piyasaya surmeye baslamasiydi.

Ugiincii tip perakendeci (orta), yaninda en az bir Kkisi
calistiran isletme olarak tanimlaniyordu. Bu tip perakendeci
isveg, Ingiltere, Ispanya ve Yunanistan gibi farkli ekonomik ve
sosyal yapiya sahip ilkelerde perakende satigin temel diregi
olarak kabul ediliyordu. Bu tip perakendecileri kendi
kendilerinin patronu olma fikri motive ediyordu. (12)

Avrupa’da ozellikle 2.Dunya Savasi’ni izleyen yillarda
biyuk ticari isletmelerin 6nemi artmigstir. Bu olay bagimsiz
perakendecileri bir arayis igine sokmus ve aralarinda farkli
tepkilere neden olmustur. Politik baski yolu ile islerini
yavaslatmaya vardiranlarla, kendi islerini gelistirerek olay:
biyik ticari isletmeye tasiyanlar ya da bagimsiz perakendeciligi
karlh gorerek c¢alisma kosullarint izole etmenin yollarini
arayanlara kadar bir degigsme igine girmislerdir. Bu asamada
toplu satin almacilik, toptancili ve toptancisiz gonulla
zincirlerinin ortaya ¢ikis1 gozlendi. Bagimsiz perakendecilerin
toplu satin almaya yonelmeleri 1880 ile 1890 da Almanya ve
Isvigre’de ilk olarak ortaya g¢ikti. 1930’larda Hollanda’da ise



toptancilar arasinda ilk defa goniilli zincirler goriinmeye
basladi.

1930 ile 1940 arasinda ki bu iki tip gruplasma 1955’de
tiim Avrupa’ya yayildi. 1960’da perakendeciler arasi 80-100
adet goniillli zincir gériilmekteydi. 225.000 perakendeci ise bir
¢ok bolgesel zincir kurdular. En bilyiik zincirler Almanya’da
(89.000 perakendeci), Belgika’da (14.500 perakendeci),
Hollanda’da (16.000 perakendeci) olustu. 1955’ten sonra
Fransa’da ve Ingiltere’de perakendeci zincirlerinde hizli bir
artis gozlendi.( 15.000 iiye Fransa’da , 39.000 iiye Ingiltere’de)
Toplu satin almada 53.000 i Almanya’da , 11.000 i Isveg’te,
12.000 i Finlandiya’da olmak tizere 150.000 iiye gériilmekte
idi. (13)

Tablo 1 - 1960’larda Avrupa’daki Degisik Satis Sistemlerinin Pazar
Payit Tahmini

Tiiketim Zincirleme Halk Magazalan | Bilyiik Diger
Kooperatifleri | Magazalar Zinciri Magcalar Perakendeciler
% % Y % %

Almanya |3.0 6.2 1.4 5.3 84.1
Belcika |3.2 2.7 2.9 4.0 87.2
Danimark| 9.0 2.0 1.0 3.8 84.2
Fransa 2.5 6.2 3.1 2.8 85.4
irlanda |3.0 5.5 0.3 4.2 87.0
Italya 2.7 0.1 2.0 0.4 94.8
Norveg 14.5 - - 0.3 85.2
Hollanda [ 2.0 8.5 0.7 3.4 85.5
Ingiltere |10.7 23.0 5.0 4.9 56.4
Isvicre [9.0 13.0 1.0 4.0 73.0

(Molle, 1992 : 38) (Ogulhan Tiirkhan S.10)

Avrupa’da satis yOntemlerindeki bu hizli gelismeler
tiikketici aligkanliklarini da  hizla degistiriyordu. Tiiketici
aliskanliklarin1 kargilamak ve bu yeni egilimlere cevap vermek
lizere zincirleme magazalar yeni satis birimleri olarak kendisini
gOsteriyordu.
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Zincirleme magazalar, ¢ok sayida subesi olan ve
birbirinden farkli biiyiikliikteki subeleri ile lilkenin her yerine
yayilabilen, her subesi ana isletmesi adina veya kendi adina
olmak {izere bir kisi tarafindan isletilen, yOnetimi ana
merkezden (ana isletmece) gerceklestirilen, kendisinin {iretim
yapmadig1  alanlarda dogrudan ireticiden alimlar yaparak
tiretici ile tiiketici arasindaki aracilari1  kaldiran  bir
perakendecilik tiiridiir. (ARPACI, AYHAN, BUGE, TUNCER,
UNER 169) (14)

Bu tip satis yontemi ilk olarak 1866’ da Reism’da ortaya
¢ikmistir. 1918’de Avrupa’da 9000 satig noktasina sahip 73
zincirleme magaza goriilmekteydi. Ikinci Diinya Savasindan
beri bu firmalar arasinda birlesmeler ve satis noktas: sayisinda
azalmalar gozlenmektedir.( Helfer, Orsoni, 1981,164) (15)

Zincirleme magazalar hem perakende hem de toptan satis
yontemi ile satis alaninda her iki fonksiyonu da yerine
getirebilen bir magaza tiirtidiir. Mal alimlarinda tiim subelerin
gereksinimleri tek koldan alindig1 i¢in Onemli avantajlar
saglamaktadir. Ayrica subeleri wvasitasiyla son tiiketicinin
ayagina kadar hizmet gotlirmesi satislarini  artirmasi
bakimindan yine 6nemli bir noktadir.

1-2.2 HIPERMARKETLER

1960’ lara kadar Avrupa’da biiyiik boyutlu ticari isletmeler
hizla gelisti. Satis teknikleri ve tiiketim aliskanliklarinin
degistigi bu tiir yeni uygulamalar yatirimcilar tarafindan
benimsenmeye baslandi. Atlantigin diger tarafindan gelen
iskontolu satis, self-servis bu yeni uygulamalarin basinda
geliyordu.

1-2.3 ILK HIPERMARKETLERIN KURULMASI

23 Kasim 1960°ta ABD’nin Boston sehrinde “The Modern
Retailer” dergisinden J.G.Oubradous tarafindan organize edilen
bir seminerde gelecekteki satig sistemleri i¢in ii¢ ana kural
belirtildi: Self servisin yayginlastirilmas1 (¢ikista kasalar veya
checkout’lar yolu ile),biiyiik boyutlu satig alanlar1 kurulmas: ve
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dusuk fiyatlarla satig promosyonlar: yapilmasi (dramaticaly low
pricess) (16)

Bu seminere katilan ve hipermarket sisteminin kurucusu
sayilan Fransiz yatirimcit Marcel Fourner 1960’lara kadar yiin
dantel toptancilifindan baslayarak, ilerici bir bakis agisiyla gida
mallar1 sektoriine yonelmis ve Fransa’da self-servisin ilk
kurucularindan olmustur. Daha oOnceden sezgileri ile yapmis
oldugu uygulamalarin gun gec¢tik¢e dogru kararlar oldugunu
anlamistir.(self-servis, personel sayisinin minimize edilmesi,
metrekareye yapilan yatirimin en diaguk seviyede tutulmasi, vs)
(VILLERMET,1991,128)

Marcel Fournier ilk hipermarket ozellikleri tasiyan
uygulamayt bir diger yatirimci Fransiz aile Defforey ailesi ile
ortak olarak 1960’da Fransa’nin gineydogusundaki Annecy
kentinde yapt1.850 metrekare uzerine 3500 mal ¢esidi ile
yapilan ilk deneme CARREFOUR  (kavsak) olarak
adlandirilmigtir. Calisan sayist minimize edilmis ve ¢alisanlara
ozel egitim programlari dizenlenmigtir. Dusuk kar marjh
fiyatlarla promosyon kampanyalari diizenlenmistir.
(VILLERMET,1991,121)

Carrefour’un Annecy basarisinin ardindan ayni yatirimcilar
tarafindan 15 Haziran 1963°de Paris’in banliydlerinden Saint-
Genevieve -Des-Bois’da ilk gergek hipermarket a¢ilmistir. Tek
kat olarak kurulan bu magaza, 2500 metrekarelik satis alani,
1700 metrekarelik deposu, ¢ikista 12 kasa ve 450 arabalik
parkingle  hizmet vermeye  baglamistir. Tum  yatinm
tamamlandiktan sonra, metrekare maliyeti 1000 FF olarak
hesaplanmigtir. Bu donemde geleneksel satis alanlarinin
metrekare maliyetleri 3000-4000 FF’ dir. (VILLERMET,1991,130)

Ayni yil haziran ayt baginda bu dev siipermarketin tanitimi
i¢cin bir reklam kampanyas: baglatilmistir. Marcel Fournier bu
yeni satig sistemini Self Servisli Buyiuk Magaza (Grand Magasin
en Libre-Service) olarak adlandirilmistir. Hipermarket tanimi
“Libre-Service Actualites” dergisi muhabirleri tarafindan
1963°de yaratilmistir. Boylece CARREFOUR Saint-Genevieve-
des-Bois diinyada ilk hipermarket olma 6zelligini kazanmistir.
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Doénemin ekonomistleri hipermarketi soyle tanimlamiglardir.
2500 metrekare veya iizerinde satis alani olan, yerlesim birimlerinin
yakin g¢evresinde, self-servis ve dugiikk fiyatlarla satis yapan,
genis arun yelpazesine sahip magazadir. (VILLERMET,1991,107)

(17) |

1-2.4. iLK HIPERMARKETTEN BUGUNE
HIPERMARKETLER

Hipermarket isletmeciligi tim Avrupa ulkeleri ig¢inde
gelismekte olup sayilart hizla artmaktadir. Hatta oyle ki ¢ok
sayida hipermarket isletmesi ulusal ve uluslararasi pazarlarda
zincirleme magaza isletmeleri halini almaya baslamiglardir. Ya
da zincirleme magaza isletmeciligi yapanlar zincir magazalarinin
bir tanesini veya bir kagini hipermarket standartlarina uygun
hale getirmektedirler.

Bununla birlikte hipermarket isletmeciligi ¢ok yuksek
yatirnmlar gerektirmektedir. Ozellikle uluslararasi arenaya
yayilmak isteyen igletmeci firmalar ¢ogu kez kendilerine
muhatap bulamadiklan igin franchising sistemi ile uygulama
alani bulmaktadirlar.

Kendilerine finansman bulamamalarina ragmen
uluslararasilagmis isletmeci firmalar kendi finansman destegi ile
cesitli iilkelerde yatirimlarina devam etmektedirler. “Ornegin
Turkiye’de Carrefour, diilnyada 30 milyar cirosu, 13 ilkede 275
hipermarketi ve 100 bin g¢alisani ile ¢ok kiltarli bir grup.
Sabanct da Turkiye’nin sanayi devi. Bu ortaklikla olusan
Carrefour SA ismini herhalde o6numiizdeki yillarda yapilacak
dev yatinmlar nedeniyle ¢ok sik duyacagiz. Ciunka Sabanci
gurubu ile yapilan ortaklik anlasmasina gore, yapilacak olan 300
milyon franklik sermaye artirnmmma Sabanci da katilarak
Turkiye’deki Carrefour’un %40’na sahip olacak.” (18)

Turkiye’de 1993 den bu yana kendi finansmanini saglayan
firma ilk defa kendisine bir ortak bulmustur. Yine ayni firma
Avrupa’da Ispanya, Avrupa disinda ABD, Arjantin, Brezilya,
Tayvan da yatirim yapmaktadir.
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Hipermarket isletmeciligi sermaye miktar1 bakimindan
¢ok fazla finansman gerektirdigi halde elde edilen karlilik orani
yeterli miktarda olmasi ve yine piyasanin hipermarket talebinin
doyma noktasina ulagsmamasi nedeni ile yillik olarak agilan
hipermarket sayis1 oldukg¢a fazladir. Asagidaki grafik bu
durumu agik¢a gdstermektedir.

Grafik I-1. Yillik A¢ilan Hipermarket Sayis:
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(Cliquet, 1992, 30) (Ogulhan Tiirkhan s.15)

I-3 HIPERMARKET OLGUSUNU ETKILEYEN
IKTISADI VE SOSYAL FAKTORLER

Hipermarket kavrami iktisadi agidan satig alan1 2500 m?2
veya lizerinde olan, perakende olarak diisiik kar marjli gida ve
gida dis1 mallar satan magaza olarak tanimlanmaktadir. Mal
cesidi 40000 ile 80000 arasinda degismektedir.
Hipermarketlerde self-servis se¢im ve ¢ikis kasalarinda toplu
odeme sistemi uygulanmaktadir.(miicevherat ve fotograf gibi
mallar hari¢) Ve ¢alisma saatleri esnektir. (Oglenleri,
cumartesileri agik, aksamlari saat 20 bazen 22’ye kadar hizmet

14



verilmektedir.) Hipermarketlerin 3/4 i sehir g¢evresinde ,
itici giicli olduklar1 bir ticaret merkezinin ortasinda
kurulmaktadirlar. Ayni zamanda miisteri i¢in genis otoparklar
ve servis istasyonlar1 hizmet vermektedir.(Ducroco , Jamin ,
Lagrange , 1994 ,s .59 ) (19)

Fakat unutulmamalidir ki hipermarket olgusu toplumun
icinde yapilanmis bir olusumdur. Bu nedenle de metrekare
sinirlamalart ve igerisindeki iiriin ¢esidi miktarint belirhi
sayilarla ifade etmek toplumsal bir yapr igerisinde yer aldig:
icin eksik kalacaktir. Gergek odur ki “ Hipermarket sektorii ,
hizmet g6tiirdiigii toplumun kiiltiirel dzelliklerinden onemli
Olgiide etkilenen, bu etkilenmeye karsilik, bir 6l¢iide de olsa
hizmet gotiirdiigii toplumun kiiltiirel 6zelliklerini etkileyen bir
sektordiir.” (20)

O halde toplumsal degismeye konu olan dinamikler ,
“hipermarket kavraminin” ortaya ¢ikmasinda da etkili olacaktir.
Fakat toplumsal degismeye konu olan bu dinamikler i¢indeki
faktorler, daha dncede belirttigimiz gibi toplumdan topluma ,
donemden doneme degismekte , hatta ayni toplum igerisinde
degismenin farkli etkilere neden oldugu gozlenmektedir.
Nitekim sosyoloji literatiiriinde gilinlimiizde dahi degisme ile
ilgili bir¢cok kavram diretilmis ve kavram iiretilmeye de hala
miisait bir alan olarak sosyoloji yazinin da tartistila
gelmektedir.

“Gelisme geri kalmislik , azgelismislik , gelismekte olma ,
yari gelismis , orta dereceli gelismis , geri birakilmis , kalkinan /
kalkinmakta olan , modern / geleneksel , ” (21) kavramlar: bu
alanda tiiretilmis kelimelerden sadece bazilaridir. “Bu yolda kimi
sosyal bilimciler, gelisme-kalkinma-modernlesme ili¢lemesini esit
anlamli kullanirken , kimileri de endiistrilesme-kalkinma- gelisme
kavramlarini ayni bigimde yorumlamaktadir.” (22)

Sanayilesme, modernlesme ve kalkinma, sosyal degisme
tartismalarinda en ¢ok kullanilan kavramlardir. Yanlis
anlasilmay1 onlemek i¢in evvela bu kavramlarin hangi manalarda
kullanildigini ag¢iklayalim : Sanayilesme ile, devamli bir sekilde
siirdiiriilen tatbiki ilmi arastirmalarin ve enerji kaynaklarina
oturtulmus bir teknolojinin sebep oldugu iktisadi degismeleri
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kastediyorum . Modernlesme ise , - ki bazen sosyal ve siyasi
degisme olarak da bahsedilmektedir - sanayilesmeyi miteakip
bati medeniyeti ilkelerinde gorilen sosyal ve siyasi
degismelerdir. Bu degigsmeler arasinda sehirlesme , mesleki
semadaki degigmeler , sosyal hareketlilik (mobilite) , yaygin
egitim , mutlakiyetgi siyasi dizenden g¢ogulcu temsili siyasi
duzene ve nihayet “birakimiz  yapsinlar”  (laissez-fair)
anlayisindan modern “refah devleti” anlayisina gec¢is sayilabilir.
Ozetlersek birinci kavram , Bati Avrupa ilkelerinin yakin
tarlhlermde goriilen teknik- iktisadi degismeyi ; ikinci kavram
, sosyo-politik degismeyi ihtiva etmektedir. (23)

Modernlesme , 6nemli bir 6lgiide toplumsal gudiimleme ve
duzenleme kavramlarini da beraberinde getirir. Cinkt , daha
oncede belirtildigi gibi sorun, azgeligmis toplumlar agisindan ,
insanoglunun genel evrim ¢izgisi uzerinde , endustriyel
bakimdan ileri toplumlarla bulusmaktadir. Bu nedenle
azgelismis toplumlarda degigmenin dogal olarak , kendiliginden
meydana  gelmesini  beklemek  gereksiz  ve  yanhistir.
insanoglunun bir kesimi , oteki kesimine erismek zorundadir.
Bu bilingli  ve toplumsal gidumlemeyi de igeren bir ¢aba
gerektirmektedir. Toplumsal gudimleme ya da degistirme
teknikleri ayri bir ¢alisma konusudur. Bu nedenle burada bu
konuda derinlesilmeyecek , yalnizca , modernlesmenin , bilingli
bir ¢aba gerektirdigine isaret edilmekle yetinilecektir. (24)

Kalkinma kavrami , igte bu degismeye aynit anda atifta
bulunmak istedigimiz zaman kullandigimiz bir kavramdir. Bu
bakimdan , bati toplumlarinin tarihini , kalkinma olarak
vasiflandirdigimiz ~ (vetire)  (siire¢)  yi anlamak 1¢in
kullanmamizda bir mahzur yoktur ; yeter ki , kavramin sirf bu
manada kullaniidig1 bilinsin . zaten tariflerimiz  ag¢isindan
sanayi toplumlarinin tariht zaruri bir temel teskil etmektedir.
Bitin zorluk “kalkinma”nin,sadece ve sadece bugiinkii bati
toplumlarinda almis oldugu sekil, mana ve ¢ergevede kabul
edilme tehlikesinden dogmaktadir. Sanayilesme kavrami ve bu
kavramin esanlamlariyla, turevleri sanayi oncesi veya
geleneksel veya kalkinmamig bir toplumun , sanayilesmis veya
modern veya kalkinmis bir toplum haline gelirken gecirdigi
degisme vetiresini ifade ve tasvir etmektedir.
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Buradaki degisme , fikri muglakta olsa bu vetirede birgok
faktorlerin rol oynadigina ve bu faktorlerden bir veya
birkagindaki degismenin bagimli degiskenlerde de “degismeye”
yol ag¢acaBint ima etmektedir. Birbirleri ile irtibathi bu tur
degismelerin sonunda sanayi toplumunu olusturacaklarin teorisi,
sosyal dizenimizin degismesi ile ilgili en yaygin kabul goren
teori oldugundan faydali olacaktir. (25)

Sosyal degisme teorilerinin son duraginin modernizm
oldugunu kabul etmek “degisme” kavramim kabul etmemek
olacaktir. Oysa daha “modernizm” kalkinma , sanayilesme
konusundaki  kavramlagstirmalar  kesinlik kazanmamisken
“postmodern” “postmodernite” “postmodernlesme” "postmodernizm"
kavramlar1 “toplumsal degisme”kavramlari arasina girmis ve
belki de bu anlamdaki tartigmalar bitmeden yeni bir kavramin
dogmasina zemin  hazirlayacak  tartigmalarin temelini
hazirlayacak adimlarin atilmasina neden olmustur.

Yaptigimiz tim bu tanimlamalar ve kavramlastirmalar
ozellikle kuramsal g¢aligmalarin ilgi alanlarina da girseler,
isledigimiz kadari ile “degisme” olgusuna iliskin ifade etmek
istedigimiz anlami ile degisme kavrami toplumsal olay ve
olgularin sonucu oldugu ve toplumsal alanda meydana gelen bu
degisikliklerin toplumsal yagsamda belirli norm-normatif kalip,
kurum , kurulus vb. toplumsal faktérlerin degisebilecegini
gostermesi bakimindan bizim i¢in onemli olacaktir . fakat
unutulmamalidir ki Veblen’in teorisindeki kalkinma (yani bir
anlamda deg8isme) “eski ve yeninin birbirlerini reddetmeleri”
degildir. ilhan Sezel’in Veblen’in bu séziine ek olarak soyledigi
gibi “bu tur yaklagimin biraz daha teferruatli agiklamasi |,
yenilesen bir toplumda “eski’nin yeni olmayacagi ; “eski” yi
muhafaza eden bir toplumun ise “yenilenmis” olmayacagidir.
“Eski1” ile “yeni” bir arada olamazlar ; birisinin olmasi digerinin
reddi olacaktir.” Elbette ki Sezel burada sadece Veblen’in ifade
ettigl kavramlastirmayt agiklamak i¢in ifade tarzi bu olmustur.
Oysa ki ; “Kalkinmanin bir defa baslatildiktan sonra kendi
mantiki gelisme ¢izgisini takip edecegini farz etmedikge
yabanci teknoloji ve muesseselerin kabuli ile birtakim gerginlik
ve huzursuzluklarin - hem de gegici degil , surekli bir sekilde -
ortaya cikacagint kabul etmeliyiz . Dolayisiyla “¢agdaslasma”™
ile “geleneksellik arasinda ters bir orantinin bulundugu - yani
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biri artarken digerinin azaldi§t - varsayimiyla toplum
degismesine bakmak bizi olduk¢a yamiltabilir. Sanayilesme ve
ona baglt unsurlar hi¢ de , “geleneksellik” in azalip ,
“modernleyme” nin artacagi anlamina gelmez . Bu sebeple “tam
manasiyla modernlesmis” bir toplumun bitiin  geleneksel
unsurlardan arinmis olacagi fikri manasiz bir soyutlagtirma
(miicerretlestirme) dan baska bir sey degildir.(26)

O halde incelemeyi distindigimiz konuda da bu

toplumsal gergegi de gozardi etmemeliyiz . Toplumsal
degigsmenin hizi birden bire ivme kazanan ve tamamen doniigim
seklinde de olmayacaktir . Iste “hipermarket” olgusu da

toplumsal deZisme igerisinde incelenmesi gereken  bir
kavramdir. Ve elbette ki buraya kadar anlattiZimiz tum
toplumsal gergeklerde oldugu gibi hipermarket kavram: da farkl
toplumlarda , farkli zamanlarda ortaya ¢ikmis ve her ¢iktigi
toplumda bagh bulundugu toplumu etkilemesi ve o toplumun
kaltarinden etkilenmesi ayni bi¢cimde olmamistir. Diyebiliriz ki
ozellikle sanayilesmis bati Avrupa ilkelerinin bir yapilasmasi
olarak da ozellikle gelismekte olan , ya da sanayilesmekte olan
tlkelerde uygulanis bi¢imi farkli olmustur Cinkii s6z konusu
ulkelerde hipermarket olusumuna etki eden faktorler o6rnegin
kentlesme , bos zamanlar: degerlendirme , teknoloji ve otomotiv
sanayinin gelismesi vb.. gibi faktorler de sanayilesmis tlkelerde
oldugu gibi degildir. Ozelikle sanayilesmesini yeni yeni
gergeklestiren ilkelerin binyesinde uluslararasilasan
hipermarketlerin kendi kultir dinamikleri iginde kuruldugunu
dusunursek, aslinda bazen “ekonomik karlilik” haricinde
hipermarket kultarinin dogum yerinden farkli bir ¢izgide
gelistigini gozleyebiliriz . Ya da daha baska bir ifade ile bati
Avrupa kosullarinda olmayan bir hipermarket kurulusu ve
tilketim aliskanhiklarinin bigimlendigini soyleyebiliriz .

Sosyal yapilar, sekiller ve davramslar kolayca eriyen metal
parcalart degillerdir. Bir defa viicudiyet buldular m1 belki de ,
asirlarca devam ederler. Bu sebeple grup davranislarinin ve milli
davranis kaliplarinin , dretim siirecine bakarak ¢ikardigimiz
toplum davranis sekillerinden ¢ok daha farklhi gercegi ile
karsilastyoruz . Bagka bir ifade ile , sosyal yapi1 ve davraniglar,
kendilerini sekillendiren sartlar ortadan kalktiktan sonra dahi
uzun sire devam ederler.(27) Bu nedenledir ki hipermarket
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yapisina uygun tiikketim aliskanhiklarinin her toplumda ayni
derecede olmasi beklenmemeli ve hipermarketlerin birden bire
¢ogalmast  hayaline kapilinmamalidir.  Zira Ozellikle
hipermarket uygulamaciliginin yeni yeni basladig: toplumlarda
geleneksel tiiketim aligkanliklar: hala biiyiik ¢cogunlukla devam
etmektedir. Simdi biz o6zellikle hipermarket yapisinin ortaya
¢ikmasint belirleyen iktisadi ve sosyal faktorleri ele almaya
calisacagiz .

Asagida agiklandig1 gibi , modern perakendeciligin kékeni
aslinda 1880 li yillara dek uzanmaktadir. Dolayis1 ile , gelismis
iilkelerde , neredeyse klasiklesmis olan bu magazalar olsa olsa
yeni gelistikleri iilkeler bakimindan modern sayilabilir.
Gelismis iilkelerde bu tiir magazalara daha ¢ok “biiylik 6l¢ekli
magazalar” denilmektedir. Bugilin gelismis bati iilkelerinde
klasik perakendeci sayisi daha az olmamakla birlikte , satis
hacimleri , pazar paylart ve alici aliskanliklari bakimindan
biiyiik 6lgekli modern magazalar egemendir. Bugiin bati
iilkelerinde biiyiik 6l¢ekli magazalar giinliik yasamin ayrilmaz
bir parcasit , tiiketim ekonomisinin , bollugun ve refahin
simgesidirler. Biiyiik 06l¢ekli  perakendeciligin ve bu
perakendeci tiirlerinin tiimiiniin birden gelisimini hizlandiran
baslica etmenler genel olarak sdyle siralanabilir ;

Demografik Etmenler

- niifus artislart

- kentlesme

- banliy6 yasantisina geg¢is

Ekonomik Etmenler

- kisi basina mili gelir ve harcanabilir gelir artis1

- liretim artis1 ve kitlesel {iretime gegis

- mal gesitlerinin artist

-kitlesel bir pazarin olusumu ve tiiketim ekonomisine gegis

Teknolojik Etmenler

- toplu ve 6zel ulagimin (otomobillesme) gelismesi

- sogutma , derin dondurma vb. aygit ara¢ ve gereglerinin
gelisimi

- imalat yontem ve teknolojisindeki gelismeler
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Sosyal - Kiiltiirel ve Psikolojik Etmenler

- calisanlarin ve 6zellikle galisan kadinlarin sayisindaki
artiglar

- kiiltiir ve egitim diizeyindeki artiglar

- tiiketicilerin satin alma aligkanhiklarindaki degisiklikler
(tek durakli aligveris ve self servis yoniindeki
tercihlerin gelisimi)

Hukuki Ve Politik Cevre Etmenleri
- 6zendirici yasalar ve diizenlemeler

Bilimsel Etmenler

- isletmecilik y6netim biliminin gelismesi
- matematiksel yontemlerdeki gelismeler

- bilgisayar uygulamalarinin yayilmasi (28)

I-3.1 DEMOGRAFIK ETMENLER

I-3.1.1 Niifus artisi1 kentlesme ve banlivo yvasantisina
oeci

Niifus artist 5nemli dlgiide , sosyal , ekonomik ve ekolojik
sorunlara neden olmaktadir. Klasik iktisatcilar niifus artisi
olgusunun geg¢ici bir durum oldugunu ve zaman igerisinde
kendiliginden sona erece8ini savunuyorlardi . Yine Malthus
niifus artisina paralel olarak kit kaymaklarin artmayacagint bu
durumda da gii¢lii olanin yasamda kalacagini savunuyordu.
Darwin’de yasama sansi1 en fazla olanin en gii¢lii degil fakat
cevreye en iyi uyum saglayan organizmalar oldugunu iddia
ediyordu. Klasik iktisat¢ilardan ayrilan yo6nii ise ;dogal
mekanizma igerisinde kit kaynaklar sorunun kendiliginden
¢Ozlime ulasacagina inanmayistydi .(29)

Gergekten de diinya niifus artist kontrol edilemeyecek
diizeylerdedir. Insanlik tarihinin iki milyar yillik bir ge¢misi
oldugu , bir milyon yil 6nce diinya niifusunun 5 milyon oldugu
tahmin edilmektedir. 21 yy la girmemize 15 yildan daha az bir
siire kald:1 . Diinya niifusu 2000 yilinda , 1975’e gére 2,4 milyar
daha artacak ve 6,4 milyari bulacak ve insanlik tarihinde ilk kez
, diinya niifusunun kir- kent dengesi kentler lehine bozulmus
olacak . Mutlak sayilarla sé6ylemek gerekirse , 1970’lerde yilda
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ortalama 75 milyon olarak artan nifus , 2000’li yillarda
ortalama olarak yilda 100 milyondan daha az artmayacak . Artan
nifusun %90°nin , gelismekte olan ilkelerde yer almasi
beklenmektedir . 2000 yilinda kentsel niiffus , gelismekte olan
ilkelerde 2,1 milyar, geligmis iilkelerde ise 1 milyar artacaktir.
(30)

Diunya uzerindeki niifus artisi  toplumlarin  belirli
donemlerinde ihtiya¢ duyulan bir hareketlilik olmasina ragmen ,
son yilarda artan niifusun ¢esitli sosyal ve ekonomik sorunlara
neden oldugu i¢in 6niine gegilmeye ¢alisilan bir olgu olmustur .
Inceledigimiz konu agisindan ise , ozellikle hizli nufus artisi
yine hizla kentlesmeye neden olacak , ozellikle de gelismekte
olan ulkelerde plansiz kentlesmeye neden olacaktir.

Kentlesme belki en dar anlamda kent sayisimin ve
kentlerde yasayan niifus oraninin kirsal alanlarda yasayanlara
gore artmasidir. kentlesmenin en oOnemli dikkat ¢ekici
ozelliklerinden birisi , gelisme siirecinde bulunan tlkelerde hizh
bir sekilde yasanmasidir. II. Diinya Savasi sonrast hemen Asya,
Afrika ve Latin Amerika’nin gelismekte olan ilkelerinde |,
tarthlerinde daha once rastlanmamis yogun insan topluluklarinin
kirsal alanlarindan , biyiyen kentlerine gogtigu gozlenmektedir.
Goglerin yalniz kirsal kesimden degil fakat aynt zamanda farklh
bolgelerden kaynaklanarak belirli bolgeler i¢indeki belirli kent
merkezlerine de yoneldigi gorulmektedir. Bu nedenle
kentlesmeyi yalniz nifus hareketi olarak ele almak miumkiin
degildir. Kentlesme bir toplumun , ekonomik ve toplumsal
yapisindaki degismelerin urunidur. Hizli  kentlesme ayni
zamanda kentlerin toplumsal ekonomik yapilari basta olmak
Gzere tim toplum uzerinde de kag¢inilmaz etkiler yaratmaktadir.

31)

[lk kentlerin insan yasamima M.O 3000-5000 yillar
arasinda girdigi dusunaldugiinde , toplumsal yasam i¢in boylesi
bir siirecin ¢ok kisa oldugu séylenebilir. Bu nedenle de “kent”
tanimlamalarinda farkliliklar gérillmesi ¢ok dogaldir. Insanlik
tarihi igerisinde birbirinden farkli tanimlamalarin yapilmasi bu
anlamda ¢ok dogaldir. Ama yine de kent tanimlamalarinin
ozellikle ikili yapi igerisinde tanimlandig1 gozlenmis ve genel
olarak “kentler” tarim topluluklarindan ayri1 ,daha kompleks ,
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uzmanlagmanin daha yogun yasandig1 ve cemaat iliskisinden ¢ok
cemiyet iliskisinin yasandigi birimler olarak tamimlanmasi
agirhk kazanmistir. Ornegin G.V. Childe “kentleri” uygarhigin
cekirde8t olarak dusiinmektedir. Ona gore uygarligin tanimi ise
“kentlerde” genis nifuslarin toplanmasidir. Birincil driinlerde
farklilagmanin olmasi , ¢alisanlarin zamanini tamamen uzmanlastigi
zanaata , ticarete , burokrasiye verenlerin bulunmas: gerekmektedir.
(W.S Thompson ve David T Lewis 1965 ,age ,s 114 ) (Ercan
Tathdil, Kentlesme ve Gecekondu, 1989, s.3) L. Wirth , N.
Anderson , W . S . Thompson , F. Lottrell gibi yazarlar bunun
yaninda T.R Malthus “An Essay an Population” Gordon V.
Chhid’in “What Happened in History” gibi ¢alismalarinda
diyebiliriz ki kentlegyme tarim dis1 alanlarda tretim yapilmasi
olarak tanimlanmistir. Sorokin ve Zimmerman kent ve Koy
topluluklarin1 biraz daha derinlemesine ayrimlastirmistir. Ikili
siniflama igerisinde Ferdinand Tonnies insan topluluklarin:
cemaat ve cemiyet olarak ikiye ayirmis daha o6nce Durkheim
benzer sekilde koy topluluklarinin “mekanik dayanisma”
igerisinde oldugu gibi , uzmanlagsmanin ve isboliminin yoZun
olarak yasandigi kent toplumlarini organik dayanisma tzerine
kurulmus topluluklar olarak ayrimlagtirmistir.

Kentler heterojen, kan bagina dayali akrabalik
iligkilerinden uzaklasarak ; mesleki o6rgiitlenmelerin 6n plana
¢iktigl, sosyal baski mekanizmasinin sinirladigt , bireyin “ben”
olarak toplumsal iliskilerde yer aldigi orgitli toplumlardir.
Gunumuz kentlert gegmis ile , hatta endiistri devrimi sonrasi
kentlerle kargilastirildiginda ¢ok farkhi bir yapiya ve etkinlige
sahiptir. Tek merkezli aretim bigiminden de uzaklasmistir.
Uretim degisik merkezlerde farkli nitelikler igererek yerine
getirilebilmektedir.(32) Bununla birlikte finansman, iletisim ve
yonetim merkezinin varligida gioglenerek yerini korumustur. Mal
tretiminden ziyade hizmet aretimi 6n plana ¢ikmistir. Kentin
ekonomik alanlart fabrika ve depolardan ¢ok ; tiketim
magazalari, burolar, kaltur ve dinlence merkezleri ve kentlinin
oturdugu konutlara sahiptir. Bir baska deyimle, ekonomik
merkezler olarak dusinilen kentler yonetim, finansman, ticaret,
medya, kiltar-sanat, spor ve dinlence alaninda ulusal ve
uluslararas:t merkezler olmustur. Ulagimdaki gelismeler mesafeyi
kisaltirken, kentler, iretim merkezinden ¢ok mal ve hizmet
tuketimi faaliyetlerine yonelmistir. (33)
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Kentsel yasam igerisinde , kent yasamina uygun
kurumlarin ve kentsel yapt merkezlerinin kurulmasi ¢ok
dogaldir. Perakendecilik ve perakendecilie bagh hipermarket
kavram: da kent insaninin tiikketim ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik bir yapitlanmadir.

Kentlesme  kent insaninin  perakendecilere olan
bagimliligini artiran ve perakendeciler agisindan 6zde pazar
potansiyelini vurgulayan bir olgudur. Buna karsilik perakendeci
isletmeler ve perakende dagitim islevleri de kentsel mekandan
belirli bir fiziksel ve mekansal pay isteminde bulunurlar.
Dolayisiyla kentlesme ile perakendecilik faaliyetleri arasinda
karsiliklt  bagimlilik iligkisi vardir. Batida buyik o6lgekli
magazalarin gelisimini hizlandiran, niifusun bityiime hizi, kirdan
-kente gogler, kentlesme, niufusun desantralizasyonu veya
banliy6 yasantisina gecis vb.. gibi demografik faktorler ve
bunlardan o6zellikle kentlesme streci perakendecilikte kurulus
ve yerlesim yeri sorunlarina o6zel ve oOnemli boyutlar
kazandirmistir. Esasen demografik ve kentsel analizler gerek
makro, gerekse mikro kurulus yeri seg¢imi arastirmalarinin ilk
asamalarint olustururlar. Geligmekte olan ilkeler bakimindan
sorun , en uygun ya da optimal konum yeri bulmak bir yana
giderek karmagiklasan ve (niufus / konut) yogunlugu artan
kentlerde normal bir konum yeri bile bulunamamas: riskidir.
Buyuk ol¢ekli magazalarin ve ozellikle siipermarketlerin
gelistirilmesinde  “kurulus yeri” nin sorunlar vyarattigi
- kanisindadirlar.  Ornegin Anieh Goldman gelismekte olan
ulkelerin  ¢ogunda, supermarketlerin  kentlerin  varlikhi
kesimlerinde kurulmus veya kurulmakta oldugunu ve dolayisiyla
dusuk gelirli tuketicilerin bu stipermarketlere gidemeyeceklerini
ileri surmektedir. Goldman’in bu savi statik bir varsayima
dayanmakla birlikte bugitin i¢in biiyuk 6lgiide gegerli bir durumu
yansitmaktadir. Ancak bu sav ayni zamanda biyik olgekli
magazalarin kurulus ve yerlesim yerleri konusunda simdiden
onlem alinmadigi taktirde onemli sorunlar ¢ikabilecegini usti
kapali olarak gostermektedir. Bu konuda Currie’nin gorisleri de
soyledir :

“Azgeligsmis ulkelerde nifusun biyik bir bolimii zorunlu
gereksinimlerini karsilayamazken, kiigik bir bolimii otomobil
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sahibi varliklilardan olusuyorsa, bu durumda genis Olgekli
magazalarin otomobil sahibi olmayan tiikketicilerin yasadigi ¢ok
katli apartman alanlarinda kurulmasi ekonomik olabilir...”

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde kentlesme olgusu
ayni bigimde , ayni donemde yasanmadig1 i¢in birbirine benzer
ozelliklerin gorilmesi de mimkiin degildir. Bu baglamda genel
olarak perakendecilik ve hipermarketlerin ¢ogalmasinin seyri de
ayni nitelikte olmayacaktir. Ornegin A.B.D’ de buyuk ol¢ekli
magazalarin kurulmasi kentlesme ve kentlerin desantralizasyonu
es zamanh olmustur. Oysa Avrupa’da siipermarket tirundeki
gida magazalari ve Amerikan tipinde boélumli magazalann
gelisimi ancak 1950°1i yillara rastlar.

Avrupa’daki sosyalist iilkelerde ise, perakendeci isletmelerin
kentsel planlama igindeki “yerlesim yeri planlamasi” goreceli
olarak yeni bir konudur. Bu ilkelerde baslangigta agir endistrinin
olusturulmasina o6nem verildiginden perakendecilik ve ozellikle
buyik olgekli perakendecilik uzun zaman geri planda kalmistir.
(35)

Japon perakende aZ ¢ok sayida geleneksel kigik
perakendecilerin temeli , modern tiplerin de tepe noktasini
olusturdugu  bir piramidi  andirmaktadir.  Satis  noktasi
yogunlugunun yiiksekligi ve ¢alisan sayisimin fazlahigi alisveris
aliskanliklarina bagh olarak sekillenmistir. Japon ev hanimlan sik
araliklarla (hatta bazen gunliik) alis veris etmeyi tercih etmekte ve
aligverise otomobil ile gitmemektedirler. Dahasi , kigcik
perakendeciler , buyiik perakendecilere kars: yasal diizenlemelerle
korunmaktadir ve bu koruyuculuk , biyik perakendecilerin
Avrupali (Fransa , Belgika , Italya ) rakiplerinin koruma
dizeyinden daha yiksektir. DaZitimci ticaretin toplumsal ve
politik roli de bu gelismelerde etkili bir faktordir. Bu sektor,
Japonya’nin oldukg¢a verimli ve yogunlasmis sanayilerindeki asiri
1§ glcunu absorbe etme ozelligine de sahiptir. Ayrica emekli
olmus ancak yetersiz emekli maasi alan bir kesime de istihdam
olanagi saglamaktadir. (36)

Gorulduga gibi perakendecilik aginin dolayisiyla da
hipermarket anlayisinin gelisimi ve kullanimi alkelerin kultirel
ozelliklerine  gore ve  gelismislik  olgiitlerine gore
farklilagmaktadir.
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1-3.1.2 Tiirkive'de Kentlesme ve Perakendecilik

1985 Genel Nifus Sayimina gore Turkiye’nin nifusu
51.420.757°dir. 1927 ilk niifus saymmindan gegen 52 yilda
37.793.487’lik bir artis olmustur. Kent niifusu bu sire iginde
8.3 kez artarken , genel nifus 3.8 , kirsal nifus ise sadece 2.3
kez artis gostermistir. 1955 ile 1985 yillart arasindaki rakamlar
karstlastinldiginda 1950°1i yillara kadar Turkiye’de nufus
buyiimesi modelinde dikkate deger bir degisiklik olmamigtir.
1950’lerden sonra niifus ve yerlesim birimlerinin modellerinde
onemli bir degisme ortaya ¢ikmigtir. Tark koyleri, kasabalar ve
kentleri sosyo-ekonomik birimler olarak bu hizli degigme iginde
degisiklige ugramislardir; yerlesim birimlerinin niifuslar1 kentsel
alanlara dogru hizla akmaya baslamigtir. Bunun anlami Tarkiye
niffusunun kent ve kasaba merkezlerine yonelmesidir. 1950-
1960 yillar1 arasinda Turkiye’nin i¢ buyik kenti olan
Istanbul, Ankara ve Izmir’e yonelen kirsal nifus 1965°lerden
ginumiize dek genellikle bu ¢ biyiak kentin g¢evresinde yer
alan, ekonomik gelisme potansiyeli yitksek, nufusu 100.000°1
asan kentleri de etkisi altina almistir. 1950 Genel Nufus
Sayimina gore, kent niifusu toplam Tirkiye Nufusunun %2571
iken 1985 yilinda bu oran %53.7°ye g¢ikmistir. Ayni donemde
ise, kirsal niiffus oran1 %75’ den %46.3’e dugmustur. (37)

Kuramsal olarak  kentlesme  oraninin  yuksekligi
perakendecilik ag¢isindan olumlu bir olgu ise de, Turkiye’deki
kentlesme nifus artisinin kir tarafindan itilmesi big¢iminde ve
kentin ekonomik ve sosyal etkinliklerinin emme kapasitesinden
¢ok, niifus y18ilmas: olarak ortaya ¢ikan sagliksiz “demografik”
kentlesmedir. Turkiye’de 6zellikle 1950 yilinda baglayan hizli
kentlesmeye karsilik kentsel perakendeciligin gelisimi oldukga
geri kalmistir. 1980°lerde, basta buyiik kentler olmak tizere tum
kentlerimizde klasik perakendecilerin agir bastig1 ikili (dual) bir
perakendecilik yapisi egemenligini s@rdiarmektedir. Iiging bir
paradoks olarak, giderek kentlesen ve perakendecilere
bagimlihig: artan halkin gereksinimlerini kargilamak tzere bir
yandan modern ve “neo-klasik” denebilecek perakendeci turleri
agilirken, bundan daha biyik oranda marjinal verimlilikleri
dusuk, binlerce klasik perakendeci agilmaktadir. Ustelik bu
perakendeciler tim meskun alanlarda kurulmaktadir. Ayrica,
son zamanlarda bu perakendecilere hizmet vermek tzere kugik
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olgekli toptanct depo ve magazalarnnt da mahallelere kadar
yayilmaya baslamistir. Ancak, Turkiye’de kronik bir kapasite
fazlas1 yaratan bu perakendecilerin kentsel alanlardaki sayisal
yerlesimi, tiketicilere sagladiklari ve saglar goruldukleri bazi
yarar ve kolayliklar yaninda, sonugta bedelini yine tiikketicinin
ve toplumun 6dedigi 6nemli sakincalar yaratmaktadir. (38)

Turkiye'deki market sayis1 sadece gegen yil %30 oraninda
artti. Son bes yilda hipermarket sayis1 40’a , siipermarket sayisi
da 130’a ulasti. Buna ragmen pazar doyum noktasinin ¢ok
uzaginda. Yabanci ve yerli yatirimcilar bu nedenle market
yatirimina buytik ilgi gosteriyorlar. Aligveris aliskanligindaki
degisime paralel olarak gelisen siper ve hiper market
isletmeciligi o6zellikle 1990°lh yillarin basindan sonra ataga
gecti. Baslangigta sadece Migros ve Gima gibi sirketlerin
bulundugu bu sektére daha sonra yerli ve yabanci sermayeli ¢ok
sayida sirket girdi. Migros , 3M ve Ismar gibi marketlerin
yatirimlart ile hareketlenen pazarda onemli degisim Metro,
Carrefoure gibi yabanci devlerin hipermarket yatirimi yapmasi
ile yasandi. Satis ve donanim teknolojileri, alisverisin
boyutlarini degistirdi. Sektordeki bosluk ve girisimlerin basarih
olmasi, supermarket ve hipermarket isletmeciligine yonelik
ilgiyi arttirdi. Yabancilarin yanisira, Tirkiye’nin onde gelen
gruplart da bu sektéore yatinnm yapmaya basladilar.
Cingilogullari, EGS ve Azizler Holding gibi baslica sektorlerde
yatirimlart olan gruplar bu alana yoénelmeye karar verdiler.
Perakende sektoriine yonelen bu ilginin etkisi ile, 1955 yilinda
Turkiye’deki market sayist %30 oraninda artti. Son 5 yil i¢inde
kurulan hipermarket sayist 40, sipermarket sayist da 130°a
ulasti. Bu marketler yilda 2 milyar dolara ulasan cirolan ile
toplam perakende pazarinin %16’sin1 ele gecgirdiler. (39)
(Asagidaki grafikler market, sipermarket ve hipermarket
sayisinin 1990’11 yillardaki dagilimint ve iller bazinda son
durumu agikga gostermektedir.)
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Tablo- 2 Hipermarket sayist 3 yilda patladi (1990- 1996 yillan
grafigi)

Yillar| Market]| Siipermarket | Hipermarket
1990 (1152 | 23 0
1991|1265 [ 32 0
199211472 | 44 2
1993 (1499 | 55 16
1994 | 1747 | 67 27
1995|2060 92 35
1996|2298 | 130 40

(Kaynak: Panel Arastirma ve Danismanhk A.S.)

Tablo 3 - Illerin Market Haritas1 ( Mayis 1996 itibari ile)

Sehirler Market sayis1 | Satis Alam Market. Basing
(m?) Diisen Insan
Sayisi

Istanbul 751 259.247 10.592
Ankara 224 86.145 12.428
Izmir 220 70.549 9.045
Adana 88 27.320 11.407
Bursa 80 28.318 12.220
Samsun 34 9.829 9.878

| Antalya 40 11.041 11.233
Gaziantep 32 12.864 21.359
Konya 24 12.820 23.449
Kayseri 26 18.063 17.548
Tiirkiye 2422 790.115 139.159
Geneli

(Kaynak: Panel Arastirma ve Damiymanhk A.S.)



Tablo 4 - Marketler 4 yilda nasil gelisti?

Tiirii Alani (m? olarak)|Sayis: |Say: Ikiye
Katland:

Hipermarket [2.500 ve {izeri 41 (Y1l Sayi
Siipermarket|2.500 - 1.200 62 {1992 1418
Siipermarket|{1.200 - 800 66 (1993 1570
Siipermarket| 800 - 400 227 (1994 1841
Market 400 - 100 2235 1995 2187
TOPLAM  |-cccememm o 2631 {1996 2631

(Kaynak: Ekonomi Dergisi, Nuray Tarhan, 1996)

IRI Tiirkiye tarafindan yapilan arastirmaya gore,
marketler 5 yilda 50 milyar dolar olarak Ongoriilen tiiketici
trlinleri sektdriinde paylarin: ikiye katladi. Bakkallarin ciro ve
saytlarinda ise digiis gozlendi. IRI (Information Resources Inc)
Tirkiye Genel Miidiirii Selim Erbay, market sayisinin bu kadar
hizl1 artmasinin altinda fiyat hassas bir tiikketim egiliminin ve
duyarl: titketici bilincinin olusumunun yattigina dikkat ¢ekerek,
son 5 yilda pazar biiytikligii 50 milyar dolar olarak 6ngoriilen
tiiketici dirlinleri sektoriindeki paylarini iki katina ¢ikaran
marketlerle ilgili su bilgileri verdi.

Cirolar: artivor.

B 1992 yilinda ad: bile bilinmeyen hipermarketlerin ciro

paylari bu yil %3.5 olarak gergeklesti

B Siipermarketlerin 1992 yilinda %5 olan ciro pay1 %13’e
¢ikti.

B Marketlerin cirolar1 ise bu siire igerisinde %]12’den
%17’ ye yiikseldi.

B Bakkallarin cirosu ise hizlt bir diislis silirecine girdi.
1992°de %85 iken bu y1l %66.5’e geriledi.

B 1992 yilinda marketlerin sadece 25’inde optik kasa ve
scanner varken bugiin bu say1 415’e ulasti. Bunun tiim
marketler i¢cindeki pay1 %15’e ulasiyor.

B Scanner’li marketler, toplam perakende satislarinin

%10’unu, toplam market satiglarinin ise %30’unu temsil
ediyor.



B Marketlerden yapilan aligverisin %69’ unu gida, %13 ini
temizlik, %10’unu kisisel bakim, %8’ini de diger urinler
olusturuyor.

W 1992-1994 arasinda market ve sipermarketlerin satig
alanlar1 %40’a genisledi. (40)

1-3.2 EKONOMIK ETMENLER

1-3.2.1 Uretim ve mal cesitlerindeki artis

Iktisadi anlamda “aretim” kisaca insan ihtiyaglarini ya da
genel olarak ihtiyag¢lari karsilayacak mallarin miktarinin veya
faydasinin artmasi1 anlamina gelmektedir. Kitliga karst savasg
veren insanlarin surekli olarak yapmalari gereken bir sey vardir:
“Uretim.” Iktisadi mallarin kithk derecelerini azaltmanin ve
ihtiyaglarla kaynaklar arasindaki gerginligi hafifletmenin tek
yolu, insan ihtiyac¢larini karsilama niteligi olan mallarin
¢ogaltilmasi, yani diretimde bulunmasidir. (41)

Insanin doga ile micadelesi ve tim toplumsal degismesi,
kit kaynaklardan daha fazla iretim ve fayda elde etmek uUzerine
olmustur. Ozellikle 2.Dunya Savasindan sonra sanayilesmede
kazanilan ivme uretim artisina neden olmus ve yine uretim
artisina paralel olarak tirunler arasi g¢esitlilik artmistir. Yagsamak
igin toplayicilik ve iretim asamasindan, salt tiketmek i¢in
gretimin  yapildigt giinlere gelinmistir. Insan ihtiyaglan
toplumsal yasamdaki karmasiklasma ile birlikte ¢esitlenmig,
farkli toplumsal kesimlerin ihtiyag¢larini karsilama bigimlerinin
benzerlik gostermemesi nedeni ile de belki de ayni ihtiyaci
karsilamak tzere birbirinden farkl riin gruplar gelistirilmigtir.
Ornegin ekmek karin doyurma ihtiyact igin uretilen bir unlu
mamuldiir. Ama ekmek; diyet ekmegi, susamli ekmek, kara firin
ekmegi, cevizli ekmek, ¢cavdar ekmegi ve benzeri sekilde ¢ok
cesitlidir ve yine ¢ok farkli ihtiyaglari karsilamak tzere
uretilmektedir. Ayni1 sekilde bir ulasim araci olan otomobilin de
¢ok ¢esitli model ve markada olmasi ayni mantik ¢ergevesinde
degerlendirilebilir. Uretim ve mal g¢egidinin artmasi pazarlama
alaninda da yenilik yapilmasina neden olmus ve urunlerin
pazarlama bi¢imleri ve uriinlerin pazarlandigi yerler artig
gostererek ¢esitlilik kazanmistir.
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I-3.2.2 Gelir artisi, kitlesel pazarin olusumu ve
tilketim ekonomisine giris

Sanayilegsme ile birlikte tretimin artigi, uretimin artigina
paralel gelir seviyesindeki yikselme, dretilen urunlerin
bolugimiinde farklilagmalara neden oldugu gibi gelir artisi ile
birlikte tretime konu olan trianlerin tiuketilmesinde de artisa
neden olmustur.

Gelir ile ilgili istatiksel bulgular elde etmek ¢ok zor
olmasina ragmen yine de bu alanda g¢alismalar yapilmakta, bir
takim faktorler kullanilarak bu alanda da veriler elde
edilebilmektedir. Elbette ki gelir dagilimi farkli ilkelerde farkli
Olgilerde oldugu gibi, ayni toplum igerisinde de benzer
olmayacaktir. Ornegin asagidaki tablo 5 de Turk toplumunun
sosyal katmanlarint ve toplam gelir igindeki paylarini
gostermektedir.

Turk toplumunda (genel bir tabakalasmasi tabloda da
goruldagiu gibi) gelir dagilimindan alinan pay toplumsal
kesimlere gore farklilagmaktadir. Fakat diyebiliriz ki, genel
olarak daretim artigt ile birlikte gelir seviyesinde de artis
gozlenmis ve toplum igerisinde tiketimde artisa neden
olmustur. Sanayilesme hizinda kazanilan ivme Kkitlesel tiretime
neden olmus, tabi ki kitlesel aretim aynt sekilde kitlesel
tiketime yol agmistir.
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Tablo § - Tiirk Toplumunun Sosyal Katmanlar:

KATMANLAR ORANI _ TOPLAM GELIR
ICINDEKI PAYLARI

Tiiccarlar, sanayici,
profesyonel tepe

yoneticileri %2.2 Ust Katman % 28.7

Biiyik Ciftgi
Serbest Meslek
Biiyiik biirokrat ve teknokrat

Albaylar, generaller %3 .4 ["jst - Orta Katman
Universite 6gretim iiyeleri

Kitgiik girisimciler

Profesyonel ydneticiler
Orta esnaf o
Orta Basamak Memur, %30 Alt - Orta Katman % 42.4
subay

Kii¢iik Esnaf
Astsubay
Ozel ve kamu alt basan y
gorevlileri %34 51| Ust - Alt Katman % 23.0
Orgiitlenmis isci
Kiiciik ¢iftgiler

Rengper

Orgiitlenmemis isci 0/
fvene %29.89

Alt - Alt Katman % 5.6

Mehmet Olug , “Sosyal Siniflar (Sosyal Katmanlarin) Pazarlamaci
Acisindan Onemi” , Pazarlama Diinyasi, (Mart/Nisan 1987) s.7-12

Genel olarak perakende  ticaretteki gelismeleri
inceledigimiz zaman, en Onemli gelismelerin milli gelirin
arttigr donemlerde gergeklestigini gdrmekteyiz. Bu anlamda
Avrupa ve Amerika’daki en biiylikk gelismeler milli gelirin
sirast ile 6.6 ve 5.5 kere biyiidiigi 1960 ile 1980 yillar:
arasindaki donemlerde gergeklesmistir. Daha  Onemlisi
siipermarketlerin payr ayn: donemde Avrupa’da %11 den
%25%e, Amerika’da ise %48’den %72’ye yiikselmistir. Ayni
donemde, Tiirk tiiketicisi 1950’lerde, Gima ve Migros’un
kuruluslar: ile siipermarketlerle yeni tanigmaktayd:.
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Tablo 6 - Sayisal Gostergeler : Avrupa - Tiirkiye

AVRUPA (*) |TURKIYE

Yiizol¢iimii, km2 3.602.900 779.360
Niifus 361.000.000 62.500.000

%77 Kentsel Niifus | %55-60 Kentsel niifus
Toplam Perakendeci sayist (gida ) | 486.160 176.604
Hipermarket ( >2500 m2) 3.883 (% 8) 46 ( % 0.02)
Biiyiik siipermarket (1000-2499 m2 ) 12.738 (% 2.6 ) 114 (% 0.06 )
Kii¢iik siipermarket (400-999 m2 ) [34.383(%7.1) 336 (% 0.2)
Siipermarket (100-999 m2 ) 87.064 (% 17.9) 2.021 (% 1.14)

Geleneksel Perakendeci ( <100 m2 )| 348.086 (% 71.6 ) | 174.87( % 98.57)

(*) 16 Avrupa Ulkesi Toplami

Satis Noktasi, Say:1 1, Sayfa 4 (Zet Nielsen)

1-3.3 TEKNOLOJIK ETMENLER

Teknolojik yasamin insan yasamina getirdigi en 6nemli
kolayliklardan birisi de tasimacilik alanindaki yeniliklerdir.
Tasimacilik sektoriindeki gelismeler driinlerin bir yerden bir
yere tasinmasinda kolayliklar yarattigi gibi tiiketicilerin
tilketime konu olan pazar alanlarina ulasmasini da
kolaylastiracaktir.

Hem refah diizeyinin artisinin bir gdstergesi olmas:t hem
de mobilite yetenegini arttirict bir unsur olarak 06zel oto
sahipligi onemli bir parametre. Tirkiye’de o6zellikle son on
yildir oto sahipliginde hizlanma var. Ankara’da her 14 kisiye ,
[stanbul’da her 16 kisiye , Izmir’de her 20 kisiye bir otomobil
diisiiyor. Ozel oto toplu aligverisi kolaylastirtyor. (42)

Perakendecilik ve hipermarket yapilanmasinda en 6nemli
teknolojik gelisme olarak barkod otomasyonu dikkati
¢ekmektedir. Tiirkiye’deki barkodlu otomasyona sahip
perakendeci sayist 1994 yilinda yaklasik 50 olarak tahmin

50-99 m2 - 10.935 ( % 6.18)
<50 m2- 163.152 ( % 92.38 )




edilirken bu rakam bugiin 350-400 civarinda bir sayiya
ulagsmistir. Barkod otomasyonlu marketlerin sayisal pay:1 %0.2
iken ciro pay1 %8 ler seviyesindedir.

Grafik 2 - Barkod Otomasyonlu Magazalarin Pay1

85 Finlandiya
81 : Danimarka
81 [sveg

77 Belgika

76 Ingiltere
74 ' “JFransa

58 Norveg

57 [spanya

56 ‘ [talya

55 ollanda
52 Portekiz
51 Avusturya
39 Almanya
39 Irlanda

10 Isvigre

8 Tirkiye

1 Yunanistan

I-3.4. SOSYO KULTUREL VE PSIKOLOJIK
ETMENLER

Calisan kadin sayisinin artist, bos zamanlardaki artis,
kiiltlir ve egitim diizeylerindeki artis tiketim
aliskanhiklarindaki degisiklikler diger boliimde ayrintili olarak
incelenecektir.

1-3.5. HUKUKI VE POLITIK CEVRE ETMENLERI

Yasal sinirlamalar ve diizenlemeler de hipermarket
olgusunu negatif ve pozitif ydnde etkilemektedir. Bu
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sinirlamalar arasinda en ¢ok dikkati gekenler ticari sehircilik,
calisma saatleri ve fiyatlar konusundaki sinirlamalardir. Ornek
olarak, ticari sistemdeki defismelerle beraber Fransa’daki Royer
kanunu ornek gosterilebilir. 1973°de oylanan bu kanunun amaci
geleneksel ticarete yeni ekonomik duruma adapte olma zamani
tanimak olmustur. Bu kanun, niifusu 40.000 kisinin tzerinde
olan sehirlerde satis alan1 1.500 m2’nin tzerinde olan, nifusu
40.000 kisinin altinda olan sehirlerde ise satig alani 1.000
m2’nin Uzerinde olan magazalann ag¢ilisimi Bolgesel Ticari
Sehircilik Komisyonunun iznine baglamistir. Ayni bigimde 200
m2’°nin lizerindeki satis alani biyatmeleri de izne tabi olmustur.
1992 sonunda bu kanunda degisikliklere gidilmistir. Yetki,
Bolgesel Ticari Sehircilik Komisyonu’ndan alinarak Bolgesel
Ticaret Komisyonu’na verilmistir. Bu bi¢imde yerlesim
yerlerinde dengeli ve saglikli bir ticari gelisim saglanmaya
¢alisiimaktadir. (Ducroco, Jamin, Lagrange, 1994) (43)

Isletmelerin hukuk danigsmanlari olmakla birlikte firma ve
pazarlama yoneticileri bu yasal dizenlemeleri yakindan izleyip
gerekli onlemleri zamaninda almak durumundadirlar. ABD gibi
iilkelerde devlet orgutiu i¢inde “tuketici urunleri, gida, ila¢ vb..
gibi” guvenlik komisyonlart kurulmus olup bunlarin halka
yayinladig: bildiriler isletmelerin pazarlama faaliyetlerini énemli
ol¢ude etkilemektedir. Kamu kurulusu niteligindeki tuketici
orgitleri de faaliyetleri ile zararli @rianlerin firmalarca geri
toplatilmasint  kontrol etmektedirler. Tirkiye’de tiiketicileri
koruyucu 58 kanun, 5 tuzuk, 10 kararname, 7 yonetmelik ve 10
teblig bulunmaktadir. (1987) Tiiketicinin korunmasi ile ilgili
duzenlemelerden bazilari sunlardir: Belediyeler kanunu, TSE
kanunu, Gida Tiuzugu, Katma Deger Vergisi Kanunu, Trafik
Kanunu, Anayasa M.172, Kooperatifler Kanunu, Markalar
Kanunu, Pazarliksiz Satis Mecburiyetine Dair Kanun, Imalat
Sanayi Yonetmeligi, Garanti Belgesi Tebligi, Olgiiler Kanunu,
ithalatta Alinan Gumrik ve Fonlarnin Indirilmesi . 1984 yilinda
Milli Egitim Bakaninin onerisi ile T.V de bira reklamlarinin,
kahvelerde de bira i¢iminin yasaklanmasi Tirk bira firmalarini
(6zel sektora) oldukga telaslandirmastir. (Bu yasaklamalara
kars1 Efes Pilsen ve Tuborg firmalar1 bir araya gelerek
gazetelerde kamuoyuna ortak duyurularda bulunmuslardir. Karar
degismeyince bu kez promosyon kampanyalarint “ev tipi”
tiketimin arttirtlmasina (pazar gelistirme) yaymislardir. TV
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yasagina karsin bir ¢6zim olarak alkolsiiz bira (malt i¢kisini)
tipki alkollii bira ambalaji1 (sisesi) ile TV’den reklam etmeye
baslamislardir.) 8-9/8/1989 kararlar1 ve anti-damping yasasi vb.
1989 (45)

Ayrica 4077 sayili Tuketici Haklarinin Korunmasina Dair
Kanun’da Eylual 1995 tarihinden itibaren vyirirlige girmis
bulunmaktadir.
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Boliim 11

TUKETIM VE TUKETICI DAVRANISI

38



11-1 TUKETIM ILE ILGILi ARASTIRMALARIN
KISA BIR TARIHCESI

Tuketim 1le ilgilenen, 1ilk arastirmacilar fakir halk
tabakalarinin ve o6zellikle iggilerin geg¢inme sartlarint ortaya
koymak amacini gudiayorlardi. Sir Frederick Eden 18 yy sonlarina
dogru Ingiltere’de fakir ailelerin yasam sartlarini incelemis, bazi
aile butgest anketleri yapmis ve bu gozlemlerine dayanarak
eserinde fakirlerin ¢ok koti yasama sartlari i¢inde bulunduklarini
tasvir etmigstir. Sir Frederick Eden tiketim konusunu inceleyen ilk
arastirmaci olarak kabul edilebilir.

Avrupa’da sanayilesmenin basladigi 18 yy’da isgiler uzun
saatler ve dugiuk ucretlerle ¢aligmaktaydilar. Bir Fransiz sosyologu
(ve muhendisi) olan Frederick Le Play’de isgilerin perisan
durumunu ortaya koymak amaci ile;yerel yoneticilerin yardimi ile
tespit ettigi tipik fakir is¢i ailelerinin beslenme, mesken, giyim, vs.
imkanlarint  incelemistir.  Incelemelerin  sonuglarini 1850
yayinlamistir.

Belgika’li sosyolog Edward Ducpetiaux isgileri ii¢ tabakaya
ayirmis ve iginde her tabakadan aileler bulunan 150°1i ailelik bir
ornekle aile biitgesi anketi yapmugtir. Isgilerin tabakalara
ayrilmasinda kullandig: kriter onlarin fakirlik derecesidir.

Bir Alman mihendisi olan Engel yaptig1 arastirmalar sonucu
kendi adi ile bilinen bir kanun bulmustur. Engel Kanunu kisaca
soyle ifade edilebilir: Fakir aileler zenginlere kiyasla gelirlerinin
daha buayuk bir nisbetini gidaya harcamak durumundadir. Engel,
gida harcamalarinin gelire oranini, ailelerin refah durumunu ortaya
koyan bir gosterge oldugunu soyler.
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Dinya Savasi’nin getirdigi enflasyonist ortamda tuketici
fiyatlari indeksi onem kazanmis ve aile butgesi anketlerinden
boyle indeksler igin tarti saglamak yoéniinden faydalanilmigtir.
Tuketici fiyatlari indeksi esas itibari ile sosyal refah
- seviyesindeki degismeleri takipte kullanilan bir gostergedir.

Modern ekonomik diisiincelerin  gelismesi, tuketim
arastirmalarini  sadece ig¢i sinifini ilgilendiren bir konu
olmaktan ¢ikarmistir. Guniumizde tiketim aragtirmalari gu
amaglara yonelmistir. Tiketim fonksiyonlar1 formile ederek
tuketime etki eden faktorleri ortaya koymak, bir alke
ekonomisinin bitiin olarak performansini ortaya koyan milli
gelir hesaplarini saghklhi bir gsekilde elde etmek geginme
indekslerinin hazirlanmast igin gerekli tartilann elde etmek.
[stenen mallar i¢in piyasa etiitleri yapmak ve bireylerin
beslenme durumlarint tespit etmektir. (Kentlegme Surecinde Evli
Calismayan Kadinlarin Tuketim davraniglann , Yuksel Hilya,
1994, S. 23-24)

I1-2. TUKETICIi DAVRANISI NEDIR ?

Tuketici davranisini anlayabilmek i¢in oOncelikle insan
davranisini bilmek gerekir. Bunun i¢inde o6zellikle “tuketici”
tanimlamasinin  yapilmast ve tiketici davranisinin, ig¢inde
yasadigi toplumsal yasam bigiminin yansimalarini tiketim
aliskanliklarinda da sergiledikleri unutulmamalidir.

Buna gore, tiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari igin
pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde
olan gerg¢ek bir kisidir.(1) Tuketim kavramini ise insan
ihtiyac¢larini giderecek mal ve hizmetlerin kullaniimasidir diye
tanimlayabiliriz. (2)

Bu ag¢iklamalar 1s183inda tuketici davranigi, bireylerin
ozellikle ekonomik drinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlart ve bununla ilgili faaliyetleri olarak
tanimlanabilir. Tuketici davranisi mallarin, servislerin, zamanin
ve fikirlerin diizeni, tiketimi ve kazanci olarak da tanimlanir.
Bu vyuzden tiketici davranist kisiler ve organizasyonlar
tarafindan uygulanan genis kapsamli faaliyetlert kapsar.
Yasamimizin ¢ogunu ekonomik uriinleri; evler, giyim, yiyecek,
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kozmetikler, eglence hizmetleri ve araglart tiiketmekle
gecirdigimiz i¢in, tiiketici davranisi insan davranisinin dnemli bir
kismini olusturur ve Onemsiz farklar disinda ondan ayrilmaz.
Insan davranisini etkileyen biitlin degiskenler, tiiketici davranisini
da etkiler. (3)

Tiiketici davranist tanimlamas: ¢ok kolay gibi goriilebilir.
Bununla birlikte, bu hi¢ de kolay bir tanim degildir. Ciinkii bir
¢ok farkli perspektif, bilesik ve belirli sartlar bulunmaktadir.
(4) Bu nedenle, tiiketici davranisinin incelenmesi disiplinler
arasit bir yaklasimdir ve uygulamaya yoneliktir. Belirli bir
eylem veya olayin incelenmesi yerine, bir siireci inceler. (5)

Tiiketici davranisinin  ortaya ¢ikisi, yani tiiketici
davranisindaki slire¢ olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir. Yani
tiiketici davranisi sadece kisisel faktdrlerin degil ¢evresel
uyaricilarin da etkisi altindadir. Bu goreli etki; mal, fiyat,
tutundurma ve dagitimdan olusan pazarlama bilesenleri ve
tilketicinin ailesi, danigma (referans) gruplari, sosyal sinift ve
kiiltiiri gibi sosyo-kiiltiirel faktérlerin giidiileyici faktorlerle
temasa gegmeleri sonucu ortaya ¢ikar. Diger bir deyisle tiiketici
davranisi; pazarlama bilesenleri ve sosyo-kiiltlirel faktdrlerin
gidiileyici faktorler tizerindeki goéreli etkisi sonucu olusur. (6)

TABLO II-1  TUKETICi DAVRANISLARINA GENEL YAKLASIM
Psikolojik Etmenler

Ogrenme

Giidii ve Giidiileme Karar Siireci

Algilama —t,

Tutumlar A Tatmin
Kisilik Sorunun Belirlenmesi

Segenekleri ve bilgileri arama

Toplumsal Gruplar

Aile Satin Alma Karars
Bireysel Etkiler Tatmin
(Arkadas-AkrabaT—“’ olmama
Sosyal Sinif Satin Alma Sonras: Deferlendirm

Kiiltiir Sosyo Kiiltiirel Etmenler

Kaynak, Yavuz Odabasi, Tiiketici Davranis1 , A.U.A.O.F., Eskisehir, 1986,
S.18
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11-3. TUKETICIi DAVRANISI MODELLERI

Model, genellikle aralarindaki sistematik baglanti sonucu
bir biitiin meydana getiren, ¢evreden soyutlanmis 6geler ya da
kurallar biitiinii olarak tanimlanabilir.(7)

Tiiketici davranislarini sistematik olarak agiklamak ve
bunlari belirleyebilmek i¢in de ¢esitli modeller gelistirilmistir.
Bunlart ; Ekonomik, Psikolojik ve Sosyolojik modeller olarak
genellestirmek miimkiindiir.

Derleme yaklagsima veya ayrintili modellere gelince: Bu
yaklasimlar, diger iki yaklasimdan (ayrintili deneysel
calismalar veri olarak alinirsa) nispeten daha ayrintilidir. Bu
ayrintilarda davranissal unsurlar agir basmaktadir. Bununla
birlikte s6z konusu modeller, gilidiileyici 6zellikler nedeni ile
biinyelerinde bazi1 zayifliklar tagsimaktadir. Bunlari, ¢ok bilinen
modeller olarak tice ayirabiliriz : a) Nicosia Modeli, b) Engel,
Kollat ve Blackwel Modeli, ¢c) Howard ve Sheth Modeli (8)

Nicosia Modeli’nde tiiketici davranisi, 6zetle d6rt boliim
icerisinde ve bir bilgi akisi ve geri iletim diizeni ile ele
alinmaktadir. Birinci bo6liimde reklam, tiiketicinin dzellikleri
(kisiligi gibi),ikinci bolimde, tiiketicinin arastirma ve
degerlendirmesi, iigiincli bdéliimde, olumlu giidiilenme halinde
satin alma karari dogmaktadir. Do6rdiincii béliimde ise satin
almanin sonug¢larinin firma ve tiiketiciye bir geri iletim olarak
déndiigi varsayilmaktadir. (9)

Engel, Kollat ve Blackwel Modelinde tiiketici
davranisi,bir karar islemi olarak ele alinmaktadir. Bu karar
islevine esas olan model dort ana bélimde incelenebilir.
Birinci bolim, girdiler (¢evresel faktdrler gibi fiziki ve sosyal
ogeler) ikinci boliimde, bilgi isleme liglincli bolimde merkez
kontrol birimi ve dordiincii béliim karar islemi ¢iktisidir. (10)



Howard ve Shet modelinde ise yine dort 68e
benimsenmistir.  Girdi  degiskenleri, ¢ikt1  degiskenleri
varsayilan (davranigsal) 6geler, dis degiskenler. (11)

Her ili¢ modelde incelendiginde, siiphesiz varsayimlari ve

ozellikleri itibari ile bazt farkliliklar goriilmektedir. Bu
farkliliklar, onlarin mukayesesini gliclestirmekle beraber,
tiikketici davranisina bazi 6nemli katkilarda da bulunmaktadir.
Kesin bir 6l¢listiirme amact ile olmasa bile, her {i¢ modelin
tiikketici satin alma karart esasina dayandigint gérmekteyiz.
Modellerin bu ortak 6zelliklerini su sekilde belirtebiliriz:
a) girdiler (yani pazarlama bilesenleri ve sosyo- kiltiirel
faktérler), b) davranigsal islem (gilidiileyici faktdrlerin
karsiliklt iligkileriyle) c) g¢iktilar (satin alma veya almama), ve
d) geri iletim (tiiketiciye ve firmaya). Bu 6zellikleri basit ve
davranigsal yonii nispeten az ayrintili bir big¢imde asagidaki
sekil ile 6zetleyebiliriz.

Tablo 1I-2 Basite indirgenmis bir tiiketici davranisi modeli 6zeti

Geri iletim (tiiketiciye)

., ........................... ‘,. .......................
; :
GIRDILER DAVRANISSAL ISLEM CIKTILAR
(Pazarlama bilesenleri (Giidiileyici faktérlerin karsilikhl (Satin alma ve
sosyo kiiltiirel faktorler) iliskileriyle girdilerim islenmesi) veya almama)
*

Geri iletim (firmaya)
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11-3.1 EKONOMIK MODELLER

Insanlarin, gereksinimlerini dogrudan karsilamak (tatmin
etmek) i¢in, bir mal ya da hizmetin faydasindan yaralanilmasina
tiuketim denilmektedir. (12) Bu durumda kisaca, ekonomik
modellere gore tiiketicilerin amaci, fiyat ve gelirin getirdigi
sinirlarin elverdigi 6lg¢iide en fazla tatmini saglayan mal/ve veya
hizmet demetini satin almaktir.(13)

Iktisadi dasiinceler tarihi incelendiginde de klasik iktisadi
disince igerisinde yer alan digsunce bigiminin “ekonomik
modele” uygun oldugu goralar. Nitekim klasik iktisadi
dustncede uretim fonksiyonlari da, tiketim harcamalar1 gibi
ekonomik olmalidir. D6nemin ekonomistlerinden A. Smith’in
dustncesi bu gorusumiizi destekler niteliktedir:

“Asirt harcamada bulunmaya gelince kisiyi harcama
yapmaya kiskirtan neden, o yasanan andaki eglenceye beslenen
tutkudur; bu tutku, bazen siddetli ve yatistirilmasi ¢ok gii¢ olsa
bile, genellikle sakin ve tutkudan wzak bir istek olmakla
birlikte, bizimle birlikte dogar ve mezara kadar pesimizi
birakmaz Bu iki ani birbirinden ayiran tiim zaman diliminde, bir
kiginin g$6yle ya da boyle bir degisiklik ya da gelisme
istemeyecek kadar durumundan tamiyle hosnut kaldig: tek bir
an bile yoktur. Bir ¢ok insanin kogullarimi dizeltmek igin
dasundukleri ve diledikleri yol bir servet artisidir. Bu, ilk akla
gelen, en beylik yoldur; servetlerini artirmak ig¢in en ¢ikar yol
ise, ya her yil dizenli olarak, ya da bazi olagan iistii hallerde
kazandiklarinin bir bolumuna artirtp biriktirmektir. Harcama
yapmak duartusi hemen bitun insanlar1 arasina, birtakim
insanlar1 ise, hemen her zaman hukmu altina almaktadir. Tum
yasam sureleri gozoninde tutuldugunda, tutumluluk durtasa
insanlarin buyik bolumint hikmu altina almakla kalmaz,
ustelik ¢ok buyuk olgiude agir basar.(Paul Gemahling, Buyik
Ekonomistler s.114-115) (14)

Ekonomik modelin en o6nemli temsilcilerinden Marshall
tuketicinin rasyonel bir alict oldugumu savunur. Bu durumda
tuketici satin alma davramigint alacagt seyin yarart ve
gercksinimleri gergegine gore yonlendirir. Eger geliri sinirli ise
satin alma kararn isteklerinin daha fazla tatmin edilecegi irin
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tizerine olur. Ekonomik modelin diger 6nemli temsilcisi Keynes
ise titketimi gelirin bir fonksiyonu olarak ele almaktadir.

Goruldugu gibi tuketici davranisini agiklayan ekonomik
model insan ihtiyaglarinin nasil olustudu ve degistigi konusu
tizerinde durmamakta; temelde , belirli ihtiya¢lart (sinirh) bir
geliri olan kimsenin belirli zevkleri ve belirli mamul fiyatlan
cercevesinde parasini nasil kullanacagi dzerinde durmaktadir.
Diger bir deyisle model “ekonomik adam” varsayimina gore
fayda maksimizasyonu saglamaya ¢alisan tuketiciyi esas
almaktadir. (15)

I1-3.2 PSIKOLOJIK MODELLER

Psikoloji en genel tanimi ile “insan ve hayvan davranislarini
inceleyen bir bilim dalidir.

Simdi davranis sOzcugiuni ele alalim : Elli yil once,
“davranis” sozcugii sadece gorilebilen veya isitilebilen vicut
hareketleri (konusmayi da kapsayarak) seklinde
yorumlaniyordu. Yakin zamanlarda ise davranisin yorumu, bir
kisinin yaptig1 ve herhangi bir yolla olgulebilen her seyi
kapsayacak sekilde genisletilmistir. Sonug¢ olarak davranis,
hislert tutumlart ve zihinsel suregleri, diger bir deyisle,
dogrudan goézlenemeyen tim igsel olaylart da kapsamaktadir.
Cunki insanlarin soyledikleri ve belirli sorunlara ve durumlara
iliskin tepkileri araciliiyla bu tiar siregleri olgme yollan
bulunmustur.(16)

Olduk¢a karmasik yapiya sahip bir varlik olarak insani,
cesitli yonleri ile inceleme konusu yapan davranis bilim
dallarindan psikoloji, insant birey olarak ele alip inceleme
konusu yaparken tiketici davraniglarint ag¢iklamada yararli
katkilarda bulunur. (17)

Bu model igerisinde, 6zellikle psikolojik faktorler olarak
bilinen ve tuketici davranisina da etki eden, ihtiyag, gudu,
algilama, tutum, kisilik, o6grenme gibi insan davranisliarini
bigimlendiren faktorlerden hareket edilir. “Insan ihtiyaglarinin
hiyerarsisi” ile Maslow, “Kosullu refleks modeli” ile Pawlov,
“Psikoanalitik modeli” ile Freud bu yaklasim igerisinde
degerlendirilen yazarlardir. :
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Insan ihtiyaglarini bir 6nem ve Oncelik sirasina gore
siralayan Maslow psikolojide ¢esgitli ekollerin goruslerini
birlestiren ve genis kabul goren bir motivasyon teorisi
gelistirmistir. Pawlov’un “Kosullu refleks ve 6grenme modeli”
ise insan davranislarindaki uyan tepki esasina dayanir. Model
dort kavrama dayanmaktadir. Bunlar; istek, uyarici, tepki,
pekistirme. Buna gore davranig giidi (istek), uyarici, tepki,
odiullendirme  (pekistirme)  o6gelerinin  bilesimi  sonucu
olusmaktadir. Insan uyaricilara karsilik vererek yani “tepki”
gostererek 6grenir. Belirli bir uyariciya kargt siirekli ayn: tepki
gosterilirse, zamanla bir “davranis bigimi” ortaya g¢ikar. Yani
belirli bir uyariciy: tekrarlayarak belirli bir tepki yaratilabilir ve
pekistirilebilir. (18)

Pawlov’un “Kosullu refleks ve dgrenme modeli” o6zellikle
reklamlarda kullanilarak tiketicilerin satin alma kararlarinda bir
artis gosterilmesinde kullanilmaktadir.

Freud’un davramslari kisilige dayandiran “psikoanalitik
modelinde” Freud, insan davraniglarint daha g¢ok kisilik ile
baglantili olarak agiklamaya c¢alisir. Freud’a go6re insanin
kigiligi ¢ bolumden olusur : Id, ego, super ego. Bunlar
psikolojiksel giiglerdir ve insan davranisi Freud’a goére bu
giclerin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Id, ruhsal
enerji kaynagi seklinde kalitimsal olarak gelen igguduleri
kapsayan ve dogustan varolan psikolojik gizil gi¢lerin tumudur.
Ego, kisiligin yuritme ornegidir; hangi i¢gudilerin ne bigimde
doyum bulmasi gerektigine karar verir ve 1d ile siper ego
arasinda bir uzlastiricidir. Siiper ego ise, kigiligin torel yonuna
ve toplumsal bir pargasini olusturur. (19)

I11-3.3 SOSYOLOJIK MODELLER

Ekonomik ve psikolojik modellerdeki agiklamalar
tiketicinin tiketim aliskanliklarinin belirlenmesinde yeterli
olamayacaginin anlasilmas: sosyolojik modelleri de giindeme
getirmistir. Ama unutulmamalidir ki salt sosyolojik modeller de
tiketici davranisinin  anlasilmasinda tek basina yeterli
olamayacaktir.Elbetteki insan sadece ekonomik bir makine gibi
attig1 her adimi hesaplayan “ekonomik bir robot” ya da sadece
psikolojik tepkileri ile hareket eden bir varlik degildir. Insanin
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“ekonomik adamlig1” da, “psikolojik tepkileri” de toplumsal
yasam deneyimi igerisinde “sosyalizasyon” siireci ile 63rendigi
davranislari ile hareketlerini yonlendirmektedir. Tabit ki bu
stre¢ igerisinde davraniglarina konu olan faktdrler ekonominin,
sosyolojinin,psikolojinin ve diger bilim dallarinin kurallan ile
acgiklanabilecektir. Ama tek bir bilim dalinin kurallari ile bu asla
mimkin olmayacaktir.

Sosyolojik modellerin temelindeki ana gorug, tuketici
davraniglarint  etkileyen sosyal faktorler konusunda da
deginilecegi gibi, kiginin ihtiyaglarimi, gidilerini, tutum ve
davranislarin1 genis Olgide ig¢inde yasadift sosyal ortamin
sekillendirdigidir. Tuketici davranigini etkileyen en onemli
sosyo-kiltirel faktorler olarak; kaltur, alt kultar, atle, sinif,
statii ve danisma (referans) gruplarini ele alabiliriz. (20)

11-3.1. VEBLEN’IN GOSTERMELIK TUKETIM
TEORISI VE SOSYO-PSIKOLOJIK FAKTORLER

Veblen insani, asil olarak yasadigi ¢evreyi sarmalayan
genel kulturel sistemin, yakin ¢evredeki alt kultarler ile yuz
yiize iliskide oldugu gruplarin yazih - yazisiz kurallarina,
normlarina uyan sosyal bir hayvan olarak kabul edilmektedir.
Bu goriige ornek olarak da “bos zamanh smmif”in tiketim
aliskanliklarinin daha ¢ok prestij ve iin kazanma gibi gevresel
agirlikli gudulerle olustugunu gostermeye galigmistir. Veblen bu
sinifin  amacinin  “goéstermelik  tiketim” oldugunu, diger
siniflarin da bu sinifi dykiinmeye c¢alistiklarint ileri strer.
Ornegin, modanin gecekondu semtlerine kadar yansimasi.
Ancak bugiin bu gorislerin bazilarinin fazla iddiali ve niyetini
astig1 ortaya ¢ikmigtir. Bos zamanh sinif herkesin danisma
grubu degildir. Bir ¢ok kisi hemen bir ustiindeki sinifin sosyal
cizgisine ulagsmay: amaglar ve zengin sinmiflarin Oonemli bir
bolumi “gostermelik asirt tiuketim” degil, “gostermelik eksik
tiketim” davramigt i¢indedir. Her simiftaki insanlarin g¢ogu
toplum diginda kalma yerine topluma uyma davramslan
icindedir. Ornegin, W.H. White, Amerikan tuketicilerinin
komsulari olmadan klima aygiti almamay1 tercih ettiklerimi
saptamistir.(21)
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Sosyal etkenlerin davraniglart etkilemesi konusunda
Veblen’den baska K. Marks, M. Malinowski R. Park ve L.
Warner de 6nemli katkilarda bulunmuslardir. Marks kisilerin
diinyalarini iiretim araglarina sahip olmanin birinci derecede
etkiledigini ileri slirmiistiir. M. Wertheimer ve K. Kafka gibi
iki Gestalt psikologlari algilamaya etkilerini saptamislardir.
Sonug¢ olarak toplumun ¢esitli katmanlarinin (kiiltiir, alt kiiltir,
sosyal siniflar, referans gruplart vb.) insan tutum ve
davraniglarint etkiledigi gorilisleri pekistirilmistir. Kisinin
gereksinimlerini, giidiilerini, tutum ve davranislarini belirleyen
sosyal ortam sekilde goriilen faktor veya katmanlardan olusur.

Tablo II-3. Tiiketici davranislari ve sesyo-psikolojik faktorler

Kiiltiir
Alt Kultur
Sosyal Simifiar
Referans Gruplar
Aile

KISI

Tiketici Alic

(Omer Baybars Tek, Pazarlama, 1995, S.31)
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BOLUM III

TUKETICI DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER
VE HIPERMARKET TUKETICISININ
YERI
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II1-1. HIiPER ALISVERIS ZAMANI

Gidadan temizlige, CD’den bilgisayara, kirtasiyeden giyim
esyasina kadar akla gelebilecek her ¢esit tranun bulundugu
alisveris merkezleri, metropollerin vazgegilmez duraklarn
olmaya basladi... Imajin her sey oldugu giunumizde, aligveris
merkezleri de bu “her seyin” en 6nemli pargalarindan biri bu
merkezler, ilkenin modernlesme seritveninde, bugiin gelinen
noktanin gostergelerinin de basinda geliyor.

Kent yasaminin hizli trafigi, insanlarnin ihtiyag¢larini siratle
gidermesi gerekiyordu. Ogiinlerimiz fast-food olmustu. O zaman
aligverigslerimiz de, segeneklerin bol ve fiyatlarin uygun oldugu
ortamlarda topluca yapilmaliydi... Zira modern diinya da boyleydi.

Durum boéyle olunca mahalle bakkallari, semt pazarlari,
yerlerini bu ihtiyaglara gore duzenlemis buyiuk aligveris
merkezlerine terk etti. Bakkallardan asinast oldugumuz borg
defterleri tarthe karigirken, odemeler de daha giine yakisir bir
sekilde, kredi kartiyla yapilmaya basland:.

Mahalle bakkalint, gézunde gozlugu, kesekagidi iizerinde
kalemiyle hesap yaparken birakan kent insani, artik bu
merkezlerde yaptiklart aligverisin bedelini tamamen manyetik
sistemler aracilifiyla 6duyor. Sagladiklar: taksitli 6deme imkani

da, insanlarin daha fazla tuketmesinin baslica tahrikg¢isi... (1)
(Yukarida yazilanlar III-1.den itibaren Yekta Kili¢in yazisindan
alinmistir.)

Sanayilesme, hizla gelisen teknoloji, kentlesme hizindaki
artis toplumsal yasamda degismenin Oniine ge¢ilmez bir hal
almistir. Maddi kiltir mi degismenin yoninia belirlemektedir
yoksa manevi kiltir mu? Teknolojik geligmelerin  hizinin,
toplumsal gelismelerin o6niinde oldugu bir gergektir. Ama
unutulmamalidir ki toplumsal ger¢ege uygun olmayan, toplumsal
yasam bigimine cevap vermeyen teknolojik gelismeler ihtiyaca
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cevap veremeyecek ve hikkmii gegici olacaktir. Bu nedenledir ki
6zellikle son yilarda Tirkiye’de hizla gelisen hipermarket
olgusunun Bati Avrupa’daki gelisme ¢izgisi ile aym1 olamayacagi
unutulmamalidir. Iste bu yizden son yillarda teknolojik,
gelismenin biyisine kapilip, “hipermarket” olgusunda genel
tiketict davranigi kurallarinin gegerli oldugu unutulmamalidir. Zira
isletmecilik agisindan da toplumsal kurallara uygun kurallar
alinmast karliligin artirillmas:1 ve uzun vadeli olmas: agisindan
faydali olacaktir. Bu diigince ile hareket ederek tiiketici
davranisim etkileyen faktorleri inceleyecegiz.

Tuketici davramisini etkileyen faktorleri de genel olarak
sosyo-kultarel dig faktorler ve psikolojik i¢ faktorler olarak
ikiye aytrabiliriz.

I1I-2 TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN
SOSYO-KULTUREL FAKTORLER

Tuketici davramislari, bireysel ihtiya¢ ve motivasyonlar
yaninda, sosyal ¢evreden de etkilenmektedir. Sosyal ¢evrenin
belirledigi tuketim normlan, kisi tarafindan kabullenilerek
bireysel tuketici davranislarinin olusmasina yol agmaktadir.(2)

Her toplumda yeme, igme, giyinme ve barinma gibi zorunlu
biyolojik ihtiyaglarin tatmin seklinin o toplumun dogal ¢evresinin
olanaklari, teknolojik ve ekonomik durum ile birlikte, sosyal
organizasyonun tasidigt geleneklere, kuruluslara ve degerlere gore
degistigi bilinir. Tuketim davranislari, yani ev, giyim, gida ve bos
zaman gegirme faaliyetleri ve bunlarla ilgili olarak beliren degerler
agisindan toplumlar arasinda farkhilik bulundugu gibi ayni
toplumda da ¢esitli alt gruplarin arasinda farklilik bulunmaktadir
veya zaman iginde degismektedir. Baska bir deyisle, toplumdaki
her birey ayni sekilde tiketemez. Tuketim toplumdaki nufusun
niteligi, sosyal tabakalasma, diger statii organizasyonlarina bagl
olarak degisiklik gosterir.(3) |

Bu baglamda tioketiciyi baghh  bulundugu ¢evreden
soyutlayamayiz. Tuketicinin iliski halinde oldugu sosyal ¢evre ise,
aile, referans gruplar, sosyal sinif ve degerler sisteminden
olusmaktadir.

Tiaketici davranigint etkileyen sosyal faktorleri ozellikle
hipermarket olgusu igerisinde incelemeye ¢alisacagiz.
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I11-2.1 TUKETICI DAVRANISI UZERINDE
KULTURUN ETKISI

Kultir, bir toplumun duyus ve dasiinas, birligini saglayan
degerlerin tumudur. Dilimizde ekin deyimiyle
ozdeslestirilmistir. Insanlarin toplumsal yasamlarinda tarih
boyunca arettikleri butin 6zdeksel ve tinsel (maddi ve manevi)
degerleri dile getirir.(4) Toplumlar arasinda kaltirel farkliliklar
oldugu gibi, bir toplumu olusturan birimler arasinda da kultirel
fakliliklar gormek miumkiandar. Kaltir bir bakima toplumlarin ve
sosyal birimlerin 6zgun 6zelliklerini olusturmaktadir.(5)

Ornegin, bagari,yarigma, pratiklik, maddi konfor, 6zgurlik,
bireysellik, vatanseverlik, yardimseverlik, sportmenlik vb. A.B.D
gibi gelismis toplumlarda spor gunlik yasamin bir pargasi haline
geldigi halde, Turkiye gibi ulkelerde alt yap: ve egitim yetersizligi
nedeni ile kitlelere ulagamamigtir. Kultirel farkhiliklar 6zellikle
uluslararasi pazarlamacilar i¢in daha da onemlidir. Bu nedenle
capraz kiulturel arastirmalarin onemi bayuktir. Boylece ilke
iginde ve g¢esitli ulkelerdeki kultirel degismeler izlenerek buna
uygun iriin ve hizmetler tasarimlanabilir. Ornegin, bos zamanin
ve bos zamana verilen degerin artmasi, spor, tatil, kamping
iriinlerinin, zamandan tasarruf saglayict mikro firin, otomatik
bulagik yikama makinasi, hizli-gida (fast-food) lokantalarinin
vb. artisina yol a¢maktadir. Sagliga verilen onemin artmasit
aerobik, rejim yemekleri, dogal gidalar, spor salonlar1 vb. gibi
uranleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Dogal gidalara doniis olgusu
A.B.D gibi dondurulmug, konserve vb. yiyeceklerin yaygin
oldugu ulkelerde s6z konusudur.(6)

Bu anlami ile dustunuldaginde  kaltir tuketim
aliskanliklarindaki degisikliklerle birlikte, tiketime konu olan
mekansal alanlarin da degismesine neden olmustur. Ozellikle
uretimdeki artig, kentlesme, gelir seviyesindeki artis, teknolojinin
vb. geligmelerin sonucu hipermarketler tiikketim davranislarinin
yogun olarak yagsandifi merkezler olarak toplumsal yasama
girmislerdir.

Hipermarket yapilanmasi ve hipermarketlerden yararlanma

bigimi toplumlar arasinda farkh o6zellikler tasimaktadir. Cinki
kiltarel o6zellikler boylest bir yapilagmay:r belirlemektedir.
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Kiultir sosyal siniflari, danigma gruplarim, aileyi dolayisiyla
sosyal biltunin ayesi olanlarin satin alma davranislarini

etkilemektedir.
gostermektedir.

Asagidaki sekil bu olayr bigimsel olarak

Tablo III-1 Kiiltiiriin Tiiketici Davranisini Etkileme Bicimi

\ Sosyal Sinif /
\ Daniyma Glrupl::lr;7 l
\ Aile 4

Kisi

Tiketici Davranisi

(Hiilya Yiiksel, 1994, S.46)
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111-2.2  TUKETICi DAVRANISI UZERINDE
AILENIN ETKISi

Aile, sik sik belirtildigi gibi temel toplumsal  birimdir.
Kurum olarak aile, toplum-doga dengesini kurmada Onemli
islevlere sahiptir (ireme islevi). Tum toplumsal kurumlarin
olusumunda oldugu gibi, aile de, genellikle toplumu olusturan
bireyler arasi iligkilerin, baglangi¢ta ahlaksal, toresel ve
normsal boyutta diizenlenmesinden sonra, evlenme ve aile ile
ilgili normlarin sistemlesmesi ile olusmustur. Aile, evlenme,
akrabalik ve aile ile ilgili normlarin sistemlesmesi, yani
kurumlagmas: sonucu olusur. Aile ile ilgili normlar da zamana
gore degisim gosterir.(7)

Aile, anne, baba ve ¢ocuklardan olusan topluluktur. Aile
gelismis toplumlarda degisikliklere ugramis ve ¢ekirdek aile
yapist meydana gelmistir.

Aile uyelerinin etkilesim i¢inde bulunmalan tiitketim igin
¢ok biuyuk onem teskil etmektedir. Bu sekilde ailenin bir
referans grubu olmasi pazar sahiplerini ve firmalari harekete
gecirmigtir. Ailedeki uretici kisi olan ebeveynler davranislarinin
sekillerine  kendileri  karar verirler ve aile yapisimi
yonlendirirler. (8)

Aile toplumsal birimlerin en kigiigii olarak kabul edilirse
ve toplumda genel davranis birimleri toplumsal kurallara gore
olusuyorsa, aile i¢inde de tiketici davranisi baghi bulundugu
toplumsal ozellikler ve o toplumsal yap1 igerisinde ailenin
olusturmus oldugu kurallara gore bigimlenmektedir. Bu durumda
ailenin, ataerkil, anaerkil, genis ya da esitlik¢i bir yaptya sahip
olmast ayni zamanda da bagli bulundugu toplumun sanayilesmis
ya da sanayilesmekte olan toplum gibi bir pozisyonda olmasi
tiketici davraniglarinin  anlagilmasit agisindan o6nemli bir
unsurdur.

Ailenin kararlarinin degismesinde titketici davraniglarini
etkileyen dis faktorler ¢ok etkilidir. Ozellikle teknolojik
gelismeler sonucu kurulan biaytk hipermarket yapist, cazip
goruntiusa, ahistimisin disindaki  bayaklagia ariin gesitliligi ve
benzeri gibi ozellikler nedeni ile ailelerin boylesi bir aligverise
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hazir olmadiklar: halde tikketim aliskanliklarini degistirmelerine
neden olmustur. Fakat toplumsal yasam deneyiminin akisina
uygun olmayan tiuketici davranislart zamanla kaybolmakta
boylece de ozellikle hipermarketlerin ilk kurulus asamalarinda
yogun ilgi géren bu yapilar zamanla ilgilerini kaybetmekte, daha
dogrusu “hipermarket” aligverisine uygun miisteri potansiyelini
yakalamaktadirlar.

Turkiye’de ozellikle klasik pazarlama anlayisinin egemen
oldugu bir yap1 gorillmektedir.

Tablo III-2.Klasik Pazarlama ( Satis ) Anlayisa

Odak Noktas| Araglar Amac¢ (Sonug)
Uriinler Satis ve tutundurma Satis hacmini
(Reklam vb.) arttirarak kar elde etme

( Pazarlama ilkeleri ve Uygulamalar ,Prof. Dr. Omer Baybars TEK, Sayfa:10 )

Fakat ozellikle hipermarket yapisindaki ve uriin g¢esitliligindeki
artig giderek modern pazarlama anlayist asamasina gegisi
zorlamaktadir.

Table III-3. Modern Pazarlama Anlayisi
Odak Noktasi Araclar Amac¢ (Sonug)
Hedef misterilerin Bitinlesik Pazarlama | Aliciy1 tatmin ederek
istek ve gereksinimleri orgitsel amaglara ulagsmal

( Pazarlama lIlkeleri ve Uygulamalar ,Prof. Dr. Omer Baybars TEK, Sayfa:11)

Ozet olarak diyebiliriz ki; tiketici davramslan tzerinde
ailenin etkisi olduk¢a 6nemlidir. Yeni yeni gelisen hipermarketler
ailelerin tiketim aliskanliklarini kisa donemde etkiledigi halde,
uzun donemde ailelerin toplumsal yasam deneyimleri ile sekillenen
tiuketici davranislarina gore boylesi aligveris merkezleri pazarlama
anlayisini degistirmektedirler.
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11-2.3 TUKETICi DAVRANISI UZERINDE SOSYAL
SINIFIN ETKISI

Sinif kavrami sosyoloji literatiirinde olduk¢a fazla
tartistlan konulardan bir tanesidir. Ozellikle sinif olgusunu
belirlemede kullanilan degiskenlerde bir benzerlik bulunmasina
ragmen ayniligi yakalamak mimkin degildir. Ornegin gatigmaci
sosyologlar arasinda yer alan Karl MARKS ; simifi © uretim
araglarina sahip olanlar  ve olmayanlar” seklinde
ayrimlastirirken | ayni grup i¢ginde DAHRENDOREF ; gug-otorite
iliskisi ile Max WEBER’in de etkisi ile siniflarin kendi i¢inde
“yoneten ve yonetilen” olmak tzere bir ayrima ugrayan kisilerin
olusturdugu siniflar olarak belirler.

Ayrintilardaki  farkliliklara ragmen, birgok sosyal
bilimcinin sinifi  belirleyen objektif olcitleri uzerinde
birlestikleri gorillmektedir. Sinif, dretim araglarina iliskiye
oldugu kadar, ozellikle bugunun endustrilesmis modern bati
toplumlarinda igyeri ve pazaryerindeki mertebelenme, meslek,
egitim diizeyi gibi faktorlerin tumina kapsayan, tiketim ve
yasam bicimi ile belirlenen ve farkly duzeyler arasindaki gelir
dagilimi esitsizliklerinin gatigmalara yol agmast sonucu, benzer
ozellikteki gruplarin ortak amaglarina ulagmalarini saglayacak
dayanisma ve sinif bilincinin artmasi ile bir ideoloji ¢evresinde
yogunlasan bir sosyo ekonomik tabakalasma bi¢imi olarak
tanitmlanabilir. ( 9)

Toplumdaki sosyal tabakalagma duzeni igerisinde tuketici,
bir sosyal sinifin Gyesi durumundadir. Sinif gegisleri olan
toplumlarda, uyelik statisintn resmt bir 6zelligi olmamakla
beraber, sosyal tabakalagmayi yaratan faktorler, titketiciyi satin
alma davramislarinda {Gyesi oldugu sinifla benzer hale
getirmektedir. Diger bir deyisle, sosyal simmf tiketicilerin
tiketim modellerini sinif o6zelliklerine uygun bir bigimde
sekillendirmekte ve satin alma tercihleri ile harcama bi¢imlerini
yakindan etkileyebilmektedir. (10)

Hiyerarsik bir yapilanma i¢inde degerlendirildiginde genel
olarak sosyal tabakalagma piramidinde titketici davranisi
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Ust
sosyal simif

/ Orta sosyal simif \

Alt sosyal simif

aliskanliklar1 bakimindan iist sosyal sinifin liyelerinin davranis
bigimlerinin orta sosyal siniflar1 etkiledigi ; alt sosyal sinifin
liyelerinin ise orta sosyal siniftan ve {ist sosyal siniftan
etkilendigi gézlenmektedir.

Gelir, statii, meslek, egitim gibi kriterlerin belirledigi sosyal
sinif hiyerarsisinde {ist sosyal sinif, alt sosyal sinifin tiiketici
davranislar1 ile benzesmek istememekte bu nedenle de siirekli
yeniligi getiren list sosyal sinifin tiyeleri olmakta , alt sosyal sinif
bu hareketin takipgisi olmaktadir. Modanin izlenmesi ayni
mantikla aciklanabilir.

Hipermarket olgusu i¢in de sdyleyebiliriz ki; orta ve
ortanin ustiinde yer alan tiiketicilerin daha 1iyi yasama
standartlar1 agisindan {ist sosyal sinifin iiyelerine benzeme
istemleri dogrultusunda yoneldikleri tiiketim aliskanliklarinin
sergilendigi alanlardir diyebiliriz.

Nitekim genel olarak hipermarket alisverisinin batil
anlamda ve list sosyal sinif tliyelerince anlami “zamandan
tasarruf, kaliteli ve saglikli iiriin alinabilecek mekanlar” olarak
belirlenmekle birlikte ; orta sosyal sinifin liyeleri i¢in sadece
bu mekandan aligveris yapabilmenin ayricaligi Onemli
olabilmektedir. Bu anlamda hipermarketler kentsel yasam
bi¢imi icerisinde farkli sosyal yasam deneyimine sahip
toplumsal siniflara hizmet verebilen kozmopolitik bir yapiya
sahip olmaktadirlar. Birbirinden farkli kalitede ve fiyatta iiriin
gesitliligine hizmet vermesi, 6zellikle de fiyat indirimlerinde
bulunmasi tiim bunlarin bir gostergesidir diyebiliriz.
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I11-2.4 TUKETICI DAVRANISLARI UZERINDE STATU
GRUBUNUN ETKIiSI

Genel olarak statii bir sosyal sistemdeki konum anlamina
gelmektedir. Sosyal felsefede ise statii, otorite ve sosyal dizen
anlamina gelmektedir. Hukukta ise hak, sorumluluklar ve yasa
anlamina gelir. Yani stati farkhh bilimlerde farkli anlamlara
gelmektedir. Sosyolojide ise iki farkli anlamda kullanilir.
1.Hiyerarsik bir igerikte , ayricalikli ve niifus belirlemede bir
nitelik olmasi , 2.0bjektif oldugu soylenen kullaniminda stati
bireyden ayn olarak hak ve gorevlerin toplami olarak
gorialmektedir. Statiya birey degil toplum yaratmaktadir.
Bireyin statiiye iliskin ozellikleri varsa kisi o statilye geliyor
demektir. Bireyden ayrt sosyal hareketliligin iglerlik kazanmasi
kiginin o statiiye gelmesi ile mumkiindiir. Ama o statitye iliskin
olan hak ve gorevler, ayricaliklar tamamen bireyden ayridir.
Cunku bireyden once de bunlar vardi, bireyden sonra da var
olacaktir. Statii karmasik toplumlarda daha ¢ok onem kazanir.
Cunkt insanlar birbirini tanimazlar. Bu durumda bireyin isgal
ettigi statisi ¢ok onemlidir. Onun statiisiine gore digerleri ona
davranmiglarimi  yoneltir.  Statu, iliskilerde Dbelirleyici rol
oynamaktadir. Belirli bir statuniin hak, gorev, yikimlualukler ve
ayricaliklart  nasil  belirlenir? Baska  bir  stati  ile
belirlenmektedir. Toplumda butiin statiilerin tamamlayict bir
statisu vardir. (11)

Statii sisteminde sayginligin konumlar arasinda esit
olmayan big¢imde dagilim: s6z konusudur. Bu nedenle sosyal
yapida insanlar birbirlerine gore altiist olarak farkli diuzeylerde
yer almakta ve her diuzey kendisine 6zgi diasinme , hareket
etme ve duyma modelleri gelistirmektedir. Boylece sosyal stati
kisinin gunlik yasaminda, davraniginda, gelirinde ve yasam
bigiminde agikga goriulen sayginlik derecesini yansitmaktadir.
Belirli bir statii grubuna uye olmak igin adi gegen statii grubuna
0zgi ozellikleri tasimak gerekmektedir. (12)

Ornegin liks bir 4X4 Jeepi kim surer? Boylesi bir reklam
ilging bir cevap onerir. Bu reklamin etkisi oldukg¢a agiktir.
Toplumun ust tabakast bir S-15 Jimmy (4x4 Jeep) kullanir. Bu
reklamda musterinin belirli bir 6zel tipi ile Jimmy arasinda bir
iligki (baglanti) kurulmakta ve burada bu musterilerin zevki ve
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sezisi bir Jimmy segebilmektedir. Insanlar arasinda bu tip
tuketicilerin teshis edilmesi de onceden Jimmy’i kimin
segecegini belli edebilir. (13)

Bizim tiuketim pratiklerine aywrdigimiz zaman sinifsal
aliskanlifimiz1 gosterir ve bundan dolay1 sinmifsal statiimiize
iligkin dogru bir fikir verir. Bu durum , ayrintili bir zaman-biitge
arastirmasina duydugumuza isaret eder. Gelgelelim, bu tip
aragtirmalar zaman kullaniminin bdylesi sinif konumu ile
baglantili farklilagmasini olanakli kilan bir émir boyu yapilan
yatirim  Oruntilerine dikkat ¢eken teorik bir ¢ergevenin
bunyesine nadiren dahil olur. Sozgelimi, bir Godand filmi ile
Tate Galeri’deki tugla kumesi ile Pynchon ya da Derrida
tarafindan kaleme alinmig bir kitapla karsilagsma ve bunu anlaml
kilma (yani enformasyondan nasil zevk alinacagim1 ve/veya
soylesi ortamlarinda nasil kullanilacagint bilme) firsatlar:
enformasyon edinmeye ve Kkiltirel sermayeye yapilan uzun
erimli farkli yatirimlan yansitir. (14)

Kapitalist toplumlarda mallarin birer damga olarak
kullanilmasina nifus eden 6nemli bir etken, yeni mallarin iretim
oraninin “konumsal mallar1” (Hirsch, 1976), toplumun en st
katmanlarindaki toplumsal statiyi tamimlayan mallart ele
gegirme miicadelesinin goreceli bir micadele oldugu anlamina
gelir. Surekli yeni mallarin, modaya uygun arzu edilen mallarin
arz edilmesi ya da statii isareti olan mallarin alt katmanlardaki
gruplar tarafindan gasp edilmesi , en usttekilerin onceki
toplumsal mesafeyi yeniden tesis edebilmek igin yeni
(enformasyonel) mallara yatirim yapmak zorunda kalmalar: ile
kose kapmacaya doniasir. (15)

I11-2.5 TUKETICI DAVRANISI UZERINDE DANISMA
GRUBUNUN ETKISI

Insan etkilesimi ile ilgili sorunlara yonelik dusinceler yeni
degildir. Sosyal davramis ile ilgili kuramlar, fiziksel dinyaya
iligkin sistematik disincelerden daha dncedir. Gergekte, fiziksel
olgular hakkindaki ilk incelemelerde kullanilan temel
kavramlardan ¢ogu, sosyal hayata iliskin kuramlardan
kaynaklanmistir. (Durkheim, 1895) Platon, Aristo,Kant, Hegel,
Locke, Bentham, Mill, Hobbes ve Rousseau gibi filozoflar
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insanlarin nig¢in §oyle ya da boyle davrandiklari konusunda
derin ve yaratict bir bigimde dusunmiislerdir. (16)

Hangi c¢agda olursa olsun insanlarin davranislari
birbirinden etkilenir. Sosyal etkilesim sonucu meydana gelen
gruba uyma, kisilerin biribirlerine benzerligini ve dolayisiyla da
sosyal davranig duzenliligi yansitir. Uyma davranisi i¢ farklh
stirece bagli olabilir. Bunlar itaat, 6zdeslesme ve benimsemedir.
Itaat bagkalari tarafindan kabul edilmek, o6zdeslesme deger
verilen kisi ya da gruba benzemek; benimseme de gergegi
anlamak seklinde kisiye yarar saglar. (17)

Kiginin tutumlarnini, fikirlerini, deger yargilarini ve
davranislarint dogrudan veya dolayli olarak etkileyen insan
topluluguna Referans (Danigma) Gruplan denir.

Referans Gruplari’nin genel olarak dort tipi  vardir.
Kargilagtirmali Referans Gruplari; Statii Referans Gruplari;
Normative Referans Gruplarnni ve Ayrnigmis Referans Gruplari
(18) Karsilagtirmali Referans Gruplarinda insanlar, kendi
haklarinda varilan hiktmleri kendi kendilerine
kiyaslamaktadirlar. Onlar digerlerine kendilerinin deZerlendirme
firsatini verirler.

Bir stati grubu iginde kisisel kabul aranmaktadir. Normatif
referans gruplari, bir kisinin degerleri ve normlaridir. Kisisel
bakis a¢isinin kullamimi, kisisel sosyal durum ile tarif edilir.
Referans gruplarinin  dordinci tipidir. Negatif bir referans
grubudur. Bu kisisel isteklerin teshis edildigi bir grup degildir.
Bu birliklerde, kisisel denemelerde, dissociative referans grup
iyelert gibi davranmamak ve giyinmemekten ¢ekinilmektedir.
(19) Ornegin uyeler gesitli punkgu gruplarda saglarini ve giyim
tarzlarimi grup Gyelerine gore belirlemektedirler.

Hipermarket igerisinde tiketici davranislarina referans
gruplaninin etkisi ¢ok ¢esitlidir. Soyle ki; uraun ¢esitliligi
igerisinde ¢ok farkli referans gruplari zaten satis igin
kullanildig1 gibi, tuketici sadece hipermarketleri kullanirken de
bu referans gruplarindan etkilenmektedirler.
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Referans (danigyma) gruplart kiginin tutumu ve kendine
iliskin goriisini etkiler, kigiyi gruba uymaya zorlar, kisiye yeni
yasam sitillerini gosterir ve kisinin fiziki arin ve marka
se¢imini etkiler. Ornegin; punk, asit gruplari, mezunlar dernegi,
aile, arkadaslar, komsular, heavy metalciler, 6rnegin EMSAN’in
Demolu ev partisi seklinde yapilan gelik tencere satislart da
danisma grubu (komsularin) karsisinda gosterig tuketimi
egilimlerinden yararlanmayi ongdérmigstur. Grup etkisinin ¢ok
oldugu urinlerin saticilart ilgili danigma grubu (komsularin)
karsisinda gosteris tiketimi eZilimlerinden yararlanmayi
ongormiustir. Grup etkisinin ¢ok oldugu uriinlerin saticilari ilgili
duruma grubu , iginde “fikir liderlerini” bulup onlara erigmeye
calisirlar. Ote yandan bir ¢ok firma “6zlem gruplarini (artistler,
sarkicilar, sporcular vb.) kullanmay1” tercih etmektedirler. Bazi
firmalar da anlu kistler yerine “halktan biri” imaj1 i¢in siradan
ev kadinlarint 6rnegin OMO, YAYLA vb. reklamlarina
¢ikarmaktadirlar. Iki yaklasiminda avantajli yonleri vardir.
Danisma grubu reklam 6rnekleri olarak 6rnegin Ferdi Tayfur’un
Mobil reklamlarina, basketbolcu Nuri Tan’in Reward Deodaran
reklamlarina ¢ikmasi, Fenerbahgeli Futbolcu Ridvan’in Lassa
oto reklamina ¢ikigt gosterilebilir.(1989) (20)

I1-3 TUKETICi DAVRANISLARI UZERINDE
PSIKOLOJiK FAKTORLER.

Kisinin psikolojik yapisina biayuk olgide bagh olmakla
birlikte yine de bu faktorier de ¢evreden etkilenmektedir. Genel
olarak psikolojik etmenleri su sekilde gruplayabiliriz.

1.Ihtiyaglar ve gudiler
2.Ogrenme siireci

3 Kisilik

4 Algilama

5.Tutum ve Inanglar

I11-3.1 IHTIYAC VE GUDULER

Insanlarin maddi ve kiltarel varliklarini surdirmek ve
gelistirmek ig¢in ¢esitli mal ve hizmetlere karst duyduklan
istege, bu istegin yarattigt gerginlik ya da aghiga “gereksinim”
(ihtiyag) denir. Gereksinimler uygun mal ve hizmetlerin
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tilketilmeleri ile giderilirler. Mallarin bu gereksinim giderme
niteligine “fayda” denir.(21)

ihtiyaglarin iki 6zelligi vardir. Tatmin edildik¢e siddeti
azalir, ikinci olarak ise belirli sinirlar i¢ginde birbirlerinin yerine
gecebilir. Insanlar yagamlarinin biiyilk bolimini ihtiyag ve
isteklerini  karsilamak amaciyla didinmelerde bulunarak
gecirirler. Insanlarin ihtiyaglari ,zorunlu (fizyolojik) ihtiyaclar
ve zorunlu olmayan ihtiyaglar olarak iki grupta toplanir:

I1I-3.1.1 Zorunlu (fizvoloijik) ihtivaclar.

Insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri agisindan zorunlu
ihtiyacglardir.( yeme, i¢gme, barinma vs.)

I11-3.1.2 Zorunlu olmavan ihtivaclar(istekler).

A Insanlarin sahip olmay: arzuladiklani ancak yasamlarini
siirdirebilmeleri agisindan zorunlu olmayan ihtiyaglardir. (tatil,
eglence, otomobil vs.) (22)

Zorunlu ihtiyaglart veya zorunlu olmayan ihtiyaglan
karsilamaya yonelik olsun , hi¢gbir mal, alicisinin arzu ve
beklentilerine tam yanit veremez, ¢unkit meta kapitalizmince ,
kullanim degeri tam olarak gergeklestirilemez ve ancak
tukettigimiz nesnelerde gelistirilmis gdériuntmleri ile karsimiza
¢tkar. Ekonomik tiketim diizeyimiz ne olursa olsun bu durum
gegerlidir. Reklamlarda vaat edilen tatmini saglamayan pespaye
bir mal , daha az pespaye olacagi umulan bir sonraki malin
beklentisine sokar bizi. Benzer sekilde , tim beklentilerimize
cevap verecek gibi goriinen ust sinmif bir mal , 6rnegin muhtesem
ve pahali yeni moda bir giysit alip eve gotirerek biktigimiz
eskimis giysilerimizin yanina astigimizda , yeni bir aligveris
gudisi yaratir. Kullanim degeri beklentisini meta bigimi
igindeki zevk alami olarak tanimlayan kapitalizm, tuketiciyi
(ister kadin , ister erkek , ister g¢ocuk yada yetiskin olsun )
Madleskinin ev kadini ig¢in tarif ettiine benzer bir konuma
koymus olur. Beklemek , ancak toplumsal olarak yalitilmis ve
gligsuizlestirilmis kisiler igin estetik bir zevk kaynagi olabilir.
Beklemeyi bir zevk olarak degerlendiren ev kadininin , guni
gecirmenin daha aktif ve daha olumlu bir tarzini bulabilmesi
gigtir. Bunun gibi tiketici de kullanim degeri beklentisi ile
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zevki birlikte dusinmeyt Ogrenir; c¢unkt tiketim kiltiri
kullanim degerinin kendi basina anlam tasimasina ya da
degerlendirmesine izin vermez.(23)

Gudu ise ; kisginin bilingli davranislarinin dayanagi olan
glc¢ veya hedefine yonelik olarak kisinin tatmin etmeye c¢alistigi
uyarilmis bir ihtiyagtir. Cunku ghdiler tiketiciyi harekete
geciren guglerdir. Bu ihtiya¢ gizli de olabilir ama guadu
olabilmesi 1i¢in uyarilmasi gerekir. Yemek yeme istegi ,
korunma, giyinme istekleri, sevilme, sayilma istegi gibi gudiler
insan davraniglarint  yonlendirirler. Gudiler ihtiyaglardan
kaynaklanmaktadir ve tiketicinin ¢evresel faktorlerinden
etkilenir. (24) '

111-3.2 OGRENME SURECI

Ogrenme , tekrar ya da yasant1 sonucu davranista meydana
gelen olduk¢a devamli bir degisiklik olarak tamimlanabilir. Her
ne kadar o8renmenin yer aldigimm ancak icraya bakarak
anlayabilirsek de oO8renmeyle icrayr birbirinden ayirt etmek
onemlidir. Ogrenmenin yer alabilmesi igin genel uyanimislik
hali ve giuda gereklidir; fakat ¢ok yitksek bir genel uyarilmishk
hali bazen 6grenmeyi guglestirir. Her canh tiirii belli davranis
gizilgiigleriyle donaniktir ve canlilara ancak bu gizilgiglerin
sinirlari iginde olan davraniglar 6gretilebilir. (25)

Bir insan , dolayisiyla bir tiketici dogumundan itibaren
her gun yeni seyler 6grenir. Birbirinden farklt birgok ogrenme
durumu ve birbirinden farkli 6grenme tarzlari i¢inde o6zellikle en
¢ok bilinip agiklanan klasik - kosullama | edimsel kosullama ve
bilissel ogrenme ile tuketicinin davranislarini yonlendirmesi |,
thtiyaglarint kargilamasi ve saticilarin amacina ulagmasi igin
gereklidir de. Yani tuketici davranislari da tim insan
davramiglart  gibi o6grenilir ve o6zellikle ekonomik karlilik
dasanaldagu icin saticilar tarafindan tiketici davranislarini
yonlendirmeye yonelik c¢alismalarda genel o63renme tarzlari
uygulanir.

I11-3.3 KISILIK

Kisilige iliskin bir¢ok sey sdylenmekte ise de tanimi
konusunda zorluklarla karsilasilmaktadir. Kisiligin, kisinin



sahip oldugu bir sey oldugunu séyleyenler, bir takim insanlarin
kisiliklerini “arkadas canlis1”, “hos”, “gii¢li” ya da “saldirgan”
gibi kelimelerle betimlemeye ¢ahsirlar. O halde anlatilmak
istenen , kisiligin , bireyin diger kisilerin yaninda gosterdigi
davranis ozellikleri oldugudur. Bu tanim bilimsel tanima ¢ok
yakindir. Psikologlara gore kisilik, bireyin 6zel (characteristic)

ve ayirici (distinctive) davranislarini igermektedir. (26)

Kisilikle ilgili faktorler ve tanimlamalar her ne kadar
psikolojik igerikli de olsa insanin kigsiliginin toplum iginde
sekillendigi unutulmamalidir. Bu durumda insanin meslegi ,
ekonomik kosullar , yasam bigimi, arkadas ve aile ¢evresi ,
kisacast digsal faktorler olarak adlandirilabilecek c¢evresel
faktorler insanin kisiligini olusturmaktadir diyebiliriz.

Satin alma kararlarinda da “kisilik” yonlendirici bir
pozisyondadir. Ornegin Marlboro sigarasi reklamlart at dstiinde
gicgli erkek imajint yansitmaktadir. Kisinin kendine iliskin
imajlar1, (1) gerg¢ek imaji1 (kendi kendini gordaga sekil) , (2)
ideal imaji ve (3) baskalarinin tzerinde biraktigi etki
(baskalarina gore imaj1), ariin ve marka alimini etkiler. ( 27)

II-3.4 ALGILAMA

Algilama, bir olay veya nesnenin varligi Gzerinde duyular
yolu ile bilgi edinmedir. Algilama sureci ile kisi ¢evresindeki
uyaricilara anlam verir. Algilamay: etkileyen c¢esitli faktorler
vardir. Bunlarin baglicalari, uyarnicinin fiziksel niteliklert,
uyaricinin g¢evresi ile iliskileri ve kisinin iginde bulundugu
ozelliklerdir. (28)

Algilama  bireyin  yasam igerisinde ihtiyac¢larini
sartlandirmak sureti ile satin alma davranisini da etkiler.
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BOLUM 4

ARASTIRMADA KULLANILAN
TEKNIKLER
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IV.1 ARASTIRMA ALANI

Turkiye’nin ligiincii buyik metropolitan gehri olan Izmir’e
1927 yilindan itibaren 6zellikle de 1950 ve onu izleyen yillarda
yogun bir go¢ talebi olmus ve Izmir’in nifusunun artis hizi
Turkiye niifus artis hizinin tzerinde bir seyir izlemistir En son
1990 yilinda yapilan niifus sayimi verilerine gore Izmir ili niifus
artis hizt %30.14 olarak saptanmistir. Izmir’in yogun i¢ gog
almasinda endistrinin ve g¢evresindeki tarimsal zenginligin
onemli bir payr bulunmaktadir. 1980 yil1 verilerine gore [zmir
de her 1000 kisinin 103 ’uni son bes yilda kente go¢ edenler
olusturmaktadir. ( Halya YUKSEL , 1.B6limde a.g.e., S.67)

[zmir Buyuk Sehir Belediyesinin sinirlart igerisinde
yerlesme, konut tipi ve nifus dagilist ag¢isindan yerlesim
birimleri a¢isindan o6nemli farklar bulunmaktadir. Mahalle
duzeyinde vyapilan degerlendirmelere gore Izmir metropol
nifusunun %58’i Merkez (Konak) , %21°1 Kargiyaka ve %1171
ise Bornova ilgesi belediyesi sinirlari kapsaminda yasamaktadir.
Kent olgeginde konut tipleri agisindan nufusun %57.9 unun
gecekondu disindaki meskenlerde %42 .1’inin ise
gecekondularda yasadigi anlagiimaktadir. Bu veri bir diger yoni
ile bize Izmir’e go¢ edenlerin g¢ogunun gecekondularda
vasadigint gostermektedir. (Hulya YUKSEL, a.g.e., S.67 )

Turkiye’nin ¢ biuyuk kentinden birisi olan Izmir’de
hipermarket isletmeciligi de giderek artmaktadir. Nitekim bizim
arastirmaya basladigimiz tarihlerde de Izmir’de yeni yeni olusan
yapit marketleri de bu furyanin igine dahil olmugstur. Hatta hali
hazirda Izmir’de yapimi diusiinillen proje agsamasinda hipermarket
planlari vardir. Ornegin KIPA Cigli’de boyle bir projeye adim
att131 gibi METRO Gross Market’in perakendeci magazasi olarak
bilinen REAL’de ¢ok yakinda bu alandaki yerini alacaktir.
Arastirmamiza KiPA, TANSAS, MIGROS ve METRO’nun segilme
nedeni ise Izmir’de hizmet vermeleri ve > 2500 m2 sinirlamasi
ile hipermarket tanimlamasina girmeleridir.
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IV.i.1 Tansas (Cigli)

Izmir Buyuksehir binyesinde 1996 yili sonlarinda
Karsiyaka / Cigli'de EVKA 2 yol ayrnmi Canakkale Yolu
iizerinde kurulmustur. 500 ara¢lik otoparki 10.000 M2’lik
buyuklagn, 200°den fazla ¢alisam Izbelfu adli kafeteryasi ile
[zmir’lilere hizmet vermektedir.

IV.1.2 Migros MMM (Balcova)

Izmir Balgova’da Cesme Otoyolu izerinde 1995 yilinda
kurulmustur. 1950’11 yillarda Tirk tiketicisini  ilk defa
sipermarketlerle tanistiran Migros, ¢ok sayidaki marketi ve
tecrubeli ge¢misi ile Izmir’deki 3M magazast ile de hizmet
vermektedir.

IV.1.3 Kipa (Bornova Ege Unv.Kampiisii)

1993 yilinda Izmir Bornova’da Ege Universitesi Kampiisi
tizerinde kuruldu. 100 ortakl:i olan Kipa’da 340 kisi galisiyor.
10.500m2’lik kapali alan tzerine kurulu alanda 40.000 gesit
arin satihyor. 1.000 arag¢lik otopark: var. 9 adet ditkkan kirac,
Kipa’nin magaza ig¢inde satamadifi veya hizmet veremedigi
iranler: satiyor.

IV.1.4 Metro (Gaziemir)

1995 Agustos ayinda Izmir Gaziemir’de Emlak Bankasi
konutlart yakininda hizmete ag¢ildi. 11.000 m2’lik kapali alanda
yaklastk 40.000 ¢esit urun satiliyor. 300°e yakin personeli ile
iki yildir Izmir halkina hizmet veriyor. Toptanci ve perakendeci
magaza olmast o6zelligi ile arastirmamiza aldigimiz diger
marketlerden farklidir. Ayrica miugsterilerini , ticari vergi
numarast olan odzel kisilerden se¢mis olmasi ve igeriye girisin
metrokart diye bilinen misteri karti ile yapilmast marketin diger
bir 6zelligidir.
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IV.2 ARASTIRMANIN AMACI

Calismada hipermarket olgusunun toplumsal degisme
sonucunda ortaya ¢iktigi, kavramin her ne kadar teknolojik
degismeler sonucu ekonomik kar elde etme amaci olsa da ,
temel toplumsal degisme kavrami ile yakindan ilgili oldugu
saptanmaya ¢alisilmistir. Zira bati kdkenli ya da diger bir ifade
ile modern toplumun olusturdugu bir kavram gibi goérinmesine
ragmen, modern toplum olarak kabul edebilecegimiz
toplumlarda kavramin farkli degerlendirildigi ya da bagka bir
ifade ile toplumdan topluma , hatta ayni toplum igerisinde
hipermarket  kavraminin  algilanig  big¢iminin  degistigi
gozlenmektedir.

Bu nedenle ozellikle gelismekte olan ilkelerde ya da
hipermarket uygulamasinin yeni yeni baslatildigi bolgelerde o
bolgenin toplumsal 6zelliklerinin bilinmesinde fayda vardir. Bu
amagla Izmir’de hizmet veren 4 biyiik hipermarkette bir alan
¢alismas1 uygulanmistir. Yapilan arastirma ozellikle durum
tespitine yonelik bir ¢aligmadir. Ve aragtirmada test edilecek
baslica hipotezler su sekilde ifade edilebilir.

e Tiketim davranisi, toplumdan topluma farkli etkilere
dayanmaktadir. Yani tuketim davraniglarinda farklihik
sosyo-kultirel olarak toplumun 6zelliklerine baglidir.

e Hipermarket tuketim kultura ozellikle kentsel yasam
bi¢iminin bir drinidiir. Yani hipermarketlerden yararlanan
tiketiciler genellikle kentli bireylerdir.

e Hipermarketlerden yararlanan kitle kozmopolitik bir yapi
sergilemesine ragmen kentlilesmenin bir gostergesi olan
egitim seviyesinin yiksek oldugu bireylerin yararlandig:
mekanlardir.

e Hipermarketlerden yararlanma amaci 6zellikle zamanin
daha iyt degerlendirilmesine hizmet etmektir.
Gelismekte olan hipermarket igletmeciliginde ozellikle

“gezme ve eglenme amaci ile de tiketiciler bu alandan
yararlanmaktadirlar.

e Hipermarket isletmecilii aligverige ¢tkma giin ve saatini ig
yasamini olmadig1 doneme tasimaktadir. Yani hafta sonlari1 ve
aksamlari i saati sonrast aligverig imkani saglamaktadir.
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e Hipermarket kavrami geleneksel perakende
aligveriglerindeki aligkanliklar: degistirmektedir.

o Hipermarketlerden karsilanan ihtiyaglar bu isletmeciligin
yeni yeni gelistigi yerlerde ozellikle gida tiiketimi
lizerinedir.

IV.3 ORNEKLEM SECiMIi

Hipermarketlerden yararlanan tiiketici kitlenin, profili
bilinemedigi i¢cin 4 hipermarket igerisinde tesadiifi ornekleme
yontemi kullanilarak 6rmeklem grubu saptanmistir. Arastirma
i¢in veri toplanmasinda anket y6ntemi kullanilmistir. Goriisme
formu haricinde godzlemlere dayali olarak yorumlamalar
yaptimigtir.

IV.4 GORUSME FORMU

Gortisme formu alti temel konuyu saptamak ilizere 56
sorudan olusmaktadir.

1. Tiketim davranis1 bir yasam big¢imini yansitmaktadir. Bu
nedenle demografik degiskenlerle ilgili sorular sorulmustur.
2. Hipermarketlere bakis agisi ile ilgili sorular ( hipermarket
se¢iminde hangi faktdrlerden etkilenildigi, buralardan hangi
ihtiya¢larin  karsilandi1gi, bekleatilerine cevap  verip

vermedigi gibi sorular)

3. Aligveris i¢in ne kadar zaman harcandig: ve hangi giin
alisverise ¢ikildig: ile ilgili sorular

4. Uriin tiikketiminde etkilenilen faktorlere iliskin sorular
5. Geleneksel perakendecilerden hangi bigimlerde faydalanildig:

6.Hipermarketlerin gelecegi hakkindaki diislinceler
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IV.5. ALANDA KARSILASILAN GUCLUKLER VE
KOLAYLIKLAR

Hipermarket isletmeciligi, serbest piyasa ekonomisi
icerisinde rekabet kosullar1 iginde big¢imlendigi i¢in market
isletmecileri binyelerindeki bilgilerin disariya sizmasindan
cekinmektedirler. Hal boyle olunca bilimsel bir amag¢ giidilerek
izin  verilmemistir. Arastirmanin  amacit  ve  verilerin
degerlendirilmesi sadece bilimsel amaglarla kullanilacagi
isletmecilere yazili olarak sunulduysa da olumlu bir sonug
alinamamistir. Bu agamada bireysel tanisikliklar dikkate alinarak
ozellikle KIPA ve METRO’da, market igerisinde zor da olsa
gorigsme formunun uygulanilmasi yoniinde izin alinmigtir. Bunun
icin anlayis gosteren yoneticilere tesekkiri bir borg¢ biliriz.
TANSAS ve MIGROS magazalarinda ise ¢galisma gizli bir sekilde
yuritilmistir. Gorisme formundaki sorularin cevaplanmasi uzun
bir siire almasina ragmen goriismeye katilan denekler bizlere
yardimcit olabilmek i¢in sabirla gorigmeyi tamamlamiglardir.
Gorisme formunda hipermarket kavraminin sik stk vurgulanilmasi
denekleri rahatsiz edecegi dustunildaga i¢in arastirmada
hipermarket kavram: yerine; alisveris merkezi, magaza, market,
boylesi mekanlar gibi ifadeler kullanilmistir. Bu kullanimlar
tamamen sohbet havasi i¢inde gecen goriismeye canlilik
kazandirmak ve konunun daha iyi agiklanmasina yardimct olmak
i¢in yapilmistir. ayni ifade bigimleri arastirma olmamak igin
soylemeliyim ki, boylesi ifadelerin hepsi arastirmamizdaki
hipermarketleri  kastetmektedir. = Yoksa iktisadi anlamda
tanimlanan diger perakendece isletmeleri ifade eden bir 6zelligi
yoktur.

IV. 6. VERILERIN DEGERLENDIRILMESI

Arastirmada tiim sorular ayri ayrt degerlendirilmis ve
herbirisi i¢in grafikleri ile birlikte bir ¢ikti alinmigtir. Daha sonra
actk uglu sorular tek tek degerlendirilmis ve arastirma
sonuglarinin degerlendirilmesinde szengin bir yorum katabilmek
i¢in kullaniimistir.
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BIRINCI KISIM
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1.1 Demografik Ozellikler

Arastirma 4 buyuk hipermarkette (Metro Gross Market,
toptanct ve perakendeci market olarak hizmet verdigi ig¢in
diger 3 tanesinden farkhidir) 200 6rneklem grubu izerinde
uygulanmistir.

Tablo IV 1.
Kadmn Erkek
Kipa 25 25
Tansas 25 25
Migros 25 25
Metro 25 25
Toplam 100 100

Yukaridaki tabloda da gorildigii gibi aragtirmaya katilan
deneklerin kadin ve erkek olarak sayisi birbirine esittir.
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L1.1 Deneklerin Yasi

Aragtirmaya katilan denekler tamamen tesadifi oOmeklem
yontemi ile se¢ildigi ig¢in, yas gruplarinin segimi de tesadifen
belirlenmigtir. Bu durumda 4 biiyik market igerisinde gorusulen
denekler, anketorlerin o an igin markette iletisim kurabildikleri
tuketiciler - arasindan secilmistir. Gozlenen odur ki; yas gruplar
tesadifen belirlenmesine ragmen bu arastirma da 18-25, 25-35 ve 35-
50 yas grubu arasindaki deneklerin yiizdelik dagilimi strast ile, %30,
%30.50, %28.50 gibi degerlerle birbirine yakin ¢ikmistir.(Tablo 2)
Yani anketin yapildig1 zamanlarda, hipermarketlerden yararlanan yas
gruplarinin oraninin birbirine yakin oldugu gozlenmistir.
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Tablo 2

.

RIN YASI

EKLE

7

i

E

D

v

30.00
30.50
28.50

ADET | YUZDE

60
61

100.00

[

200

35-50
50-65
65 ve Uzen

TOPLAM

.

DENEKLERIN YASI

18-25
30.00%

65 ve uzeri
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I.1.2 Deneklerin Egitim Durumu

Arastirmada, okul mezunu olmayan fakat sadece okur-yazar ve
okuma yazma bilmeyen hig kimse ile gorisiilememistir.
Hipermarketlere aligverise gelen lise mezunlarinin orant %45.50 ile en
fazladir. Universite mezunlan %29.50, ortaokul mezunlan %14.50,
ilkolkul mezunlan %10 ile bu aragtirmada yer almistir.(Tablo 3)
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Tablo 3

DENEKLERIN EGITIM DURUMU

ADET | YUZDE

Okuma yazma bilmiyor 0 0.00
Okur Yazar 0 0.00
ilkokul Mezunu 21]  10.50
Ortaokul Mezunu 29 14.50
Lise Mezunu 91 45.50
Universite Mezunu 59 29.50
TOPLAM 200} 100.00

DENEKLERIN EGITIM DURUMU

Lise Mezunu Universite Mezunu

45 50% 29.50%

likokul Mezunu
Ortaokul Mezunu ; i 10.50%

14.50%
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I.1.3 Deneklerin Meslegi

Meslek dagilim tablosunda sirasiyla; oOgrenciler %18, ev
hanimlan %16, esnaf-sanatkar-sofér %11, serbest meslek sahipler
(doktor, avukat, miihendis gibi) %10, yonetici olmayan kamuda
calisan memur %10 en c¢ok gorilen meslek gruplan olarak
arastirmamizda yer almaktadir.(Tablo 4)

Ogrencilerin boylesi marketlerde ¢ok goriilmesinin 2 nedeni
olabilir; 1. olarak; anket uygulanacak deneklerin gonulli olmast ve
anketorlerin 68renci olmasi nedeni ile, 68rencilerle daha rahat iletigim
kurmus olmalan olabilir. 2. olarak da; 6grencilerin hipermarketleri bos
zaman degerlendirme mekani olarak yogun olarak ziyaret etmeleri
neden  olmustur  diyebilinz.  Zira  goriismelerin  yapidig:
hipermarketlerin sunduklann kafetarya hizmeti genglerin ilgisini ve
begenisint ¢ekebilecek ozelliklere sahiptir.

Ev hanimlan da arastirmada marketlerde en fazla gorisilen
ikinci grup ozelligindedir. Bunun nedeni de; ozellikle "mutfak"
thtiyaglarinin satin alinmasi, ev hamimlan tarafindan yapilmaktadir
diyebiliriz.

Bu iki grup ortak bir 6zellige sahiptir. Her iki grup da, diger
meslek gruplan gozoniine alindiginda, onlara gore daha fazla bos
zamana sahiptirler. Bu nedenle de alisvenis i¢in ayiracaklar zaman
dilimi digerlerinden daha fazla olabilmektedir.

Fakat yine de meslek gruplanm kamuda ¢alisgan memur (%19)
ve 0Ozel sektorde ¢alisan memurlarin (%18) toplami olarak ele
aldigimizda, diger meslek gruplanna gére memurlarin toplaminin daha
fazla oldugunu soyleyebiliriz.
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DENEKLERIN MESLEGI
ADET JYUZDE
Memur (Kamu-Yonetici) 6 3
Memur (Kamu-Yonetici degil) 19 10
Memur (Ozel Yonetici) 8 4
Memur (Ozel Yonetici degil) 18 9
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih. v.b.) 20 10
Subay- Astsubay 7 4
Sanayici-Isletmeci 3 2
Tiiccar 6 3
Esnaf-Sanaatkar-Sofor 21 11
Isci 6 3
Seyyar satici-Iyportact 0 0
Emekli 12 6
Cifigi 1 1
Issiz 2 i
Ev hanim 32 16
Ogrenci 36 18
Diger 3 2
TOPLAM 200 100
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I.1.4 Medeni Durum

| Arastirmaya katilan deneklerin  %64.50's1  evli, %31.50's1
bekardir. Sadece %4'liik bir oran dul oldugunu belirtmistir.(Tablo 5)
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L.2 Tiiketici Haklarina Bakis

Sagliklt bir piyasa ekonomisinin kurulmasinda ve islemesinde,
tiketicinin korunmasi hem hedef, hem de ¢ikis noktalarindan birisidir.
Tiketiciyi koruyan hiukumler, sanildiginin aksine, mevzuatimizda
yillardan beri mevcuttu, Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'un
yururlige girmesi, sadece bu konunun daha fazla giincellesmesini
sagladi. Eksik olan, tiketici bilinci ve saglam, tutarh tiketici
orgutleriydi. (Tuketicinin Korunmasi, 1996, sayfa 1, Av. Riza Sekerci,
Av. Miifide Sekerci)

Gergekten de Turkiye'de "Hak" aramaya karsi bir belirsizlik
vardir. Son yillardaki hukuksal alanda kamuoyunca da yakindan takip
edilen davalann takipsizligi, sonuglannin medyatik kararlarla
belirlenmesi toplumda "hukuk" kurumuna karst bir givensizlik
yaratmistir.

Boylesi bir ortamda orgiitsel kurumlar araciligi ile degil de
bireysel gabalarla "hak" arama girigiminde bulunmak daha yaygin bir
davranis bigimi haline gelmektedir.
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I.2.1  Tiiketici Haklari ile Ilgili Bir Dernege Uyelik

Modem toplumlar igerisinde en dnemli kavramlardan bir tanesi
de orgutlenme olmaktadir. Unlii sosyolog Durkheim “"kent toplumu
orgitli toplum" demektedir. Toplumlarin yapist karmasiklastikca
toplumsal isbolimiiniin dengeli dagilimi ve herkesin tizerine disen
toplumsal rolleri oynayabilmesi i¢in orgutli olmayr en onemli sart
kabil etmektedir. (H. Engin OZMEN, [zmir Barosu I H.H.HA M.
Yayin 4, sayfa 23)

Tuketici Haklan ile ilgili demeklerde kent toplumu igerisinde
orgitlenmis kentsel ozelliklere sahip bir dernektir. Fakat arastirmaya
katilan deneklerin sadece %5't herhangi bir tiuketici koruma
demneklerine iiye olduklart halde, %95'lik bir kesim boylesi bir dernege
uye olmadiklarini belirtmislerdir.(Tablo 6)
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Tablo 6
TUKETICI HAKLARI ILE ILGILI HERHANGI
BIR DERNEGE UYE MISINIZ ?

ADET | YUZDE

Evet 10 5.00
Hayr 190 95.00
TOPLAN | 200} 100.00

TUKETICI KORUMA DERNEKLERINE UYELIK
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Bu durumda tiketici koruma derneginin iglevsel olup olmadig:
konusundaki dasiincenin 6grenilmesinin dogru olacagim dusinduk.
Demnege tiye olmada ki oranin dusiikligiiniin aksine, %57.50 oraninda
denek bu tir derneklerin islevsel oldugunu diisiinmektedir. Diger
taraftan %40 oraninda bir kesim bu tiir derneklerin islevsel olmadigini
dugtinmektedir.(Tablo 7)

Istatiksel degerlerin yanisira, birebir yapilan goriismeler
sonucunda gozlenen odur ki; tiikketici koruma derneklerinin islevsel
oldugunu distnenler iyimser bir yaklasimla, "titketicinin magdur
edildigi  durumlarda  tiketicinin  yamnda yer  almaktadir”
dustncesindedirler. "En azindan bir baslangi¢" olacagini bunun da
tiketicinin yararina olacagim dusiinmektedirler. Fakat ¢ok fazla etkili
olmadigi, o6zellikle de iyi bir tamitim yapilmadig1 i¢in gerekli islevi
yerine getiremeyecegi konusunda siipheler vardir.

Tuketici koruma derneklerinin islevsel olmadigina inanlar ise
ozellikle soylesi bir distuncededirler; "Tirkiye'de hangi demek ise
yaradi ki, bu demnek ise yarasin". Boylesi bir digiince ise; Tiirk
toplumunda son zamanlarda yasanan toplumsal sikintilarin bir
ifadesidir diyebiliriz.
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Tablo 7

TUKETICI KORUMA DERNEKLERININ ISLEVSEL OLDUGUNU
DUSUNUYOR MUSUNUZ?

ADET | YUZDE

Evet 115) 57.50
Hayir 80§ 40.00
Cevep Yok 5 2.50
TOPLAN 200} 100.00

TUKETICI KORUMA DERNEGININ iSLEVSELLIGI
HAKKINDAKI YARGI

Cevep Yok

DR
LR
S aton g,

SR

R

3 S
%5

5
T
A




Tiketici haklan 1ile ilgili paratik bir davramis bigimi
sorgulandiginda ise verilen yanitlar; tiketicilerin haklarim arayacak
nitelikte oldugudur. Ama unutulmamahdir ki bu bireysel bir hak arama
girisimi bigimindedir. Alinan trtiniin herhangi bir problemi ¢iktiginda
ne yaparsiniz sorusuna %62 oraninda denek fiyati ne olursa olsun iade
ederim demigtir. %26 oraninda denek uriin ¢ok pahali degilse aldinis
etmem ve %6 oraninda denek ise kabullenir fakat bir daha o markete
aligverise gitmem seklinde yanit vermiglerdir (Tablo 8)

89



Tablo 8

ALDIGINIZ URUN PROBLEMLI CIKTIGINDA
SERGILEYECEGINIZ DAVRANIS NEDIR?

ADET | YUZDE

Fiyan ne olursa olsun iade ederim 124]  62.00
Uriin yok pahali degilse aldimmam 521 26.00
Kabullenir, bir daha o markete gitmem 12 6.00
Diger 12 6.00

TOPLAM 2001 100.00

PROBLEMLI URUNE GOSTERILEN TEPKI

Fiyati ne otursa olsun
1ade ederim
62.00%

Kabullenir,bir daha o
markete gitmem
6.00%

Urin gok pahali.degilse
aldirmam
26.00%
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Benzer bir soru olarak odediginiz etiket fiyati ile, kasa fiyati
arasinda fark olursa ne yaparsimz sorusuna %34.50 oraninda denek
uriinii derhal iade edecegini, %29 oraninda denek ise aradaki fiyat
farkinin o6denmesini isteyeceklerini belirtmislerdir. Boyle birgeye
dikkat etmeyeceklerini soyleyenlerin orami ise %l11'dir. Agresif bir
tepki gosterebilecek olan denekler agikg¢a; sinirlenip, sert bigimde itiraz
edeceklerini belirtmislerdir.(Tablo 9)
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Tablo 9

ETIKET FIYATI iILE KASA FiYATI ARASINDA FARK VARSA
NE YAPARSINIZ?

ADET |YUZDE

Dikkat eumem 22 11.00

Uriini derhal iade ederim 69] 34.50

Fiyat farkimn ddenmesing isterim 58 29.00
Sinirlenir ve arind ahr giderim S 2.50
Sinirlenir ve sere bigimde itiraz ederim 33 16.50
Diger 13 6.50

TOPLAM 200] 100.00

KASA VE ETIKET ARASINDAKI FiYAT
FARKINA TEPKI

Sinirlensr ve urdnu alir -
giderim Sinirlenir ve sert

Fiyat tarkunin 2 50% bigimde itiraz ederim
ddenmesini isterim ' 16.50%
29.00% ’

O
et R 2y 6.50%

Dikkat etmem
11.00%

Urund derhal iade
edefim
34 50%
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Buyiik bir hipermarkette baglarina gelen olumsuz davranis igin,
Tiiketici Koruma Dernegine bagvuranlarin sayist %3.50 gibi bir oranda
olduk¢a azdir. Boyle bir duruma rastlamadigini soyleyenler %22.50
oranindadir. %74.00 oraminda denek ise Tiketici koruma demegine
bagvurmadiklarini soylemislerdir.(Tablo 10)

Bu durumda kargimiza soyle bir tablo c¢ikmaktadir; Turk
toplumunda tuketiciler hentiz 6rgiitlit bir kurum araciligs ile haklarim
aramamakta, daha ¢ok bireysel ¢abalan ile boylesi bir magduriyet
durumundan kurtulmaya ¢ahgmaktadirlar. Yizytze yapilan goriismeler
ve yapilan gozlemler sonucu izlenen odur ki; son zamanlarda ozellikle
gazetelerin tuketici davranislan ile ilgili yazilan ve yine tiiketici
koruma derneklerinin ¢alismalan sonucu bir tiiketici bilinci olusmakta,
fakat heniiz orgiitli bir hal almamaktadir.
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TUKETICI KORUMA DERNEGINE BASVURDUNUZ MU?

ADET | YUZDE

Evet 7 3.50

‘Hayir 148]  74.00

Boyle bir duruma rastlamadimn 45)  22.50
TOPLAM | 200] 100.00

TUKETICi DERNEKLERINE BASVURU ORANI

Hayir
74.00%

3.50% Boyte bir duruma
rastiamadim
2.50%
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1.3 Hipermarketlerle flgili Diisiinceler

Turk tuketicisi siipermarketlerle 1950 yillarda Gima ve
Migros'un kurulusuyla tanigti. Hipermarket ve hipermarket kultart ile
ise 1990'hh yillarda tarmisti. Batih anlamda ilk hipermarket agilist ise
ancak 1993 yilinda Courrefour'un agilmasi ile gergeklesti. Ayni yillarda
Izmirli titketici Kipa'nin agilist ile ilk defa bir hipermarket goriiyordu.
O halde diyebiliriz ki hipermarket kolturi ve hipermarket
uygulamaciig: Tark titkketim kultiirinde yeni bir uygulamadir.

Bu nedenle de hipermarket uygulayicilari da, hipermarketlerin
verdigi hizmetlerden yararlanan tiketici kitleler de bu yasam bi¢imini
ogrenmekte ve yasam Dbicimleri ile Turkiye'deki hipermarket
isletmeciligini yonlendirmektedirler.
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L3.1 Hipermarkette Bulunma Nedeni

Burada hangi ama¢ i¢in bulunuyorsunuz? sorusuna %387
oraninda denek aligveris ig¢in cevabini vermislerdir. Gezmek igin
burada bulunanlarin orami %6.50, eglenmek i¢in bulunanlar %3.50,
bilgi edinmek i¢in bulunanlarin orani ise %1.50'dir.(Tablo 11)

Alan arastirmasinin salt gorisme formu ile degil de, yapilan
gozlemler sonucunda daha saglikli degerlendirildigi dugsunulurse,
bilyilkk marketlere gelen tiketici kitlenin ozellikle yeni agtlan bu
marketleri merak ettiklenn i¢in yofun olarak ziyaret ettiklerini
soyleyebiliriz.  Yine hipermarketlerin agihislanindan 6nce ve sonra
yogun olarak uygulanan reklam kampanyalan tiketicilerin ilgisini
cekmekte, boylesi buyik alisveris merkezlerini gormek istemelerine
neden olmaktadir.
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Tablo 11

HANGI AMAC iLE BURADASINIZ?

ADET | YUZDE

Alisveriy 174} 87.00
Gezmek: 13 6.50
Bilgi edinmek 3 1.50
Eglenmek 7 3.50
Diger 3 1.50
TOPLAM I 2001 100.00

ALISVERiIS MERKEZINDE BULUNMA SEBEBI

Aligverisg
Diger 87.00%
Edlenmek 1 50%
Gezmek 3.50%

6.50%




1.3.2 Hipermarketlerin Hangi Beklentileri Karsiladi

Hipermarketler genis iriin ¢esidi ile, aymt zamanda hem farkli
sayida ve istekteki tiketicilenin isteklerine yamit vermekte, hem de ayni
tiketicinin farklt ozellikteki isteklerini kargilayabilmektedir. Bu
anlamda da geleneksel olarak hizmet veren perakendecilerden farklt
niteliksel ve fiziksel 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikleri nedeni ile de
tercth edilme olasiliklarimi artirmaktadirlar. Dort bityuk hipermarkette
tuketicilere o an i¢inde bulunduklan hipermarketin hangi beklentilerini
karsiladigint sordugumuzda; triinlerin kaliteli ve saghkli olduguna
iliskin %28, fiyatlarin ¢ok uygun olduguna iliskin olarak da %24
oraninda yanit alinmigtir.

Gelismekte olan ulkelerde, plansiz kentlesmenin bir sonucu
olarak trafik sorunu, kent insanim en fazla rahatsiz eden sorunlardan
bir tanesidir. Bu baglamda ulagimin kolayligint %10 ve otopark sorunu
olmayigimi da %11 oraninda marketlerin beklentilerine verdigi cevap
olarak gormelerine neden olmustur.(Tablo 12)
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Tablo 12
SU AN ALISVERIS YAPTIGINIZ YER
HANGI BEKLENTILERINIZI KARSILIYOR? *
Birinci tercih

ADET ) YUZDE
Ulagimt kolay 80 40.00
Gece geg saatlere dek agik 15 7.50
Otopark sorunu yok 13 6.50

Tatil saat ve giinlerinde agik 14 7.00 '
Fiyatlan ¢ok uygun 41)  20.50
Uriinleri kaliteli ve saghkh 18 9.00
Gerektiginde yemek yeme olanag 6 3.00
Diger 13 6.50
TOPLAM 200] 100.00

ALISVERIS MERKEZINDEN BEKLENTILER
(Birinci tercih)

Tatit saat ve gunleninde agtk Fiyatlan gok uygun
7.00% 20.50% Urdnleri kaliteli ve saglikh
9.00%
Otopark sorunu yok o 2 %
6.50% . RN Gerektiginde yemek yeme
olanad:
3.00%
Gece geg saatlere dek agtk Diger
7.50% 6.50%

Ulagimi kolay
40.00%
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SU AN ALISVERiS YAPTIGINIZ YER
HANGI BEKLENTILE RINIZI KARSILIYOR?
Ikinci tercih

ADET | YUZDE

Ulagmu kolay 20 10.00

Uriinleri kaliteli ve saghikl i 571 28.50
Gece geq saatlere dek agik 5 2.50
Otopark sorunu yok 23 11.50

“Tatil saac ve ganlerinde agik 18 9.00
Fiyatlar ¢ok uygun 491 24.50
Gerektiginde yemek yeme olanag 8 4.00
Diger 20{  10.00

TOPLAM | 200f  100.00

ALISVERIS MERKEZINDEN BEKLENTILER
(ikinci tercih) )

Fiyatlan gok uygun

Tatil saat ve gunlerinde 24.50% Gerektifinde yemek yeme
agik olanagi
9.00% 4.00%
. Diger
10.00%
Otopark sorunu yok
11.50%
Gece geg saatlere dek agtk Ulagimi iolay
10.00%

2.50%

Urdnteri kaliteli ve saglikh
28.590%




1.3.3 Hipermarketlerde Daha Cok Hangi Ihtiyacin Karsilandig

Gorusme yapilan 4 buyik hipermarket de, igerisinde en az 40
bin urin ¢esidi olan ve hemen-hemen, gidadan-giyime, mutfak
esyasindan araba aksesuanna kadar her alanda hizmet verebilen
magazalardir. Fakat kendi iglerinde reyon payi olarak ayirdiklan en
fazla alan gida ve temizlik driinleri tizerindedir. Noonfood (gida-dist
olan mallar) bolimii migteriyi cezbetmek igin kullamlsa da buyuk
oranda sirkiilasyon food (gida) mallan tizerindedir.

Arastirmaya  katidlan  deneklerde  %66.50 oraninda
hipermarketlerden  ozellikle gida  ihtiyacmu  karsiladiklarnni
soylemislerdir.(Tablo 13) lkinci 6nem sirasinda ise hipermarketlerden
en ¢ok karsilanan diger iiriin temizlik maddeleridir (%54.00).(Tablo
14)
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Tablo 13

HIPERMARKETLERDEN
HANGI IHTIYACINIZI KARSILIYORSUNUZ?
Birinci oncelik

ADET | YUZDE

Giyim 10 5.00

Gida 133 66.50

Bijuteri-Hediyelik 5 2.50

Her tirlt thiyag 35 17.50

Hazir Yiyeeek 4 2.00

Temizlik ‘ 10 5.00

~Diger 3 1.50

TOPLAM | 200f  100.00

(T 1)

HIPERMARKETLERDEN

EN COK KARSILANAN IHTIYAGLAR (Birinci éncelik)

Hazir Yiyecek Temizlik Diger  Giyim

2.00% 500% 1.50% 500%

Her turtu ihtiyag FT =
17.50% NG

Bijuteri-Hediyelik g
250%




Tablo 14

HIPERMARKETLERDEN

HANGI IHTIYACINIZI KARSILIYORSUNUZ?

Ikinci oncelik

ADET | YUZDE
Giyim 5 2.50
Gida 28 14.00
Bijuteri-Hediyelik 2 1.00
Her tirli ihtiyag 21 10.50
Hazir Yiyecek 14 7.00
Temizlik 108 54.00
Diger 7 3.50
Cevap Yok 15 7.50
TOPLAM B 200]  100.00
HIPERMARKETLERDEN

EN COK KARSILANAN iHTIYAGLAR (ikinci 6ncelik)

Hazir Yiyecek
7.00%

Bijuteri-Hediyelik
1.00%

Her turlu ihtiyag
10.80%

Giyim .
2.50% Cevap Yok Diger
7.50% 3.50%

¥

Temizlik
54.00%

4 M7




1.3.4  Market Secimini Etkileyen Faktorler

Zet Nielsen'in sundugu bir arastirma sonuglarina gére A.B.D. ve
Avrupa tilkketicisinin marketlerden beklentileri farklilagiyor. Bunlar
sirast ile su sekilde belirleniyor;

A.B.D. AVRUPA

1. Temizlik . 1. Temizlik

2. Diusiik fiyat 2. Kaliteli sebze ve meyve

3. Okunabilir fiyat 3. Nazk davranig

4. Raf-kasada fiyat 4. Iyikaliteli taze et
uygunlugu

5. Kasiyer davranisi 5. Dogru raf etiketi

6. Tazelik 6. Cesitlilik

7. lyi meyve ve sebzeler 7. lyive disik fiyat

8.  Yerinin iyi olmasi 8.  Yerinin rahat olmas:

9. Iyiet 9. Personelin dikkkan ve

tirtin konusunda bilgili olmasi
10. Giizel bir yerlesim '10. Kasada beklememek

(Kaynak; Satis Noktasi1 1997, say1 1, sayfa 6)

Bizim arastirmamizda ise market sec¢imindeki beklentiler
farklilagmaktadir.

1. Onem sirasina gore yani en ¢ok etkilenilen faktorler olarak;
marketin yakinligi %39.50, urin ¢esitliligi %28.00, market diizeni
temizligi %13.50, mistert hizmetleri %8.50'dir.(Tablo 15)

Zet Nielsen'in sundudu arastirma, amacinin aynist olmamast
nedeni ile bizim arastirmamizla birebir bir karsilastirma yapmak ¢ok
fazla dogru olmayabilir. Fakat yine de soyleyebiliriz ki aragtirmamiza
katilan deneklerde Avrupa ve ABD'li tiketicilerle benzer isteklere
sahiptirler.  Elbetteki isteklerin ifade bigcimi ve Onem sirasi
farklilagmaktadir. Bunun nedeni ise; her zaman ifade ettigimiz gibi, her
toplumun kendine ozgii bir yasam bi¢imi vardir, bu nedenle de
toplumsal olaylar toplumdam topluma, donemden doneme hatta ayni
donem igerisinde farklilagmaktadir.



Tablo 15

MARKET SECIMINDE ETKILENDIGINIZ
FAKTORLER NELERDIR? -
Birinci oncelik

ADET } YUZDE
Yakinh 79 39.50
Popularitesi 4 2.00
Tavsiye 5 2.50
Reklamlar : - 1.00
Uriin gesitlilipi s6|  28.00
Market diizeni, temizligi 27 13.50
Miyteri hizmetleri 17 8.50
Diger 10 5.00
TOPLAM ] 200]  100.00

MARKET SEGIMINi ETKILEYEN FAKTOR
(Birinci dncelik)

Musteri hizmetleri  Diger

i izligi 8.50% 5.00% Yakinlig
Market duzeni, temizligi oyl

13.50%

Uran gesithligi
28.00%

‘ RekiamiarTavsiye Popllaritesi
1.00% 250% 200%




Tablo 15-a

MARKET SECIMINDE ETKILENDIGINIZ
FAKTORLER NELERDIR?
Ikinci oncelik

ADET | YUZDE

Yakinh 28 14.00
Tavsiye 5 2.50
Reklamlar 4 2.00

Uriin geyitliligi 63 31.50
Market dizeni, temizligi 49 24.50
Migtent hizmetlen 28 14.00
Diger 23 11.50
TOPLAM [ 200]  100.00

MARKET SEGIMINI ETKILEYEN FAKTOR
(ikinci 6ncelik)

Dig';er Yakml@ Tavgiye
11 50% 14.00% 2 50%

Musteri hizmetlen
14.00%

Market duzeni, temizligi
24.50%

Urdn gesitliligi
31.50%

1NA



I.4 Uriin Satin Alirken Nelere Dikkat Edildigi

Arastirmamizda Griin se¢iminde dikkat edilen noktalan da
ogrenmek  istedik. Boylelikle deneklerin market segiminde
etkilendikleri faktorleri de bir nevi kapsayacak olan bilgileri
ogrenecek, dolayisiyla da market se¢cimin de etkili olan ozelliklerin
tekrar sinanmasinda bir yol olacagiz.

Tablo 16'da da goruldiigu gibi denekler dncelikle bir trini satin
alirken ariniin fiyatina (%49.50) dikkat etmekte, daha sonra ise
triiniin kalitesine (%31.50) gore artinil satin almaktadirlar. Dolayisiyla
da herhangi bir marketi segcerken o marketin fiyatlarinin ucuz olmasi ve
trinlerinin Kkaliteli olmasi arastirmaya katilan denekler bakimindan
onemli olmaktadir diyebiliriz. Benzer bir sonug¢ Sanem ALKIBAY'in
(Hacettepe Unv. Sosyal Bilimler Enst. Doktora Tezi, Organize
Alsveris Merkezleri Yonetimi ve Tiiketicilerin Bu Merkezlere Iliskin
Yaklasimlari, 1993) organize aligveris merkezlerinde uyguladig:
arastirma bulgularinda tespit edilmistir (Aynntilar i¢in bkz, age s. 168).

107



Tablo 16

ELERE DIKKAT EDERSINIZ
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Tablo 16-a

URUN SATIN ALIRKEN NELERE DIKKAT EDERSINiZ?
Ikinci Oncelik

ADET | YUZDE

Fiyauna 44 22.00
Kalitesine 94 47.00
Markasina : 12 6.00
Ambalajina : 6 3,00

Son kullam tarihine 1 28 14.00
Ahsanhklanma 16 8.00
TOPLAM : | 200] © 100.00

”

URUN SATIN ALIRKEN NELERE DIKKAT EDILDIG
(ikinci 6ncelik)

Fiyatina Kalttesine
ok 47.00%

Aliganliklarima
8.00%

Son kullanim tarihine
14.00%

Ambalajina
3.00% Markasina
6.00%

4N0



L.5 Alisveris Icin Tercih Edilen Giin

Hipermarketler igerisindeki riin ¢esidi ve gece geg¢ saatlere
kadar verdigi hizmet ile kent yasaminda, kentli insanin zamanini daha
iyi kullanmasina yonelik de hizmet vermektedir. I ¢ikisinda birgok
alisveris mekaninin kapandig: distiniiliirse hipermarketler geg vakitlere
kadar verdigi hizmet ile bu agig1 kapatmaktadirlar. Ayrica cumartesi ve
pazar giinleri isgiinii olmadid: igin, insanlann bugiinlerde daha rahat
hareket etmeleri nedeni ile, aligverislerinde tercih ettikleri gin
olmaktadir. Zira hipermarketler tatil gunlerinde de hizmet
vermektedirler. Tablo 17'de de gorulduga gibicumartesi giinleri
%18.00 ve pazar giinleri %18.50'lik bir oranla haftanin dier gtinlerine
oranla daha fazla tercih edilmektedir. Arastirmamiza katilan 6grenci ve
ev  hamimlannin sayisinin  ¢ok oldugu go6zoniune alindifinda,
aligverislerin giine bagh olmadigini (%55.00) soyleyenlerin ¢ok fazla
olmasi da bizi sasirtmamalidir. Ayrica hipermarketlerin geg¢ vakitlere
kadar hizmet vermesi nedeni ile, denekler is ¢ikisinda da aligverigini
yapabilmektedirler. Bu nedenle de "giin" aligveris igin ¢ok fazla énemli
olmayabilmektedir. Zira aligveris i¢in tercih edilen saatler de 6gleden
sonrast %30 ve aksam saatlerinde %16 ile toplamda en fazla paya
sahiptir.(Tablo 18)
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Tablo 17

ALISVERISE DAHA COK HANGI GUN GIDERSINIZ?
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Garsamba

1.50%

Cumartesi

Pergsembe cuyma
1.00%  200%

Sal
200% 200%
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55.00%
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Tablo 18

ALISVERISE DAHA COK HANGI SAATLERDE GIDERSINIZ?

ADET | YUZDE

8.00 - 12.00 (Sabah) 21 10.50
12.00 - 14.00 (Ogle) 32]  16.00
14.00 - 17.00 (O.Sonra) 60]  30.00
17.00 ve sonrasi (Aksam) 32 16.00
Saate baph degil ss|  27.50
TOPLAM ~ 200]  100.00

ALISVERIS IGIN TERCIH EDILEN SAAT

g

8.00 - 12.00 (Sabah)
10.50% 12.00 - 14.00 (Ogle)
Saate bagh degil 16.00%

27.50%

14.00-17.00
17.00 ve sonrasi (O.Sonra)

(Aksam) 30.00%
16.00%




1.6 Hipermarketlerin Sehir Merkezinden Uzak
Olmasinin Etkileri

Hipermarketlerin sehir diginda olmasinin aligverise gitme
sikligimi etkileyip etkilemedigine iliskin sordugumuz soruya alinan
yanitlarda; evet, haftada bir kez gidebiliyorum ve sadece hafta sonlan
gidebiliyorum, yanitlarim aym kategoride degerlendirirsek toplam
%35, hayur, trafik sorunu yok ve hayir, hem gezi hem aligveris imkani
sagliyor cevaplarim da aym kategoride degerlendirirsek toplam %43
ile oranindaki oranlarin birbirinden farklilagtigim goriiyoruz.(Tablo 19)

Burada alinan yamtlarda bizim igin ilging olani aligveris
merkezlerine gelmenin hem gezi ve hem de aligveris olanag: agisindan
%39 gibi yitksek bir oranda degerlendirilmis olmasidir. Zira daha 6nce
(Tablo 11'de) hipermarketlerde bulunma nedeni %87 oraninda aligveris
icin olarak belirtilmisti. YaptiZimiz yorumlarda ise deneklerin sadece
aligveris i¢in degil, aym1 =zamanda da gezmek i¢in gelmis
olabileceklerini belirtmistik. Nitekim bu tur alisveris merkezleri Tiirk
tiketicisinin yeni tamgstifl mekanlardir. Bu nedenle de ilgi odag:
olmakta, cezbedici goruntiileri ile de tiiketicilerin ziyaret etmelerine
neden olmaktadirlar.

Boylelikle, bu sorunun sonucunda da daha énceki ¢ikarimimizin
dogrulugunu kamtlamis oluyoruz.
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Tablo 19

MARKETIN SEHIR DISINDA OLMASI
ALISVERIS SIKLIGINIZI ETKILIYOR MU?

ADET | YUZDE

Evet, haftada 1 kez gidebiliyorum 46 23.00
Hayir, gezi ve aligveriy olanagi 78 39.00
Hayr, trafik sorunu yok 9 4.50
Sadece hafta sonlan gidebiliyorum 25 12.50
Hi¢ diginmedim 23 11.50

Diger 19 9.50

TOPLAM | 200] 100.00

HIPERMARKETLERIN MERKEZDEN UZAK OLMASININ
ALISVERIS TECIHLERINE ETKiSI

Sadece hafta sonlari  Ri¢ ddgdnmedim
gidebiliyorum 11.50% 9.50% Evet, haftada 1 kez
12.50% gidebiliyorum
23.00%

Hayir, trafik sorunu yok
4.50%

Hayir, gezi ve aligveris
olanagi
39.00%
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Hipermarketlerin  sehir disinda kurulmasinin  kolayliklan
nelerdir? sorumuza %37.50 oraninda hem gezi, hem de aligveris
olanagi saghyor seklinde cevap verilmesi yukanda savundugumuz
diisiincenin pekistirilmesi bakimindan yararh oluyor.(Tablo 20)
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Tablo 20

MARKETIN SEHIR DISINDA OLMASININ
SAGLADIGI KOLAYLIKLAR NELERDIR?

ADET | YUZDE
Trafik sorunu yok, ulagim kolay 37 18.50
Otopark sorunu olmuyor 36 18.00
Hem gezi hem aligveris olanag 75 37.50
Tek aligveriste tim ihtlyaclarin kars. 38 19.00
Diger 14 7.00
TOPLAM 200] 100.00

MARKETIN SEHIR DISINDA OLMASININ SAGLADIGI

KOLAYLIKLAR
. Trafik sorunu yok,
Tek aligveriste tum Diger ulasim kolay
ihtiyaglarin kars 7.00% 18.50%

19.00%

Otopark sorunu
olmuyor
18.00%

Hem gezi hem aligveris
olanag!
37.50%




Hipermarketlerin sehir diginda olmasmnin sakincalart nelerdir?
bicimindeki sorumuza ise %33.50 zaman kaybi yaratiyor, %21.00
oraninda ulasim sorunu, %19.00 oraninda yorgunluk yarattyor, %12.00
oraninda ise ihtiyagtan fazla tikketime yol agiyor seklinde yanit
verilmistir.(Tablo 21)

Hipermarketler sehir merkezinden uzakta kurulmasina ragmen,
icerisinde bulundurdugu iriinlerin ¢ok ¢esitli olmast tercih edilmesinin
nedenlerinden bir tanesidir.

Arastirmamizda da bu disiinceyi desteklemek amact ile bir soru
sorulmus ve %93.50 oraninda denek, markette ¢ok c¢esitli Urin
bulunmasini bir kolaylik olarak degerlendirmistir.(Tablo 22)
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Tablo 21

MARKETIN SEHIR DISINDA OLMASININ
SAKINCALARI NELERDIR?

ADET [ YUZDE

Ulasim Sorunu 42 21.00
Zaman Kaybi 67 33.50
Ihtiyagtan Fazla Tiketim 24 12.00
Yorgunluk Yaratiyor 38 19.00
Diger 29 14.50
TOPLAM | 200)  100.00

HIPERMARKETLERIN SEHIR DISINDA OLMASININ
YARATTIGI OLUMSUZLUKLAR

Diger Ulagim Sorunu
14.50%

21.00%

Yorgunluk Yaratiyor
19.00%

ihtiyagtan Fazia Zaman Kaybi

Tiketim 33.50%
12.00%
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Tablo 22

E COK URUN BULUNMASI BiR KOLAYLIK MI

?

MARKETT

93.50

4.00

2.50
100.00

ADET | YUZDE

187

200

Evet
Hayir

Diger
TOPLAM

MARKETE URUN GESITLILIGI KOLAYLIK SAGLIYOR MU?

Evet
93.50%

Hayir
4.00%
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I.7 Hipermarketlere Ulasmada Kullanilan Arag

Hipermarketlere aligverise gitmek i¢in en g¢ok o©zel aracin
kullanildig1 gozlenmistir (%61). Taksi ile ulasim %2'lik bir oranda en
az yamti aluken, dolmus kullanmi %9, otobius kullanimi ise
%22'dir.(Tablo 23)
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Tablo 23

SU AN ALISVERIS ETTIGINIZ YERE DAHA
COK NASIL ULASIRSINIZ? -

ADET | YUZDE

Otobiis 45 22.50
Taksi 5 2.50
Ozel oto 122]  61.00
Dolmug 18 9.00
Diger 10 5.00
TOPLAM 200]  100.00

ALISVERIS MERKEZINE ULASMAKTA KULLANILAN
ARAG




1.8 Alisveriste Gegen Siire

Aligveris igin tercih edilen siire %52 oram ile 1-2 saat arasidir,
2-3 saat harcayanlar %27, bir saatten az harcayanlar ise
%18.50'dir.(Tablo 24)
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Tablo 24
ALISVERISINIZE NE KADAR ZAMAN AYIRIRSINIZ ?

ADET | YUZDE

Bir saatten az 37 18.50
Bir-iki saat aras 104 52.00
iki-ﬁc Sdat arasi 54 27.00
Dart saatten fazla 5 2.50
TOPLAM 200 100.00

ALISVERIS iCIN HARCANAN ZAMAN

Dont saatten fazia Bi "
> 50% ir saatten az

Iki-0g saat arast 18.50%
27.00%

Bir-iki saat arasi
52.00%

a4~



L9 Aligveris Icin Liste Yapma

Aligveris i¢in Onceden liste yapanlar %52, liste yapmayanlar
%42 oranindadir.(Tablo 25)
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Tablo 25

ALISVERISLERINIZ ICIN ONCEDEN LISTE YAPAR MISINIZ ?

ADET | YUZDE

Evel 105]  52.50
Hayir 95 47.50
TOPLAM 200 100.00

ALISVERIS IGIN LISTE YAPMA




L10 Geleneksel Bakkal ve Market Alisverisinin
Devam Edip Etmedigi

Avrupa perakendeci ve Tirkiye perakendeci ciro paylan
dusunuldiginde Turkiye'de hala geleneksel perakendeci payinin
yiiksek oranda seyrettigini goririiz.

Avrupa Perakendeci | Tiirkiye Perakendeci
Ciro Paylan Ciro Paylan

Buytik Stipermarket %25 %3.93

Kiigik Stipermarket %24 %35.8

Hipermarket %24 %4.04

Stupermarket %16 %9

Geleneksel Perakendeci | %l 1 %77.9

(Kaynak; Satis Noktasi, sayt 1, yil 1, 1996)

Aragtirmamiz bulgularinda da geleneksel perakendecilerden
bakkallar, tuketiciler tarafindan halihazirda kullanilmaktadir. Elbetteki
bu tur aligveris mekanlarinin kullanma bigimi degismistir. Zira aligveris
bulgularinda da desteklendigi gibi duzenli olarak bu mekanlarin
kullanim orani oldukg¢a dusiik diizeydedir.(Tablo 26)
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Tablo 26

MAHALLENIZDEKI BAKKAL veya MARKETTEN
HALA ALISVERIS YAPIYOR MUSUNUZ ?

ADET | YUZDE

Evet, Diizenli Olarak 21 10.50

Sadece Belirli Ihtiyaglar 103 51.50
Cok Acil ihliyzu;lar Igin 48 24.00 »

Hi¢ Kullanmiyorum 18 9.00

Diger 4 2.00

Cevap Yok 6 3.00

TOPLAM | 200 100.00

MAHALLEDEKI BAKKAL veya MARKETTEN
YARARLANMA

Cevap Yok Evet, Diizenii Olarak
3.00% 10.50%
Diger
2.00%

Hig Kuflanrmiyorum
2.00%

Sadece Belirli ihtyaglar
51.50%

Gok Acil Ihtiyaglar kgin
24.00%
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126

Bu mekanlar1 kullandiklarint séyleven deneklerin daha ¢ok
ekmek ve gazete (%64.53) gibi ihtivaglarini karsiladiklarini
belirtmeleri, hizla degisen liretim ve tiiketim aliskanliklar1 sonucunda
ortaya ¢ikan bliylik hipermarketlerin temel gida alisverisinde daha ¢ok
tercih edildigini gostermektedir.(Tablo 27)
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Tablo 27

BAKKAL ve MARKETTEN DAHA COK HANGI
ALISVERISLERINIZI YAPARSINIZ ?

ADET | YUZDE

Sadece ckmek ve gazete 111 64.53
Sadece igecek ve sigara 25 14.53
Kahvalulik ihtiyaglar 4 2.33
Hemen hemen tiim bakkaliye 11 6.40
Diger 12 6.98

Cevip Yok 9 5.23
TOPLAM 172§ 100.00

N\
3

BAKKAL VE MARKETTEN YAPILAN ALISVERIS

Cevap Yok
5.23%

Sadece ekmek ve gazete

Hemen hemen tiim 64.53%

bakkaliye
6.40%

Kahvalulik ihtiyaglar
2.33%

Sadece igecek ve sigara
14.53%




Geleneksel aligveris mekanlanim diizenli olarak kullananlar
arastirmaya katilanlarin sadece %10'udur (21 kisi) ve bu %107uk
dilimin geleneksel bakkal sistemini kullanma nedenini, evlerine yakin
olmasi, (%47.62), vadeli satis yapmas: (%23), acil ihtiyaglar belirdigi
icin (%14.29) kullandiklarini soylemektedirler. %9.52 oraninda bir
kesim buyiik marketleri sevmedigini belirtmistir. %4.76 oraninda bir
kesim ise bakkal ile aralarinda olan sicak diyalog nedeni ile bu mekani
tercih etmektedirler.(Tablo 28)
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Tablo 28

BAKKAL ve MARKETI NICIN DUZENLI KULLANIYORSUNUZ

ADET | YUZDE
Vadeli satig yapu igin 5 23.81
Acil ihtiyaglar belirdigi igin 3 14.29
Bakkalimin sohbetini seviyorum 1 4.76
Evime ¢ok yakin 10 47.62
Buyuk marketleri sevmiyorum 2 9.52
TOPLAM ] | 21]  100.00
MAHALLE BAKKALINI TERCiH SEBEBI )
Buyuk marketleri
sevmiyorum
9.52% Vadeli satig yaptigi igin

23.81%

BACi intiyaglar belirdigi
icin

14.20%

Evime gok yakin

47.62% Bakkalimin sohbetini

seviyorum
4.76%
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Mahallenizdeki bakkal ya da marketten nigin duzenli aligveris
yapmiyorsunuz? sorusuna, oOnem sirasina gore almnan yanitlarda
%33.37'lik bir kesim fiyatlarin uygun olmadigini, %20.86'lik bir kesim
de fazla gesit olmadigint belirtmislerdir.(Tablo 29)
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Tablo 29

BAKKAL ve MARKETTEN
NICIN DUZENLI ALISVERIS YAPMIYORSUNUZ ?

ADET | YUZDE
Fiyatlars uygun degil 871 53.37
Fazla ¢egit yok 34] 20.86
Ahgveriy zevkime uygun degil 15 9.20
Uriinleri saghklt depil 22 13.50
Saticts Kaba 2 1.23
Diger 3 1.84
TOPLAM 163] 100.00
Fiyatlari uygun degit
Saticisi kaba Diger 53.37%
Urunieri saghkl degil 1.23% 1.84%

13.50%

Aligveris zevkime uygun
degil
9.20%

Fazla gesit yok
20.86%




L11 Medyay: Takip Ederek Aligveris

Reklamlar insan yasamina yogun olarak girmis ve tiketim
aligkanhklarini da 6nemli 6lgiide etkiler niteliktedir. Fakat hipermarket
sektoriinde kullanilan fiyatlar ile ilgili reklamlann tiketiciy1 ¢ok fazla
yonlendirdigi soylenemez. Zira %60 oraninda bir kesim reklamlarda
fiyatlan  takip ederek  aligverisleini  yonlendirmediklerini
sOylemektedirler.(Tablo 30) Sadece %39'luk bir kesim bu fiyatlardan
etkilendigini soylemektedir.
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Tablo 30

HIPERMARKETLERIN GAZETELERDE YAYINLADIKLARI
FIYAT LISTELERINE BAKARAK ALISVERIS YAPIYOR MUSUNUZ?

ADET |YUZDE

Ever 79 39.50
Hayir 121 60.50
TOPLAM 200] 100.00

GAZETELERDE YAYINLANAN FiYAT LISTELERININ
ALISVERIS TERCIHLERINE ETKISI




Fakat unutulmamalidir ki insanlar etki altinda kaldiklannm kabul
etmek istemezler. Nitekim fiyatlarin yayinlanmasindan etkilenmedigini
soyleyen denekler market igerisinde triin ve raf bigiminin sergilenme
sirasinin aligveriglerini etkilediklerini kabul etmektedirler. Zira %55
oraninda denek boylesi bir raf diizenleme bigiminin almak

istemedikleri halde bazi turinleni almalarina neden oldugunu itiraf
etmektedirler. (Tablo 31)

136



Tablo 31

MARKETLERIN REYON VE RAF DUZENLEMELERI
ALISVERISLERINIZI YONLENDIRIYOR MU?

ADET | YUZDE

Ever almak istemedigim iiriinleri aldigim oluyor 110 55.00
Hayir hig bir yekilde etkilenmiyorum 76 38.00
Diger 14 7.00

TOPLAM | 200 100.00

REYON VE RAF DUZENLEMELERININ ALISVERISE ETKiSi

)

Evet aimak istemedigim
driinleri aldiyim oluyor
55.00%

Diger
7.00% Hayir hig bir sekilde
etkilenmiyorum
38.00%

ATy



Hediye ve ¢ekilig igin farkl bir Griin denenip-denenmedigi ise
Tablo 32 ve Tablo 33'de gosterilmektedir.

Zet Neilsen'in marka uriin ve perakendeci baZimhlig ile ilgili
arastirmasinda da magaza se¢iminde davramg bigimi adl tablosunda
(ayrintilar i¢in bkz, Satig Noktasi Dergisi, yil 1, sayt 2, sayfa 5, 1996)
"tercih ettifim magazadaki 6zel promosyonlan devamh takip ederim"
diyenlerin orani oldukga yiiksektir ve bu oran 94 yilindan 96 yilina
%10 oraninda artis gostermistir.

O  halde tiketiciler  hipermarketlerdeki  tutundurma
faaliyetlerinden olduk¢a sik etkilenmektedirler fakat etkilendiklerini
kabul etmek istememektedirler.
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1 32

HIPERMARKETLERDE UYGULANAN HEDIYE CEKILIS VE BENZERI
TUTUNDURMA KAMPANYALARI NEDENIYLE ALISVERIS
KARARINIZI DEGISTIRDIGINIZ OLUYOR MU?

ADET |YUZDE|.
Cok nadir etkilenirim 103 51.50
Hemen hemen hig etkilenmem 73 36.50
Stk sik etkilenirim 16 8.00
Digter 8 4.00
TOPLAM 2001 100.00

TUTUNDUNDURMA FAALIYETLERININ ALISVERISE
ETKiSI e

Sik stk etkilenirim

" 8.00%
Hemen hemen hig Diger

etkilenmem ‘ 4.00%
36.50% :

Gok nadir etkilenirim
51.50%
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Tablo 33

HERHANGI BIR HEDIYE VEYA CEKILIS ICIN
FARKLI BIR URUN DENEDIGINIZ OLDU MU?

ADET | YUZDE

Evet 85} 42.50
Hayir 115 57.50
TOPLAM 200f 100.00

HEDIYE VEYA GEKILIS iGiN FARKLI BiR URUN DENEME
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1.12 Alsveriste En Cok Tercih Edilen Market

Tablo 34'de en ¢ok aligveris yapilan marketler olarak siras: ile
Tansas-Migros-Kipa ve Metro seklinde bir tablo karsimiza
¢ikmaktadir. Unutulmamalidir ki Tansas ve Migros Izmirde tek bir
magaza ile hizmet vermemektedir. Kipa ve Metro ise sadece tek
magaza ile hizmet vermektedir. Insanlann aligkanhklan alisverislerinde
onemlidir. Bu baglamda Izmir'de ilk defa biyiik marketler Tansas ve
Migros’larla basladigi igin en fazla oranda tercih edilmeleni normaldir.
Ayrica Kipa'nin da Metro'dan 6nce agildig1 unutulmamalidir.

Tablo 35 ve Tablo 36'da ise nigin bu marketlerin segildigine
iliskin veriler mevcuttur.
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Tablo 34
EN COK HANGI MARKETTEN ALISVERIS YAPARSINIZ?

ADET | YUZDE

Tansag 77 38.50
Migros S51f  25.50
Kipa 36f 18.00
Metro 27 13.50
Pehlivanogiu 6 3.00
Diger 3 1.50
TOPLAM 200 100.00

EN GOK ALISVERIS YAPILAN MARKET

Tansag
38.50%

Diger
1.50%

Pehlivanogiu
3.00%
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Tablo 35

NICIN BU MARKETI SECIYORSUNUZ
Birinci tercih

ADET | YUZDE
Evime yakin ,-, 95}  47.50

Aradipimn tam drinlert burada buluyorum 39 19.50 l
Ortamin cok seviyorum 13 6.50
Personcli gok sayl 5 2.50
Frvatlan ¢ok uypun 23 11.50
Otapark sorunu hig vok 7 3.50
Ulasimur daha Kolay 10 5.00

Diger 8 4.001

TOPLAM | 200] 100.00

MARKET SEGIMINDE BiRiINCi TERCIH

Evime yakin
47.80%

Diger

400% Aradigim tam ardnleri

burada buluyorum
19.50%

Ulagini daha kolay
H00%

Otapark sorunu hig yoh
3.50%
Fiyatlar gok uygun

11 50% Personeli ¢ok saygili Ortamint goK seviyorum
2 50% 6.50%
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Tablo 36
NICIN BU MARKETI SECIYORSUNUZ
Ikinci tercih

ADET | YUZDE
Evime yakin 13 6.50
Aradigam tim Grinleri burada buluyorum 51 25.50
Ortamim ok seviyorum 24  12.00
Personeli qok saygih 16 8.00
Fiyatlan ¢ok uygun 451 22.50
Otapark sorunu hig yok 19 9.50
Ulaginu daha kolay 25 12.50
Diger 7 3.50
TOPLAM ] 200] 100.00 '

MARKET SEGIMINDE iKINCi TERCIH

Diger Evime yakin
Ulasim: daha kolay 3.50% 6.50%

12.50% Aradigim tam Qranleri

burada buluyorum
25.50%

Otapark sorunu hig yok
8 50%

Orntamimi gok seviyorum

Fiyatlan gok uygun
11.00%

21.50% . Personeli gok saygilt
8.00%
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.13 Oturulan Konutun Miilkiyeti

Deneklerin %61'i kendilerine ait bir konutta oturmaktadir. %30'u
ise kirada oturduklarimi soylemislerdir. Sadece %9'luk bir kesim
lojmanda kalmaktadir.(Tablo 37)

Aylik gelire iligkin veriler ise Tablo 38'de gosterilmistir.
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Tablo 37

HALEN OTURDUGUNUZ BINANIN MULKIYETI

ADET ] YUZDE
Kendime ait 122 61.00},
) Lojman 9 4.50
Kira 60 30.00
Diger 9 4.50
TOPLAM 200] 100.00

OTURULAN KONUTUN MULKIYETI

Kendime att

ARSI ARS

o)
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Tablo 38

AYLIK GELIRINIZ NEDIR ?

ADET | YUZDE
20 milyondan az 0 0.00 .

20-40 milyon 21 10.50
40-60 milyon 43 21.50
60-80 milyon 32 16.00
80-100 milyon 291  14.50
100-120 milyon 22 11.00
120-140 milyon 250 12.50

160-180 mityon 9 4.50] ,
180-200 milyon 9 4.50
200 ve uzeri - 10 5.00
TOPLAM B 2001  100.00

AYLIK GELIR
180%2“)/% 2()()5_\830;2% 20-40 milyon

160-180 milyon 10.50%
450% AT
'

40-60 milyon
120-140 milyon 21.50%

12.50%

100-120 milyon

11.00%
80-80 mityon

80-100 milyon 15.00%
13.50%
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I.14 Kentte Kalis Siiresi

15 yildan fazla kentte kalis siiresini kentli olabilme degerlerinin
bir gostergesi olarak gorirsek Tablo 38de de gorildugu gibi
arastirmaya katilan deneklerin kentlilesmis bireyler oldugunu
soyleyebiliriz.(Tablo 39)
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Tablo 39

KAC YILDIR iZMIiR'DE YASIYORSUNUZ?

ADET | YUZDE

1-5 Yil 28 14.00
6-10 Y1l 19 9.50
11-15 Y 20 10.00
16-20 Yl 24 12.00
21-25 Y1l 33 16.50
26-30 Y1l 30 15.00
36-40 Y1 30 15.00
41 Y1l ve Usti 16 8.00
TOPLAM 200 100.00

iZMIRDE YASANILAN SURE

16-20 Yil
1200%

11-15 Y1l
10.00%

-
AR

6-10 Yil
9.50%

1-5Yid
14.00% 41 Yii ve astd 36-40 Yil
8.00% 15.00%
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1.15 Hipermarketlerin Tiiketiciye Yarar Saglayip
Saglamadig

Hipermarketlerin tiketiciye hangi konularda yarar sagladig
soruldugunda ise, daha once de Tablo 12'de yiiksek oranda gosterildigi
gibi, burada da ucuza uriin bulma olanagi saglamasi %43'liik bir oranla
isaretlenmistir. Uriinii serbest¢e segme olanag ise %26'lik bir oranla en
¢ok isaretlenen ikinci sik olmustur.(Tablo 40)
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Tablo 40

HIPERMARKETLER
TUKETICIYE HANGI KONUDA YARAR SAGLIYOR?

ADET | YUZDE
Ucuza tirtin bulma olanaf 86f 43.00
lade kolaylig 9 4.50
Sagliklt Griin garantisi 18 9.00
Uriini serbestye segme olanap 52 26.00
Bol ¢esit sunumu 31 15.50

Diger 4 2.
TOPLAM | 200] 100.00

HIPERMARKETLERIN YARARLARI

Ucuza Urin bulma
olanagi
43.00%

jade kolayhgi
4.50%

Diger
2.00%

Saghkl dran garantisi »
9.00%

Bol gesit sunumu :
15.50% Urino serbestge segme

olanad
26.00%
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1.16 Hipermarketlerin Sayisinin Artmasi ile Tigili
Diisiinceler

Arastirmaya katilan deneklerin %91'i Izmirde hipermarket
sayisinn artmasi taraftanidir.(Tablo 41)

Tablo 41'de de goruldagu gibi ise biyik marketlerin
¢ogalmasimin  tiketici yaranna olacafi %971k bir oranla
isaretlenmistir. Bunun nedeni olarak ise, hipermarket savisinin artmasi
ile rekabetin artacagi, bu nedenle de ucuza uriin bulma olasiliginin
yiikselecegi dugiincesi egemendir.

1.0 YOKSERDGRETIM KURULY
152 DOKIMANTASYON MERKEL!



Tablo 41

iZMIR'DE HIPERMARKETLERIN SAYISI ARTMALI MIDIR ?

ADET |YUZDE],
Evet 182 91.00
Hayir 18 9.00
TOPLAM 2001 100.00

iZMIR'DEKi HIPERMARKETLERIN ARTMASI

S
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II. KISIM

Arastirmaya Iliskin Capraz Tablolar
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II.1  Yas ve Problemli Uriin Karsisinda Gosterilen
Davrams Bigimi

Tiketim davranist bir yasam bigimi oldugu igin, gelir ve yasa
bagh degiskenler 6nemini yitirmeye baglamistir. Ama unutulmamalidir
ki farkhh yas gruplanindaki yasam bigimleri de birbirinden farklidir,
(Tablo 1) de de goruldagu gibi ¢ok az bir farkla da olsa daha geng
yasta olan tuketicilerin orta ve ortanin istiindeki tiketicilere gore
problemli uriin karsisinda gosterdikleri davrams farklilagabilmektedir.

Tablo 1

BUYUK BIR MARKETTEN SATIN ALDIGINIZ BIR URUNUN HERHANGI BIR PROBLEAtI
YASINIZ? OLDUGUNDA GOSTERECEGINIZ DAVRANIS GENELLIKLE NE OLUR?

Fiyah ne olursa | Eger uriin ¢ok pahali | Olayr kabullenir fakat bir daha | Diger

olsun iade ederim | degilse aldiry etmem o markete alisverise gitmem
18-23 %60.00 %28.34 % 8.33 % 3.33
25-35 %65.57 %19.68 % 4.92 Y% 9.83
33-50 %66.67 %24.57 % 7.01 % 1.73
50-65 Y%od4.45 %50.00 *%600.00 % 5.55
65 ve Usti %50.00 %00.00 %00.00 % 50.00
ARASTIRMA %62.00 %26.00 % 6.00 % 6.00
GENEL DEGERI

IL2 Yas ve Hangi Amac Icin Markette Bulunuldugu

Tablo 2'de goriilldiigii gibi 18-25 yas arasindaki denekler %11.68
orant ile gezmek i¢in hipermarketlerde yer alirken, 25-35 yas
arasindakiler %4.92, 35-50 yag arasindakiler %1.75 arasinda gezmek
i¢in hipermarketlerde bulunmaktadirlar.

Yine 18-25 yas arasindaki denekler %8.33 orani ile eglenmek
amaclt hipermarketlerde bulunduklarnini  belirtirken, 25-35  vyas
arasindakiler %3.28 ile bu durumda olduklarini belirtmislerdir. Diger
yas gruplarinda ise boylesi bir cevap hi¢ olmamistir.

Tablo 2

YASINIZ? BURADA HANGI AMAC ICIN BULUNUYOR SUNUZ?
Alisveriy Gezmek Bilgi edinmek Eglenmek Diger

18-25 %75.00 %11.68 % 3.33 ° 8.33 5 1.66
23-35 %88.53 % 4.92 % 1.64 %, 3.28 % 1.63
33-30 %96.50 % 1.75 %00.00 *%00.00 % 1.75
50-63 %94.45 % 5.35 %00.00 %00.00 *00.00
63 ve Ustl %75.00 %25.00 %00.00 %00.00 °,00.00
ARASTIRMA GENEL DEGER | %87.00 % 6.50 % 1.50 % 3.50 % 1.50
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Yas gruplarina gore 18-25 yas grubu hipermarketlerin sehir
disinda kurulmasinin hem gezi-hem ahigveris imkami saglamasi
bakimindan bir kolaylik oldugunu %45 oraninda
isaretlemislerdir.(Tablo 3)

Diger grupta ise 35-50 yas arasindaki denekler %21.05 oraninda
tek aligveriste tim ihtiyaclannm karsilamay1 bir kolayhik olarak
gormektedirler.(Tablo 3)

Tablo 3
YASINIZ? SIZCE  ALISVERIS MERKEZLERININ SEHIR MERKEZLERINDEN UZAKTA
KURULMASININ YARATTIGI KOLAYLIKLAR NELERDIR?
Tralik sorunu | Otopark  sorunu | Hem gezi hem abgveris | Tek  aliveriste  tiim | Diger
yok, ulagim kolay | olmuyor imkani saghyor ihtivaglanmi karsiyorum
18-25 %15.00 %16.67 %45.00 %16.67 % 6.66
25-35 %21.32 %13.11 %32.79 %19.67 %1311
35-30 %15.79 %24.57 %38.59 %21.05 *,00.00
50-65 %27.77 %22.23 %27.77 %16.67 % 5.56
65 ve Usti %25.00 %00.00 %25.00 %25.00 %25 .00
ARASTIRMA %18.50 %18.00 %37.50 %19.00 % 7.00
GENEL DEGERi
II.3  Yas ve Hipermarketlerde Hangi Ihtiyaclarin Karsilandig
Ozellikle giyim ihtiyacinin %8.34 ile 18-25 yas grubu arasinda
karsitandigi gozlenirken 25-35 yag arasinda bu oran %4.92, 35-50 yas
arasinda %1 .76'de kalmustir.(Tablo 4)
Tablo 4
YASINIZ? BU TUR ALISVERIS HIZMETLERININ VERILDIGI YERLERDE DAHA COK HANGI
IHTIYACINIZI KARSILIYOR SUNUZ?
Giyim Gida Bijuteri- Her turli thtivag | Hazu yviyecek | Temizlik Diger
Hediyelik
18-25 % 8.34 | %65.00 | % 5.00 %11.67 % 3.33 *, 6.66 >.00.00
25-35 % 492 | %5738 | % 3.28 %21.32 % 1.64 % 6.55 . 4.9)
33-50 w176 | %80.70 | *»00.00 % 14.04 %00.00 °, 350 ©.00.00
50-65 % 5.55 | “%50.00 | %00.00 %38.90 % 5.35 ~,00.00 ~.00.00
65 ve st %00.00 | % 100 | %00.00 %00.00 %00.00 “,00.00 ~.00.00
ARASTIRMA % 5.00 | %66.50 | % 2.50 %17.50 % 2.00 % 5.00 % 1.50
GENEL DEGERI

I1.4 Yas ve Uriin Satin Almada Hangi Faktorlerden
Etkilenildigi
18-25 yas arasindakiler i¢in marka %3 oraninda énemli bir
faktor olarak isaretlenmigken, 25-35 yas arasinda bu oran %3.28'de
kalmis, 35-50 yas arasinda ise 1.75 olarak isaretlenmistir. Ilging olan
50-65 yas arasinda olanlanin bunu %5.56 oraninda isaretlemis
olmalaridir.(Tablo 5) ‘
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Tablo 5

YASINIZ? BIR URUNU SATIN ALIRKEN DAHA COK NELERE DIKKAT EDERSINIZ?
Fiyatina | Kallitesine | Markasina | Ambalajima | Son kullamm | Aligkanliklanm | Diger
tarihine a
18-25 %46.67 | %30.00 | % 5.00 %00.00 %15.00 % 3.33 %00.00
25-35 %54.09 | %27.87 | % 3.28 % 1.64 % 8.20 % 4.92 %00.00
35-50 %45.62 | %3860 [ % 1.75 %00.00 %12.28 % 1.75 *%00.00
50-65 %55.56 | %27.78 | % 5.56 | %00.00 % 5.55 % 5.55 %00.00
65 ve Ustl %50.00 | %25.00 | %00.00 %00.00 %25.00 %00.00 %00.00
ARASTIRMA %49.50 | %31.50 | % 3.50 | % 0.50 %11.00 % 4.00 %00.00
GENEL DEGERI
IS  Yas ve Market Se¢iminde Etkilenilen Faktorler
Yakinlik 6zellikle tim yas gruplan i¢cin 6nemli bir etkendir.
Daha sonra liriin ¢esitliligi ve market diizeni yas gruplari i¢in 6nemli
bir etkendir.(Tablo 6)
Tablo 6
YASINIZ? ALISVERIS ICIN BIR MARKET! SECERKEN DAHA COK HANGI FAKTORLERDEN ETKILENIRSINIZ?
Yakinhg: Popiilaritesi | Tavsiye Reklamiar | Uran ¢ | Market diizem, | Migteri hizmetleri Diger
esithligi ternizligi
18-25 %4333 | % 1.67 | % 1.66 | %00.00 | %23.33 | %20.00 % 5.00 % 5.00
25-35 %47.55 | % 1.64 | % 3.29 | %00.00 | %29.50 | % 6.55 % 9.83 %, 1.64
35-50 %36.85 | % 1.75 | %00.00 | % 1.75 | %31.58 | %14.04 % 8.77 % 5.26
50-65 %16.66 | % 556 | % 556 | % 5.56 | %22.22 | %16.66 %16.66 751112
65 ve dsti %00.00 | %00.00 | %25.00 | %00.00 | %50.00 | %00.00 %00.00 %,25.00
ARASTIRMA | %39.50 | % 2.00 | % 250 | % 1.00 | %28.00 | %13.50 % 8.50 % 5.00
GENEL DEGERI
11.6 Yas Gruplarina Gore Market Secimi
Tablo 7
YASINIZ? EN COK HANGI HIPERMARKETTEN ALISVERIS YAPARSINIZ?
Metrn Kipa Pehlivanoglu | Tansas Birmas Migros Diger
18-25 %15.00 %25.00 % 3.34 °.36.66 9%00.00 %18.33 % 1.67
25-35 % 6.55 %13.12 % 3.28 °,42.62 %00.00 %3443 *,00.00
35-50 %24.56 %17.55 "% 3.50 ,33.34 %,00.00 %,21.05 %00.00
50-65 %,00.00 %16.66 %00.00 044,43 %00.00 %27.78 %11.12
65 ve Usti "00.00 %00.00 %00.00 *,50.00 %00.00 %50.00 %00.00
ARASTIRMA %13.50 %18.00 % 3.00 %,38.50 %00.00 %24.50 % 1.50
GENEL DEGERI
I1.7 Egitim ve Problemli Uriin Karsisinda Gosterilen Davranis
Bicimi

Tablodan da anlasilacag: gibi egitim diizeyi arttikga (Tablo 8)
problemli iirline gdsterilen tepkinin de artacagi arasinda bir iliski
vardir. Tabloda ilging olan ilkokul mezunlarinin %66.66'lik bir oranla
problemli bir iirlin satin aldiklarinda "fiyati ne olursa olsun, iade
edeceklerini” sGylemis olmalaridir.

Unutulmamalidir ki aragtirmada toptanct bir market olan
Metro'da ¢ok sayida ilkokul mezunu bakkal ile goriisiilmiistiir. Ve
esnaflik yapan tiiketiciler bu konuda daha hassas davranmaktadirlar.
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Tablo 8

EGITIM BUYUK BIR MARKETTEN SATIN ALDIGINIZ BIR URUNUN HERHANGI BIR PROBLEMI
DURUMUNUZ? OLDUGUNDA GOSTERECEGINIZ DAVRANIS GENELLIKLE NE OLUR?

Fiyai ne olursa | Eger Uriin ¢ok pahali | Olayr kabullenir fakat bir | Diger

olsun iade ederim degilse aldirng etmem daha o markete alizverise

gitmem

Okuma yazma bilmiyor | %00.00 %00.00 %00.00 %00.00
Okur-yazar %00.00 %00.00 %00.00 °00.00
ilkokul mezunu %66.66 %28.57 % 4.77 %00.00
Ortackul mezunu %44.82 %27.59 % 6.90 %20.69
Lise mezunu %58.24 %28.57 % 8.79 % 4.40
Universite mezunu %74.57 %20.34 % 1.70 % 3.39
AR/_\STIRMA GENEL | %62.00 %26.00 % 6.00 % 6.00
DEGERI

I1.8 Egitim ve Tiiketici Koruma Dernegine Basvuru
Oram

Tablodan da agik¢a gorildiagn gibi (Tablo 9) egitim duzeyi
yukseldikge titketici koruma dernegine bagvuru orani da artacaktir.
Tablo 9

EGITIM DURUMUNUZ? | BUYUK BIR MARKETTE YASADIGINIZ HERHANGI BIR OLUMSUZ DURUM YA DA
DAVRANIS ICIN TUKETICI KORUMA DERNEGINE BASVURDUNUZ MU?
Evet Hayr Boyle bir duruma rastlamadim

Okuma yazma bilmiyor 7»00.00 %00.00 *»00.00

Okur-yazar %00.00 %00.00 %00.00

ilkekul mezunu “00.00 %95.23 % 4.77

Ortaokul mezunu %00.00 %68.96 %31.04

Lise mezunu % 4.40 %64.84 %30.76

Universite mezunu % 5.08 %83.03 %11.87

AR{\ST!RMA GENEL | % 3.50 %74.00 %22.50

DEGERI

IL9 Egitim Durumu ve Ahgverislerden Oce Liste
Yapilmasi Arasindaki Tiski
Bu tabloda ilging olan ilkokul ve ortaokul mezunlarinin
aligverislerinden once bir liste yapmalandir,

Tablo 10
EGITIM DURUMUNUZ? ALISVERISINIZI GENELLIKLE ONCEDEN
' HAZIRLADIGINIZ LISTEYE GORE Mi YAPARSINIZ?
Evet Hayr
Okuma yazma bilmiyor %00.00 %00.00
Okur-yazar %00.00 %00.00
itkokul mezunu %71.42 %28.58
Ortaokul mezunu %75.86 %24.14
Lise mezunu %39.56 % 60.44
Universite mezunu %354.24 %45.76
ARASTIRMA GENEL DEGER %52.50 %47.50
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I1.10

Egitim ve Hipermarket Secimi

Tablo 11
EGITIM EN COK HANGI HIPERMARKETTEN ALISVERI$ YAPARSINIZ?
DURUMUNUZ?
Metro Kipa Pehlivanogiu | Tansas Birmas Migros Diger
Okuma yazma bilmiyor | %00.00 | %00.00 %00.00 %00.00 | %00.00 | %00.00 %00.00
Okur-yazar %00.00 | %00.00 %00.00 %00.00 | %00.00 | %00.00 %00.00
ilkokul mezunu %28.58 | %14.28 % 4.76 %28.58 | %00.00 | %19.04 % 4.76
Ortaokul mezunu %13.79 | %24.14 % 3.44 %27.59 | %00.00 | %31.04 %00.00
Lise mezunu %15.39 | %18.69 % 2.20 %40.65 | %00.00 | %20.87 % 2.20
Universite mezunu % 5.09 | %15.25 % 3.39 %44.07 | %00.00 | %32.20 %00.00
ARASTIRMA  GENEL | %13.50 | %18.00 % 3.00 %38.50 | %00.00 | %25.50 % 1.50
DEGERI
IL.11 Meslek ve Problemli Uriin Karsisinda

Gosterilen Davrams Bicimi

Hemen, hemen tiim meslek birimlerinde yer alanlarin problemli
triin karsisinda gosterecekleri davranis big¢imi "fiyati ne olursa olsun
tiriniin 1ade edilecegi" yoniindedir.(Tablo 12)

Tablo 12

MESLEGINIZ? BUYUK BIR MARKETTEN SATIN ALDIGINIZ URUNUN HERHANGI BIR

PROBLEMI OLDUCGUNDA GOSTERECEGINIZ DAVRANIS GENELLIKLE NEDIR?

Fiyatr ne olursa olsun | Eger urun g¢ok pahah | Olay: kabullenir fakat bir | Diger

iade ederim degilse alding etmem daha o markete aligverise

gitmem

Memur (Kamu-yonetici) %50.00 %50.00 %00.00 %% (0.00
Memur (Kamu-yonetici degil) | %52.64 %36.84 %00.00 %10.52
NMemur (bzel-yonetici) %75.00 %12.50 %12.50 %00.00
Memur (0zel-yonetici degil) %94.45 % 5.55 *»00.00 “00.00
Serbest Meslek (dr. av. vb.) %70.00 %30.00 *%00.00 “%00.00
Subay-Astsubay %42.86 %28.57 %00.00 %28.57
Sanayici-isletmeci %66.67 %00.00 %33.33 % 00.00
Tuccar %100 %00.00 %00.00 "%00.00
Esnaf-sanatkar-sofor %66.67 %19.05 % 9.52 % 4.76
fsci % 50.00 %16.67 %16.67 "% 16.67
Seyyar satici-isportaci %00.00 %00.00 %00.00 °%00.00
Emekli % 50.00 %41.66 %00.00 % 8.34
Ciftgi %100 %00.00 %00.00 “%00.00
Issiz %50.00 %50.00 %00.00 7%00.00
Evhanimi %46.88 %34.38 % 9.37 % 9.37
Ogrenci %58.34 %25.00 11,11 % 5.55
Cevap yok %66.67 %33.33 %00.00 %00.00
ARASTIRMA GENEL DEGERI | %62.00 %26.00 % 6.00 % 6.00

Buna bagh

benzer bir sonug elde edilecektir.(Tablo 13)

Tablo 13
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Tablo 13

AYLIK GELIRINIZ | BUYUK BIR MARKETTEN SATIN ALDIGINIZ BIR URUNUN HERHANGI BIR PROBLEMI
NEDIR? OLDUGUNDA GOSTERECEGINIZ DAVRANIS GENELLIKLE NE OLUR?

Fivati ne olursa olsun | Eger iirlin ¢ok pahali | Olayr kabullenir fakat bir daha | Diger

iade ederim degilse aldirig etmem o markete ahigverise gitmem
20 Milyondan az %00.00 %00.00 %00.00 2,00.00
20-40 Milyon %71.43 %19.03 %00.00 % 9.52
40-60 Milyon %46.32 %32.56 %13.95 % 6.97
£0-80 Milvon °,62.50 %18.75 % 6.25 %12.50
80-100 Milyon *,62.07 %31.04 %00.00 % 6.89
100-120 Milyon °,68.19 %27.27 % 4.34 %00.00
120-140 Milyon %,68.00 %20.00 % 8.00 %, 4.00
160-180 Milvon %66.67 %33.33 %00.00 %00.00
180-200 Milvon $66.67 %33.33 %00.00 *,00.00
200 Milyon + disti %570.00 %20.00 %10.00 2,00.00
ARASTIRMA %62.00 %26.00 % 6.00 % 6.00
GENEL DEGERI

I1.12 Gelir Gruplarina Goére Merket Secimi
Tablo 14

AYLIK GELIRINIZ | EN COK HANGI HIPERMARKETTEN ALISVERIS YAPARSINIZ?
NEDIR?

Metro Kipa Pehlivanoglu Tansas Birmas Migros Diger
20 Milvondan az *00.00 | %00.00 %00.00 %00.00 %00.00 %00.00 °:00.00
20-40 Milvon %2381 %19.04 %00.00 %42 86 %00.00 % 9.53 % 476
40-60 Milyon . 466 | %20.94 % 2.32 %46.51 %00.00 9%,23.25 v 232
50-80 Milvon 518.76 % 6.25 % 6.25 { %4687 %00.00 %18.75 L 312
80-100 Milyon % 6.90 %31.03 %00.00 %,37.94 %00.00 %24.13 *.00.00
100-120 Milyon %,22.73 %18.19 % 4.55 %31.81 %00.00 9%,22.72 --00.00
120-140 Milyon %12.00 | %12.00 % 4.00 %24.00 % 00.00 %38.00 *,00.00
160-180 Milyon +00.00 %00.00 %00.00 | %44.45 %00.00 °%35.55 *:00.00
180-200 Ailvon ©222.23 %33.33 %11.11 %422.22 %00.00 %11.11 :00.00
200 Milvon + Gsti 52000 | %20.00 %00.00 %530.00 %00.00 ¥ 30.00 --00.00
ARASTIRAMA ©213.30 %18.00 % 3.00 193850 %00.00 %,25.30 >, 150
GENEL DEGERI

I1.13

Aylik Gelir ve Hipermarketlerin Sehir Merkezlerinden
Uzakta Kurulmasi Arasindaki Diski

Gelir dizevi artikga trafik ve ulasim sorununun énemli olmadig:
vurgulanmaktadir. (Tablo 15)

Tablo 15
AYLIK GELIRINIZ | SIZCE ALISVERIS MERKEZLERININ SEHIR MERKEZLERINDEN UZAKTA KURULMASININ
NEDIR? KOLAYLIKLARI NELERDIR?
Trafik sorunu yok | Otopark sorunu | Hem gezi hem alisveris | Tek aligveriste tim | Diger
utayim kolay olmuyor imkanit saghiyor ihtiyaclarimi karsiliyvorum
20 Mityondan az *500.00 %00.00 % 00.00 %:00.00 *500.00
20-40 Milyon *>14.29 % 9.53 %38.09 % 28.37 Yo 9.52
40-60 Milyon *313.96 %11.62 % 53.49 “=11.63 °> 9.30
60-80 Aihvon 215.63 % 9.37 %43.75 %:18.73 12.50
80-100 Milvon 52414 %27.59 %34.48 %:13.79 *:00.00
100-120 Milvon %18.19 %18.19 %27.27 %22.72 *%13.63
120-140 Milvon %24.00 %28.00 %32.00 *%16.00 *>00.00
160-180 Milyon %33.33 %22.23 %33.33 %1111 °»00.00
180-200 Milyon 1112 %33.33 %00.00 %4444 %11.11
200 Milvon + Usth %20.00 %20.00 % 30.00 %30.00 %00.00
ARASTIRMA %18.50 %18.00 %37.50 %19.00 % 7.00
GENEL DEGERI
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I1.14 Meslek ve Market Secimi

Tablo 16

MESLEGINIZ? EN COK HANGI HIPERMARKETTEN AUSVERIS YAPARSINIZ?

Metro Kipa Pehlivanoglu | Tansas Birmas Migros Diger

Memur (Kamu-vénetici) %,00.00 %00.00 %00.00 *%350.00 %00.00 %50.00 °%00.00
Memur (Kamu-yénaticidegil) | % 5.27 | %1052 | % 5.27 %3684 %00.00 | %4210 | %00.00
Memur (6zel-ybnetici) %37.30 | %25.00 | %00.00 %37.50 %00.00 | %0000 | %00.00
Menur (6zel-yBnatici degil) %1111 | % 556 | % 5.56 %350.00 %00.00 | %2777 | %00.00
Serbest Meslek (dr. av. vb.) %10.00 | %25.00 | %00.00 %40.00 %00.00 | %25.00 | °%00.00
Subay-Astsubay %00.00 [ %14.28 | %00.00 %42 86 %00.00 | %42.86 | %00.00
Sanayici-igletmeci %00.00 | %33.34 | %33.33 %33.33 %00.00 { %00.00 | %00.00
Tuccar %50.00 | %16.66 | %00.00 %00.00 %00.00 | %33.34 | %00.00
Esnaf-sanatkar-sofér %47.62 | *619.04 | % 4.76 1% 953 %00.00 | %1429 [ % 4.76
isci %16.68 | %16.66 | %00.00 %66.66 %00.00 | %00.00 [ %00.00
Seyvar satici-ispartact %00.00 | %00.00 | %00.00 %00.00 %00.00 | %00.00 | °%00.00
Emekli %00.00 [ %16.67 | %00.00 %33.34 %00.00 | %4166 | % 8.33
Cifrci %00.00 | %00.00 | %00.00 ] %100 %00.00 | %00.00 | %00.00
fssiz %00.00 | %50.00 | %00.00 %00.00 %00.00 | %30.00 | %00.00
Evhaninmi %00.00 | %1563 | % 6.25 %46.87 %00.00 | %3125 | %00.00
Ogrenci %11.11 [ %25.00 | %00.00 %4443 %00.00 | %16.68 | % 2.77
Cevap yok %33.34 | %33.33 | %00.00 %3333 %00.00 | %0000 | %00.00
ARASTIRMA GENEL DEGER | %13.50 | %18.00 | % 3.00 %38.50 %00.00 | %2550 [ % 1.50

.15

Medeni Durum ve Hipermarketlerin Sehir Merkezinden

Uzakta Kurulmasi Arasindaki [liski
Medeni durumlanna gore deneklerin evli veya bekar olmalart arasinda,
bekarlarin 6zellikle hipermarketlerin uzak olmasinin hem gezi hem de
aligveris imkani saglamasi bakimindan %46.04 ile digerlerine oranla daha
fazla isaretlenmis olmalart agisindan farklilasmaktadir diyebiliriz.(Tablo17)

Tablo 17
MEDENI ALISVERIS MERKEZLERININ SEHIR MERKEZINDEN UZAK OULMASI ALISVERISE GITME SIKLIGINIZI
DURUMUNLZ? | ETKILIYOR MU?

Evet  haftada | Hayr aksine hem gezmis | Sehir  merkezinden  uzak | Sadece hafta | Hic Diger

sadece 1 kez | oluyorum, hem algveris | oldugu icin wafik az oluor, | sonlan diistinmedi

gidiyorum VapIyorum b ylizden fark etmiyor gidebiliyorum m
Evii -.23.26 %36.43 % 5.43 %12.41 S13.17 % 9.30
Bekar 22222 7 46.04 % 3.18 %11.11 Y 7.93 % 9.52
Dul 225.00 %2 25.00 %00.00 %25.00 ’>12.50 %12.50
ARASTIRMA 7»23.00 7%39.00 % 4.50 %12.50 %1150 % 9.50
GENEL DEGER]

I1.16 Medeni Durum ve Ahsverise Kiminle Gidildigi

Burada beklenildigi gibi evli olanlar %64.34 gibi bir oranla
aligverige esleri ile birlikte ¢iktiklarini soylerken, bekar olanlar %61.90
gibi bir oranla arkadaslari ile aligverise gittiklerini soylemektedirler

Tablo 18
MEDENI DURLAML NUZ? ALISVERISLERINIZE KIMINLE YA DA KIMLERLE GELIRSINIZ?
Tek bagina Esimle birlikte Arkadaslanmla Diger
Evii °,19.38 %64.34 % 7.75 % 8.53
Bekar %23.80 % 1.60 %61.90 %,12.70
Dul %25.00 %12.50 %25.00 953750
ARASTIRMA GENEL DEGERI | %21.00 %42.50 %25.50 “%11.00
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I1.17 Oturulan Semt ile Secilen Hipermarket Arasmdaki Diski

Arastirmaya katilan denekler kendilerine yakin olan hipermarketi
agirlikla ahigveris yaptiklari mekanlar olarak belirlemislerdir

Tablo 19
HANGI SEMTTE | EN COK HANGI HIPERMARKETTEN ALISVERIS ¥YAPARSINIZ?
OTURUYORSUNUZ?

Metro Kipa Pehlivanogiu | Tansas Birmas Migros Diger
Buca-Sisinyer %42.85 | % 4.76 % 9.53 %3334 | %00.00 % 4.76 % 4.76
Karstyaka % 5.88 | %23.52 % 2.95 %64.70 | %00.00 % 2.95 %00.00
Uckuyular %10.00 | %10.00 %00.00 %20.00 | %00.00 %60.00 %00.00
Evkal %00.00 | %00.00 *00.00 %00.00 | %00.00 %,00.00 %00.00
Giirgesme %00.00 | %100 %00.00 %00.00 | %00.00 °,00.00 %00.00
Bormova %10.00 | %60.00 %00.00 %13.00 | %00.00 %15.00 %00.00
Hatay-Goztepe % 4.35 | % 4.35 % 4.35 %1739 | %00.00 %69.56 %00.00
Kiigitkyal %00.00 | %00.00 %00.00 %25.00 | %00.00 %75.00 %00 .00
Evkal % 9.10 | %00.00 %00.00 %90.90 | %00.00 %00.00 %00.00
Kurugesme %00.00 | %00.00 %00.00 %0.00 %00.00 %,00.00 %00.00
Gaziemir %50.00 | %14.28 %00.00 % 7.14 | %00.00 % 28.58 %00.00
Alsancak %00.00 | %40.00 %20.00 %20.00 | %00.00 %20.00 *,00.00
Cevol %00.00 | %00.00 %00.00 %00.00 | %00.00 %100 %00.00
Egekent %00.00 | %00.00 *%00.00 %100 %00.00 *,00.00 %00.00
Guzelbahce %00.00 | %00.00 *%,00.00 %40.00 | %00.00 %> 40.00 %20.06
Diger % 8.69 | %17.40 % 2.17 %4348 | %00.00 °,26.09 % 217
ARASTIRMA %1350 | %18.00 % 3.00 %38.50 | %00.00 %25.50 Y% 1.50
GENEL DEGERI

I1.18 Oturulan Konut ve Hipermarketlerin Sehir Disinda
Kurulmas: Arasindaki Riski

Ozellikle dikkat ¢ekici olan kirada ve lojmanda oturanlarin
aligveris merkezlerinin uzakta kurulmasinin kolayliklarin agirlikfa hem
gezi hem alisveris imkani saglamast olarak gémeleridir.(Tablo 20)

Tablo 20
HALEN SIZCE ALISVERIS MERKEZLERININ SEHIR MERKEZLERINDEN UZAKTA
OTLRDUGUNUZ KURULMASININ KOLAYLIKLARI NELERDIR?
KONUTUN MULKIYETI?
Trafik sorunu | Otopark Hem sgezi kem | Tek  ahgverigte | Diger
yok  ulagim | sorunu alisveriy  immkani | tim ihtivaglanm
kolay olmuyor saghyor karsiliyorum
Kendinize ait %16.39 %21.32 %34.43 %22.96 % 4.90
Lojman %22.22 %2222 %44.44 %11.12 %00.00
Kira %%23.33 °%610.00 %45.00 %11.67 %10.00
Diger %1112 %22.22 %22.22 %22.22 %22.22
ARASTIRMA %18.50 %18.00 %37.30 %19.00 % 7.00
GENEL DEGERI
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ILL19  Otomobil Sahibi Olma ile Hipermarketlerin Sehir Disinda

Kurulmasinin Yarattig Sorunlar Arasindaki fliski

Kendisine ait otomobili olanlar %11.51 oraninda ulagim
sorununa isaret ederken, otomobil sahibi olmayanlar %33.34'lik oranla
ulagim sorununa deginmislerdir.(Tablo 21)

Tablo 21
KENDINIZE AT BIR | SIZCE ALISVERIS MERKEZLERININ SEHIR MERKEZLERINDEN UZAKTA
OTOMOBILINIZ VAR MI? | KURULMASININ YARATTIG! SORUNLAR NELERDIR?
Ulagpim Zaman ihtiyactan fazta | Yorgunluk Diger
SOrunu kaybi tilketime yol agiyor | yaratiyor
Evet %11.51 %38.94 | %17.69 %13.05 %16.84
Hayir %33.34 %2644 | % 4.59 %24.13 %11.50
ARASTIRMA *621.00 %33.50 | "%12.00 %19.00 %14.50
GENEL DEGERI

I1.20 Otomobil Sahipligi ve Merkeze Ulasma Bi¢imi

Beklenildigi gibi o6zel oto sahipleri %88.50 gibi bir oranla
aligverise kendi otolari ile gittiklerini s6ylemektedirler.(Tablo 22

Tablo 22
KENDINIZE  AIT  BIR | SU AN ALISVERIS ETTIGINIZ YERE DAHA COK NASIL ULASIYORSUNUZ?
OTOMOBILINIZ VAR M7

Otobis Taksi Ozel oto Dolmus Diger

Evet % 5.30 %, 2.66 %88.50 °,00.00 %3.54
Hayir %4483 s, 2.30 %25.29 %20.69 6,89
ARASTIRMA “%22.50 % 2.50 “%61.00 “% 9.00 %5.00
GENEL DEGER]

Ozel oto sahipligi ile hipermarketlerin sehir merkezinden uzakta
kurulmasinin aligverise gitme sikligini etkileyip etkilemedigi arasindaki
iliskiye bakildiginda ise, 6zel oto sahiplerinin bu durumdan ¢ok fazla
etkilenmedigini, otomobili olmayanlarin ise bu nedenle alisverise
¢ikma oranlarinin distiigiinii soylemektedirler.(Tablo 23)

Tablo 23
KENDINIZE AIT BIR | ALISVERIS MERKEZLERININ SEHIR MERKEZLERINDEN UZAK OLMAS! ALISVERISE GITME
OTOMOBILINIZ SIKLIGINIZI ETKILIYOR MU?
VAR MI?
tvet  haftada | Hayir aksine hem gezmis | $ehir merkezinden uzak oldugu | Sadece hafta | Hig Diger
sadece 1 kez | oluyorum, hem  dgvers | icin watik az cluver, bu viizden | sonlan distinmedeim
gicdivorum Yapryorum fark etmiyor gidebilivorum
Evet %14.16 %43.37 %6.20 %16.81 %11.50 %, 7.96
Hayir %34.49 %33.34 %2.30 % 6.89 %11.49 %11.49
ARASTIRMA %23.00 %39.00 %4.50 %1250 | %11.50 % 9.50
GENEL DEGERi
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I1.21 Kentte Kahs Siiresi ile Kurulan iskiler

Kent sosyolojisinde, kentte uzun sire kalmanin kentsel yasam
bigiminin benimsenmesiyle dogru orantii oldugu savunulmaktadir.
Tablo 24'de goruldugu gibi kentte kalis siresi arttik¢a bireylerin
haklarini arama konusunda daha titiz olduklan gozlenmektedir.

Tablo 24
KAC YILDIR IZMIR'DE | BUYUK BiR MARKETTEN SATIN ALDIGINIZ BIR URUNUN HERHANGI BiR PROBLEMI
YASIYORSUNUZ? OLDUGUNDA GOSTERECEGINIZ DAVRANIS GENELLIKLE NE OLUR?
Fiyahw ne olursa | Eger Urlh ¢ok pahali | Olayr kabullenir fakat bir daha | Diger
olsun iade ederim degilse aldirts etmem o markete aligverise gitmem
1-3 yil %42 .86 %28.58 %14.28 %14.28
5-10 yil %52.64 %42.10 % 5.26 %00.00
10-15 yil %60.00 %25.00 % 5.00 %10.00
15-20 yil %75.00 %20.84 %00.00 % 416
20-25 yil % 66.67 %27.27 % 3.03 % 3.03
25-30 yil %66.67 %26.67 % 3.33 % 3.33
35-40 yil %70.00 %16.67 %,10.00 % 3.33
40 yil + %56.25 %25.00 % 6.25 “%12.50
ARASTIRMA %62.00 %26.00 % 6.00 % 6.00
GENEL DEGERI

Kentte kalig siiresi arttik¢a bireysel karar alabilme ve 6zgiirce
davranabilme o6zelliginin kent insam tarafindan bir yasam bigimi
sekline gelmesi kagimilmazdir. Boylesi bir diisiince bigimi ile hareket
ettifimizde, hipermarketlerin sagladig1 yararlar konusunda kentte uzun
sire kalanlarin Grinti  serbest¢e segebilmenin  hipermarketlerin
sagladig1t kolayliklar oldugunu diistiiniirken, kentte daha az kalan
bireylerin ‘bu konuda o6zellikle ucuza iirin bulma kolayligini
hipermarketlerin sagladigi yararlar olarak gormektedirler (Tablo 25)

Tablo 25
KAC YILDIR IZMIR'DE | SIZCE HIPERMARKETLER TUKETICIYE HANGI KONULARDA YARAR SAGLIYOR?
YASIYORSUNUZ?
Ucuza urin | lade kolayhgi Saglikh arin | Utinli serbestce | Bol ¢eit | Diger
bulma olanag: garantisi secrme olanagy sunumu
15 yil %50.00 % 3.58 % 7.13 %28.57 %10.71 ,00.00
5-10 yil %36.85 % 527 % 35.27 %31.57 %15.78 % 5.26
10-15 yil %70.00 %00.00 % 5.00 %15.00 %10.00 %,00.00
15-20 yil %41.67 % 417 %12.50 %25.00 %16.66 %00.00
20-25 yil %42.43 % 9.09 %12.12 %21.21 %12.12 % 3.03
25-30 yil %26.67 % 3.33 %10.00 %40.00 %16.67 % 3.33
35-40 yil %36.68 % 3.33 %10.00 %23.33 %23.33 % 3.33
40 yil + %50.00 % 6.25 % 6.25 %18.75 %18.75 %,00.00
ARASTIRMA %43.00 % 4.50 % 9.00 %26.00 *%15.50 % 2.00
GENEL DEGER
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Tablo 26°de ise degiskenler arasinda anlamli farkhliklarin
oldugu soylenemez.

Tablo 26

KAC VILDIR IZMIRDE | SIZCE ~ ALISVERIS ~ MAERKEZLERININ ~ SEHIR ~ MERKEZLERINDEN  UZAKTA
YASYORSUNUZ? KURULMASININ KOLAYLIKLARI NELERDIR?

Trafik sorunu yok, | Otopark  sorunu | Hemgezi hemaligveriy | Tek ahgverigte  tlim | Diger

ulagim kolay olmuyor imkant saghyor ihtiyaglanmikarsihyoru

m
1-5 yil %10.72 %17 .86 %42.86 %14.28 *,14.28
5-10 il %36.85 %15.78 %26.32 %15.78 % 5.27
10-15 yil %40.00 %15.00 %25.00 %15.00 % 5.00
15-20 yil %20.84 %20.84 %41.66 %12.50 % 4.16
20-23 yil %12.12 %1212 %42.43 %24.24 % 9.09
25-30 yil %20.00 %14.00 %33.00 %23.00 % 10.00
35-40 yil % 6.67 %23.34 %43.33 %26.66 %,00.00
40yl + °%,12.50 %31.25 %37.50 %12.50 % 6.25
ARASTIRMA %18.50 %18.00 %37.50 %,19.00 % 7.00
GENEL DEGERI
11.22 Cinsiyet ile Market Secimi Arasindaki Hiski
Tablo 27

CINSIYET EN COK HANGI! HIPERMARKETTEN ALISVERIS YAPARSINIZ?

Metro Kipa Pehlivanoglu | Tansay Birmas Migros Diger
Kadin %1213 | %15.15 | %4.04 %3737 %00.00 %30.30 °,1.01
Erkek %1486 | %2079 | %1.98 %39.60 %00.00 %20.79 >,1.98
ARASTIRMA %13.50 | %18.00 | %3.00 %38.50 %00.00 %25.50 7,150
GENEL DEGERI

Cinsiyet ile reyonlarin sergilenme big¢imi arasinda alisverislerin
etkilenmesi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.(Tablo 28)

Tablo 28

CINSIYET BUYUK MARKETLERE GIRDIGINIZ ANDAN ITIBAREN REYON VE
RAF DUZENLEME BiCiMi VE URUNLERIN SERGILENME SIRASI
ALISVERISLERINIZI YONLENDIRIYOR MU?
Evet  almak  istemedigim | Haywr higbir sekilde | Diger
driinleri aldigim oluyor etkilenmiyorum

Kadin %55.56 %39.39 %5.03

Erkek %54.46 %36.63 %8.91

ARASTIRMA %55.00 %38.00 %7.00

GENEL DEGERI
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Sonu¢ ve Degerlendirme:

Toplumsal degisme, toplumsal yasamin her alaninda
goriilebilmekte ve toplumdan topluma, dénemden-doneme farklilik
gostermektedir. Hatta ayni toplum igerisinde birbirinden farkhi
Ozelliklere sahip niteliklere sahip olabilmektedir.

Hipermarket kavrami da bdylesi bir anlayisla bu ¢alismada
incelenmistir. Hipermarketler Bat1 Avrupa kdkenli bir yapilagsma olup,
toplumsal yasam igerisinde, {iretim ve tiketim aligkanliklarinin
degismesi sonucu ortaya ¢ikmuslardir ve ait oldugu dénem ile ortaya
ciktigi toplumun sosyal ve ekonomik o&zelliklerinden etkilenerek
varliklarini siirdiirmektedirler. Hipermarketlerin tarihgesi ve ortaya
cikis nedenleri bu c¢alismanin kuramsal kisminda yani I. bdliimde
ayrintili olarak incelenmistir.

Kuramsal bé6limde yapilan degerlendirme sonucunda
goriilmistiir ki, hipermarketler geleneksel perakende ticarette
meydana gelen birtakim degisiklikler sonucunda ortaya ¢ikmislardir.
Uretim alaninda meydana gelen degisiklikler geleneksel pazarlama
anlayisinda da birtakim degisikliklere neden olmustur. Klasik iktisat
anlayisinda ama¢ sadece "liretmekti" ne pahasina olursa olsun
tiretmek. Tiiketmek, dzellikle de lilkse kagarak tiiketim davranisinda
bulunmak dénemin ahlaki felsefesine gore israf olarak
nitelendiriliyordu. [yi ahlakh ve erdemli olabilmenin &lgiitii
tilkketimden degil tiretimden gegiyordu. Donemin iktisat¢ilari ve
politikacilar1 kendine yetecek kadarini, ama asla asirtya kagmadan
olan tiiketimi ise 6rnek davrans olarak niteliyordu.

Uretim araglarinda meydana gelen degisiklikler iiriin
cesitliligine neden olmus, sadece liretime Gzendirilen ve tiiketimleri
ile hor goriilen insanlar artik tiiketmedikleri zaman toplumsal
yasamda diglanir hale gelmislerdir. Tiiketime iligkin felsefi anlayisin
degisimi toplumsal yasamda giderek tiiketim kiiltiiriinii dogurmustur.
Hakir goriilen tiiketim, simdilerde Ozellikle 6zendirilen bir hal
almistir.
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Bu baglamda hipermarketler de modem toplumun tiiketim
felsefesine uygun bigimlenmis ve geleneksel perakendeci olarak
hizmet veren diger titkketim mekanlarindan ayn olarak kitle titketimine
ivme kazandiran bir ¢izgi ile toplumsal yasamda hizmet vermeye
baslamislardir.

Hipermarketlerin ortaya ¢ikisi bu anlamu ile, sadece ekonomik
iliskilerin degigmesi degil, toplumsal yasam bigiminde ortaya ¢ikan
degisiklikler nedeni ile de meydana gelmiglerdir. Nitekim
aragtirmamizin kuramsal kisminda da belirtildigi gibi hipermarketler,
niifus artist, kent ve banliyd yasantisina gegis, ¢alisma hayatinda
meydana gelen degisiklikler, bos zaman ve bos zamanin
degerlendirilmesine iliskin sosyal faktorlerdeki pek ¢ok degismeler ve
gelismeler sonunda meydana gelmislerdir.

Hipermarketler Bati Avrupa kokenli yapilagmalardir. Bu nedenle
de ortaya ¢iktigi toplumda daha fazla paya sahiptirler. Nitekim Zet
Nielsen'in sundugu bir aragtirma bulgusuna gore de 1960 ile 1980
yillant arasinda Avrupa'da %11'den %25'e, A.B.D.de ise %48'den
%72'ye yukselmistir. Ayni donemde Turk tuketicisi 1950'i yillarda
ancak Gima ve Migros'un kurulusuyla siipermarketlerle yeni yeni
tamigmaktaydi. (Istatistiki bilgiler Satis Noktast Say1 1, yil 1 1996 s. 4)
16 Avrupa ulkesi toplaminda >2500 m2'den biyuk hipermarket 3.883
%8 iken, Turkiye'de bu sayr sadece 46 (%0.02) dir. Arastirmamizi
yaptigimiz {zmir ilimizde ise bu say1 sadece 4'tiir. O halde Turkiye'de
hipermarket isletmeciligi olduk¢a yenidir. Bunun yaninda hipermarket
isletmeciligi yiuksek sermayeli bir is oldugu i¢in biyitkk miktarlarda
yatinm gerektirmektedir. Yerli yatinmcilar tek basina boylesi bir riski
goze alamadiklan igin Turkiye'de hipermarket isletmeciligi yiiksek
oranda yabanci kaynaklidir.

Bunun sonucunda diyebilirizki hipermarket kultara Turk
toplumunun tiketim aligkanliklarina gore bigimlenmemistir. Fakat,
ozellikle son yillarda Turk yatirimcilann hipermarket sektoriine pay
ayirmalan sonucu (6rmegin 1997 yilinda gergeklesen Sabanci-
Carrefour ortakhigl) bu alanda yerli motiflerin gelismesine neden
olabilecektir.

Aragtirmamizda kuramsal kisimda verdigimiz tiikketici davranisi
kaliplanimi hipermarket titkketicisi ile 6zdeslestirmeye ¢alistik.
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Bu baglamda hazirladigimiz gorigme formu sonuglarinda
gordiik ki; 4 buytk hipermarkette 200 6meklem grubu iizerinde (100
erkek - 100 kadin) 18-25 yas, 25-35 yas ve 35-50 yas arasinda
deneklerin ortalama %30 oramt ile birbirine esit sekilde
hipermarketlerden yararlandigim gordik.

Hipermarketlerden daha ¢ok %45 orami ile lise mezunlarinin
yararlandigim gordikk. Unv. mezunlan ise bu arastirmada (%29)dur. O
halde hipermarketlerden daha ¢ok egitimli insanlar yararlanmaktadir.

Ev hanimlan ve 6grenciler bu arastirmada oran olarak daha fazla
gibi gorinse de kamuda ¢alisan memur ve Ozel sektorde galisan
memurlann  aym kategoride degerlendirirsek memurlarin  orani
digerlerinden daha fazladir.

Marketleri daha gok evli bireyler ziyaret etmektedir (%64.50).

Tuketici haklar ile ilgili sorduumuz sorularda ise deneklerin
orgutlu bir tiketici koruma dernegi yoluyla degil de daha ¢ok bireysel
cabalann ile haklarim aradiklarmi gordik Zira tiketici koruma
dernegine tye olanlarin sayis1 sadece 10 kisidir (%5).

Denekler %87 oraninda hipermarketlerde alisveris igin
bulunduklarini soylemiglerdir. Gezmek i¢in burada bulunduklarin
soyleyenlerin orani ise sadece %6.50'dir. Fakat ayrintilara indigimizde
gozlemimiz deneklerin hipermarketlere hem aligveris hem de gezi igin
geldikleri yoniinde olmustur.

Hipermarketlerden onem sirasina gore ilk olarak gida (%66.50)
ikinci olarak ise %54 oranit ile temizlik maddesi tiketildigi
belirtilmistir.

Market segiminde etkilenilen faktor soruldugunda ise, en ¢ok
etkilenilen faktor olarak %39.50 orani ile yakinligi cevabinin verilmesi
olmustur. Nitekim ¢apraz tablolarda da gozlendigi gibi oturulan semte
gore deneklerin kendilerine yakin olan merkezi tercih ettigi agikga
gozlenmistir.

Urin satin alirken nelere dikkat edildigi sorulduunda ise
%49.50 oraninda fiyatina ve %31.50 oraninda da kalitesine cevabi
verilmistir. Bu da bize market se¢iminde 6nemli olan 6zellikler olarak
fiyat ve kalitenin se¢ildigini hatirlatmaktadir.



Aragtirmaya katilan 6grenci ve kadin sayisimin fazla oldugu
hatirlandiginda, aligverige hangi gin gidildigine verilen en fazla yanitin
gine bagh degil cevabi sasirtict olmamalidir. Fakat bunun disginda
ozellikle en ¢ok yanit cumartesi ve pazar ginleri i¢in olmustur. Ayrica
hipermarketlerin gece ge¢ vakitlere kadar agik oldugu hatirlanirsa geg
vakitlerde de aligveris yapabilme nedeni ile, giine bagli olmadan
aligverige ¢ikabilme yamtinin ¢okga yanitlanmig olmasi sasirtic
olmamalidir. Ayrnica unutulmamalidir ki aligverigse ¢ikma zamanina en
fazla verilen yamit 6gleden sonra ve aksam uzeri yanitt olmustur
(toplam %46).

Algverisler igin hipermarkette ¢ok trin bulunmast %93.50
oraninda kolaylik olarak belirtilmistir.

Algverislere 6zel oto ile gitme %61 ile en fazladir.

Geleneksel perakendeci olan bakkallann kullanilma orani
yuksektir. Fakat aynntilara inilerek sunulan sorularimizda gozlenen
odur ki; yapilan aligveris genellikle ¢ok acil ihtiyaglar igin yapilan
aligveriglerdir. Bakkallar1 diizenli olarak kullananlar ise sadece %10
oranindadir.

Hipermarketlerin sayist izmirde artmali midir? sorusuna %91
oraninda evet yaniti alinmistir. Bu saymin artmast ise %97 oraninda
denek tarafindan tiiketici yararina olarak degerlendirilmektedir.

Sonug olarak diyebiliriz ki; Turk titketicist hipermarket kultira
ile yeni yeni tanigmaktadir. Bunun yaninda hipermarket
isletmecilerinin de bu alanda tecribe eksigi vardir. Yani isletmeciler
de, tuketiciler de hipermarket¢ilizi ve hipermarket tiketimini
ogrenmektedirler. Bu anlamda da Avrupa'daki hipermarket tiuketim
ahgkanhig1 ile ayni ozelliklerin burada da gérilmesi mumkiin degildir.
Omegin aligverise gelen bireyler kentli ozelliklere sahip olmalarina
ragmen, orgitla bir bigimde tuketici haklanni arama egilimi iginde
degillerdir. Ya da bu tir aligveris mekanlari zaman kullanimi agisindan
bir yarar saglamasina ragmen, denekler ayrintilarda alinan cevaplarda
bu mekanlan eglence ve gezme mekanlan olarak da kullanabildiklerini
soylemislerdir. Her ¢egit hizmet sunumu olmasina ragmen tiiketiciler
ozellikle gida ve temizlik uriinlerine yonelmektedirler. Herseye ragmen
Izmir tiketicisi hipermarketleri benimsemis gozitkmektedir. Nitekim
yitksek oranda kisi bu tiir marketlerin ¢ogalmasi taraftandir.
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Bizim amacimiz bakimindan ise Hipermarket kavraminin
sosyolojik olarak incelenmesi halinde tiketiciye ve isletmeciye
kazandircagi faydalarin ¢oklugudur. Cinki hipermarket kavrami
toplumsal bir kavramdir ve burada da goéraldagu gibi toplumsal yasam
bigiminden etkilenmekte ve toplumsal yasam big¢imini etkilemektedir.
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TOPLUMSAL DEGI§ME SURECINDE MARKET YAPISI
VE TUKETICI DAVRANISINDA DEGI§ME

Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek lisans tezi icin hipermarketler konusunda sizlerin de goriislerinize
ihtiyacimiz var. Katkilarimizdan dolay: simdiden tesekkiir ederiz.

K1( ) S.1 Yasiniz ?

1)18-25 2)25-35 3)35-50 4)50-65 5)65-+
K2( ) S.2 Egitim durumunuz (en son mezun ofunan okulu gézoniine alarak isaretleyiniz)?
1)Okuma yazma bilmiyor 2)Okur yazar Jitkokul mezunu
4)Ortackul mezunu S)Lise mezunu 6)Universite mezunu
K3( ) S.3 Mesleginiz?
TMemurtkamu-yonetici) 2} Memur(kamu-y6netici degil) 3) Memur(&zel-yonetici)
4)Memur(Gzel-yonetici degil) 5)Serbest meslek (dr.av.vb) 6) Subay-Astsubay
7)Sanayici-isletmeci 8)Ticcar 9)Esnaf-sanatkar-501or
10)Is¢i 11)Seyyar satici-igportaci 12)Emekii
13)Ciftgi 14)issiz 15)Ev hanimi
16)Ogrenci 71D SO ROUR SRR
Ka () S.4 Medeni durumunuz?
1Evh 2)Bekar 3)Dul
K5¢ ) S.5 Hangi semtte oturuyorsunuz? )
1)Buca-Sirinyer 2)Kargiyaka - 3)Uckuyular 4)Evka | 5)Gircesme 6)Bornova
7)Hatay - Goztepe 8)Kugiikyals 9)Evka 2 10)Kurugesme 11)Gaziemir 12)Alsancak
13)Ugyol 14)Egekent 15)Guzelbahce  16)Diger.........
Ké ( ) S.6 Tiiketici Haklar: ile ilgili herhangi bir dernege Gye misiniz?
1)Evet 2)Hayir
K7 () S.7 Tiiketici koruma derneklerinin iglevsel oldugunu diiginiiyor musunuz?
1)Evet 2)Haywr
ACIKIAYADHIE MUSINIZ?. ..ot oot ecees e teea et esar e s esaesaas s eas e seesaassasssasbesseshma st aaesneeseemsameeasemsbneeasaenseneasnntoassentrnns
K8( ) S$.8 Blyiik bir marketten satin aldigmiz Griiniin herhangi bir problemi oldugunda gostereceginiz davranig
Hikd
1)Fiyati ne olursa olsun iade ederim. 2)Eger trin ¢ok pahal degilse alding etmem
3)Olayr kabullenir fakat bir daha o markete aligverise gitmem  4)DIBEr....cooivirivnirceecerccee s
K9 () S.9 Satin aldiginiz bir Grdiniin kasada ddediginiz fiyat ile rafin iizerinde sizin gordiigiiniiz fiyat uymuyorsa
genellikle ne vaparsimiz?
1)Boyle bir seye dikkat etmem 2)Uriini hemen iade ederim.
3JAradaki fiyat farkinin 6denmesini talep ederim. 4)Sinirtenirim ve Urunt ahp ¢ekip giderim.
5)Sinirlenir ve sert bicimde itiraz ederim. GIDIBEN ...

K10 (') S.10 Biiyik bir markette yasadigimz herhangi bir olumsuz durum ya da davrans igin tiiketici koruma
dernegine bagvurdunuz mu?

1)Evet 2)Hayir 3)Boyle bir duruma rastlamadim
S.11 (Eger yukandaki 10.soruya evet vanity verilmis ise sorulacak)

Olay neydi ve sonucu ne oldu kisaca anlatiniz.

K11 ( ) S.12 Burada hangi amag igin bulunuyorsunuz?
Aligverig 2)Gezmek 3)Bilgi edinmek 4)Eglenmek Y1 D157 S

K12 () S$.13. Su an ahgveris yaptiginiz yér hangi beklentilerinize cevap veriyor?(Litfen énem sirasina gore itk iki
K13 ( ) beklentinizi sdyler misiniz)

1Ulagimi kolay 2)Gece geg saatlere kadar agik 3)Otopark sorunu yok
4)Tatil saatlerinde ve giinlerinde acik S)Fiyatiari cok uygun 6)Urinleri kaliteli saglikh
7)Gerektiginde yemek yeme olanag B)Diger....ccercnerieeane

K14 ( ) S.14 Bu tiir ahgverig hlzmetlermm venldngl yerlerde d_aha_sgk hangi ihtiyvacinizs kargiliyorsunuz ?
K15( ) (Litfen en cok satin aldifiniz i isaretleyiniz)
1Giyim 2)Gida 3)Bijuteri-Hediyelik 4)Her tirl( ihtiyag
5)Hazir yiyecek 6)Temizlik. P41 0117 OO




K16 ( )
K17( )

K18( )
K19( )

K20( )

K21( )

K22 ()

K23 ()

K24 ()

K25 ()

K26 ( )

K27 ()

K28 ()

K29 ()

K30 ()

K31 ()

K32 ()
K33( )

K34 ()
K35( )

$.15 Bir drind satin alrken daha ¢ok nelere dikkat edersiniz?

(Liitfen 6nem sirasina gore itk iki faktor)

1)Fivatina 2)Kalitesine 3)Markasina 4)Ambalajina
5)Son kultarum tarihine 6)Ahskiniiklarima 7DIger. s

S.16 Aligverig icin bir marketi secerken daha ¢ok hangi faktérlerden etkilenirsiniz?
{LUtien 6nem sirasina gore ikk iki tanesini goz Oniine alarak belirtir misiniz)

1.Yakinhg: 2.Popiilaritesi 3. Tavsiye 4.Reklamiar

5.Urin gesitliligi 6. Market diizeni, temizligi 7 Mugteri hizmetleri 8.Diger.cvieiiie

S.17 Aligveriglerinize daha ¢ok hangi giin gidersiniz ?

1) Pazar 2) Pazartesi 3) Sals 4)Carsamba

5) Persembe 6) Cuma 7)Cumartesi 8)Gune bagl degil

S.18 Aligverisinize daha ¢ok hangi saatlerde gidersiniz?

1) 8.00-12.00 2)12.00-14.00 3)14.00-17.00 4)17.00- 5)Saatten bagimsiz .
Sabah Ogple 0. Sonra Aksam

S.19 Ahgveris merkezlerinin sehir merkezinden uzak olmas: aligverige gitme sikhginizi etkiliyor mu?
1)Evet hartada sadece 1 kez gidiyorum

2)Haywr aksine hem gezmis oluyorum, hem aligveris yaptyorum.

3)Sehir merkezinden uzak oldugu igin trafik az oluyor,bu yizden fark etmiyor.

HSadece hatta sonlari gidebiliyorum.

5)Hi¢ disinmedim

OIDIGOT v

S.20 Sizce biiyik bir markette ¢ok gesitli iiriin bulunmast aligverigleriniz igin bir kolaylik mi?

T)Evet AHayir ) 1B 1-{< e

§.21 Sizce alisveris merkezlerinin sehir merkezlerinden uzakta kurulmasirun kolayliklan nelerdir?

1 Tratik sorunu yok ulagim kolay 2)Otopark sorunu olmuyor

3)Hem gezi hem ahgverig imkam saghyor 4 Tek ahsverigte tum ihtiyaclanmi karsihyorum
SYDHBON s

$.22 Sizce ahgverig merkezlerinin sehir merkezinden uzakta kurulmasimin yaratt:ig1 sorunlar nelerdir?
DUlasim sorunu, 2}Zaman kaybt 3)htiyactan fazla tiketime yol agiyor.
4HYorgunluk yaratiyor. SIDIBer..coiiveiceriinen

$.23 $u an ahgveris ettiginiz yere daha cok nasil ulagiyorsunuz?

1)Otobiis 2)Taksi 3)Ozel oto #)Dolmus |71
S.24 Alsveriginize en fazla ne kadar zamaninizi harciyorsunuz?

1) Bir saatten az 2) 1-2 saat arast 3) 2-3 saat 4) 4-+

S.25 Aligveriginizi genellikle 6nceden hazirladiginiz listeye gore mi yaparsiniz?

1)Evet 2)Hayir

S.26 Ahgveriglerinize kiminle ya da kimlerle gelirsiniz?

1)Tek bagina 2)Esimle birlikte 3)Arkadaglanmla A)DHBES .ceveneerrenreeertne e
S.27 Mabhallenizdeki bakkal veya marketten hala ahgveris yaptyor musunuz?

1)Evet diizenli olarak 2)Sadece belirli ihtiyaglar icin 3)Cok acil ihtivaglar icin
HHig kuflanmiyorum. SIDIBer...i s

S.28 (Yukandaki 27 soruya 1.2 ya da 3.5tk yanits verilmis ise sorulacak)

Daha ¢ok hangi alisverislerinizi yapiyorsunuz?

1)Sadece ekmek, gazete 2)Sadece sigara-iceecek 3)Kahvaltihik ihtiyaciariniz
4Hemen tim bakkaliye SIDIBer...veciectenene

S.29

(Yukanidaki 27.soruya 1.yanits verenlere sorulacak)
Mahallenizdeki bakkal ya da marketi nicin diizenli olarak kullantyorsunuz?
Liitf i iki i séylevini

1)Vadeli satig yaptig! icin 2}Acil ihtiyaglar belirdigi icin 3)Bakkalimin sohbetini seviyorum
4)Evime ¢ok yakin oldugu icin 5)Biyik marketleri sevmedigim icin = 6)DiBer. oo
$.30 (ukandaki 27.soruya 2,3.4 ve 5 yaniti verenlere sorulacak)

Mabhallenizdeki bakkal ya da marketten nicin diizenli alisverig yapmiyorsunuz?
itfen ilk tki ini_soylevini

1)Fiyatiart uygun degil 2)Fazla gesit yok I Ahgveris zevkime uygun degil

HUrinleri saghkh degil 5)Saticist kaba 6)Diger



K36 ( )

K37 ()

K38 ( )
K39( )
K40 ( )

Kat ()
K42 ()

K43 ( )

K44 ()

K45 ()

Ka6 ( )

K47 ()

K48
K49
K50

—~ o~ —~
[

K51 ()

K52( )

$.31. Medyada 6zellikle gazetelerde yer alan hipermarketlerin yayinladiklan fiyatlars takip ederek
ahgveriglerinizi yonlendiriyor musunuz?
1)Evet 2Hayir

$.32 Biiyiik marketlere girdiginiz andan itibaren reyon ve raf diizenleme bicimi ve drinlerin sergilenme sirasi
aligveriglerinizi yonlendiriyor mu?

1)Evet almak istemedigim Urlnleri aldigim oluyor

2)Hayir hicbir sekilde etkilenmiyorum.

R 1B 21 SO OO

$.33 Hipermarketlerde uygulanan hediye cekilis ve benzeri gibi tutundurma faaliyetleri nedeniyle
ahgveriglerinizde kararfarinizi degigtirdiginiz oluyor mu?

1)Cok nadir etkilenirim 2)Hemen hemen hic etkilenmem

3)Siksik etkilenirim B)DIBEI...ecereeeertereee e ereae e
$.34 Herhangi bir hediye veya cekilis icin farkl bir driini denediginiz oldu mu?

1)Evet 2)Hayir ACIKIAr MUSINIZ 2.t nrarnnaeas
S.35 En cok hangi hipermarketten aligveris yaparsiniz?

1)Metro 2)Kipa 3iPehlivanogiu 4)Tansag
5)Birmas 6)Migros 7iDiger(isim belirtiniz)...........ccoeeeenenee.
$.36 Nicin bu marketi segiyorsunuz? Liitfen yalnizca iki tane vanit veriniz

1)Evime yakin 2)Aradiim tim Grinleri burada buluyorum 3)Ortami ¢ok seviyorum.
4)Personeli cok saygtli 5)Fiyatiar cok uygun 6)Otopark sorunu hig yok
7)Ulastmu daha kolay B)DIBEI oottt et
$.37 Bos zamanlarinizda daha cok hangi faalivetlerle ilgileniyorsunuz?

1)Spor yapiyorum 2)Sinema-tiyatro izliyorum 3)Kitap okuyorum.

4)Ceziye gidiyorum 5)Alisveris yapiyorum 6)Spor musabakalar: izliyorum
7)Kahvehaneye gidiyorum 8)Bara gidiyorum YNBirahaneye gidiyorum
10)Kafeteryaya gidiyorum THDIBer et

$.38 Herhangi bir hobiniz var m, varsa nedir?

$.39 Hangi gazete yada gazeteleri okuyorsunuz?

1)Cumbhuriyet 2)Milliyet 3)Hurriyet 4)Yeni ylzyl 5)Radikal
6)Yeni Gunaydin 7)Gozcu 8)Posta 9)Tarkiye 10)Terciman
11)Yeni Asir 12) Sabah 11)Zaman 12)Ates 13)Son Havadis
14)Cazete pazar 15)Diger.........
$.40 Tatiliniz icin asagidakilerden en ¢ok hangisini tercih edersiniz?
1)Tatil koyd 2)Otel-motel 3)Pansiyon 4)Cadir 5)Dag evi
6)Karavan 7)Tatil yapmiyorum BIDIEE e,
S.41 Hic yurt digina gittiniz mi?
1)Evet 2)Hayir
$.42 Hangi amagla yurtdisina qiktiniz?
g igin 2)Tatil yapmak icin 3)Spor faaliyetine katiimak icin
4)Konferansa katilmak igin 5)Ozel davetli ofarak 6)Spor musabakalarini iziemek icin
DIDIBer i
$.43 Su an toplumumuzda yasanan en énemli i¢ sorunu énem sirasina gore belirler misiniz?
1)Ahlaki cokanti issiziik 3)Liderlerin yetersizligi 4)Demokratiklesme
5)Siyasi bolinmigluk 6iMezhep gatigmasi 7\Teror 8)EBitim
9)Saglik sorunlari 10)Yoisuzluk 11)Dig politika sorunlarr 12)Enflasyon
13)Laik-antilaik gatigmast L3107 SO
$.44 Halen oturdugunuz konutun milkiyeti?
1)Kendinize ait 2)Lojman 3)Kira T T T SO

$.45 Aylik geliriniz nedir? (Evinize giren toplam para miktari)
1)20 milyondan az 2)20-40 milyon 3)40-60 4)60-80 5)80-100
6)100-120 71120-140 8)160-180 9)180-200 10)200-+



K53( )

K54 ()
K55 ()

K56 ()

K57 ()

K58 ()

K59 ()

K60
K61
K62
K63

$.46 Kendinize ait bir otomobiliniz var mi?

1)Evet AHayir

Marka:

Model:

S.47 Asagida sayacag dirinlerden evinizde hangilerine sahip oldugunuzu belirtir misiniz?

1)Buzdolabi 2)Bilgisayar 3)Renkli TV 4)Bulagtk makinesi 5)Camasir makinesi
6)Muzik seti 7)Elektrik stipirgesi 8)Aspirator 9)jeneratdr 10Diger....ee.

$.48 Siz dahil evinizde kag kisi yasryor?
1} 2 kisi 2) 3 kisi 3) 4 kisi 4) 5 kisi 5) 6 kisi. 6) 7 ve Uzeri

$.49 Dogum yeriniz neresidir?

S.50 Kag yildir izmir'de yasiyorsunuz ?

1-1-53yil 2) 5-10yi 3) 10-15 yil 4) 15-20 yil
5) 20-25 yil 6)25-30 vl 7) 3540 yil 8) 40- +
S.51 Alisveris yaptiginiz yerin sizi en cok etkileyen 3 6zelligini soyler misiniz?
1.

2.

3.

$.52 Ahgveris ettiginiz yerden (eger varsa) sizi rahatsiz eden en olumsuz yoniini soyler misiniz

§.53 Sizce hipermarketler tiiketiciye hangi konularda yarar sagliyor?
1Ucuza Uriin bulma olanag 2)lade kolayhig 3)Saghkli Urin garantisi
HUriini serbestce secrme olanag 5)Bol cesit sunumu OIDIBRT e

$.54 Sizce izmir'deki hipermarketlerin sayisi artmal midir?
HEvet 2)Hayir

S$.55 Biiyiik marketlerin cogalmasmn tiketici yararina olacagini diisiintiyor musunuz?
1)Evet 2¥Hayir

S.56 Bir tiiketici olarak biiytik bir marketten beklentilerinizi kisaca 6zetler misiniz?

Anketin Yapildig: Yer ( }
Anketin Yapildig) Saat  ( )
Anketor Kodu ( )

)

Form Sira No {



