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OZET

Kitle tiretimin, refahin artmasi, toplumsal degerlerin maddilegmesi ve tiiketim
kaltiiriiniin giderek yayilmas: ile bu giin giindelik hayat tiiketim etrafinda olugmaya
baglamugtir. Maddilesen toplumsal ortamda tiiketim hem kiltiiriin bir 6gesi hem de
kimligin bir parcas: haline gelmigtir.

1980 sonrasinda modern yagam tarzim benimsemis bireylerin arzularini ve
isteklerini belirli standartta ve kalitede kargilamak {izere agilan hipermarket ve alig

veris merkezlerine say1st giderek artmmgtir.

Bu calismamin konusunu, tiiketici davramglarim etkileyen sosyo-kiiltiirel
faktorlerin neler oldugunun saptanmasina yoneliktir. Bu amagla Ankara’daki Real
(Bilkent Center), Migros (Migros Center, Akkopri) ve Contour (Batikent)
hipermarket ve alig veris merkezlerindeki tiiketici davramiglaninin yas, cinsiyet ve

sosyo-ekonomik nitelikleri aragtirnnlmigtir.

Yasam tarzi ve tiketim kiiltiirii aragtirmanin  butiinselligini saglayan temel
kavramlardir. Bu iki kavram c¢ergevesinde hem tiiketim teorileri, titkketim kiiltiiriiniin
boyutlari hem de Tiirkiye’deki tiiketimin tarihsel ve toplumsal geligimi ele alinmgtir.
Aym zamanda “yagam tarzi” kavrami operasyonel hale getirilerek, bagimsiz ve

bagimh degiskenler arasindaki iligkiler agisindan test edilmigtir

Ankara'daki ¢ hipermarketin kartopu oOmekieme teknigi (snowballing
technique) ile saptanan 400 miigterisine anket uygulanmigtir. Aym1 zamanda bu

kigiler iginden toplam 22 tiiketici ile miilakat ve odak grup goriigmesi yapilmigtir

Aragtirmada Ankara’daki ii¢ hipermarketten (Real, Migros ve Contour)
“kimlerin alig veris yaptigi1?” “Tiketicilerin hipermarketleri neden tercih ettikleri”?
“Tiiketicilerin hipermarketlerden hangi tir tirtinleri satin aldiklan?” aragtinlmigtir.

Bu sorularin yaninda Real, Migros ve Contour’dan alig verig yapan kigilerin sosyo-
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kiltiirel niteliklerinin (cinsiyet, yas, egitim, gelir, meslek, oturulan yer) tiikketim
siireglerine dogrudan ya da dolayh olarak etki edip etmedigi tespit edilmistir.

Aragtrma bulgularina goére kentlilegmis, egitim duzeyi yiiksek, iist ve orta
toplumsal siniflardan kigilerin hipermarketlerden ahg verig yaptif1 tespit edilmistir.
Ust toplumsal simftan tilketicilerin Real’den, iist ve orta toplumsal siniflardan
tilketicilerin Migros’tan ve orta toplumsal sinifindan tiiketicilerin ise, Contour’dan

daha faza alig veris yaptig1 belirlenmistir.

Hipermarketleri ve alig veriy merkezlerini tercih etmenin rasyonel, sosyo-
kiiltiirel nedenleri ve satin ahnan Urin tiirlei hipermarketlere goére farkhlagma

g6stermektedir.

Aym zamanda aragtirmanin agiklayici sonucuna gore, cinsiyet, yas ve sosyo-

ekonomik diizeyin tiiketim stireglerinin baz: boyutlarini belirledigi saptanmugtir.

Aragtirmanin sonucuna (nicel ve nitel bulgulara) gore, hipermarketleri ve alig
veris merkezlerini kullanmanin sosyo-kiiltiirel boyutu agisindan su sonuglar ortaya
ctkmigtir. Hipermarket ve alig veris merkezleri kisiligin gelisimi, seckincilik ve
ayrimcihk, simgesel dayamigma, bos zaman etkinligi olarak bu alanlar1 gezme gibi

amaglaria kullamlmaktadir.



v

SUMMARY

Because of some reasons (i.e. increase of the mass production and wealth,
material social values and widespread consumption culture) everyday life has begun
to be organized around the consumption. Therefore, the consumption in the

materialized social context has become both a culturel element and a part of identity.

After 1980, the number of the hypermarkerts and shopping malls increased.
These were designed to meet the wishes and desires of individuals who adopted a

modern life.

The aim of this study is to determine the social —culturel factors, which affect
the consumer behaviour. For this aim, age, gender and socio-ecomimical charteristics
etc. of the consumer in three hypermarkets in Ankara (Real, Migros and Contour) are

analyzed.

Two basic concept of the study are “life style” and “the consumption culture”.
Within these conceptual frameworks, both the consumption theories and the
dimensions of the consuption culture and the historical and social development of the
consumption in Turkey are taken into consideration in the study. At the same using
an operational definition of the term “life style”, relationships between the dependent

and independent variables are tested.

A questioonnaire was administered to a total of 400 individuals who goes to
the three hypmarkets mentioned above. Furthermore, 22 individauals among them

participated in interviews and focus group interviews.

Spesifically, this study attempted to answer the following questions: “Who
goes to these hypermarkets for shopping?”. “Why do they prefer these
hypermarkets?” and “What kind of product do they buy?”. Additionally, the effect of

the socio-culturel characteristics of the consumer participated (age, gender,



educational level, income, occupation, residence) on the consumption process are

analyzed.

The finding of the study indicate that those people who has become urbanized,
have higher educational levels and those from high and middle social group prefer
hypermarket for shopping. Furthermore it is found that those from high social group
prefer Real, those from both high and middle social group prefer Migros and those

from middle social group prefer Contour.

The reasons for the preferrences and the types of the products differ according

to the hypermarkets.

The results obtainaed also show that gender, age, and socio economical levels

determine some dimensions of the consumption processes.

Both quantitative and qualitative result of the study indicate that hypermarkets
and shopping malls are used for a wide randge (self-esteem, distinction and social

honor, symbolic solidarty, free time activite) of purposes.
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GIRIS

Uretimin artmas1 ve tiiketim kiiltiiriiniin giderek yayilmas: ile diine oranla bu
giin toplumsal yagam daha fazla titketim etrafinda olugmaya baglamigtir. Bu siirecte
toplumsal degerler degigmis maddi degerler 6n plana ¢ikmgtir. Maddi tiriinlere sahip
olma, yasam tarzzmn onemli bir bilegeni haline gelmigtir. Modern yasam tarzim
benimsemis bireylerin  arzularimi ve isteklerini belirli standartta ve kalitede
kargilamak igin tiikketim mekanlan agik alanlardan (garst ve pazar yerinden) kapali
alanlara (hipermarket ve alig veris merkezlerine) dogru da bir degigim gecirmigtir.
Nitekim 1980 sonras: iilkemizde 6zellikle Istanbul, Ankara ve Izmir gibi sehirlerde
tilketicinin arzularim kargilayabilecek bir ¢ok iiriin ve hizmeti biinyesinde barindiran

hipermarketlerin ve alig veris merkezlerinin sayis1 giderek artmgtir.

Bu calismada tiketici davramglanna iligkin olarak biitiinsel bir yaklagim
gelistirmek amaglanmigtir. Bu nedenle teorik yaklagim, teorilerin direkt bir
uygulanmas: degil, onlarin bir uzantisidir. “Yasam tarzi” ve “tikketim kiiltiiri”
arastirmanin biitiinselligini saglayan temel kavramlardir. Bu iki kavram gergevesinde
hem tiiketim teorileri, titketim kiltiriiniin boyutlan hem de Tiirkiye’deki tiiketimin
tarihsel ve toplumsal geligimi ele alinmig, degerlendirilmig ve tasnif edilmigtir. Ayn1
zamanda “yasam tarzi” kavramu operasyonel hale getirilerek, bagimsiz ve bagiml

degiskenler arasindaki iligkiler agisindan test edilmisgtir.

Cahgmanin birinci boliimiinde aragtirmamn kapsamu ve kavramsal gergevesi
ele alinmistir. Bu baglamda tiiketim sosyolojisi, tiikketim toplumu, yagam tarzi, sosyal

sif ve gelir, toplumsal cinsiyet ve yas alt kiiltiirii gibi kavramlar degerlendirilmistir.

Ikinci bolimde modern tiiketim analizi ile ilgili belli bagh kuramlar “yagam
tarz” ve “titketim kiltiriniin boyutlant” gergevesinde incelenmistir. ilk olarak
“toplumsal yapinin yagam tarzim belirledigini” diigiinen Herbert Marcuse ve Erich
Fromm’un kuramlari, ikinci olarak da Thorstein Veblen ve Pierre Bourdieu’nun

kuramlan “tiketim ile yagsam tarzi insa” etmeye ornek teori olmasi agisindan



degerlendirilmig ve tiiketimle ilgili fikirleri 6zetlenmigtir. Son olarak da, “tiiketim
kiltiriniin boyutlan” gercevesinde; George Simmel ve Daniel Miller’in “maddi
kiiltiir teorileri”, Colin Campbell’in “hedonist kiltiir teorisi” ve post-modern
diigiiniirlerden Jean Baudrillard, Mike Feathstone ve Fredric Jameson’un “tiketim
nesnelerinin ve yagsam tarzimin estetiklesmesi” konusundaki digiinceleri

degerlendirilmigtir.

Ugiincii boliimde Tiirkiye’de tiiketimin tarihsel ve toplumsal kosullan, “Batili
yasam tarz:” kavram temelinde titketim kiltiiriiniin, Griinlerin geligimi, yayilmasi ve

yogunlagmas: donemler halinde incelenmigtir.

Dordiincii boliimde hipermarket olgusu ve alis veris merkezleri hakkindaki
George Ritzer’in “tiiketim katedralleri teorisi”, tiiketicilerin hipermarketlere ve alig
veris merkezlerini tercih etme nedenleri, hipermarket, magaza planlamasi ve
Turkiye’de hipermarketlerin ve alig veriy merkezlerinin olusum kosullar

incelenmigtir.

Besinci bolimde aragtirmanin nicel ve nitel bulgulann ele alinmugtir.
Aragtirmamn nicel bulgulan; 6rneklemin genel 6zellikleri, hipotezlerin test edilmesi,
hipermarketleri tercih etmenin rasyonel, sosyo-kiiltirel nedenleri ve
hipermarketlerden satin alinan iiriin tiirleri gibi alt basliklar halinde analiz edilmistir.

Aragtirmanin nitel verileri ise, nitel verilerin analizi alt baglig: ile ele alinmgtir.

Sonug kisminda ise, aragtirmanin betimleyici, agiklayici sonuglan ela alinmig

ve aragtirmanin nicel ve nitel bulgulan birlikte degerlendirilmistir.



1. BOLUM
ARASTIRMANIN KAPSAMI, METODOLOJIiSi VE KAVRAMSAL
CERCEVESI

1.1. Aragtirmanm Kapsami ve Metodolojisi
1.1.1. Aragtrmanin Kapsam ve Amaci

Caligmamin konusu, tiiketici davramglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerin
neler oldugunun saptanmasina yoneliktir. Bu amagla Ankara’daki Real (Bilkent
Center), Migros (Migros Center, Akkoprii) ve Contour (Batikent) hipermarket ve
ally veris merkezlerindeki tiikketici davramglarimn soyo-kiiltiirel nitelikleri

aragtinlmgtir.

Real, Migros ve Contour’u aragtirmanin kapsamina almamizin nedeni, kentin
farkli bolgelerinde yer almalanidir. Migros kent merkezinde, Real ve Contour ise
kent merkezi digindadir. Aym zamanda Migros ve Real alig veris merkezi iginde
kurulmugtur, Contour ise kendi bagina miistakil bir hipermarkettir. Bu ozellikler
nedeniyle bu i¢ hipermarketin miigterilerinin niteliklerinin aragtirllmasina karar

verilmig, diger hipermarketler aragtirma dig1 birakilmigtir.

Arastirma evreni hipermarketlere gelen aylik miigteri sayisidir. Aragtirmanin
kapsamina 170’1 Migros’dan 130’i Real’den ve 100’ii Contour olmak iizere toplam
400 titketici dahil edilmis ve bu kisilere anket uygulanmigtir. Aym zamanda bu
kisiler i¢cinden toplam 22 tiiketici ile miilakat ve odak grup goriismesi yapilmigtir.

Aragtirma dort amag dogrultusunda gergeklestirilmeye galisilmstir. Ilk olarak,
tiketim teorileri baglaminda “titketim kiiltiiriniin boyutlarinin® neler oldugunu
anlamak, kavramak ve agiklamak hedeflenmigtir. ikincisi, Tirkiye'deki tiiketim
killtiriiniin  geligmesinin tarihsel ve toplumsal kogullariin agiga ¢ikariimasmna

caligiimistir. Bu asamada literatiire bag vurulmugtur. Literatiirdeki eserler konunun



amaci 151ginda ele alinmus, degerlendirilmis ve tasnif edilmigtir. Ugiincii amag ise,
yukarida ifade edilen hipermarketlerden ve alig veris merkezlerinden, alig veris yapan
tiketicilerin sosyo-kiiltiirel niteliklerinin (cinsiyet, yas, egitim, gelir, meslek ve
oturulan yer) tiiketim siireclerine dogrudan ya da dolayl: etki edip etmedigi tespit
edilmeye calisilmigtir. Son olarak da, tiiketicilerin bu hipermarket ve alig verig
merkezlerinden ali veris yapma nedenlerinin belirlenmesi amaglanmigtir. Son iki
amaca ulagmay: saglayacak bilgiler; anket, milakat ve odak grup goriigmesi
kullamilarak toplanmgtir.

Arastirma gergevesinde agagidaki hipotezler test edilmisgtir:
1.1.2. Aragtirmamn Hipotezleri

1.Grup: Cinsiyet e Iigili Hipotezler

1.1.Cinsiyet ile bog zaman etkinligi olarak magazalari gezme ve vitrinleri
seyretme arasinda iligki vardur.

1.2.Cinsiyetle ile hipermarketlerden (Migros, Real ve Contour) alig veris
yapma sikhig: arasinda iligki vardir.

1.3.Cinsiyet ile hipermarketlere (Migros, Real ve Contour) gitme nedeni olan
bakmak, gérmek ve gezmek arasinda iligki vardir.

1.4.Cinsiyet ile planlamadan ali§ veris yapma (satig baskist) arasinda iligki
vardir.

1.5.Cinsiyet ile tasarruf ve harcama tutumu arasinda iliski vardir.

2.Grup: Yas lle flgili Hipotezler

2.1.Yas ile bog zaman etkinligi olarak magazalar gezme ve vitrinleri

seyretme arasinda iligki vardir.
2.2.Yag ile hipermarketlerden (Migros, Real ve Contour) alig verig yapma
siklig1 arasinda iligki vardir.
2.3.Yas ile hipermarketlere (Migros, Real ve Contour) gitme nedeni olan
bakmak, gormek ve gezmek arasinda iliski vardir.
2.4.Yas ile planlamadan ali§ veris yapma (satig baskis1) arasinda iliski vardr.

2.5.Yas ile tasarruf ve harcama tutumu arasinda iligki vardir.



3.Grup: Oturulan Yer ile Ilgili Hipotezler
3.1.0turulan yer ile bos zaman etkinligi olarak magazalari gezme ve vitrinleri

seyretme arasinda iligki vardir.
3.2.0turulan yer ile hipermarketlerden (Migros, Real ve Contour) alig verig
yapma siklif1 arasinda iligki vardir.
3.3.0Oturulan yer ile hipermarketlere (Migros, Real ve Contour) gitme nedeni
olan bakmak, gormek ve gezmek arasinda iligki vardir.
3.4.0Oturulan yer ile planlamadan alig veris yapma (sati§ baskisi) arasinda iligki
vardir.

3.5.0turulan yer ile tasarruf ve harcama tutumu arasinda iligki vardur.

4.Grup: Egitim {le figili Hipotezler

4.1 Egitimle ile bog zaman etkinligi olarak magazalar gezme ve vitrinleri
seyretme arasinda iligki vardir.

4.2 Egitim ile hipermarketlerden (Migros, Real ve Contour) alig verig yapma
siklig1 arasinda iligki vardir.

4.3 Egitim ile hipermarketlere (Migros, Real ve Contour) gitme nedeni olan
bakmak, gérmek ve gezmek arasinda iligki vardir.

4.4 Egitim ile planlamada alig veri§ yapma (sati§ baskist) arasinda iligki vardir.

4.5 Egitim ile tasarruf ve harcama tutumu arasinda iligki vardir.

5.Grup: Gelir Ile Ilgili Hipotezler
5.1.Gelir ile bog zaman etkinligi olarak magazalar1 gezme ve vitrinleri

seyretme arasinda iligki vardir.

5.2.Gelir ile hipermarketierden (Migros, Real ve Contour) alig verig yapma
siklig1 arasinda iligki vardir.

5.3.Gelir ile hipermarketlere (Migros, Real ve Contour) gitme nedeni olan
bakmak, gormek ve gezmek arasinda iliski vardir.

5.5.Gelir ile planlamadan alig verig yapma (satig baskis1) arasinda iligki vardir.

5.6.Gelir ile tasarruf ve harcama tutumu arasinda iliski vardir.



6.Grup; Meslek ile Tigili Hipotezler

6.1 . Meslek ile bos zaman etkinligi olarak magazalan gezme ve vitrinleri
seyretme arasinda iligki vardir.

6.2.Meslek ile hipermarketlerden (Migros, Real ve Contour) ali§ veri§ yapma
sikhigt arasinda iligki vardir.

6.3.Meslek ile hipermarketlere (Migros, Real ve Contour) gitme nedeni olan

bakmak, gormek ve gezmek arasinda iligki vardir.

6.4 Meslek ile planlamadan alig verig yapma (satig baskis1) arasinda ilisgki

vardir.

6.5.Meslek ile tasarruf ve harcama tutumu arasinda iligki vardir.

Tablo I:
Gruplanmy Hipotezlerin Bagimsiz ve Bagimh Degiskenler Acisindan
Anket Sorularina Gire Dagihmi

Anket Soru No
Grup Hipotezler
Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degigkenler

1.Grup Hipotezler 1 17(1,2), 23, 24(7), 26(7), 28(7), 32, 42
2.Grup Hipotezler 2 17(1,2), 23, 24(7), 26(7), 28(7), 32, 42
3.Grup Hipotezier 12, 13 17(1,2), 23, 24(7), 26(7), 28(7), 32 ,42
4.Grup Hipotezler 5 17(1,2), 23, 24(7), 26(7), 28(7), 32, 42
5.Grup Hipotezler 7,8,9,10 17(1,2), 23, 24(7), 26(7), 28(7), 32, 42
6.Grup Hipotezler 6 17(1,2), 23, 24(7), 26(7), 28(7), 32, 42

1.1.3. Aragtirmanin Yontemi ve Veri Toplama Teknikleri

Yapilan aragtirmada tiiketicilerin bir ¢ok 6zelligine iligkin durum saptamasi
yapilmugtir. Aragtirmadaki frekans(f) ve yiizde (%) analiz sonuglan ilgili veriler
betimleyici Ozellik tagimaktadir. Aragtirmamizda t testi ve anova analiz sonuglan ise,
nedensel iligkileri iceren agiklayicilik 6zelligi tagimaktadir. Agiklayici aragtirmanin

hareket noktas: olarak da, nedensel iligkiler hipotezler halinde formiile edilmisgtir.



Ayrica aragtirma, hipermarket miigterilerin o6zelliklerini ve tercih nedenlerini

kargilagtirmak tizere yapilan, “karsilagtirma” tiirinden bir aragtirmadir.

Aragtirmada  metin analizi, anket, miilakat ve odak grup teknikleri
kullamlmigtir. Arastirma evreni hipermarketlere gelen aylik miisteri sayisidir. Anket
uygulama sayisina, hipermarketlere gelen aylik miigteri sayillarninin 0,95 giiven
diizeyi ve 0,05 hoggorii Orneklem genigligi (Cing1 1994: 327) temel alinarak toplam
400 gegerli anket uygulanmugtir. Karar verilen anket sayilanmin hipermarketlere
dagilim: g6yledir: Migros aylik miigteri sayis1 1200000, karar verilen anket sayisi
170; Real aylik miigteri sayist 600000, karar verilen anket sayist 130; Contour
musteri sayis1 alinamadi;, hipermarketin bulundurdugu, treyler ve sepet sayisi,
migteri servis sayist g6z Oniinde bulundurarak, damgmamm Prof Dr. Giilay
ARIKAN ile yapilan degerlendirme sonucu 100 anket uygulanmasina karar

verilmigtir.

Anket uygulama yerleri hipermarketlere gore soyledir: Migros’a ait anketlerin
bir kismu girigte bir kismi da fast food alaninda, Real’a ait anketler Bilkent Center
fast food alaninda, Contour’a ait anketler ise bitisiginde bulunan McDonald’s’da
uygulanmugtir.

Anketler 01.07.2001 -29.08.2001 tarihleri arasinda uygulanmigtir. Anket
uygulamada ise, kartopu drnekleme teknigi (snowballing technique) kullamimustir.
Kartopu orneklem teknifi, “...ilgilenilen nifusla ilgili tiim ogeleri siralayan bir
omeklem gergevesi elde etmek miimkiin olmadiginda kullamlir”(Marsall 1999:
391). Aym zamanda Orneklem birimlerinin gelisi giizel olasiliklarla segildigi
ornekleme teknigidir (Cing1 1994: 12).

Anket uygulanan kisilerin eSer zamanlan varsa miilakat uygulanmgtir.
Zamanlan yoksa miilakat ve odak grup igin randevu alinmigtir. Toplam 22 kisi ile
miilakat ve odak grup gorigmeleri yapilmigtir. Miilakat ve odak grup goriismeleri ses
kayrt cihazi kullamlarak kaydedilmigtir. Kayitlar desifre edilmis ve anlagilmayan

ifadeler ya da konular varsa bu kigilerle telefonda ve yiz yiize gorigilerek yeni



sorular sorulmugtur. Uygulanan anket, miilakat ve odak grup formu ekte sunulmugtur
(Ek 1, 2).

Anketler  aragtirmaci  tarafindan  uygulanmigtir.  Anketlerin
uygulamasinda toplam 400 gegerli anket sayisina ulagilmasi amaglanmigtir. Toplam
63 anket yanda birakilmasi ya da bazi sorularin cevaplandiriimamasi nedeniyle
degerlendirme dis1 birakilmistir. Her giin, uygulanan anketler kontrol edilerek gegerli
ve gegersiz geklinde tasnif edilmigtir. Toplam 400 gegerli ankete ulagilana kadar
anket uygulamaya devam edilmigtir. Gegersiz anketlerle birlikte toplam 463 anket
uygulanmigtir. Gegersiz anketlerin hipermarketlere goére dagilim sayilan §oyledir:
Migros 28, Real 18, Contour 17.

1.2.4. Arastirmada Kullanilan Istatistiksel Teknikler

Aragtirmada elde edilen ham veriler oncelikle SPSS istatistik paket programina
girilerek frekans (f) ve yiuizde (%) tablolan olusturulmus ve 6rneklemin genel
Ozellikleri tek ve iki yonlii tablolar halinde sergilenmistir. Daha sonra arastirmanin
amacina gore kargit tablolar olugturularak baz1 degiskenler arasindaki iligkiler yiizde
oranlan bakimindan yorumlanmigtir. Bagimsiz degiskenlerle bagimhi degiskenler
arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi, SPSS paket programindaki t testi ve tek
yonlii anova (tek yonlii varyans analizi) kullamlarak  test edilmigtir. Aynca
anlamlihgin hangi gruplardan kaynaklandifim1 saptamak itizere Scheffe testi
uygulanmustir. Grup ortalamalar1 arasindaki anlamlilik diizeyi 0,05 iizerinden
stnanmugtir. Verilerin SPSS programina girisi ve analizi aragtirmaci tarafindan

yapimistir.
1.2. Kavramsal Cerceve
Bu alt boliimde titketim sosyolojisi, tiiketim kiiltiirii ve toplumu, yasam tarz,

sosyal sinif ve gelir, toplumsal cinsiyet ve yas alt kiltiirii gibi temel kavramlarin ve

konularin tammlamalan, nitelikleri ele alinmustir.



1.2.1. Tiiketim Sosyolojisi

1980’lerden sonra tiikketim aragtirmalarinda yeni ve alternatif bir perspektif
dogmaya baglamistir. Bu alternatif yaklagimlardan birisi tiiketim sosyolojisidir. Bu
alanda yapilan aragtirmalarin ortak temasi, tikketimin toplumsal iligkileri ve
toplumsal alanlan en az iiretim kadar gekillendirdii konusundaki ortak diigiincedir.
“Tuketim sosyolojisinin asil odaklandigi alan, ileri kapitalist toplumlarin maddi
kiiltiiriy, 6zellikle kitle kiiltiiriidiir’(Marshall 1999 :768).

Yeni perspektifin eski (geleneksel) tiiketim aragtirmalarindaki perspektiften bir
¢ok farki vardir. Geleneksel perspektif daha ¢ok iiretim, dagitim ve satig konularinda
aragtirmalar yapmustir. Geleneksel perspektife gére yapilan aragtirmalar titketime
daha gok satict bakis a¢isindan yaklagmigtir. Tiiketici ve alicinin bakis agis: ikinci
planda kalmigtir. Uretimde ortaya ¢ikan yeni degismeler iiretimde miktar ve
verimligi artirmugtir. Fakat, satista basanisizliklar giderek artmustir. Otomobilleri
satmanin iiretmekten daha zor oldugunun anlasgilmasindan sonra insan, bilim igin
aragtirma nesnesi haline gelmistir (Baudrnillard 1997 :78). Bu degismenin sonucunda;
tiiketici bakigi, titketim siirecinin sosyal ve kiiltiirel nitelikleri de 6nem kazanmgtir.

Belk (1995: 61) eski ve yeni perspektiflerin 6zelliklerini agagidaki gibi

Ozetlemigtir:

Eski Perspektif Yeni Perspektif
Pozitivist Pozitivist olmayan
Nicel Nitel

Ampirik/ Survey Etnografik

Onceden kabul edilen teori Siiregte inga edilen teori
Ekonomi ve psikoloji Sosyoloji ve antropoloji
Mikro ve yonetimsel Makro ve kiiltiirel

Satig lizerinde odaklanma
Biligsel siireglere 6nem verme
Amerikan

Tiiketim iizerinde odaklanma
Heyecanlara 6nem verme
Cok kiiltiirla
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Yukanida gorildigi gibi eski ve yeni perspektif arasinda metodoloji ve
disiplinler agisindan farklihiklar vardir. Eski perspektif ekonomi ve psikoloji odakli
iken, yeni perspektif sosyoloji ve antropoloji odakhdur.

Eski perspektif tiiketimi goéyle tammlar: “Tiiketici davramglari, hangi mal ve
hizmetlerin kimden, nasil, nerede, ne zaman satin alacag ve satin alip almayacagina
iligkin bireylerin kararlarina ait sireglerdir’(Walters 1974: 6-7). Oysa, yeni
perspektif sadece satin alma davranisi iizerinde durmaz, tiikketimi sosyal ve kiiltirel
bir siireg olarak degerlendirir. Bu perspektifte “tiikketim nesneleri; bir yabancilagma
semboli, fiyat degeri olma hali diginda, potansiyel olarak satin alinamaz sembolik
cagnigimlarla yikli kiltiirel bir @irin olarak tammlamr”(Miller 1997: 190). Burada
potansiyel olarak satin alinamaz ifadesi ile anlatilmak istenen gey, aslinda nesnelerin
bireylere ya da topluluklara ait olmasidir. Temelde nesneler, aile ya da bireylere ait
Ozel egyalar gibi satilmas1 ya da birisine devredilmesi diigiiniilemez seyler gibidir.
Fakat, para kullamminin yayginlagmasi ve i boliimiiniin artmasiyla bu giin pek az
sey satin alinamaz konumdadir. “Bu giin ancak, insan $zneleri ve iligkileri satin
alinamaz olarak kalmigtir”’(Miller 1998: 152).

Tiiketim sosyolojisinin ekonomi ve psikolojik yaklagimdan en 6nemli fark:
tuketimi sosyal ve kiiltiirel bilegenleri ile birlikte ele almasidir. Sosyolojik
yaklasima gore birey, iginde yasadifi kiiltirin trinidiir. Kiltir sosyal sinifi,
referans grubunu, aileyi ve bireyi dogrudan ya da dolayli olarak etkiler (Jenkins
1972: 50-51).

Tiiketim sosyolojisi alanindaki bazi ¢aligmalarda tiiketim nesnelerinin kiltiirel
boyutu su gekilde ele alinmgtir: statii sembolii ve aidiyet (Veblen 1934, Bourdieu
1984), farkh kultiirleri tagima araglan ve kultiirler aras: farklan esitleme (Appadurai
1986, Sahlins 1976, Douglas ve Isherwood 1999, Baudrillard 1997 ), ritiiellerin bir
pargas1 (Douglas ve Isherwood 1999, McCracken 1989), yasam tarzimin ve aidiyetin
gostergesi (Featherstone 1994, Lunt ve Livingstone 1992), fantezi ve heyecanlar
(Campbell 1978), potansiyel olarak satin alinamaz (Miller 1998, 1987).
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Bu aragtirmalar bireylerin bulunduklan sosyal ve kiiltiirel baglam iginde
nesneleri satin aldiklarim ve kullandiklarini gostermektedir. Bireyler basit bir
diizlemde sadece uriinleri satin almazlar onlar aidiyet, dayamigma ve segkinlik gibi
amaglan icinde sahiplenir, kullanur ve tiiketirler (Warde 1996: 302-307).

Sonug olarak tiiketim sosyolojisi kapsaminda bog zaman etkinlikleri, moda, alg
veris mekanlan, reklamcilik, ev dekorasyonu, pazarlama ve hediye verme gibi gok
cesitli konularda aragtirmalar yapilmaktadir. Arastirmalarda nesneleri satin alma,
sahiplenme ve kullanmanin hangi sosyal ve kiiltirel amaglara hizmet ettigini
kavramak hedeflenmisgtir.

1.2.2 Tiketim Kiiltiiri

Tiiketim kiiltiirii kavrami genel olarak iki anlamda kullamlir. Birincisi iiretilen
urtin ve hizmetlerin tiiketiciye ulastinlmas: igin kiiltiriin baskin hale gelmesini
anlatmak igin kullamlir olmustur. Ikincisi ise, bireysel begeniler, sosyal degerler ve
tiketicilerin bireysel yagam tarzlannm ifade etmek igin sik¢a bagvurulan kavram

olmustur.

Tiketim kiiltiirii tammlarinda betimleyici ve elestirel olmak iizere iki farkli

yaklagim goze carpar. Betimleyici tammlamaya gore;

... “tiketim kiultiri, tiiketicilerin gogunlugunu faydaci olmayan
(nonutilitarian) statli arama, kiskanghg tegvik etme ve yenilik arama gibi
amaglar dogrultusunda iirin ve hizmetleri tutkuyla arzuladiklan (bir
kismmin pegine diistikleri, elde ettikleri ve teshir ettikleri) bir
kultirdiir’(Belk 1998: 105).

Rasssuli ve Hollander (1986) tiiketime elestirel olarak yaklagirlar ve tiiketim
kiltiri; dogal kaynaklann hesapsizca tiiketildigi, insanlann kendi trettiklerinden
fazlasim tiikettikleri, baskalarin1 ve bir olgiide de kendilerini, bir yasam tarzlan ile
yargiladiklan bir kiiltiirel ortamda var olma hali olarak tanimlarlar (Belk 1998:104).
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Scudson (1984)’a gore titketim kiltiirii, insani degerlerin alt Gst oldugu ve uriinlerin
insanlardan daha oOnemli hale geldigi bir. toplumda iiriinlere sevgi ve dostluk
ilisgkisinde oldugu gibi asin deger verildigi ve bitmeyen bir sekilde iriinlerin
birbirleriyle yer degistirdigi bir kltiirdiir (Belk 1998: 104 -105).

Yagam tarz ile ilgili olarak da tiiketim kiiltiirii bize yagam tarzimin projesini
verir, ¢linkii tiiketim kiiltiirii, biitiin sosyal gruplann stati farkhihiklarinin kaynaginin
anlamlandiricisi ve bizim arzularimizin ve hayallerimizin baglica kaynagidir (Jary ve

Jary 1991: 81).

Sonug olarak tiiketim kiiltiirii; maddi tirinlere ve hizmetlere olumlu anlamiar
atfedilen hedonist (fanteziler), gosteris ve bir gruba ya da kiiltiir ait olma (lilkemizde
Bati kiltiiriine dahil olma) gibi amaglar icin estetiklegmis tiriinler ve hizmetlerin satin
alindig, sahiplenildigi, tiketildigi ve bir boliimiiniin de pegine diigiildiigi bir ortamin
kultiiradir.

Tarihsel ve toplumsal kosullarla olugan tiiketim kiltiirii tiiketici davramglarini
etkilemektedir. Bu gercevede tiiketim kiiltiiriiniin boyutlan aragtirmanin ikinci
boliimiinde, Tirk toplumunda tiiketim kiiltiirin geligimini iigiincii béliimde ve alig
veris mekanlarinin gelisiminin titketim kiiltiirine etkisi ise dordiincii boliimde ele

alinmigtir.

1.2.3.Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumu, toplumda tiiketim siireglerinin yogunlagmasini ifade etmek
i¢in kullanilan kavramdir. Tiketim toplumu kavrami, “Bati toplumlarinin iirtin ve
hizmet uretiminden ¢ok tikketim (irin ve bog zaman tiiketimi) etrafinda
orgutlenmesinin giderek artmasini ifade etmek igin sik¢a bagvurulan bir kavramdir”
(Marshall 1999: 768).
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Bir bagka tammda ise, “tilketim toplumu, nesnelerin hizla kullamlip atilmasi
ve musrifce elden g¢ikarilmasi ile tammlamir”(Williams 1999:18). Baudrillard ise
(1997: 29) titketim toplumunu kamusal ve bireysel harcamalarin artmas: ile tanimlar.

Tuketim toplumu, ayni zamanda modern toplumda tiiketim organizasyonlarin
yikseligi ile tammlanir. Tiiketim toplumu etrafinda tartigmalar su konularda
odaklagir; (1) refalun yiikselmesi, (2) ¢aligma saatlerinin azalmasi, (3) insanlarin
aidiyeti caligmadan gok tiiketimle ilgili olmasi, (4) giindelik hayatin estetiklesmesi,
(5) tiiketim eylemlerinin bir yagsam tarz1 olarak geligtirilmesi, (6) sosyal simif temeli.
olarak titketim modellerinin alinmasi, (7) tiiketici haklarinin vatandaglik haklarinin
yerine gecmesi, (8) giindelik hayattin ticarilesmesi gibi konulardir (Abcrcrombie,
Hill, Turner 1994: 83-84).

Tiiketim toplumu, refahin artmas: ve tiiketim araglaninin gelismesi (ahs veris
merkezlerin sayisinin  ve kredi kartti imkanlarimin artmasi) sonucunda bireysel
tiiketimin hizla arttif1 bir toplumdur. Aym zamanda, kredi kartlarinin ve internetin
gelismesiyle tiiketimin oniindeki cografi ve zamansal sinirlann ortadan kalktig bir
toplumdur. Kredi karti kullammiyla hem ge¢mis ve simdiki gelirin hem de

gelecekteki gelirin harcanmasi miimkiin hale gelmisgtir.
1.2.4. Yasam Tarz

Genel anlamda yagam tarzi kiiltiirel yapilara bagh olmakla birlikte, tiiketim
baglaminda esyayi, mekam ve zamam kullams bigimidir. Bir bagka ifadeyle bir
seyler tiretmekten ¢ok kullanmak ve tilketmek bigimleridir (Chaney 1999: 15). Basit
anlatimla “bir kisi nasil yagar” (how one lives) sorusuyla tammlamr (Hawkins ve
digerleri 1989: 392). “Yasam tarzi, bireyin bir tiiketim modeli iginde parasim ve
zamanini nasil harcadifina igaret eder. Fakat, bir ¢ok aragtirma tutum ve degerlerin
de bu davrams modelleriyle baglantilar1 oldugunu gosterir. ...Yasam tarzi grup
aidiyeti olarak da disiiniilebilir’(Solomon ve digerleri 1999: 401). Bu tamma gore,
yasam tarzi bireyin kendilik tanimi, referans grubu, sosyal smif ve moda gibi

unsurlardan olusur. Kendilik tammi1 yasam tarzi, begeni, tiikketim grubu, sembolik
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topluluk ve statii kiltiirii terimlerini igerir. Bir bagka anlayisa gore, yasam tarzi,
kultiir ve alt kiiltiirden farklidir. Yagam tarzi belirli bir sosyal sinif, statii grubu ya da
alt kaltiiriin niteliklerinden aynlabilir. Yagam tarzi, ancak “tercihlerin paylagilmasi
ile tammlanabilir”( Sobel 1981: 58).

Wells, Williams D. ve Douglas, T. Tiger (1971) “Activities, Interests and
Opinions” adli makalede yasam tarzimn alt birimlerini tablodaki gibi 6zetlemiglerdir
(aktaran, Solomon ve digerleri 1999: 407):

Tablo II:
Wells ve Douglas’a Gore Yasam Tarzmm Alt Birimleri
Aktiviteler Tigiler Diigiinceler Demografik Bilgiler
Is (work) Aile Kendilik Yas
Hobi Ev Sosyal sorunlar Egitim
Sosyal Olaylar Meslek (job) Politika Gelir
Tatil Topluluklar Is hayat: (business) | Mesguliyetler
(occupation)
Eglence Yeni Yaratimiar Ekonomi - Aile biyiikliagi
Kliip ityelikleri Moda Egitim Ikamet edilen yer
Topluluklar Beslenme Uretim Cografya
Al verig Medya Gelecek Sehir biiyakligi
Spor Basarnlar Kiiltiir Yasam evresi

Hawkins, Best ve Coney (1989: 393) ise yasam tarzinin tiiketici
davramslarina etkisini gizelgedeki gibi ifade etmiglerdir:

Cizelge 1:
Hawkins, Best ve Coney’e Gore Yasam Tarzimin Tiiketici
Davramslarma Etkisi

Yasam Tarzim Yasam tarzi Davrams Uzerine
Etkileyenler Etkiler
Niifus
Sosyal simf Aktiviteler Satin alma
Giidiler — Iigiler Tiketim
Kisilik - Hogslanma - Nasil
Heyecanlar Hoslanmama - Ne zaman
Degerler Tutumlar Nerede
Yasam evreleri Tiiketim Ne
Kiiltiar Beklentiler Kiminle
Gegmis deneyimler Duygular
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Yakandaki tablodan farkli olarak yasam tarzim etkileyen faktérler olarak
referans grubunu, aile ve kisilik karakterinde yer aldif: ifade edilmigtir (Hawkins,
Best ve Coney 1989: 395-397).

1.2.5.Yagam Tarzi, Sosyal Simf ve Gelir

Tiketim alamindaki g¢aligmalarda sosyal smmfin tiiketici davramiglarini
belirledigini kabul eden yaklagimlar da vardir. Ornegin Mowen (1990: 661) sosyal
sinifin yagam tarzim sekillendirdigini ifade etmigtir. Sosyal sinifin alt birimlerini;
gelir, meslek, kiiltiirel ogeler olarak tasnif etmistir. Bu yaklagima gore, bireyin
bulundugu toplumsal sinif, bireyin aktivitelerini, ilgilerini, diisiincelerini, degerlerini
ve inanglarin1 belirler. Gelir ise, tiriin ve hizmetlerin satin alma diizeyini belirler. Bu
baglamda Mowen, sosyal simf ve tiiketicinin yasam tarzinin 6zelliklerini asagidaki
gibi dort baghkta kategorilegtirmigtir:

1-Sosyal sinif tiiketicinin yagam tarzim etkiler. Sosyal sinif, tiiketicinin yagam
tarzim etkileyen ana faktordiir. Belirli bir sosyal siufta belirli bir yasam tarzi
gortliir. Yagam tarzlan simflara gore degisir.

2-Sosyal sinifi, sahip olunan kaynaklar tayin eder. Bunlar; gelir, egitim diizeyi,
sosyal, kiiltiirel ve zaman gibi kaynaklardir.

3-Uriinler ve hizmetler statii gostergesi olarak satin alimir. Bireylerin satin
aldif: triinler ve hizmetler bulunduklar sosyal smifin Ozelliklerini tagir. Sahip
olunan tiriin ve hizmetler farkh sosyal simiflara gore degisir.

4- Tuketimin statii semboli olmas: bir hiiner igidir. Bireyler bu hiinerlerini bir
onceki nesilden 6grenir ve miras alirlar. Bu yaklagimda gelir, egitim ve meslek
sosyal sinifin temel parametreleri olarak degerlendirilmis ve titketim bu

parametrelere gére analiz edilmigtir.

Yukarida da ifade edildigi gibi her ne kadar sosyal siifin ¢ok farkls
bilesenleri oldugu ifade edilse de, bu bilesenlerin genelde gelir, aileden alinan miras
ve yaptig1 isten olustugu kabul edilir. Sosyal sinifi temel alan aragtirmalar paranin

ya da gelirin ne kadarimin nasil harcanacag ile ilgilenir (Solomon ve digerleri 1999:
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332-333). Aym isi yapan ve esit diizeyde gelire sahip olan kigilerin ortak bir

begeniye ve yasam tarzina sahip olduguna inamlir.

Sosyal smif kavram igerisinde her ne kadar yagsam tarzindan ve begeni
degerlerinden bahsedilse de, gelire oncelik verilir. Oysa, gelir yasam tarzimin maddi
(kantitatif) boyutunu olusturur ve bir de yasam tarzinin maddi olmayan (kalitatif )
yoni vardir (Eke 1980: 95).

Piyasadaki iiriin ve hizmetlerin elde edilmesi igin belirli gelir seviyesine sahip
olmak gereklidir (Hawkinss ve digerleri 1983:142). Fakat, yasam tarzi ile gelir
arasinda neden sonug iligkisi yoktur. Ciinkii, yasam tarzimn maddi olmayan
diigtinceler, degerler ve davramiglardan olusan iligkiler sistemi bireyler ve aileler
arasinda farkhhklar gosterir (Eke 1980: 105). Tiketim kiiltiiriiniin etkisinde kalan
disiik gelire sahip bireyler daha alt seviyede bir hayat standardi yasayarak pahali ve
statii gostergesi yiiksek olan iiriinleri elde etmeye caligabilirler. Ya da bunlart megru

olmayan yoldan elde edebilirler.

Sosyal smif kavraminin tiikketici davraniglarim agiklamada yetersiz bir kavram
oldugunu diisiindiigimiiz i¢in yasam tarzi kavramim tercih ettik. Ciinkii toplumsal
simf kavramu tiiketicinin degerlerini ve tiiketim kiiltiiriinii kavramada yeterli bir arag
degildir. Oysa, yasam tarzi, tiiketimin maddi boyutu (gelir), tiiketici degerleri ve
tilketim kiltiirii gibi gesitli unsurlann bilegenlerini ifade eden gok kapsamli bir
kavramdir. Sosyo-ekonomik diizeyin maddi boyutlan sadece sahip olunan egitim ve
gelir diizeyine gore tammlanmaza, aym zamanda bunlara anlam veren degerler,
kiiltiirel sermaye ve ekonomik sermaye sahipligi ile tanimlanir (Bourdieu 1996 : 106,
114). Bu baglamda ekonomik ve kiiltiirel sermaye kavramlan yagam tarzimin maddi
boyutu anlam veren degerler olarak ele alinmigtir. Bulgularin yorumlanmasinda simf

kavrami yerine ekonomik sermaye ve kiiltiirel sermaye kavramlan kullanitmigtir.

Aragtirmada yagam tarz: kavrami operasyonel! hale getirilmigtir. Yasam tarzinin

alt parametreleri cinsiyet, yas, egitim, gelir, meslek ve oturulan yerdir. Aym1 zamanda
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egitim, gelir, meslek ve oturulan yer yasam tarzimn maddi boyutunu (sosyo-

ekonomik diizeyini) olugturmaktadir.

Cinsiyet ve yas sadece biyolojik bir durum olarak degil, aym1 zamanda sosyal
ve kiiltiirel nitelik tagiyan olgular olarak diigiiniilmiigtiir. Bu nedenle kavramsal
cercevede toplumsal cinsiyet ve yas alt kiiltiirii kavramlarina yer verilmigtir.

1.2.6. Toplumsal Cinsiyet

Cinsiyet her ne kadar biyolojik bir durum olsa da, kiiltiiriin bu durumu inga
etmesiyle toplumsal cinsiyet olusur. Kadin ve erkek rollerinin toplumsal
tammlanmasi, toplumun tarihsel ve kiiltiirel degerlerine gore degisir. Bu gergevede
kadin ve erkeklerin aile igi rollerin tammlanmasina goére alig veristeki
sorumluluklar: farkhilagir. Kadinlanin es, ev kadim ve anme rolleri tiketim
sireglerinde 6nemli sonuglara neden olur. Aile igindeki rol algis1 nedeniyle, alig

verigin kadinin gérevi ve sorumlugu altinda oldugu diisiiniiliir.

Kadinlarin erkeklerden daha fazla tiiketimde ve tiiketim siireglerinde yer
almasinin baglica ii¢ nedeni vardir. Birincisi, kadinlarin geleneksel roller iginde
tamimlanmasi: ev igleri ve ¢ocuklara bakmak kadinlanin  sorumlulugu oldugu
konusundaki toplumsal degerlerin varligimi siirdiirmesi. Erkeklerin aile i¢indeki rolii
para kazanmak ve satin alma ile ilgili karar vermek olarak diigiiniilir. Kadmin
ailedeki rolii ise yemek pigirme, ev bakimi ve evle ilgili konulardir (Bennett ve
Kassarjian 1972: 100). Aile igindeki ekonomik esitsizlikler sonucunda kadinlarin
ekonomik olarak erkeklere bagimh olma egilimi olugur. Bu bagimlhilik sosyal olarak
inga edilir. Erkekler her ne kadar ev iglerinde kadinlara yardim etmeyi teklif etseler
de ev islerinde kadinlant sorumlu gériirler (Lury 1999: 122). Toplumsal alanda
erkekler isteki rolleriyle, kadinlar ise bos zaman etkinlikleri ile tasvir edilirler
(Corrigan 1997: 65). Geleneksel degerlerin etkisiyle kadinlar hayatlarini hem aile
hem de galisma yasamna gore planlamak durumundadirlar. Oysa, erkekler agirlikla
¢alijma yasamundaki rolleriyle degerlendirilir. Kadinlarin ¢alisma yasamina

katilmalar1 bagimsizlik kazanma olarak degil, aile biitgesine “ek gelir” saglama
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faaliyeti olarak goriiliir. Hig stiphesiz bu anlayis, “ kadim ev igi rolleriyle, erkegi ise,
para kazanan Kkigi olarak goren dar kapsamli, bir bakig agisina yol agar” (Arnkan
1998: 51-52).

Miller‘'e gore kadinlar ev kadim1 sorumluluklarim igsellestirirler. Bu
sorumluluklan alig verisi de igerir. Miller, kadinlarin aile i¢indeki ihtimam, ilgi ve
sorumluklan ile ilgili siiregleri sevgi (love) kavramiyla kavramaya ¢aligmigtir. Aile
i¢indeki ilgi ve sevginin en iyi gozlendigi yerin alig veris oldugunu ifade etmigtir
(Miller 1998: 27).

Ikinci neden, aile iginde gelir farklig:1 nedeniyle giig iligkilerinde kadinin
erkefe bagimli olmasidir. Erkegin egitim diizeyinin, gelirinin, ig statiisiiniin
kadindan daha yiiksek olmasi, geng giftlerde ve kadimn galismadigi durumlarda
erkegin aile iginde daha baskin olmasina neden olur (Assael 1987: 405). Bu

siirecte kadin erkege bagimli hale gelir ve kendisini geleneksel rollerle tanimlar.

Ugiincii neden, reklamlarda kadinlara ve kadin cinsiyetine daha fazla yer
verilmesidir. Kadinlarin ev kadini, anne, es ve tiiketici rolleri reklamlarda siirekli
olarak iglenir. Bu roller daha iyi besin, daha iyi evler, daha iyi moda ve daha iyi
yasamak gibi degerlerle iligkilendirilerek sunulur. Kadin tiiketim kiiltiirii icinde hem
nesne hem de 6zne olarak kullanilir. Kadinlarin rollerinin nesnellestirilmesi ile

tilketim kiiltiirinde kadimin yeri merkezi bir énem tagir (Urry 1996: 155).

Asagidaki alinti kadinlarin alig verig siirecindeki  iglevini acgiklamasi
bakimindan anlamhdir:

“Satin alma davrams1 kadinlar i¢in degerli, anlamh ve yaratici yeni
roller sunar, kadinlar evin yonetimi igin iiriin ve hizmet secimi ile
tiikketime yonelirler. Sonugta bu yolla kadin, geligen tiiketim kiiltiiriiniin
igine gekilir”(Urry 1996: 128).

Als veriy merkezleri kadinlar igin cazibe merkezleri olarak inga edilir. Alig

veri§ merkezleri kadinsi yerler olarak goriiliir. Bunun nedenlerinden biri bu alanlarda
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daha ¢ok kadinlarin istihdam edilmesidir. Digeri ise, alig veris merkezlerinin

kadinlar tarafindan bulugma alanlan olarak kullamlmasidir (Corrigan 1997: 60-61). .

1.2.7. Yas Alt Kaltiiri

Yag hem biyolojik bir degigim siireci hem de sosyo-kiiltiirel bir siiregtir. Belirli
yasta bulunan bir toplumsal grubun yasamis oldugu dénemin tarihsel ve toplumsal
olaylan (savas, ekonomik bunalim), kiiltiir politikalari, yasam tarzlar1 ve degerleri
onlann zihinlerinde kalici izler birakir. Boylece her yas grubunu digerinden ayiran
yas alt kultiirih olusur. Yag alt kiiltiirii bireylerin toplumsal rollerini tamimlamas: ve
toplumla olan iliski bi¢imi ile gekillenir. Buna bagli olarak her yas grubunun tiikettigi
tirtin tiirii ve titketim bigimi diger grubunkinden farkhlagir.

Tuketim aragtirmalarinda yag ve yas alt kultiirii giderek énem kazanmis ve
toplumsal gruplan gelire goére tasnif etme anlayin da degismeye baglamigtir.
Geleneksel tiiketim aragtirmalan yaklagiminda gelir, egitim ve meslek sosyal sinifin
temel parametreleri olarak degerlendirilmis ve tilketim bu parametrelere gore analiz

edilmistir. Bu egilimi Bocock (1997: 35) soyle ifade etmistir:

“Ozellikle Ingiltere’de olmak tizere biitiin Bat: toplumlarinda
tiiketim modelleri, koklii sosyal statii gruplarinin ve ekonomik simflarin
olusturdugu kategorileri izleme egilimi gosterir. Pazar arastirmacilar,
yapacaklan arastirmalarda hangi gruplarda, ne tiir tiikketim maddelerinin
satin almacagi konusunda ve reklamcilar, iiriinleri satmak igin
diizenledikleri reklam kampanyalarinda, gelir diizeyi, is kolu ve bununla
ilgili harcama ve tiiketim modellerinin kangimindan olusan ayrimlar

yiziinden niifusu bir ¢ok kategoriye boliinmiig olarak gérmiiglerdir”.

Genelde cahigilan i koluna gore niifusu tasnif etme anlayist 1950°lerden
1980°lere kadar gegerli olmugtur. 1950’lerden sonra iiretimin artmasi ve refah
hareketlerinin yayilmasi sadece geng kusakta degil, aym1 zamanda orta yas ve

yashlarda da urinlerin se¢iminde 6nemli yenilikler getirmistir. Bu degismeler
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sunucunda artik, tiiketim gruplarim gelire gore tasnif etmek yeterli bulunmamustir.
Ciinkii, belirli gruplara 6zgii hayat tarzlarinin olmadii bir topluma dogru bir
degisme yasanmugti. Bu degigsmeyi Featherstone (1996:142) Staurt ve Elizabet
Ewen’in Arzu Kanallar: adl1 eserinden alint1 yaparak soyle ifade eder: “Bugiin moda
yok, yalnizca modalar var. Kurallar yok, sadece tercihler var. Herkes herhangi biri
olabilir”. Bu dénemde yeni tip tiiketiciler olugmugtur. Bu siirecin 6nemli bir 6zelligi
yeni olusan gruplarin i¢ dinamikleridir. Aym donemde sosyologlar bireylerin
tiketimde etkin bir rol oynadiklarim1 kegfetmiglerdir (Giddens 1991: 81; Uusitalo
1998: 223). Bu degigmeler tiiketim alaninda galiganlann tiiketici gruplarim tasnif
etme anlayigin1 degistirmistir. Degigme siirecini ve bu siirecin pazarlama alamindaki

yansimalarin1 sosyolog Willis (1990:137) soyle agiklamagtir:

“Pazarlamacilik tarihinin baglangicinda, tiiketici gruplan sosyo-
ekonomik kategorilere boliinmiig, belirli tiiketim tiriinlerinin tamamen bu
gruplara ulagmasi amaglanmigti. Oysa, modern pazarlamacilik, sosyo-
ekonomik gruplarin incelenmesinden, “yeni” yasam tarzinin kategorileri
olan yag evrelerine, etkin olarak  paylasilan ilgi ve arzulann
aragtirnlmasina dogru yo6n degistirmigtir. Bu degisim, pazarin boliimlerini
nesnel bir yaklagsimla tammlama tegebbisii degil, tiiketicinin bakig
acisindan tammlama tegebbiisii oldugu igin Onemli bir degigimdir.
Tiiketici artik, pazann pasif kurban olarak diigtiniilmez, iiretilen kiiltiirel
tiriinlerin segimine karar vermesi ve kullanmasinda, nasil tercih yapacag
onceden kestirilemeyen aktif bir karar verici gii¢ olarak diigiiniilmeye

baglanmmgtir”

Willis’in bahsettigi modern pazar aragtirmalan tiiketim gruplarim yagam
evrelerine gore kategorilestiren aragtrmalardir. Bu baglamda yas evrelerini

kategorilestirmede iki ayr1 uygulama vardur:

1-Tiketici gruplarini yag evrelerine gore tasnif etme: Yag evresi, sahip olunan
gocuklarin yas evreleri, evli olma ve yalmz yagama bu tasnifte 6nemli kriterlerdir.

Tek bagina yagayanlarin tiiketim pazar i¢in en onemli tiiketici grup oldugu kabul
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edilir. (Bocock 1997: 38). Tek basina yasamak yada “solo yasam” pazarlama
diinyasimn yiikselen yeni profili alarak ele alinir. Tek kisilik hanelerin tiiketim i¢in
yeni firsatlar dogurdugu kabul edilir (Segkin 2000: 96-100).

2-Tiketici gruplarnin yas alt kiiltiiriine gore tasnifi: Bu yaklagimda tiiketici
gruplarimn bulunduklan yas grubunun sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri 6n plana alinarak
yagsam evreleri kategorilestirilir. Bu kategorilestirme soyledir:

a-Genglik alt kiiltiirii: 10-18 yag grubunu kapsar. Tiiketim belirli gruba ait olma
amaciyla yapilir. Giyimde moda, miizik, jole kullanma, cips (crips) tirii Griinleri
satin almak ve fast food beslenme aligkanlifi grubun tiiketimde temel egilimleridir.

b-X nesli alt kiltiirii: 18-29 yag grubunu kapsar. Maddi iiriinlere sahip olmaya
digkiindiirler. Piyasa i¢in tam olarak portrelerini ¢izmek su an ig¢in miimkiin degildir,
¢linkii degigme siirecinde olan bir nesildir. Bu nedenle x neslidir. Bira, fast food ve
kozmetik triinlerinin temel alicisidir.

c-Aktif nesil alt kiiltiiri: 30-54 yas grubunu kapsar. Bu nesiller genglik
¢aglarinda politik, tiiketim vb. alanlarda énemli degismelerin 6nciisii olmuslardir. Bu
neslin 35-44 yag grubu ev, araba ve eglenceye para harcamaktadir. 45-54 yas grubu
ise yagina uygun beslenme, giyim ve emeklilik sonrasi planlar igin para
harcamaktadur.

d-Nostalji alt kiiltiirii: 30 yag ve iistii bireylerde goriiliir. Gegmis giinlere donme
Ozlemi iginde olan 30 yas ve ustii bir grup tiiketicinin egilimleridir. Buna muzikte
eski sarkilann ve eski otomobillerin popiiler olmasi 6rnek verilir (Solomon ve

digerleri 1999: 354-370).

Tiiketici gruplarnin1 yas evresine gore tasnif etme uygulamasinda, bireylerin
bulunduklar yasam evresinin ve grup iligkilerinin onlarin yasam tarzim etkiledigi
kabulii vardir. Eger kisi tek bagina yagiyorsa daha fazla tiketim trinlerine ve
hizmetlerine gereksinim duyacaktir. Tiiketici gruplarimi yag alt kiiltiiriine gore tasnif
uygulamasinda ise kigilerin sosyallestigi ekonomik, politik ve kiiltiirel kogullan
onlarin yagam tarzim etkiledigi diginiilir. Bu yagam tarzimin sosyo-kiiltiirel
nitelikleri hangi iiriinlerin segilecegi, nasil kullamlacagi konusunda bizlere yeni
bilgiler saglar.
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2. BOLUM
TUKETIME ILISKIN KURAMSAL YAKLASIM: MODERN BIiR
YASAM TARZI OLARAK TUKETIM

Caligmamin kuramsal kisminda, tiiketim pratiklerine iligkin iki argiimandan
yola ¢ikilmigtir. Bunlardan birincisi modern kiiltiirel ortamda bireyler tiiketim ile
kendi yagsam tarzlarimi (Sobel 1981, Giddens 1991, Chaney 1996) insa ederler.
Modern tiiketim kiiltiiriin temel nitelikleri maddilesme (Simmel 1903, Miller 1987)
estetiklesme (Baudrillard 1998, Featherstone 1996), hedonistlés}ne (Campbell 1987)
ve siirekli farkhlagmadir. Ikinci argiiman ise yasam tarzi sosyal olanin nesnel (piyasa,
moda ve reklam) ve oznel (etkilegimler, moral degerler, anlam atfetme ve
mesrulastirma) boyutlarim biitiinlestiren bir yagam projesidir (Chaney 1996). Yasam
tarz1 sosyal olanin nesnel ve 6znel siiregleri biitiinlegtiren, ikisi arasinda baglantilar,
koprileri ve aglar kuran kompleks bir yapidir. Biz her ne kadar yagam tarzim iki
kategoride (nesnel ve 6zlen) ele alsak da aslinda bu yap: bitiinseldir. Béyle bir

ayrima gitme nedeni konuyu daha iyi analiz edebilmektir.

Yagsam tarzlari, insanlan birbirinden farkh kilan davrams kaliplaridir. Buna en
iyi 6rnek geleneksel topluluklarin farkli yagam tarzlandir. Modern donemde farkli
yasam tarzlan modern giiclerin etkisiyle bir yandan homojenlesir, diger yandan
estetiklesme ve bilgilendirme araglar1 olan; reklam, moda ve tasarim ile siirekli
farklilagir. Modern dénem yasamimin digerlerinden temel farklig, titketim odakl bir

yasam tarzi olmasidir.
2.1. YASAM TARZI VE TOPLUMSAL YAPI

Hig siiphesiz, tikketimin olabilmesi igin iiretimin olmas: gerekir. Bu giin iiretim
sistemi gok sayida ve farkh tiriinleri iireterek tiiketicilere ulagtirir. Bu siiregte bireyler
uriinleri ve hizmetleri segmede 6zgiir miidiir? Bu soru bizi sosyolojideki kadim bir
ikileme gotiriir. Tiiketici tercihlerinde etkin ve ozgiirdiir, fakat bu sadece hakikatin

bir parcasidir. Tiiketicinin sinirsiz 6zgiirliigii ya da her hangi bir kayda bagli olmama
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durumu dogru olmadif1 gibi, aym zamanda bu, 6zgiir rekabet ve liberal ekonomi

soylemin dzgiirlilk efsanesine benzer ¢agrisimlar uyandinir (Uusitalo 1998:227).

Tiiketim teorilerine baktigimizda bu gergevede iki ayri baki§ agis1 oldugunu
goriiriiz. Bunlardan birincisi toplumsal yapimin tamamen bireyin davramslarim
belirledigi kabul eden Marksist teori ve Frankfurt okuludur. Ikincisi de toplumsal
yapi ve birey etkilesimi formiile eden ve bireylere kendi yasam tarzimi bulunduklan
toplumsal smif iginde inga ettiklerini ele alan Thorstain Veblen ve Pierre

Bourdieu’nun yaklagimidir.

Yukandaki ifade edilenleri dikkate alinarak bu béliimde toplumsal yap1 yasam
tarzi, yasam tarzinin inga edilmesi, yagam tarzimin kiiltiirel boyutu, yasam tarzi ve

birey konulan teorik agidan ele alinmgtir.

2.1.1. Toplumsal Yapinin Yasam Tarzim Belirlemesine iki Ornek

Kuram: Yabancilagma ve Tiiketim

Bu alt bélimde elestirel yaklagimin (Frankfurt Okulu), Herbert Marcuse ve
Erich Fromm’un teorilegtirmelerinde toplumsal yapinin (iiretim sisteminin ve iletigim
araglarinin) bireyleri tiiketime nasil zorladig1 konusundaki diigtinceleri incelenmisgtir.
Frankfurt okulun etkilendigi temel kavram Karl Max’in “yabancilagma” terimidir.
Bu ¢er¢evede Marks’in tiiketim hakkindaki diigiincelerini kisaca ele alalhhm. Marx’a
gore, iretim diger sosyal yapilan belirledigi gibi tiketimi de belirler. Bunu géyle
ifade etmigtir:

“Nesnesiz tiiketim titketim degildir; bu nedenle, iiretim tiiketimi
yaratir, onu iiretir...Uretim aym zamanda tiiketimin  ozgullugini,
karakterini, bi¢imini belirler...Nesne genel bir nesne degildir, belirli bir
sekilde iiretimin belirledigi bigimde tiiketilen 6zgiil bir nesnedir. Aglik
aghiktir, fakat catal bigakla kizarmig et yiyerek tatmin edilen aghk; el,
tirnak ve digle ¢ig et yiyerek yutarak tatmin edilen aghktan farkhdir.
Uretim boylece tiiketimin yalniz nesnesini degil, tarzim da tiretir, hem de

yalmz nesnel olarak degil, aym zamanda o6znel olarak da. iste boylece
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tiretim titketiciyi yaratir...Uretim yalmz 6zne icin nesne degil, aym
zamanda nesne igin Ozne yaratir...Sonugta, liretim tiiketimin nesnesini,

tarzim ve giidumiinii yaratir”’(Marx 1973: 93).

Onun igin tretim; tarihin, toplumun, bilginin oldugu gibi tiiketiminde baglangi¢
noktasidir. Kapitalist toplumda bireyin neyi nasil titketecegini iiretim sistemi belirler.
Aym yaklasimdan esinlenen Frankfurt okulu da bireyin tikketim davraniglarinin,
Uretim sisteminin mantig1 ve iletigim araglar tarafindan egemenlik altina alinmg

oldugu ifade etmigtir.

Elestirel yaklasim teorilegtirmede sik stk yabancilagma kavramim kullanir.
Elestirel yaklagimin temel felsefi argiimanlarin1 benimseyen ve yaklagimi iktisatta
uygulayan Weisskopf (1996: 31) yabancilagmay: soyle tammlar: “Insamn belirli
yonlerinin, dzelliklerinin, egilimlerinin, dirtilerinin, arzularinin ve potansiyellerinin
gergeklestirilmekten alikonuldugu anlamina gelir. Boylece insan varlifi, agia
vurulmus ve gizli; biri gergeklestirilmis, dieri bastinlmig iki kireye aynlmig
olmaktadir”. Onlara gore, tiretim bigimi insanin ihtiyaglarinin 6zgiirce se¢imini ve
gelisimini engeller. Bu nedenle de teorik analizlerinde temel hedefleri bu sistemin

elestirisine ve degistirilmesine y6neltmiglerdir.

2.1.1.1.Tek Boyutlu Toplum ve Tiiketimin Yabacilasmasi:
Herbert Marcuse

Marcuse’un eserlerini ileri endiistrilesmis toplumlarda titketimin ve tilketim
ideolojisinin bilylimesini kuramlagtirma yoniinde énemli bir figiir olarak okumak
miimkindiir.

Marcuse’e gore teknoloji ve bilimi ele geciren sanayi toplumu gigleri
kaynaklardan daha verimli yararlanmak ve karini artirmak igin insana ve dogaya
daha fazla egemen olmugtur. Teknolojik ilerlemeye ragmen insan, iiretim diizeninin
boyundurugu altina girmis ve dzgirlikleri kisitlanmigtir. Bu kosullar altindaki ileri

sanayilesmis toplumun bireyleri, kolelegmis bireylerdir. Bu durumdaki kélelik; bagka
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bir degisle, isin afirhifiyla tammlanamaz, ama arag durumunda olmakla ve insamin
nesneye indirgenmesiyle tammlanabilir. Iste bu, tam bir kélelik bigimidir. Arag gibi
var olmak, nesne gibi var olmaktir. (Marcuse 1974: 49-50).

Bu giin teknolojik diizen bireyin alamina girmis ve bu alam daraltmigtir. Sistem
kitle tiretimi ve kitle tiiketimi ile kigiyi tiimiiyle avucunun igine almigtir. Ona gore,
ileri kapitalist toplumun en tipik 6zelligi, mzh bir teknoloji gelistirmesine ragmen,
insan varhgm bu giine kadar yasamadify yaygin ve derin bir baski altina alma
siirecinin ortaya ¢ikmis olmasidir. Sanayi toplumunun ilk evrelerindeki temel

Onermeler olan, haklar ve dzgiirliikler daha ileri evrelerde canliliklanim yitirmigtir.

Ileri sanayi toplumu teknolojik bir bigimleme ile totaliterligi ve tek tiplesmeyi
artirmagtir. Bu tek tiplesme sadece siyasi tek tiplesme degil, aym zamanda ekonomik
ve iletisim kaynakh tek tiplesmedir. Bu tek tiplesme ilk once gergek ihtiyaglarnn
sahte ihtiyaglara doniigmesiyle baglamistir. Ozel toplumsal ¢ikarlarin bireylere
yiukledigi ihtiyaglardir; yipratici bir is, siddetli yoksulluk ve adaletsizlik ireten
ihtiyaclardir. Fakat, bu ihtiyaglar bireyin yoksullugu ve tedirginligini azaltmaz
(Marcuse:1974:17). Reklamlarin cazibesine kapilarak eglenmek, baskalannin
yaptifini yapmak ve yapmadigindan kaginmak; bunlarin hepsi sahte ihtiyaglardir.
Bunlar insanda ikinci bir doga ortaya gikarmigtir. Bunu Bocock (1997: 97-98)
Marcuse’iin (1969) An Essay on Liberation adli eserinden alinti yaparak soyle
anlatmigtir:

“Adma titkketim ekonomisi denilen olgu ve kapitalizm politikasi,

insanoglunu saldirgan ve sehvetli bir bigcimde mala baglayan ikinci bir
doga yaratmstir. Insanlara Onerilen ve kabul ettirilen, sahip olmak,
tilketmek, ugragmak, ara¢ gerecleri, aletleri, motorlan siirekli olarak
yenilemek, bu mallart kendi yikimi pahasina kullanmak igin duyulan
gereksinim, “biyolojik” bir gereksinim halini almugtir. ... O halde,
insanoglunun ikinci dogasi, onun bir tiketici olarak kendisini alim ve
satimlarla tiketen varligini yok edecek herhangi bir degisime...kars:
duracaktir”.
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Bu ihtiyaglar bireyin denetleyemeyecegi giigler tarafindan organize edilmistir.
Bu giiglerinden iginde en etkilisi, kitle iletisim araglandir. Kitle iletigim araglarinin
kullanilmas: ile insan tamamen kolelesmis ve yegane amaci kar etmek olan endistri
sisteminin istedigi seyleri yapan ve tiiketen bir birey ortaya ¢ikmugtir. Kitle iletisim
araglar;; sanati, dini, felsefeyi, siyaseti ticaretle uyumlu hale getirmigtir. Bu
kosullarda miizik bile ticari bir miziktir. Bunlann hepsinin ahg verig degeri
onemlidir. Bu sistemin akilsallign alig veris degerleri iizerine yogunlagir ve bunun
disindaki her gey ona bagimli hale gelir. Uretim sistemi ve onun iirettifi tirunler satin

alma zorunlulugunu igerir. Ciinki sistem karim artirmak istemektedir.

2.1.1.2. Yabancilasmanmn Sosyo-ekonomik Kosullan ve Tiiketim:

Erich Fromm

Fromm’a gore birey bilingsiz bir gekilde ginlik hayatin sikintilarindan
kagmak igin tikketime yonelmistir. Zorlayic: tilketim igsel bogluk duygusundan,
umutsuzluktan ve gerilimden kaynaklanan kaygiyr gideren bir tiir denge unsuru
olmugtur. “Titketim maddelerini “alan” birey “varoldugunu” kendisine kamitlamis
olur’ (Fromm 1995:131). Kaygiy1 gidermek i¢in kullamlan Griinlerden en basta

geleninin sigara oldugunu ifade etmistir.

Ekonomik sisteme ve onun denetledigi kamu oyuna; robot gibi uyum gosteren
birey, biyolojik olarak hayattadir ama, duygusal ve zihinsel olarak oludir. Cinki
kendi farkhiligam ve bireyselligini koruyamamistir. Onun, kendisini gergeklestirdigi
ve gicli oldugunu hissettigi alan tiikketimdir. Bir insan olarak kendini gli¢siiz
hisseden birey, ancak bir alici ve tiiketici olarak kendini giigli hisseder (Fromm
1995: 131). Birey siipermarkette bir kraldir. Fakat, bir kral olarak da kendisinin
onemsiz oldugu fikrinden kurtulamaz. Ciinkii sipermarketten her seyi satin alabilir,
ama magazaya geldiginde kimse sevinmez ve istekleri ile kimse ozel olarak
ilgilenmez. Magaza isletmesi igin birey bir insan olarak degil, musteri olarak, yam

para kazandiran bir arag olarak onemlidir.
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Fromm’a gore ginimiiz insam digindigi cenneti efer anlatabilseydi,
muhtesem g6riniimlii nesnelerle, araglarla dolu kocaman bir magaza diginir ve

kendisinde bunlan alacak kadar parasi olmasim diiglerdi (Fromm 1990: 19).

Ona gore, egemen olan ekonomik ilke tiretmek degil, insanlan tiiketmeye hazir
hale getirmektir. Uretici, tliketicinin kendiliinden istek duymasina umut baglamaz,
moda ve reklam ile yeni tiriinleri satin almaya zorlar. Uretici iiriinlerin; giysilerin,
dayanikli esyalann, yiyeceklerin gekillerinde degisiklik yaparak kisiyi isteginden

daha fazla iiriin satin almaya zorlar.

Tiiketim, yapay olarak tretilmig kuruntularin doyurulmasina hizmet eder.
Yedigimiz ya da igtigimiz aslinda markalardir. Ona gore, “bir sise Coca Cola
icerken, Coca Cola reklamindaki cana yakin kizla oglanin resmini igeriz” (Fromm
1990:147). Segimlerimizde kendi begenilerimizin ve damagimizin yeri en sonda yer
alir.

Bireylerin bos zamanlarimin bile diger sanayi iriinleri gibi dis kosullarin
egemenligi altinda belirlendigini ifade etmistir. Ona gore “birey oncelikle yasamim
stirdirme gorevini géz oOniine alir. Nesnel toplumsal yapinin iginde yer alan birey,
kosullara uyma zorunlulugu duyar. Bu kosullara uymasa daha getin bir hayatla karg:
karsiya kalir”. Bu ifadeler Durkheim’in (1985:41-50) toplumsal olgu tamminin
bagka bir sekilde ifade ediligi gibidir. Bu anlayig bireye davramglarinda tercih etme
hakk: tamimamig ve davramglarin tamamen toplumsal yapi tarafindan motive edilmis
oldufunu diigiinmiigtiir. Fromm ekonomik ve iletigim sisteminin etkisiyle olusan

yasam tarzinin sosyal psikolojik yonlerini analiz etmigtir.

Bu yaklagimin tiketime daha ayrintili olarak uygulama bigimi: tretim ve
dagitim sistemi; tasarim, reklam vb araglar tiiketici davramglanm tayin ettigi
seklindedir. Tuketim kultiiri evrensellesir, kisilik ustii bir gii¢ haline gelir ve
herkesi tiiketmeye zorlar (Slater 1997:26-27). Hig siiphesiz iiretim, dagitim sistemi,
tasarim ve reklamlar bireylerin tiikketim davramglarim belirli diizeyde etkiler, fakat
davramgin  butin unsurlanim tayin edemez. Bireyler belirli bir oranda tiiketim

stirecine aktif olarak katilirlar.
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2.2.TUKETIM ILE YASAM TARZI iINSA ETMEYE iKi ORNEK KURAM

Bu alt bolimde tikketimin bir yasam tarzi insa etme bigimi olarak
kullaniimasini kuramlaninda analiz eden; Thorstein Veblen ve Pierre

Bourdieu’nin kuramlarn kisaca ele alinmigtr.

2.2.1. Gosterigli Tiiketim ve Aylak Sumif Kurami: Thorstein Veblen

Thorstein Veblen’e gore  Amerika Birlesik Devletleri’nde endiistriyel
kapitalizm gelistikge zengin toplumsal gruplar olusmaya baslamistir. Veblen
bunlar1 Avrupa’daki iist siiflarin yagam tarzlanim taklit etmeye calisan yeni bir
aristokrat simf olarak gérmiistiir. Yiikselen yeni toplumsal simif imalat ve ticaret
ile zengin olan Kuzey Amerika’daki orta simftir. Veblen ¢alismasinda endiistri
toplumunun iiretim yapisinin yasam tarzinin anlamim ve bigimini nasil motive
ettigi ile ilgilenmigtir (Sobel 1981:9). Veblen, yeni yasam tarzinin ve bigimlerinin
dogusunu ve gelismesini gosterisli titketim (conspicuous consumption) terimi ile
kavramaya galigmgtir. Bu gruplar kendilerini diger gruplardan ayirt etmek ve
kimlik olusturmak igin titketime bagvurmuslardir. Yiikselen yeni toplumsal sinifla
birlikte yeni bir yasam tarz1 da olugmustur. Veblen bu yagam tarzini ayrintilariyla

ele almigtir.

Veblen’e gore tiiketiciler iiriinleri fayda elde etmekten ¢ok kendi toplumsal
giiglerini gostermek amaciyla elde etmek istemiglerdir. Veblen bunu su 6rnekle
agiklar; bireyler aymi tasima igini gérecek iki otomobilden daha pahahisina sahip
olmakla ek bir deger de satin almig olurlar. Bu ek deger giiciin gosterilmesinden
bagka bir sey degildir. Bu anlamda bir iiriin hem dogal iglevini yerine getirmek,
hem de gostermelik titketim amaciyla tiiketilebilmektedir.
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2.2.1.1. Gésterisli Tiiketim

Veblen’e gore bir iiriiniin gostermelik olmasi igin iki gart vardir. Birincisi
Uriniin nispi pahalihginin s6z konusu olmasi: Veblen bunu “sayginhigin parasal
olgiisii” olarak ifade eder. Boylece toplumsal sayginhik hangi uriinleri satin
aldiginizla 6lgiilir. “Ucuz bir ceket ucuz bir adam demektir” (Veblen 1934: 56).
Ikincisi Giriiniin hem titketici hem de diger bireyler arasinda  cazip ve estetik
oldugunun kabul edilmis olmasi gerekir. Tiketim nesneleri ancak pahali ve
sergilenebilir olduklann zaman o6viilmeye degerdir. Bagkalarinda hayranhk
uyandirmayan tiiketim nesneleri kiskanglhifa da yol a¢mayacag: igin gosterisli

tiiketim alanina girmez.

Tiiketim nesnelerinin faydasindan daha degerli olmasim nedeni onlarin giizel
ve pahali olmasidir. Ornegin el yapimu altin bir kagigin degeri on yada yirmi dolar
olabilir, fakat metal kagiktan daha kullamghi degildir. Metal kasifin deZeri on ya da
yirmi senttir. Her iki kagik da kullamlma amaglarindan az degerlidir. Altin kagigin
kullamm amaciyla degeri yiz kat daha artar. Bu kagigin de@erinin artmasinin
nedeni altinin yiiksek giizellikk duygusu vermesi ve toplumsal sayginlik
kazandirmasidir. Nesnelerin yiksek giizellik cevherine sahip olmalani ve nadir

bulunmalan onlarin ticari degerine aynicalik verir (Veblen, 1934: 182-30).

Bir tiikketim nesnesi iki boyut iginde tiiketilir. Bunlardan birincisi fayda,
ikincisi ise israf boyutudur. Bir tiiketim nesnesi bu iki boyutun fark: bilesenleri
icinde tiiketilir. Tiiketim nesneleri veya iiretim nesneleri bu iki boyut i¢inde gesitli
kombingsyonlarmdan olusur. Bir tiketim nesnesinin fayda amactyla kullanimi
gok az gosterigli 6ge igerir. Bu da birincil ve temel kullamm amacidir. Ikincil
kullanim ise pahalilik ve gosterigli israf kullanimina yoneliktir (Veblen 1934: 100-
101).

Corrigan’a gore (1997:21) Veblen sosyal seref, sosyal prestij ve sosyal
statiiniin temeli nedir? Sorusunu sormug ve sorunun cevabimi zenginlik diye ifade
etmigtir. Veblen bunu bagarmanin iki yolu oldugunu ifade eder. Birincisi gosterigli

bog zaman, ikincisi ise gosterigli tiikketim.
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Veblen gosterigli bog zamamn yapabilecek hi¢ bir seyi olmamak ya da
zorunlu olarak bos olmakla yani, igsiz olmakla kangtirmamak gerektigini ifade
etmigtir.

2.2.1.2. Aylak Simf Kuram

Veblen’e gore sinifin temeli ve baglangici bireysel miilkiyet sahipligi ile
baglamugtir. Bu sahipligi ile tarih boyunca zenginligini ve gilicini artirmigtir.
Endiistri toplumlarinda is boliimiiniin geligmesi ile ig¢i ve aylak sinif daha kesin
cizgilerle birbirinden ayriimigtir. Sonugta endiistriyel is¢ilik ve endistriyel olmayan
iscilik olugmugtur. Verimli olmayan etkinler aylak simf tarafindan toplumsal
sayginlik Olgisii olarak gorilmiigtiir. Aylak simif i konusunda iiretime katkisi
olmayan iglerde yogunlagmistir. Bu sinifin is konusundaki normal ve karakteristik
ozelligi tarihin ilk giinlerinden beri olgunlagmigtir. Aylak smmfin tarih boyunca
etkinlik gosterdigi alanlar sunlardir; iktidar, savas, spor ve din.

Bu mutlu azimlifin iiyeleri hayatlarim hiks tiikketim nesneleri tiiketerek
siirdirmiiglerdir. Ozenle bagkalarinin dikkatini ¢ekecek bir tiketim  tarz
sergilemiglerdir. Yeni ve pahali her tiikketim nesnesi ilk defa aylak simf tarafindan
tuketilmigtir. Aylak sinifin etkilenebilecegi iist bir grup olmadid: igin, tikketimdeki
rekabet aylak sinifin kendi arasinda gergeklesir.

Veblen (1934: 73) aylak sinifin 6zelliklerini soyle agiklar: ¢aligmayan kesimin
bangsever centilmenleri yiyecek, igecek, uyusturucu, barinma, hizmet, siis esyasi,
giyim kusam, eglence.. vb. her seyin en iyisini ve en pahalisim tiiketirler. Ancak bu
centilmenlerin her geyin iyisini 6zgirce tiiketme zorunluluklan ile yakindan iligkili
olarak bunlan en iyi sekilde nasil sergileyeceklerini bilmek zorunluluklar vardir.
Bos vakitlerle dolu hayatlan gerektigi gibi yasanmahdir. Bog zaman basanmn en
biyik simgesidir. Asil tavirlan ve yasam tarzlan ile gosterisli issizlikleri ve

gosterisli tiiketim standartlari uyum iginde olmalidir. Bu simf evlerini, isyerlerini,
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eslerini ve kiz evlatlarim1 zenginliklerini ve giiglerini sergileyecek araglar olarak

gormiislerdir.

Caligmayan kesimin bang sever centilmenleri, sadece bireylerin
gecimliklerini ve verimliliklerini sOmiirmezler aym zamanda 06zel uzmanlik
gerektiren kaliteli Giriinleri tiiketir. Aylak sinif yiyecek, icecek, uyusturucu, hizmet,
ev, elbise, her tiirli siis egyas, silah ve askeri techizat, eglence, biiyt, idol, dini vb.
her seyin en kalitelisi ve iyisini 6zgiirce titketmigtir (Veblen, 1934: 73). Aylak simf
giivercin, papagan ve diger kafes kuslarim, kediler, kopekier ve yang atlanm

beslemistir. Bularin hepsi israfa yoneliktir ve gosterisli tiiketimdir.

Gosterigli bog zaman endiistrileymemis toplumlarda ve yogun olarak da
feodal toplumlarda goriiliir. Gosterigli tiikketim ise, endiistri toplumlarinda daha
yaygindir. Endistrilesmeyle gosterigli bos zamanla toplumsal statiiniin
isaretlenmesi azalir ve gosterisli tiikketim ile toplumsal statiiniin igaretlenmesi artar

Toplumsal statiiniin isaretleme bigimleri ve dzellikle Tablo IIT’de 6zetlenmistir.

Aylak smif parayla ilgili stratejiyle giiglenerek rahat ve konfor
igerisinde hayatimin surdiiriir. Belirli  gartlar altinda gosterigli bog  zaman
zenginligin ve statiniin gosterilmesinin en etkili yoludur.- Hemen hemen biitiin
toplumlarda zenginligin gosterilmesi temel bir olgudur. Fakat, bunun yollan
farkhdur.

Veblen’in aylak simf kuramindaki tiiketim analizi, toplumun ist simflarinin
tiiketim davramglarim belirli bir diizeyde anlamamizi ve agiklamamizi saglayabilir.

Fakat, toplumun diger katmanlarinin tiikketim davraniglarim1 anlamada yetersizdir.
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Tablo I1I:
Tiiketim ile Toplumsal Statiinii isaretleme Bicimleri ve
Ozellikleri (1)
Tiiketim Ile Stati Gésterme Bigimleri
Gosterishi Bos Zaman | Gosterigh Taketim
Gosterisli bog zaman; aylaklik ve bog Gosterigh titketim; liiks titketim
zaman etkinligi ile nesneleni ve hizmetlert ile
Calisma durumu; ¢ok az ¢alisiyor Calisma durumu; Calisiyor yada
caligmyor
Toplum katmanlani; st toplumsal | Toplum katmanlan; iist, orta ve alt
smiflarda smiflarda
Toplum tipleri; bilinen ilk toplumlardan Toplum tipleri; endiistrilegmig
feodal toplumiara kadar toplumliarda
Zenginligin temeli; toprak sahipligi Zenginlifin temeli; sermaye sahiplifi
Tiiketim nesnelerinin degigim ¢ok az Siirekli degisen tiketim nesneleri
Begeni kriterlerinin belirleyen 6Slgiitler; Begeni kriterlerini belirleyen olgiitler:
Tasavvurun smirlandinlmasi, gergeklikten olumlu olgiitler; yiice, saygm, litks,
zevk alma, iyi, giizel ve mitkemmel pahali, kaliteli,iyi, giizel ve asil insan.
Olumsuz élgiitler; basit,
siradan,degersiz, kalitesiz, ucuz,
siradan insan ve ilkel insan.

(1) Tablo Thorstein Veblen’in The Theory of Leisure Class (1934) adli eseri temel

alinarak hazirlanmigtir.
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2.2.2. Toplumsal Siniflarm Yeniden Insasi Olarak Tiiketim:
Pierre Bourdieu

Tiiketim konusunda en etkili ¢aligmalardan birisini Pierre Bourdieu yapmustir.
Tiiketim olgusu toplumsal siniflandirmanin merkezine oturmaktadir. Simflandirma
siirecinin bir kag boyutu oldugunu diigiinmiigtiir. Birincisi begeni (taste) tarzlarinin
biligsel boyutuna tekabiil eden estetik kriterlerin tasnif edilmesidir. Ikincisi de
habitus kavramiyla ifade edilen sosyalizasyon siireci ve yasam tarzimin bir proje
olarak insa edilmesidir. Ugiinciisii ise, tiiketim deneyimleri ve nesneleriyle siniflar

aras1 sinirlarin ve ayrimlarin ¢izilmesidir.
2.2.2.1. Begeni Tarzlart

Bourdieu’a gore begeniler farkliliklann kaginilmaz suretle pratikte tastik
edilmesidir. Bir grup diZerinin be@enisine karsi ¢ikarak onun olumsuz nitelikier
tasidigim ispat etmeyi amaglar. Begeniler sorunu her seyden daha onemlidir ve
digerinin reddini de igerir. Begeniler ilk basta olumsuz tutum takinmaktir. Ornegin
kusma davramsindan nefret etme ve igrenme gibi. Begeniler hoslamlan ya da
hoslamlmayan pratiklerin bize uygun duygu ya da sezgilerin iginde dagilimim

saglayan ana kriterlerdir. Birey sosyal alanda bunlan gogaltir ve diizenler.

Bourdieu’a gore begeni tarzlarint olugturan kriterler popiiler estetik ve yiiksek
estetik, bir bagka ifadeyle Kant’gt estetik ve Kant’gi estetife karsit estetik
unsurlardir (Bourdieu 1996: 41). Bu kriterler birbirine kargit olarak inga edilir,
sosyallegtirilir. Bu kargit kriterler; yliksek (asil, yiice, kusursuz) ve agag1 (kaba,
miitevazi, umuma ait), ruhsal ve maddi, zarif (ince ruhlu, mitkkemmel) ve bayag:
(ham, miikkemmel olmayan), aydinlik (canli ve hizli) ve karanlik (bogucu, hantal ve
yavag), ozgiir ve zorunlu, liberal ve dar gorisli, yegane (nadir bulunan, farkl, tek
egzotik ve yeni) ve umuma ait (siradan, adi ve herkese ait), gok zekice (akilli) ve
kalin kafali (iglenmemisg, olagan ve anlagilmas: gii¢) seklindedir (Bourdieu 1996:
468).



34

Bourdieu’nun bu tasnifinin benzerini Miller (1987)’den esinlenerek tiiketim

alanina uygulayan Corrigan (1997: 29) yukandaki kriterleri §oyle siralar:

Kant’c1 estetik unsurlar Kant’¢1 estetife kargit olan unsurlar

-Yiuksek kiltiirel sermaye. - Dugiik kiiltiirel sermaye.

-Elit kiltiir. - Popiiler kiiltiir.

-Ince ruhla iglenmis ve soyut aynm - Anlik ve ertelenemeyen hazlar

-Diiglince merkezli (anlamaya yonelik). - Beden merkezli (duyulara

yonelik).

-Gruba ait, anlagmaya dayali ve bigimsel - Doganin direkt olarak temsili.
temsil.

-Zarif aynim ve gizli/saklanmig formlar - Her hangi birisini gosterdigi
okunmasi igin sosyallesme ve seyle direkt olarak
Ofrenme gerekli. okunabilir.

- Tercih edilen resim: trafik kazas. -Tercih edilen resim: giineg

batmasi ve birincil iligkiler.

Yukandaki ifade edilen kriterler ya da biligsel yapilar bireyler tarafindan
sosyal alanlarda tiiketim ile digavurulur. Biligsel yapilar sinifsal yapinin ayrimin
temel formlandir. Befeni bir simifsal kiiltiiriin gergege gevrildigi ilk alandir. Her

siifsal yap1 kendini devam ettirmek igin begeninin gerekliligine inamr. Ciinkij;

“Begeninin gerekliligi, sadece kendi iginde bir yasam tarzimin
temeli olabilir. Begeninin gerekligi, ancak kendi yasam tarzinda bulunan
digerinde ise, bulunmayan  mahrumiyet iligkisi ile tamimlanabilir.
Bazilan igin begeni essiz bir semboldiir, digerleri icin ise bedenlerinde
gosterdikleri damga (stigma) dir“ (Bourdieu 1996 : 487).

Bourdieu igin begeni, “amor fati” kaderin segimidir. Bu nedenle zorunlulugun
segimidir. Ciinkii aileden ve bulunduklan sosyal gruptan miras aldiklari biligsel
kategoriler daha etkilidir. Burada isin igine habitus kavram girer. Aligkanlik ile
toplumsal simiflar sosyal kosular yeniden iretirler. Toplumsal siniflar hem kendi
kolektif yapilarnim inga ederler hem de kendi konumlarim digerlerinden ayirirlar.
Aym zamanda gelecefin kolektifini olugtururlar ve birkag nesilde kendilerini

garanti altina alirlar (Bourdieu 1996 :123). Bourdieu’a gore :

“Habitus, sadece tecriibelerin algisim ve diizenleyicisini saglayan

yapilandirici yap: degil, ayni zamanda toplumsal diinyamn algilamasim
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diizenleyen, sinifsal mantiin ayirma prensiplerinin yapilandiric
yapisidir ve toplumsal smiflarin  aynmumin  igsellegtirilmesinin

uretilmesidir” (Bourdieu 1996: 170).

Bu baglamda ahgkanlik sinifsal yarginin ve sinifsal ayrimin gelistigi yayildig:
pratik alandir. Bu anlamiyla aligkanlik bir yasam tarzi projesidir.” Yasam tarzi
aligkanliklarin sistematik olarak iiretimidir...” (Bourdieu 1996:172). Bir grubun
yagam tarzi, kendi sitilleri dogrultusunda mobilya ya da giyim segimi olarak
okunabilir. Fakat, bu dogru degildir. Cunkii onlann sahip olduklan seyler
ekonomik ve kiiltiirel gereksinimleri igsellestirmenin bir bigimidir. Bu segimler
ailenin sahip oldugu kiiltiirel ve ekonomik sermaye, giizellik ve ¢irkinlik gibi

begeni kriterleri i¢ginde vuku bulur.
2.2.2.2. Kiiltirel Sermaye, Ekonomik Sermaye ve Tiiketim

Begenilerin pratife donistigu alanlan, Burdieu kiiltiirel  ve ekonomik
sermaye olarak isimlendirir. Ekonomik sermayeyi maddi iriinlere sahip olma ile
tanimlar. Ornegin eve ve likks arabaya sahip olma vb. Kiltiirel sermayeyi ise,
kiiltiirel uriinlere sahip olma ile tamimlar. Omnegin kitap okuma, tiyatroya gitme,

klasik miizik dinleme, miize ziyaretleri, sanat galerini ziyaret etme vb.

Sermaye sosyal alana iliskindir, simiflann iretimini ve yeniden iiretimini
teminat altina alir. Sahip olunan geylerin simfla baglantisint verir ve onlarin
degerini ifade eder. Temel farkhliklar sinifsal ayrimlarin varolusunun onemli
kosuludur. Farklihklarin ya da aynmlarin gergeklestigi alan sermaye cesitleridir,
yani ekonomik sermaye ve kiiltiirel sermayedir. Siniflar arasi1 rekabet de bu alanda

yasanir.

Farkl toplumsal siniflar, farkli tilketim nesnelerini kiiltiirel ve ekonomik
sermaye baglantisinda tiiketir. Bunlar1 hem kendi yasam tarzlanm mesrulagtirmak
i¢in kullamirlar, hem de rekabet halinde olduklari simflar1 diglamak i¢i kullamrlar.
Simflar arasinda sinirlar gizmek amaciyla ¢ok farkh drtnler kullamlir. Yani,

toplumsal simflar tiiketim nesnelerini; kiiltirel ve ekonomik iriinlerini kendi
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konumlarim megrulastirmak, digerinin estetik begenilerden farkhlif vurgulamak ve
onu kendinden ayirmak ve segkinlifi ifade etmek igin kullamlir. Ayrimin ve
segkinligin sosyal alana ilk tagindigi alan bedendir. Beden sinifsal begeni tarzinin
maddilesmesidir. (Bourdieu 1996: 190). Tiiketin nesneleri i¢inde, “ sanat ve sanat
triinleri sinifsal ayrimin en iyi silahlaridir” (Bourdieu 1996: 66). Toplumsal siniflar
yasam tarzlarimn estetik degerleri ile giindelik pratikleri nesneleri ve insanlar tasnif

ederler.

Bourdieu sahip olunan ekonomik ve kiiltiirel sermayeye gore toplumsal
siiflar1 asagidaki gibi simiflandinr. Yiksek dizeyde kultirel ve ekonomik
sermayeye sahip olan profesyonel sinif (doktorlar ve avukatlar vb). Bunlar gok
kapsaml tiiketim triinlerinin ve kiiltiirel iiriinlerin tiketicileridir. Yiiksek diizeyde
kulttirel sermayeye sahip ve diisiik diizeyde ekonomik sermayeye sahip yiiksek
Ogretim ve orta ogretimde ¢aligan simif (68retim iiyeleri ve dgretmenler). Bu kisiler
genellikle kiiltirel triinlerin alicilandirlar.  Yiiksek diizeyde ekonomik sermayeye
sahip ve diisiik diizeyse kiiltiirel sermayeye sahip olan igverenler simfi (sanayici ve
ticaret erbab ). Talep ettikleri temel tiiketim tiriinleri maddi triinlerdir. Hem kiiltiirel
hem de ekonomik sermayeye sahipligi diisiik olan toplumsal simf (vasifly, yar: vasifla
ve vasifsiz iggiler). Yukanidaki ifade edilen siniflar ve gruplar disinda ara ve alt
siniflar vardir. Toplumsal simflarin 6zelikleri, tiiketim ve bos zaman etkinlikleri
asagidaki tabloda 6zetlenmistir (Tablo IV).

Bourdieu tiikketim davramigini sosyal belirleyenler ile ele alir. Tiiketim
davramslarini, onu etkileyen simfsal kosullari, sosyal kogullan ve alanlanm soyle
formiile etmistir: [(ahgkanlik (habitus)) (sermaye (capital))}+alan (field)= davrams
(practice) (Bourdieu 1996:101). Habitus; aileden alinan zihinsel ya da biligsel
yapilar, sosyal yapmn igsellestirilmesi ve genisletilmesidir. Sermaye; bireyin
aileden miras aldifs ve elde ettigi egitim ve gelir diizeyidir. Alan; sosyal yapmin
estetik, ekonomik ve politik alanlandir. Davramg; tiiketici davramslan
kapsamaktadir. Bourdieu‘nun ¢aligmasinin bir tiir yagam tarzlarinin yeniden Gretimi
oldufunu soyleyebiliriz. Bu anlamda yagam tarzlan ahgkanliklar ile yeni nesillere
aktanlarak strekliligi saglamr. Farkhi simflar farkli begenileriyle kendi tiiketim
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Tablo IV:
Bourdieu’a GoreToplumsal Simflarm Temel Ozellikleri ve
Tiiketim Alanlan (1)

Yiiksek bir ekonomik | Yiiksek bir Yiiksek ekonomik | Hem kiiltiirel hem de
sermayeye ve diigiik | kiiltiirel ve kiiltiirel ekonomik sermayesi
bir kiltiirel sermayeye ve sermayeye sahip diigitk olan vasifl, yan
sermayeye sahip digiik bir olan doktorlar ve vasifh ve vasifsiz
sanayici ve ticari ig ekonomik avukatlardan olusan | hizmet sektorii ve
verenler sinifi. sermayeye sahip | profesyoneller sinifi. | sanayi ¢alisanlarindan

Ogretim iiyeleri ve olusan isci stmfi.
Sahip oldugu Ogretmenlerden Sahip olunan mallar:
nesneler: olusan egitim Ikinci bir eve sahip. |-Ekonomik geliri ve
-Ikinci eve sahip. smifi. -Liiks otomobil. egitim dizeyi digiik.
~Yata sahip. -Yata sahip.
-Liiks otomobil. -Sahip oldugu - Bir iiniversite Bos zaman

seyler: diplomasina sahip. | etkinlikleri:
Bos zaman -Bir {iniversite -Ikinci bir dil -Futbol oynamak.
etkinlikleri: diplomasina sahip. | biliyor. -Futbol
-Is yemekleri. -Ikinci bir dil kargilagmalarim
-Miizayedelere biliyor. Bog zaman izlemek.
katiima. -Maddi driinlere |etkinlikleri: -Siradan kirmmzi
-Sag kanat galerileri | sahip olma -Tiyatro ve sarap ve bira igmek.
ziyaret. seviyesi diigiik. konserlere gitme. -Siradan plajlarda
-Eglence ve sov - Sanat galerileri ve | giineglenmek.
etkinliklere gitme. Bos zaman miizelere gitme. -Topluca dans
-Otel tatilleri. etkinlikleri: -Otel tatilleri. etmekten hoglanma.
- Su kayag1 yapma. | Tiyatro ve - Su kayagi yapma.

konserlere (piyano | -Antika degeri olan | -Mobilyalar ahs verig

-0Ozel mobilya kons.gibi) gitmek. | mobilyalan ve 6zel |merkezlerinden satin

galerilerinden 6zel -Dag gezileri. marka mobilyalan | alma.
markalan satin alma. |-Satrang oynamak. { satin alma.

-Sol kanat

galerileri ziyaret

etmek.

-Ikinci el mobilya

satin almak.

yerine kullamlmugtir.

bigimlerini olustururlar. Bourdieu tiikketim bigimlerinin pratikteki goraniimlerini
kiiltirel degerler, kiiltirel ve ekonomik sermaye terimleri ile agiklamistir. Bu

baglamda yagam tarzinin ekonomik ve kiiltiirel sermaye kavramlari siif kavrami

(1996) adli eseri temel alinarak hazirlanmustir.

(1)Tablo Pierre Bourdieu’nun Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste
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2.3. MODERN TUKETIM KULTURUNUN BOYUTLARI

Bu alt boliimde modern tiiketimin kiiltiirel boyutlarini; maddi, hedonist ve

estetik ozelliklerini ele alan diigiiniirlerin kuramlan kisaca ele alinmigtir.

2.3.1. Nesnellesen ve Farkhlasan Oznel Kiiltiir Olarak Maddi Kiiltiir:
Georg Simmel

Simmel’in sosyolojisi toplumsal gergeklifin temel bigimlerini saptamaya
amaglayan formel bir sosyolojidir. Gergekligin formlar nesnel ve 6znel ya da
sosyal yapt ve zihinsel yapidir. Simmel sosyal yap: ile zihinsel yap:1 arasindaki
iligkilere odaklanmgtir (Ritzer 1996: 402-403).

2.3.1.1. Kentsel Yasam Kosullar ve Tiiketim

Simmel (1903) “The Metropolis and Mental Life” adli makalesinde modern
kent yasam bigimlerini analiz etmigtir. Bu yeni yagam bigiminin tiikketim siiregleri
ile olustugu gozlemlenmistir. Yeni yasam bicimi sadece kentsel yasamun fiziki ve
sosyal kosullan tarafindan olugturulmaz, ayni zamanda para ekonomisi de bu

olusumda 6nemli bir faktordiir. -

Simmel kenti ve kentlegmeyi her seyden bezginlik ruh hali (blase attitude) ve
para ekonomisiyle agiklar. Kenti mekansal formlar olarak degil, sosyolojik formlar
ve terimlerle tammlar. Kent, sosyal iligkiler temelinde vuku bulan sosyal
bolimlenmeye ugramistir. Metropol hem sosyal farklilagmanin karmagsik sosyal
aglandir, hem de mekansal olarak tammlanmamis kolektivitedir. Metropolde
yiginlar kendilerini kalabalik mekanlar iginde bulurlar. Ozellikle toplu tagima
araglarimin geligmesi farkhi toplumsal katmanlan kalabalik mekanlarda bir araya
getirmistir. Buna kargilik bireyler sosyal boliinme i¢inde bulunurlar. Kentsel ortam
bireyleri birbirine karsi duyarsiz hale getirir.
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Bu ortamdaki bireyi Firshy (1994 : 335) Simmel’den alint1 yaparak §oyle ifade
etmigtir :

“Kisi gorebilir, fakat duyamaz. Ki, bu ac1 vericidir. Bu, kentin
temel karakteridir. Bilyiik kente bireyler arasinda etkilegsimler kulakla
degil, olagan iisti gozlerinin kullanmilmasiyla karakterize olunur. Bu
ozellik kalabalik mekanlarda oldugu gibi toplu tagim araglarinda da
boyledir. Insanlar otobiis, tramvay, tren kullamlmadig: 19. Yiizyilda
dakikalarca ve saatlerce hig bir kelime s6z soylemeden asla birbirlerine

gozlerini dikip bakmazlardi”.

Modem oncesi insamn  varlifim siirdiirmek i¢in dogaya kars: giristiSi savas
modern donemde birey toplum arasindaki savaga doniigmiitir. Her ne kadar birey
18.yiizy1l ve daha onceki yiizyillara oranla daha fazla 6zgirliik kazanmig olmasina

ragmen sosyal ve teknolojik diizenin baskisi altinda kalmigtir. Ona gore;

“Modern hayatin en derin problemlerinden biri bireyin toplumsal
gii¢lerin baskisi, tarihi miras, nesnel kiiltiir ve hayatin teknigi kargisinda
kendi varliginin bagimsizligi ve kigiliini koruma miicadelesinden

kaynaklanmaktadir’(Simmel 1903: 82).

Metropol yasaminda birey ileri diizeyde 6zgiirliikkler kazanmgtir. Ciinkii, birey
mekanda hareket serbestligi kazanmig, tarihi mirasin degerlerinden, kiiltiiriinden ve
sosyal zorlamalarindan azade olmustur. Bu durum, bireyin tarihin hi¢ bir donemin de
olmadig: bir bigimde kendini yalniz hissetmesine neden olmustur. Belirsiz ve her
seyden bezmis ruh hali, bireyler arasinda ve diinyaya iligkin yonlerde genis estetik
gergekligin dogusuna da kaynaklik etmigtir. Ozellikle toplumsal iist tabakada, dznel
bakis acisiyla hayatin formlan giizellik formlar: ile yeniden olusturulmustur (Frisby
1994 : 337).

Siiratle degisen ve birbirlerini ¢ok kisa araliklarla izleyen uyaranlar sonucunda
metropole 6zgii her seyden bikmig bir ruh hali (blase attitude) olugmustur. Bu her
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seyden bikmug ruh halinin nedenlerinden biri, uyaricilan ayirt etme yeteneginin yok
olmasidir. Uyanici olarak nesnelerin hi¢ biri digerinden daha degerli oldugu
konusunda bir fikir vermez. Metropoldeki birey bin bir pargaya bolinmiistiir. Bu ruh
hali para ekonomisiyle zirveye ulagmistir. Ciinkii, biitiin nesnelerin nitel ve nicel
degeri parayla 6lgiilebilir hale gelmigtir. Para renksizligi ve tarafsizlif ile biitiin her
seyin degeri ve Olgiitii olmustur. Her sey paramin cazibesine kapilir ve para en
korkung esitleyicidir. Artik her seyin degeri “kaca ?” sorusuyla ifade edilmeye

baglanmugtir.

Para miibadelesinin merkezleri biyiik gehirlerde nesnelerin satin alinmasi,
kiigiik yerlesim yerlerine gore daha fazla etki altindadir. Bu nedenle gehirler bitkin
ruh halinin esas merkezleridir. Her ne kadar bireyler bu ruh halinden ¢ikig yolu
olarak degeri digiiriiimiiy nesnel diinyamn iiriinlerini satin olmaya yonelseler de
kendi kisiliklerinin de aym tiirden bir degersizlesmeye tabi oldugu hissinden
kaginamazlar (Simmel 1903: 87).

2.3.1.2.Para Ekonomisi ve Tiiketim

Zihnin ve paramn nesnel ve kigisel olmayan karakteri bireyselligin gelismesini
saglamugtir. Paramn nesnel yonii ile o6znel tepkiler olagan isti eylemlere
doniigmastir. Bu, maddilesmenin normallestirilmesidir. Ashinda maddilesme,
ckonomik bireycilifin ve bencilligin gelismesidir. Para ekonomisi, nesneleri
tamamen ekonomik degere gore farlilagtiran soyut yapr veya sistem yaratmugtir.
Zihni hayatin nesnel ve 6znel formu modemn zamanlarda agik bir gekilde nesnel ve
oznel kiiltur arasinda olagan isti zitlagmaya yol agmustir. Belirli hayat alaninda
nesnel kiiltiriin gelismesi 6znel kiiltiirden daha izl olmustur. Diger hayat alaminda
ise, Oznel kiltiir nesnel kiiltiir alam iginde hizla yayilmigtir. (Spykman 1966: 235-
236). Sosyal hayat bigimleri, nesnel ve 6znel kiltiir arasindaki belirli oranlardaki
iligkiler ve etkilesimlerden olusur. Kiiltiirel farhllagma ve nesnellik isboliimii igin
gereklidir. igbolimii @iretim siirecinde gergeklesir. Is¢inin  dretimi ekonomik
nesnelerin bir boliimiidiir, fakat kiiltiirel bir pargas: degildir. Onun uretimi ekonomik
bir fonksiyondur, fakat bu siiregte kiiltiirel bir deger yaratilmaz. O, irrettigi seylerden
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aynilir. Tiketim alaminda da aym sey gerceklesir; standardize edilmis tiketim
triinleriyle kars1 kargiyadir. Diger taraftan ise, 6znel kiltiirin igerigi, olagan isti
bigimde nesnel kosullara gore sekillenmistir. Uretim ve tiiketim digsal kosullarin
etkisiyle olugmug ve nesnel kiiltiiriin alanin1 olaganiistii genigletmigtir. Para sadece
nesnel kultiiri oznel kiiltire dahil etmez, aym zamanda bireyi kendi 6znel
kiiltiiriinden de uzaklagtirir.

Turner (1994 :278-9) Simmel’in The Philosophy of Money adli eserini baglica
¢ arglimandan olugtugunu ifade etmigtir: Birincisi tarihsel degigmenin yOniiniin
ekonomide basit takastan kompleks para sistemine gegis, topluluktan topluma gegise
karsilik gelir. Ikincisi paranin hakimiyeti, soyut sosyal iligkileri ve kisisel olmayan
gorinimleri simgeler ya da yansitir. Soyut para, soyut sosyal iligkilerin semboliidiir.
Ugiinciisii para kisiler arasinda olagan ustii 6zgurliikler ortaya gikanr. Fakat, aym
zaman da insan hayat: biirokrasi ve sayisal diizenlemelere maruz kalmigtir. Para ahs
verigin deger Olgiitiiniin semboliidiir. Paranin deger dlgme nesneleri metal, altin, deri
asamalarindan gecerek en son bigimi olan kagit para seklini almigtir. Kagit paranin
altin olarak gevrilebilmesinin ortadan kalkmasiyla birlikte para deger olgiitii

olmaktan ¢ikmustir ve degerin sembolii haline gelmistir.

Spykman’a gore Simmel’in para analizinde paramin baghca ii¢ fonksiyonu
vardir. Birincisi, ekonomik iligkilerin mekandan bagimsizlasmasidir. Paranin
mekandan bagimsizlagsmas: sermaye birikimini saglar ve sermayenin belirli bolgede
yogunlagmasina neden olur. Ikincisi, para belli bir hayat tarzina yeni bir karakter
verir. Bu, ahenk ya da uyumdur (thythm). Ahenk hayatin iki boyutu; farklilagma ve
benzerlik gerekliligi temelinde degigim ve biitiinlesme amacina hizmet etmistir. Bu
stiregle politik, sosyal ve ekonomik alanda rasyonellesmeye neden olmustur. Ugiincii
olarak da para yagamin tarzim (tempo) degistirmistir. Statiklik ya da degisme
gerceklifin iki formudur. Degigme, yeni hayat tarzinin temel ozelligi olmustur.
Parayla tamgma ve para ekonomisinin yayilmasiyla yagam tarzinin degisimi olagan
ustii artmugtir. Paranin ve nesnelerin dolasiminin hizlanmas: ile toplum siirekli bir
degisime ugramugtir. “Bir form digeriyle ardi arkasi gelmeden degismektedir ve
diinya sonsuz bir hareketlilik gibi gorillmektedir” (Spykman 1966: 2489). Diinyanin
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olaganiistii hareketlifine para uygun bir semboldiir. Paramn bir diger fonksiyonu ise

nesnel kiiltiir alanindaki bir ¢ok geyi kisisel kiiltiir haline getirmesidir.

Ekonomik iligkilerin parayla gergeklesmesiyle birlikte nesneler esneklesir,
sonsuz sayida boliinebilir ve degis tokus yapilabilir hale gelir. Bunun yaminda para
insan iligkilerine belirli alanlarda 6zgiirlikk kazandirir. Paranin 6zgiirlik kazandirma
yaninda Tumer (1994: 288), Simmel’in paranin olumsuz sonuglara da yol agtifim
ifade ettigini soylemigtir: Simmel‘e gére paramin modern kiiltiirin gelismesinde
merkezi bir rolii vardir. Cinki kiltirde rasyonellesmeyi ve maddilesmeyi
saglamigtir. Rasyonellegmenin bir yonii bireylerin nesnel kiiltiirel ortamin sundugu
nesnelere sahip olmasiyla olugmugtur. Nesnel kiltiir, her turli degeri para ile
olgiilebilir duruma getirmigtir. Diger yon ise para ile 6lgiilemeyen 6znellikier saf dig1
edilmistir. Bu siire¢ hem nesnel kiiltiirel ortami rasyonellestirir hem de bireylerin
rasyonellesmesini tesvik eder. Bu, bir tiir yabancilagmadir. Ciinkii bireylerin 6znel
kiiltirii (6znel talepler ve beklentiler) nesnel kiiltiir tarafinda yok sayilmis ya da
nesnel kiltiir tarafindan kendi formuna goére yeniden iretilmistir. Modern insanin
maddilesen diinyas: her seyden gok matematikgi, istatistikgi ve muhasebecidir.
Onun pratik diinyas1 acilanin ve zevklerin agirhifim ve boyutunu hesaplamaya
yoneliktir (Spykman 1966 :235). Artikk o, paramin diinyasinda yasar ve para ile
Olgiilemeyen neredeyse hig bir sey kalmamgtir.

Paranin genel toplumsal hayatin sembolii olmas: dolayh olarak tiketicileri de
etkiler. Bu, modemnizmin i¢ yiiziidiir. Simmel i¢in giiniimizdeki toplumun ilk
basamag tiiketimdir, yam ahs veristir. Oznel seyler bile ancak para aracihfiyla
bireye ulagabilirler. Oznel seyler (6znelligi belirten nesneler) moda ile gergekligin
inga edilmesinde i¢ ige gegerek gergekliginin formlan estetik diizlemde olusturulur.

Al§ wverigin birinci iglevi insanlar arasinda igsel baglarin kurulmasim
saglamaktadir. Yani toplum temelinde bireylerin bitiinlesmesini saglar. Bu, aym
zamanda bir toplumsallasma formudur. Ikincisinde ise, birey toplulufunun sosyal
iligkilerinin sosyal grup ve topluma doniigmesini temin eder. Bireylerin tiim

iligkilerini aidiyet baglaminda (grubu ve toplumu) giivence altina alir. Sosyal
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etkilesim toplumun temelidir, fakat ali§ veriy tamamen sosyolojik bir olusumdur,
daha st diizeyde etkilesimdir ve alig veris 6nemli bir sosyal biitiinlegme ya da

farklilagma formudur.

Frisby, Simmel’in metinlerinde modernizm analizinde alig veris iligiklerine ve
tilketime neden merkezi 6nem verir? sorusunu sormugtur. Sorunun cevabini goyle
vermistir: Ekonomi alig veris temelinde olugur, asla iiretim temelinde degil. Bu
nedenle tiretim igin Ozel bir sosyal teori gelistirmemis olmas1 siirpriz degildir. Deger
ve aliy verig karsilikli sosyal kogullar tarafindan olusturuimustur.. Ekonomik alig
veriy 6zel bir sahadir, fakat genel anlamda alig verig ekonomik deger kaynaklidir
(Frisby 1994: 339).

Tiiketimin yayginlagmasi nesnel kiiltiiriin gelismesine baglidir. Daha fazla
nesnel ve kisisel olmayan nesne, daha ¢ok insan igin daha iyidir anlayis1 egemendir.
Ciinki nesneler ancak 6znel nitelikleri gz ardi edildigi zaman yayginlagabilirler ve
daba fazla insana arz edilebilirler. Bu nedenle tiiketim maddeleri 6znel begeni
farklanina gore tasarlanmaz , fakat diger taraftan asin farkhilasmig iretim nesneleri
insanlarin talebini memnun etmek igin ucuz ve bol bol iretilir. Bu siirecin niteligi ve
niceligi nesnel kiiltiir, i§ bokiimii ve tiiketim karsilikh olarak degismigtir.

Simmel geleneksel iiretimi kitle tiiketimi agisindan kargit bir durum olarak
degerlendirmistir. Ciinkii, titketiciye kigisel iligkiler yansitan Griinler sunmuslardir.
Uretim bireylerin begenileri tarafindan belirlenmis ve iiriinler siparis iizerine
tretilmigtir. Giiniimiizde ise iiretim nesneleri tiiketici agisindan digsal ve otonom
ozellikler kazanmigtir. Bu baglamda igboliimii sadece geleneksel tiiketimi alt st
etmemis, aym zamanda tiiketim nesnelerinin bireylerle iligkilerini ve bireyler
arasindaki iligkileri de altiist etmistir. Ciinkii modemn iretim kigisel ozelliklerden
bagimsiz sekilde iretilmis ve tiiketim ile 6znel kiiltir nesnel kitiirin ve yagam

tarzinin bir pargasi haline gelmigtir.

Kentlesme/iiretim siirecindeki bezginlik ve sahte uyarilar tiikketimden zevk

almay1 kamgilar. Diinya sergi 6meginde oldugu gibi tiiketiciler tamamen pasif



sahada yer alirlar. Bu, fevkalade bir durumdur. Onlarin ziyaretgileri hayranlikla
esyalan seyrederler, egyalara dokunamazlar ve satin alamazlar. Cinki, bu
sergilerdeki egyalar satmaya yonelik degildir ve begeni kazanmak igin goriicliye
ctkmgtir. Diinya sergileri estetik boyutlara sahiptir. Ziyaretgilere ne teklif ettigi

iizerinde estetik baskilar kurarlar.

Magaza vitrinlerinde ¢ok sayida iriinlerin sergilenmesi diinya segrilerinde
oldugu gibi estetik boyutlarin gelismesi igin katkilar saglamigtir. Ticari nesnelerin iki
temel unsuru vardir: trinlerin estetik bir duygu uyandirmasi, onlarin faydaliik
gostermesi, yani temel bir ihtiyacin kargilanmasi. Uriinlerin sergilenmesi, muhtemel
alicilarina iirinlerin  digsal gekiciligiyle harekete gecirilmesini tahrik etmeye
yoneliktir (Fisby 1994: 342) Uriinlerin alig veris degeri bu siiregte hem artinilir hem
de onlarin estetik goriiniimleri kilik degistirir.

2.3.1.3.Damla Teorisi (Trickle-down Theory): Moda

Simmel moda iizerine sosyolojik bir yaklasim geligtirmigtir. Simmel moda ile
ilgili makalesinde moday: modernitenin 6zel bir durumu olarak degerlendirmemis,
moda ile modernitenin bitmeyen siirekligini  vurgulamaya c¢aligmugtir. Moda ve
estetiklegme modernitenin 6nemli bir 6Zesidir. Biitiin sanat ¢aligmalar1 gibi  sosyal

hayat ve fiziki ¢evre de estetik sitillerin formlanyla insa edilmistir.

Moda taklit yoluyla bireylere davramigy modeli sunar ve taklit yoluyla sosyal
biitinlegmeye hizmet eder. Ciinkii genel sartlar altinda kigilere ana davramg
modelleri verir Bireylerin yonelimi faklilifa dogrudur. Az sayidaki fakliik onu
tatmin etmez. Moda bu giin kargihiklar icerir ve siirekli degigmeyi talep eder.
Modanin igeriginin siirekli degigmesi diiniin aksine bugiin bireylere yol haritas: gizer.
Bu gin farkli sosyal tabakalarda farkli modalar mevcuttur. Toplumun st
katmanlarinda alt katmanlarda oldugu gibi gergeklesmez. Moda bizlere birden fazla
amagtan bagka bir sey gostermez. Biz onun bir toplum iginde farlilik ve degisim
arzulan icinde sosyal egitlemeye dogru bir biitiinlestirmeye hizmet ettigini goriiriiz
(Simmel 1904 : 296-7).
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Modanin iki ayn iglevi vardir; birlestirme ve ayirma. Moda simf farkliliklan
iretimiyle bir smfi digerinden ayir. Bir smfi kendi igindeki sitillerle
biitiinlegtirirken ayni zamanda diger simifi da farkh sitillerle olugturarak farklili: inga
eder. Bu ayirma isi estetik unsurlar ve stiller iginde olugur. Sosyal formlarin
goriinimii, estetik yargilar ve insani ifadelerin biitiin formlar1 moda ile bir ¢izgi
icinde sirekli degigir. Moda, oOzellikle en son moda ilk kez iist toplumsal
katmanlarda yayilir ve onlari hizla etkiler. Alt toplumsal katmanlar bir siire sonra
iist toplumsal katmanlann sitillerini taklit ederler. Belirli zaman sonra iist katmanlar
bu sitilleri terk ederler yeni sitiller benimserler. Ciinkii, daha 6nceki sitiller alt tabaka
tarafindan benimsenmistir. Onceki sitillerin ayirt edici iglevieri kalmamsti
(Simmel 1904: 299). Ust simflar ve alt simflar arasindaki siire¢ siirekli olarak
yenilenir. Bu modanin degigmesinin temel enerjisidir (Solomon ve digerleri 1999:
449). Modamn st smiflardan alt simflara dogru yayilmasi ve degismesi damla
teorisi (Trickl-down Theory) olarak isimlendirilmigtir.

Modamn hizh degigmesi sikici ruhsal etkiler nedeniyledir. Cok fazla tedirgin
olunan dénemlerde moda degisimi gok fazla hizli olur. Ciinkii farkh olma arzusu
modadan daha 6nemli bir 63edir (Simmel 1904: 302).

Moda siirekli olarak gegmis ile gelecek arasinda bir aynm yapar ve simdi
hakkinda giigli hisler olugturur (Simmel 1904 :303). Sonug¢ olarak moda sosyal
butiinlestirmenin temel pekigtiricilerinden biridir. Bu siireg  alt toplumsal

katmanlarin usttekilerin stillerini taklit etmesinden olusur.

Simmel’e gore metropol yasaminda birey geleneksel degerlerden azade olmusg
ve dzgrlikler kazanmigtir. Bu durum, bireyin tarihin higbir doneminde olmadig1 bir
bigimde yalnizlik hissetmesine neden olmustur. Bu toplumsal ortamda bireyin yasam
tarzim ydnlendiren iki ey vardir. Bunlar birincisi her tiirli degeri kendinden
toplammg para, ikinci ise maddilesen diinyanin degerlerinin siirekliligini saglayan ve
degistiren modadir. Bu gergevede modern toplumda tilketim/ahg veris islevi bireyi
toplumla biittinlegtirmesidir.
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2.3.2. Maddi Kiiitiir Teorisi: Daniel Miller

Bu alt bolimde Daniel Miller'in Material and Mass Consumption (1987)
adh eserindeki maddi kultiirii nesnel boyutta ele aligi kisaca degerlendirilmektedir.
Miller, ginlik hayatin analizinde kullanmak icin Bati disiincesinin kadim
sorunlarindan biri olan &zne-nesne ikilemini ¢ozdigini digindigi Hegel’in
“objectification” (Vergegenstandlichung) kavramiyla ige baglamigtir. Bu ikilemin
¢oziilmesinden ozne ile diy diinya arasindaki iligkileri belirleyen bir kiiltiir teorisi
gelistirilebilecegini diiginmigtiir. Bu kiltiir teorisi nesnellesen (objectification)
maddi kilttrdir (Miller 1987: 4). Miller insanlarla egyalar arasinda ikilik olmayan
model gelistirmeyi amaglamigtir. Bu yaklagimda 6zne ve nesne bir araya getirilmis
ve bunlarin birbirinden ayrilamayacag ifade edilmigtir.(Lury 1996: 47). Ona gore,
kiltir bir sirectir, ne 6znel nede nesnel formlara indirgenemez. Bu nedenle de

stirekli biriken ve biiyliyen siiregtir.

Miller, modern toplumdaki kitle titketimini igboliimiiyle anlayabilecegimizi
soyler. Isbolimii tiikketimin gelismesinde temel prensiptir (Miller 1987: 158). Is
bolimii insanlarin nesnelerle iliski baglanm degistirmistir. Bireyler sadece
hayatlarini devam ettirmek igin galiymazlar, aym zamanda iretilen nesnelere sahip

olmak i¢inde galigirlar.

Uriinler, sosyal hiyerarsinin yeni kriterlerini olusturmuglar ve geleneksel
hiyerargiyi alt dst etmiglerdir. Endiisti devrimi ile birlikte Bati Avrupa’da
etnosentrizmin dogusu da baglamigtir. Bu aslinda sahip olunan maddi iiriinlere gore

toplumlan simflandirmaktir.

Miller, paranin ekonomide etkin olarak kullanilmasini  modernligin
nesnellesmesi olarak ele alsa da, onu bagimsiz bir etken olarak gormez. “Igbolimii
imkanlari ve para, Uretimde yiiksek diizeyde farklilagmayr motive eder” (Miller
1987: 77). Miller paranin giinlikk hayata getirdigi yeni boyutlari dikkate almaz.

Simmel’in bu konudaki diisiincelerini ekonomik yap: iginde degerlendirir.
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Miller maddi kiiltiiriin 6grenilmesini bebeklik donemindeki sosyallesme siireci
ile iligkilendirir. Bebegin ilk diinya ile iligki siirecinde nesneleri iyi-kéti diye tasnif

etmesini, biitiin nesnel diinyaya uygulayabilecegimizi ifade etmistir.

“Bebek ilk zihin geligiminde, kotii olarak algiladifi nesnelerin
varhgim inkar etmeye yonelir. Kendini iyi oldugunu algiladigi nesneler
icinde giivende hisseder. Bu siire¢ onun inancidir ve her yerde ve
zamanda devam eder. Bu iki yonelim ideal form olarak tasarlanir. Fakat,
kétii olarak algilanan nesneler egonun pargasidir. Bu egonun bir pargasini
inkar etmektir ve bu bir nesne iligkisidirr Bu temel mekanizma
nesnelerin ve insanlann tasnifi olarak okunabilir”(Miller 1987: 92).

Miller’in yukanda ifade ettigi gibi bebek sembollegtirme siirecinde maddi
nesnelere karst bilingsizdir, ama olumlu algilama geligir. Bireyin bebeklik
doneminde bilingsiz gekilde 6grendigi nesnelere karsi olumiu tutumu hayat boyu

devam eder.

Miller maddi kiltiriin dogusunu endiistriye baglar. Fakat, ondan daha 6nemlisi
insanoglunun maddi kiiltiiri, bebeklikte sosyallegsme siirecinde oOgrendigini ileri
sirmesidir. Ona gore, biz zihinde maddi triinlere karsi bilingsiz, ama olumlu
tutumlar gelistiririz. Bu da aslinda 6zne nesne ayrnimini ortadan kaldirmaktir. Bu
baglamda bize gore maddi kiltiir teorisi; insanoglunun diinyay: metalardan inga
edilmiy evren olarak hayal etmesidir. Bir bagka ifadeyle modern dénemde diinya

belki de bir ali§ verig merkezi gibi hayal edilmektedir.

2.3.3. Geleneksel Hedonizmden Modern Hedonizme: Hedonist Bir Kiiltiir

Teorisi: Colin Campbell

Max Weber kapitalizmin geligmesini diinya i¢i ¢ilecilik ve kisilik reddi ile
agiklamigti. Campbell ise tiketimin geligmesini kiginin zevk ve haz pesine diisme

eylemi ile kavramaya galigmugtir.
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Ona gore, her ne kadar piiritenizm ve romantik etifin moral degerlerinde
karsitlik gériilse de, el ele vererek tiikketim ile iiretim arasinda giiclii baglar kurdular.
Bir yagam bigimi olarak da tiiketim kapitalizmini insa ettiler (Corrigan 1997: 13).

Campbell Romantik etik ile titkketim aktoriiniin haz aktivitesi arasinda deruni
bagin nasil olugtugunu ve gelistigini su yiiziine gikarmugtir. Peki bu nasil olugsmustur?
Campbell’in cevab bireyin kendi kendini kontrol (self control) etmesiyle olustu. Ona
gore, biz genel olarak ihtiyaclar ile liiks harcamalarn birbirinden farkl olduklarini
diistiniiriiz. Thtiyaclar bizi doyurur ve hosnutluk verir. Fakat, liiks seyler bize zevk ya
da haz verir. Bu dogrultuda fayda ve hazzi, motive edisleri agisindan birbirinden
ayirir. Birincisi ihtiyaglar tarafindan yonlendirilir. Ikicisi ise, haz ilkesine gore ¢aligir
(Campbell 1987: 103). Campbell’a goére insan eylemlerinin iki modeli olan;
ihtiyaglarin giderilmesi ve haz pesinde kosma, karsit durumlardir. Bu gercevede
geleneksel ile modern hedonizm arasinda kargitlik oldugunu ifade eder. Geleneksel
toplumlarda haz alma, duyu alaninda pesine diigiilen eylemdi. Bu da ancak zengin ve
elit sinufi kapsayabilirdi. Ayn1 zamanda geleneksel toplumda haz pesine diigme
oldukga az bir alan1 kapsardi. Bu alanlar; yeme, igme ve sekstir. Campbell (1987:
77) modern hedonizmin niteliklerini ve onun geleneksel hedonizmden farliliklarini

sOyle tasvir etmigtir

“Modern hedonizmin geleneksel hedonizme benzer yonii her ikisinin
de temelinde daha fazla haz elde etmek i¢in davramglarin arzuya dogru
geligtirilmesidir. Bu uygulama hazzin ¢ogalmasim vaat eder. Aslinda bu ikisi
arasinda zithk vardir. Zithklardan birincisi modern dénemde haz pesine
diisme ve heyecan elde etmeyi amaglamaktadir. Ikincisi modern dénemde
imajlar fonksiyonu iginde tammlanir. Bu fonksiyon, bireyin kendi tiiketimi
icin imaj yaratmasi ve nesnelerin gergek anlamlarimi gizlemesidir. Gergek
uyaranlara ¢ok az itimat vardir. Bu iki faktér, modern hedonizmin gizleme
egfilimi ve kendi hakikatini kurmanin aracidir. Bireyler kendi imajlarim
nesnelere verirler ve zihinsel imaj kendi yaratma giigleriyle olusturulur. Onlar
aslinda kendi yarattiklar gerceklikleri tiiketirler ve pratikte buna hayal ve

fantezi en iyi betimleyici 6rnektir”.
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Yukanda ifade edildigi gibi modern hedonizmi geleneksen hedonizmden
fakhlagtiran en temel 6zellik, heyecan duygulan etrafinda haz pesinde kosmaktir.
Bunun gergeklestirilmesinde 6énemli faktér modern bireyin kendi kendini igsel olarak
kontrol etmeyi bagarmis olmasidir. Corrigan (1997: 16) Campbell’in geleneksel ve

modern hedonizm tiplestirmesini soyle tasnif etmigtir:

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

-Belirli alanlarda haz peginde kosma:  -Haz pesinde kogma her hangi bir
yeme, i¢me ve seks vb. bir alam ya da biitiin alanlan kapsar.

-Haz pesine diijgme duyu alaninda. - Haz pesine diigme heyecan amagl.

-Heyecanlar nesneler tarafindan -Heyecanlar nesneler tarafindan

kontrol edilmez. kontrol edilir.

-Haz pesine diigme davranisi -Haz pegine diiyme davranisi

nesneler ve olaylar tarafindan nesnelerin ve olaylarin anlam ve

direkt kontrol edilir. ve simgesi tarafindan kontrol edilir.

Modem hedonizm heyecan veren uygulamalarla kendini diga vurur. Modern
hedonizm kiginin kendini kontrol etmesinin ©zel bir tiiriidiir. Kendini kontrol etme
korku, actma, keder, elem ve nostalji vb. duygular etrafinda gergeklesir. Bunlarin
hepsi haz vericidir (Gabriel ve Lang 1995: 105). Haz pesine diisme ne fayda
aragtirmast nede Uretin degerine atfedilen anlamdir, fakat cesitli tiplerde yeni
heyecanlar yaratma eylemleridir. Haz verebilir heyecanlar tamamen imge temelinde
kurgulamir. Ornegin driinler ve aktiviteler hakkindaki tiketicinin fantezi ve
hayallerine, reklamlar ya da diger medya araglan yardimcs olur (Uusitalo 1998: 225).
Gergeklik iginde devam eden kapsamli uygulama ile haz pesinde kogma ya da belirli
imaj iginde olma modern hedonizmin karakteridir. Bu kapsamh uygulamalar
tilketimde bitmeyen yenilik siirecini igletir Haz, fantezi ve imaj ile nesnelerin
birbirleriyle direkt iligkisi kirilir ve imaj araglari modern haz alma formlan iginde

¢ok onemli iglevler ustlenirler. (Lury 1996: 73).

Campbell’e gore (1987: 35) Romantik akim/romantik agk, begeni tarzlan ve

roman okuma vb. olgularla modern tiketimin davramg kaliplarinda devrim
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yaratmustir. Bu olgulann iginde liikks tiiketim de vardir. Modern tiiketim davramsg
kaliplarindaki, bu degisme toplumun orta simfinda moda olan roman okuma ile
baslamugtir. Romantik etik modern hedonizmin dogus kosullarini hazirlar. Romantik
etik hazzin fiziksel tatminle baglantisim koparir, fakat sanatsal imgelerin ardina
takalir.

Ona gore, Protestan ahlak, istenmeyen heyecan ve tutkularin iistesinden gelmis
ve kendi kendisini kontrol etmesini bagarmugtir. Priiten galigma etigi, dogal tutkulara
ka1 ¢ikmig; yeni ve yapay tutkular ve heyecanlar gelistirerek caligma hayatim
motive etmigtir (Campbell 1987: 74). Protestan ahlaki, bireyin heyecan verici
uygulamalarin1 kontrol etmig olaylarin ve nesnelerin anlamimi degistirerek insanin

yapabilme kapasitesine yeni giigler kazandirmugtir.

Bu baglamda Protestan etik ile Romantik etifin benzer ve fakli ozelliklerini

soyle ozetleyebiliriz:
Protestan Etik Romantik Etik
-Kisilik inkanna yénelme -Kisilik tatminine yonelme
(self-denying activity). (self-gratificatory activity).
-Kisilik kontroli. -Kisilik kontrolii.
-Faydacu. -Hedonist.
-Gergek diinyay: algilamada -Gergek diinyay: algilama da
imgeler kullanma. imgeler kullanma.
-Ise yonelme ve tasarruf. -Sanatsal driinleri tikketme ve para

harcama (1).

Yukarnida goriildiigi gibi kisiligin kontrolii iki etiinde benzer yoniidiir, fakat
kisilik gelisim yonleri farklidir. Protestan kisiligin gelisim yoniinii i ve para
biriktirmek ile gergeklestirmigtir. Oysa Romantik kigiligin geligimini bir takim

tiiketim nesnelerini sahiplenmekle gergeklestirmigtir.

(1) Bu tasnif, Colin Campbell. The Romantic Ethic and Spirit of Modern Consumerism,
(1987) adh eseri dikkate alinarak hazirlanmstir.
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Campbell’a gore modern tiiketici davramglari ancak turist bakig agisiyla
(tourist gaze) anlayabiliriz. Ciinkii ona gore, Turist bakis acis1 alig veriste, sporda ve
diger aktivitelerde evrensellesen bir olgudur. “Eger hedonizmin form imaji olarak
turizmi iyi anlayabilirsek, aym zamanda bu genel olarak modern tiikketimi en iyi
anlama yolu olabilir”(Campbell 1995: 119).

Campbell’in diigiincelerinden etkilenen aragtirmacilarin birisi olan Uusitalo
(1998: 226)’nun uretim, dagitim ve alis veris merkezleri hakkinda diisiinceleri
asagidaki gibidir:

“Batilhi kapitalist iilkeler iiretim ve dagitim sistemini yeniden
kiltirleme yada yeni bir estetiklesme siirecine ihtiyag duyacaklardir.
Ozel, kitle diretimi ve hizmetlerinin sadece etkili fiyatlandirma degil,
aym zamanda sembolik ve estetik boyutlan igin daha fazla harcama
yapmak zorunda kalacaklardir. Urinlerin tasanimi, paketienmesi,
reklamlann estetiklesmesi ve tasanm yonetimi sirketleri (sirket
anlamlan, miman ve gevre tasarim) bundan énceye oranla daha énemli
hale gelmigtir. Biitiin bunlardan sonra dagitim sisteminin estetiklesmesini
umabiliriz. Bu sistem diizenli olarak modern hedonizmin imajlarina gore
gelistirilir. Alig veris uygulamalarinda sadece magazalann i¢ dizaym ve
oznel gorinimii 6nemli degil, ayn1 zamanda ¢evre tasaniminin estetik ve
arzulanir olmas1 gerekir. Ki, bu alig veris merkezlerinin bulundugu

cevreyi de igine alir”.

Yukanida ifade edildigi gibi yeni dénemde ya da post-modern dénemde
tilketim siireglerinin ve mekanlarinin tiiketici nazarinda makul olabilmeleri igin
hedonizm imajlarina gére yeniden estetiklestirilmesi gerektigi ifade edilmistir. Bu
hedonistleyme siirecinin geligmesine ve yayilmasina elektronik medya ve internet

bilgileri hizla ulagtirma agisindan etkili araglardir.

Bu baglamda alig veriy mekanlann Sandik¢i ve Holt (1998: 320) Haug‘un
Commodity Aesthetics, Ideology and Culture (1987) adli eserinden alint: yaparak,
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onun bakis agistyla “alig veris merkezlerin hedonist bolluk sembolii” alarak

tanimlanabilecegini ifade etmislerdir.

Sonug olarak Campbell ilk olarak ihtiyag ile haz kavramlarim birbirinden
ayirmis ve haz kavramini birtakim imgeler, fanteziler ve hayaller baglaminda
tammlamgtir. Haz eZilimi asla fayda (yeme, igme vb)  kavram iginde
degerlendirilmemigtir. Hedonistin davraniglardaki temel egilimi haz ve heyecan elde
etme amaghdir. Bu davramig modelinin olugumunu ve gelisimi Romantik etik,
ozellikle roman okuma davramisi ile baglatmugtir. Modern hedonist etik hem
bireylerin davramiglarinda hem de mekan tasanmlarinda oldugu gibi genis bir

uygulama alan1 bulmustur.
2.3.4. Giindelik Hayatin Estetiklesmesi : Postmodern Kuram

Bu alt bolimde postmodern kuramcilardan Jean Boudrillard, Mike
Featherstone ve Frederic Jameson’un giindelik hayatin ve tiiketimin estetiklesmesi

konusundaki diisiinceleri ele alinacaktir.
2.3.4.1. Postmoderniz ve Jean Baudrillard

Baudrillard iletisim teknolojisinde ve medyada yeni yiiksek teknolojilerin
gelismesinin postmodern toplumun dogmasina neden oldugunu diigiinmiistiir. Bu
siiregler aymi zamanda sosyal alamin biitiin kisimlarinda derin doniigiimleri baglatir ve
sekillendirir. Ona gore, enformasyon, bilgi ve teknoloji bigimleri gergeklik ile imge
arasinda her hangi bir dogrulanabilir iliskiyi ortadan kaldirmigtir. Gergeklikle imge
arasindaki iligki tarihsel siireg iginde degisir. Baglangigta gergeklik ile imge arasinda
anlamli ve dogrulanabilir bag varolmasina ragmen giiniimiizde bdyle bir bag
kalmamistir. Bu baglamda gergekligin hig bir gesidiyle iligkisi olmayan yani, kendi
kendinin benzetisi (simulacrum) olarak imge: imgenin herhangi bir gergeklikle bag1
yoktur; artik o kendi saf benzetisidir (simulation) ve kendi kendine gonderme yapar
(Baudrillard 1998:353-354).
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Kendi kendine gbnderme yapan imge postmodern donemin temel dzelligidir.
Gergek ve gergek olmayan arasindaki aynmlar bulaniklagmgtir. Her sey kendi
kendini ima eder. “O nedenle geriye yalmizca kinintilar kaldi. Bundan sonra
yapilabilecek tek sey, kirintilarla oynamaktan ibarettir. Kirintilarla oynamak- iste bu
postmoderndir” (Best ve Kellner 1998:160). Bu aym zamanda hipergergekliktir
(hyperreal). Ciinkii yaptifimiz gsey daha 6nce iretilmis olan gergeklik kinntilari
iizerinde bir tir oyun oynamaktir. Postmodern diinya her hangi bir anlamdan
yoksundur ve her sey goriiniirdiir; fakat daima degisim ve hareket halinde olan bir

ekran gibidir.
2.3.4.1.1.Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kuram

Tiketim toplumu kavrami genel olarak nesnelerin hizla kullamlip atilmasi ve
miisrifce elden ¢ikanlmasi ile tammlanir (Williams 1999:18). Baudrillard ise
“tiiketim toplumunu” bireysel harcamalarin hizli arti;t ve kamunun kaynaklan egit
dagitilmasimi hedefleyen politikalarinin  sonucunda beslenme, egitim, saghk vb.
alanlardaki harcamalanimi artirmasiyla tamimlar (Baudrillard 1997:29). Bir bagka
agidan da soyle tanimlanmgtir:

“Tiiketim toplumu aym zamanda tiketimin sosyal ideolojik
degerlerinin 6gretildigi toplumdur; yani yeni ve dzgiin sosyalizasyon tarz
yikksek verimli ekonomik bir sistemin yeniden yapilmasi ve yeni iiretim
giiglerinin yiikselmesi ile ilgilidir” (Baudrillard 1999b :50).

Ona gore titketimin sosyalizasyonun gergeklestifi en iyi mekanlarda alig verig
mekanlanidir. Alig veris merkezleri aym zamanda kiiltiiriin 6gretildigi kiiltir
mekanlaridir.

Tiketim toplumunda ekonomik ya da iiretim alami arasinda higbir ayrim
kalmamugtir. Tiiketilmesi istenen her sey kiiltiirel alana dahil edilir olmustur. Ornegin

titketilmesi istenen her sey gostergeler halinde cinsel teghir pesine diigmiigtiir.
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Baudrillard titketimin fayda yada ihtiya¢g kavramlanyla g¢ok az iligkisi
oldugunu diiginmiigtiir. Tiketimi gosterge ya da sembollerle tanimlar. “Tiiketim
nesnesi varolabilmesi igin ilk Once nesnenin gostergeye doniigmesi gerekir. ...
Tiketim, gostergelerin aktif bir olusum iginde sistematik olarak degistirilmesi
anlamina gelir” (Baudrillard 1999a:200). Gosterge, nesneye Ozgi bir yan anlam
olmaktan ¢ok degigsim degerine ait gosterge bilimsel bir ektir (Baudrillard 1998:110).
Bu anlamuyla tiiketim, gosterge ve sembollerin tiiketimi anlamina gelir. Bir bagka

ifadeyle nesne ile sembolik deger arasindaki iligkiden soyle soz etmigtir:

“[Tuketim nesnesinin]... yerinin doldurulmaz nesnel iglevi
degismez degildir. Nesneler ¢agnigim alamna dogru yer degistirebilirler.
Nesneler gosterge alani iginde sinirsiz bigimde -az yada ¢ok sonsuz moda
i¢inde- bagka nesnelerle yer degistirir. Cagngim alaninda nesneler kilik
degistirerek gosterge degeri kazanirlar. Bu anlamda ¢amagir makinesi bir
arag ya da hizmet amac i¢in kullanilabilecegi gibi aym zamanda konfor
ve prestij amaciyla da kullamlir. Igte tiiketimin gergeklestigi alan tam da
gosterge degeri alamdir. Her tiirlii nesne anlam verici 6ge olarak ¢amagir
makinesinin yerini alabilir (Baudrillard 1999 : 46).

Yukanda ifade edildigi gibi her sey gostergelesmis, her sey gostergeler ve
semboller olarak tiiketilebilinir olmugtur. Her seyin tilketim nesnesine doniigebildigi
¢agda yasiyoruz. Ona gore, titketim bir anlamda dil ve ilkel topluluklarda akrabalik

gibi bir anlamlandirma sistemidir.

Nesnelerin kullanim degerinden (use value) gosterge degerine (sing value)

dontsiimii agamalarini agagidaki gibi siniflandinir:

-Kullamm degeri (use value): kullanim degeri degigsim degerine egemendir.

-Ekonomik deZisim degeri (economic exchange value): defisim degeri
kullamim deSerine egemendir. Uretilen tiriinlerin pazarda satilmasinin temel amag
oldugu dénem.
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-Sembolik degisim degeri (sing exchangevalue): daha 6nce degigim alanina
girmeyen mutluluk, refah, konfor, prestij, kadinlik gibi kiiltiirel degerlerin sembolik
degerler olarak iiretim ve titketime dahil edildigi donem.

-Sembolik miibadele (symbolic exchange). Kulamim degeri, degisim degeri ve
sembolik deger bir araya gelerek yeni bir kiiltiirel kod olugtururlar. Nesneler
sembolik kod degerleri i¢in satin alinir. (Baudrillard 1981:123-129)

Bu kod zorlayic1 ve baskici bir toplumsal giicii dayatir. Bireyleri tiiketime
zorlar. Bu baglamda tiiketim toplumunun temel kod degeri mutluluk kavramudir.
Biitiin gostergeler bu kavramu ¢agnistinr. Tam olarak ta mutluluk kavrami her seyin
ve herkesin sifinagt haline gelmigtir. Mutlulugunda nesneler; gostergeler ve
semboller aracihifiyla oOlgulebilir olmas: gerekir. Bu gergevede mutluluk ancak
tiketmekle ve iiriinlere sahip olmakla elde edilebilir ( Baudrillard 1997: 49).

Ona gore sistem uretim sistemi ve tiiketim sistemi gostergelerle beslenir ve
gostergelere dayanarak yasar. Sistemdeki rekabet iiretim alaninda degil, gostergeler

agisindan bir rekabettir. Ornegin marka rekabeti gibi.
2.3.4.2. Postmodernizm ve Mike Featherstone

Featherstone postmodernizmi ve postmodern kiiltiirii; kiiltiirel mallarin ve
pratiklerin tiretimi, tiiketimi ve dolagimindaki derin ve kapsamli degisimler serisinin
isareti olarak kavramak istemistir. Postmodernizm, sabit statii gruplarinin ya da
yasam tarzi gibi yeni tiiketim modellerinin belirleyicisi olabilecek kavramlarin
tamamen ortadan kalkmig oldugu toplumdur. Bu dénem, Featherstone tarafindan

postmodern kavramiyla tammlanmigtir (Bocock 1993: 40).

Postmodern donemde tiiketim alaninda iki degisme olmugtur. Bunlardan
birincisi titketim kiiltiriniin biyimesi, simgesel mallarin Gretilmesi ve dagitilmasi
isleriyle ugragan uzman ve araci sayisinin artmasidir. Ikincisi de, tiiketim kiiltiirinin
estetiklesmesi ve isluplagmasidir. Featherstone (1996: 206-207) estetiklesmeyi
asagidaki gibi ifade etmigtir:

Cariee e BRI
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“Postmodernizm  tiiketin  kiltirinde  bulunan  hayatin
estetiklestirilmesini, yam estetik hayatin etik agidan iyi hayat oldugu,
insan dogas1 yada hakiki benlik gibi diye bir sey olmadigini ve hayat
amacinin sonsuz bir yeni tecriibeler, degerler ve sozciik dagarlan arayig

oldugunu ileri siiren varsayimi destekleyen egilimlere yaslanir”.
2.3.4.2.1.Yasam Tarzinin Estetiklesmesi

Featherstone’a gbre yagam tarzi kavrami, her ne kadar statii gruplarinin ayirt
edici yasam tarzina atifta bulunan bir anlam olsa da, giiniimiiz tiikketim kiiltiirii iginde
bireysellige, kendini ifade etmeye ve kimlikle ilgili siireglere gonderme yapar. Bir
baska ifadeyle giyimde, bos zamanlan harcamada vb. tiikketim etkinliklerinde begeni

ve uslup kriterlerinde bireysel egilimlere igaret eder.

Ona gore, giiniimiizde sabit statii gruplannin olmadif bir topluma geg¢mis
bulunmaktayiz, bireye begeni ve tarz buyuracak pek bir sey kalmamustir. Iletisim
araclari, reklam ve moda ancak bireyin tercihlerinde bilgilendirici olabilir, asla ona
tarz ya da lislup benimsetemez. Ciinki, “[BJu giin moda yok, yalnizca modalar var.
Kurallar yok, sadece tercihler var. Herkes her hangi biri olabilir (Ewen 1982: 249-
251; aktaran Faethstone 1996:142).

Tiketim kiiltiiriinin yeni kahramanlan hayat tarzim bir gelenek ya da
ahskanlik olarak benimsemekten ¢ok yasam tarzimi bir proje gibi algilamiglardr.
Yasam tarzinin bir proje olarak uygulanmasinin en iyi gozlemlendigi toplumsal grup,
yeni kigik burjuvazi olmustur. Kendisini begeni, lislup ve yasam tarzi alamnda
bilingli olarak egitmistir. Beden ve benligin istenir bir Gslup olugturmak i¢in saglhk,
guzellik, genglik ve gekicilik vb. kriterler dogrultusunda biiyiik gaba, zaman ve para
harcamigtir. Bu gergevede bedenin, benligin ve yagsam tarzimn kendi kendine ve
digerlerine kargt sunulugunu en iyi mekanlari, ahg veris merkezleri, plajlar ve gece

kliipleri olmugtur (Featherstone 1991: 92-93).
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Yukanda ifade edildigi gibi birey bir yasam tarzi inga etmek igin bedeni,
benligi, uriinleri ve mekanlan kendi bireysel ve iislup anlayigini gergevesi iginde
dislastirmugtir. Sosyal gergeklik estetiklegmigtir ve birey hayatim bir sanat eseri gibi
tasarlamgtir. Tilketim triinlerin  islevsel kullammu zayiflamistir. Uriinler liks,
egzotik, gizellik ve cazibe ile iligkilendirilerek satin alinir ve kullanilir olmustur.
Tiketim kiltira simfsal durumumuz ya da kokenimiz ne olursa olsun kendi

kendimizi geligtirme firsatian sundufunu ima eder.

Featherstone (1996: 28,11-117, 204) yasam tarz1 ya da giindelik hayatin
estetiklegmesini Gi¢ anlamda ele almigtir. Birincisi, sanat ile gindelik hayat
arasindaki sininin ortadan kalkmug olmasidir. Bu baglamda kitle kiiltiiriiniin nesneleri,
asagilanan tiiketim metalan sanat eseri gibi algilanmig ve degerlendirilmigtir. Sanat
stratejilerinin ve tekniklerinin bir ¢ogu titketim kuiltiri igerisinde reklam ve popiiler
medya devir almugtir. Ikincisi giindelik hayatin estetiklestirilmesi ve hayat1 bir sanat
eserine donigtiirme projesini ¢agrigtirmistir. Yani, estetik tiiketim, hayat ile sanat ve
entelektiiel kultirii birlestirmigtir. Hayata, estetik ve haz verici yeni isluplar
katilmigtir. Bu ikisi (giindelik hayat ve sanat) arasindaki iligki kitlesel iiretim ve
tiketimin geligmesiyle ayirt edici hayat tarzinin 61usturulmas1 ile bir biriyle
ilintilendirilmis ve karsithk ortadan kalkmmgtir. Ugiinciisii ise, gindelik hayatin
estetiklesmesi, postmodern toplumdaki giindelik hayatin dokusu, titketim kiiltiiriint

dolduran gostergeler ve imajlarn hizla akis: ile kavranmak istenmistir.

Sonug olarak Featherstone tiiketim kiiltiirinde ortaya gikan yeni degismeleri
estetiklesme ve bireysellesme kavramlanyla betimlemistir. Postmodernizm ile
birlikte heterojenlesme artmustir ve kiiltiirler arasi (yiiksek kiiltiir ve popiiler kiiltir,
Batil kiiltiir ve 6teki) siniflandirmalar bozulmustur. Simgesel hiyerarsinin bozulmas:
sonucunda hem ulusal hem de uluslararas: kiiltiirel bagimliliklar artmis ve i¢ ice
gegen bir diinya olugmustur. Kiiltiirler aras: etkilegimler hizlanmig ve kiiltiirlerin bir

birini etkileme siireci baglamigtir.
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2.3.4.3. Postmodernizm ve Freric Jameson

Ona gore, postmodernizm genel olarak iki farkh anlamda kullamlmistir.
Birincisi yiiksek modernizm bigimlerine karg:i bir tepkiyi ifade etmek igin 6zellikle
sanat ve mimari ile ilgili metinlerde sikga rastlanmaktadir. Ikinci olarak da yiksek
kiltiir ile popiiler kiltir arasindaki aynmin ortadan kalkmasimi ifade etmek igin
popiler kiiltir caligmalarinda goze c¢arpan kavramdir. Jameson postmodernizm
kavrammi, yeni sosyal ve ekonomik diizen -iginde kiiltiirde ortaya ¢ikan yeni
bigimsel 6zelliklerin fonksiyonel iligkisi baglaminda kullanir (Jameson 1994: 193).
Jameson kiiltirdeki degigmelerini geg kapitalizmin kiiltiirel manti81 olarak nitelemis
ve postmodernizm gibi kiiltiirel degigmelerin ¢ok uluslu kapitalist sistemin derin

manti§inin digavurumu olarak kavramak gerektigini diigiinmiigtiir.

Emest Mandel’in Late Ca/pitalism adli eserinden etkilenen Jameson kapitalist
biiyiimeyi ii¢ ayr1 donem olarak tasarlamigtir; piyasa kapitalizmi, tekelci kapitalizm
ve ¢ok uluslu kapitalizm ya da tiikketim toplumu. Cok uluslu kapitalizm ya da tiketim
kapitalizmi, sermayenin bu giine kadar ortaya ¢ikmig en saf bigimidir, sermayenin
diinya ¢apinda muazzam bir yayiligidir (Conner 2001: 68-69). Jameson postmodern
kultirel sahnenin genel hatlanimi ¢izmig, postmodernizmi kapitalizmin geligme
asamalarindan biri olarak digtindiigii gok uluslu kapitalim olarak donemsellestirmis
ve gorecelestirmistir (Best ve Kellner 1998: 222). Ona gére, ¢ogu kere
postmodenizm, post endiistriyel toplum, tiikketim toplumu, iletisim toplumu ve
medya toplumu olarak adlandirilan degismeler aslinda en iyi sekilde “cok uluslu

kapitalizmin” olarak tammlana bilinir ve kavrana bilinir.
2.3.4.3.1.Estetik Tiiketim Toplumu

Kapitalizmin uluslar aras1 yayilmasi, kitle iletigim araglarinin geligsmesi ile
yasamin her alaninda kiiltiirel bir patlama vuku bulmus; sonugta toplumsal, politik
ve ekonomik alanlar bu giine kadar goriilmemis bigimde estetiklesmistir. Ona gore
kiiltur, tiketim toplumunun temel unsurudur; higbir toplum titketim toplumu kadar
bu denli gosterge ve imajlarla dolup tagsmamugtir (Featherstone 1996: 97).
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Postmodern toplumda tiiketimin yeni tipi; modamn planlanmasi, modanin ritmi ve
stili siirekli bir bigimde kentsel-kirsal, merkez-gevre, yoresel-evrensel kriterler
etrafinda hizla degisir (Jameson 1993: 205). Jameson (1994: 63) iiretim alanindaki
estetiklesmeyi agagidaki gibi ifade etmigtir:

“Bu giin estetik iiretim genel kitle tiretimi ile biitlinlesmigtir. Cilgin
ckonomik sikigtirma ile giyimden ugaga kadar biitiin iretin alaninda
yenileri, daha yeni goriiniimlii Griinler ile yer degistirmigtir ve bir ¢ok sey
alt Gst edilmigtir. Simdi temel yap1 ve durum estetik icat ve uygulamaya

ayrilmigtir” .

Yukanda soylendigi gibi yeni dénemde iiretimde estetik yenilige giinden giine
daha 6nemli bir iglev atfedilmigtir. Artik Giretimin estetik yeni formlan kendi iginde
barindirmasi kaginilmaz olmugtur. Aslinda iiretimdeki estetiklesme Jameson’a gore
dev bir iletisim ve bilgisayar ile kendini gizleyen ¢ok uluslu kapitalizmin sistemin
carpitilmig goriinimlerinin bir tasviridir. Ayni1 zamanda bu siire¢ sermayenin
merkezsiz olarak zihnimizde iktidar ve kontrol ag1 kurma g¢abasinin goriiniimleri

olarak okunmustur.

Jameson tiikketim alamindaki degigmeleri Uretim sistemindeki degismeler
merkezinde ele almistir. Her ne kadar kultir alanindaki estetiklesme ve
heterojenlesme formlanna dikkat ¢ekmis ise, de esas odaklandigi alan sermaye ve
retim alanudir. Kultiir alanindaki unsurlan Neo-marksist digiinceler baglaminda ele
almigtir. Tiketim toplumundaki ya da postmodern toplumundaki degigmeleri iiretim

sisteminin mantiEin islevi ve sonucu olarak degerlendirmistir.

Jameson’a gore tiketicilerin davramglarina yapisal 68eler bi¢im vermektedir.
Bu digiinceleri ile Frankfurt Okulu’nun digiinceleri arasinda paralelliklerin var

oldugu goriilmektedir.
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2.4. YASAM TARZI VE BiREY

Toplumsal yapt — birey iligkileri; hem yapi ozellilerini hem de bireyin
ozelliklerini bir birine indirgemeden nasil kuruldugu 6nemli teorik sorunlardan
biridir. Sorunu belirli diizeyde Peter L. Berger’in “Gergekligin Toplumsal Yapim:”

kuramu ile ¢oziildiiginii diisiiniiyoruz.

Bu kuramin sorunu nasil ¢ozdiiklerine kisaca bakalim. Bereger’e gore
toplumsal yapimin bireyin diginda bir gergekligi vardir. Birey, digsallagtirma
(externalization) stireci yoluyla nesnel toplumsal gercekligin yaratilmasinda, tam da
igsellestirme (internalization) siireci yoluyla onun tarafindan etkilenmesinde ve 6znel
gercekligin insa edilmesinde bir aragtir (Polama 1993: 264). Birey hem toplumsal
yapmin {iriinii hem de yapimn diyalektik siiregle yeniden ingasidir. Birey 6znel
gergeklik kriterleriyle siirekli olarak toplumsal yapiyr anlamlandinr ve insa eder.
Cunki toplumsal yapi bitmis bir iiriin degildir ve toplumsallasma higbir zaman
tamamlanmamis bir projedir. Bu agidan tiiketim, toplumsal ve nesnel siireg olarak
sirekli olarak bireyin oznel gerceklik kriterleri tarafindan; tammlanir ve
anlamlandinlir. Uriinler, hizmetler ya kabul edilir ya da dislanir. Yani, iriinler,

hizmetler vb. siirekli olarak bireyin 6znel gergeklik kriterleri ile siniflandinhir.

Giddens yapilasma kuramiyla aktoriin sosyal aidiyeti ve yapilagan yap: iginde
titketime aktif rol atfeder. Bu yaklagimda tiiketim sembolik ya da iletigim yonleriyle
onemlidir ve tiiketim aktiviteleri biitiinseldir (holistic). Tuketim, yasamin ve
begeninin farklhiliklarini sosyal bolinmeler (birey, bireyin kendilik kavrami ve ait
olma duygusu, gruplarla etkilesimi) bizlere gosterir. Bu baglamda titketim modelleri
bireysel iriin segiminden daha fazla sey icerir. Sosyolojideki bu yaklasim yapisal
belirleme yaklagimin kokiinden degistirmistir (Uusitalo 1998:228).

Giddens’a gore ¢agdas donemde birey igin segme, kisiligin yaratilmas: (self-
creation) siireci olarak sonu olmayan bir projedir. Kisi diizeyinde segme giinliik
eylemlerin temel ozelligidir. Modern birey kompleks ve farkh tercihler iginde var

olur. Onun segmelerinde kilavuzluk edecek geleneksel degerler yok olmustur. Hatta
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moda bile bu rehberlik goérevini yerine getiremez, ¢iinkii arttkk tek modadan
hapsedemeyiz ancak, modalardan soz edebiliriz (Featherstone 1996:142). Giddesn’a
gore biz sadece tercihlerden olugan bir yagam tarzi takip etmeyiz, aym zamanda bunu
yapmak igin 6nemli bir gii¢ harcanz. Biz segmek zorunda degiliz, ama segeriz.
Yagam tarzi rutin bir pratik hale gelmistir. Herkes her giin kiigiik kararlar verir; ne
yiyecegi, ne giyecedi, iste nasil davranaca§i, aksam kiminle bulugacagini bir rutin
haline gelmigtir. Ki, bitiin segmelerin bir ya da birden fazla sonuglan vardir.
Bunlann hepsi bizim kararlarimizdir. Bu kararlan bizim yapacaklarimizdir ve en az
kararlar kadar bunlan nasil yapacagimiz da 6nemlidir (Giddens 1991: 81). Yagam
tarzi secimi ve yagam projesi sadece sosyal olarak bireyler tarafindan olusturulmaz,
aym zamanda, kurumlar da bu davramglarin olugmasina yardimei olurlar. Giddens’a
gore yasam tarzi kisilik aidiyeti ile ilgilidir. Birey ¢ogulcu yasam diinyasinda kendi
yasam tarzini seger ve yasam plamni bilingli olarak inga ederler. Bu yapida tiiketim

onemli bir yer ve rol igkal eder.

Bireyler tiiketimle hem kendilerini hem de ¢evrelerini yeniden inga ederler. Bu
¢ergevede Uusitalo’a gore (1998 :223) A. Noro (1995) tiiketimin sosyo-semiotik
anlamim dort baghik altinda toplamigtir:

a-Kendilik uygulamalan (statiiler ya da begeni tarzlar uygulamasi).

b-Kendilik biitiinsel bir figiirdiir.

c-Kendilik anlaminm1 gosterme (mutlak oyuncu; farkh sembol ve rolleri
birlestiren).

d-Kendilik treticisi ( biz biitiin hayatimiz ve igimizi bir sanat iiretimi gibi
inga ederiz). Bitin bu o6zellikler kendilik ingasimn (self-construction) degisik
agilardan biitiinleyenleridir.

Bireylerin tiiketime aktif olarak katildiklarim gésteren arastirmalann bazilar
sOyledir: Tek tek nesneler anlam atfetme (Dant 2000: 655-670), iriinlere sahip
olmanin kisiligin gelisimi i¢in kullamlmas: (Belk 1988:139-168), bedenlerin sorunlu
kabul edilerek normallestirmek igin beslenme tiiketimini degistirerek bedenlerin

yeniden insa edilmesi (Thompson ve Hirschman 1995: 139-153), rol performansin
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gelistirmek i¢in bedenlerin estetik ameliyatlara maruz kalmas: (Schouten 1991: 412-
425), cinsel ve annelik rollerin yasam tarzi iginde yeniden olusturuimasi (Thompson
1996:388-407), tiiketim kiltiiri ile bedenlerin; giizellik, saglilik, zinde, gekici
olmanmin araci haline gelmesi (Featherstone 1991:170-196) vb. aragtirmalarda
goruldigii gibi bireyler tiiketime aktif olarak katilirlar; bedenlerini, kendilik
kavramlanim kendi etkinlikleriyle gekillendirirler ve tiketim alamnda kendi

yaraticihiklarim gosterirler.

Hatta “titketim, tim toplumsal kategorilerin siirekli yeniden tanimlandif aktif
bir siiregtir” (Douglas ve Isherwood 1999:83). Bireyler segtikleri tiriinlerle kavrana

bilir bir evren inga etmeye ¢aligirlar. Bu evren insa etme de ii¢ 6nermeye dayamir:

“1-Insanlar seylere karsi, seylerin kendilerine ifade ettigi anlamlara gore
tavir alirlar” (Polama 1993: 224). Omegin Hindistan’da sigir eti yenmedigi igin
bu pazara girmek ve kiltir duvarini gegmek i¢in McDonald’s Big Mac yerine
kuzu etinden yapilan Mahararaja Mac isimli yeni bir iiriin kesfetmek zorunda
kalmigtir (Foreign Policy, Haziran 2001:26).

“2-Bu anlamlar, “birinin muhataplariyla olan etkilesiminden ¢ikarsanir”
(Polamal993: 224). Burada iiriinlerin kendileri kadar, iiriiniin tretildigi iilke
ve firma da 6nemlidir. Kendi toplumsal diinyalarina karst olumlu duygular
beslemedigini digindiikkleri firmalarin ve ilkelerin iiriinlerini boykot
edebilirler. Omegin bir donem terdrist Abdullah Ocalan’n italya’da himaye
edilmesi nedeniyle Italyan iiriinlerinin boykot edilmesi gibi. Bu gercevede
urtinler sirekli olarak kabul ya da reddetme sirlan igerirler. Normal
kosullarda triinlerin alicis1 olan bireyler etkilesimdeki oclumsuz geligmeleri g6z

Oniine alarak bu sinirlan yeniden tammlarlar.

3-Bu anlamlar bir kiltiir ortamin Urinidiir. Bu baglamda Douglas ve
Isherwood’un ifade ettigi gibi bireyler iiriinlerinde ve tercihlerinde kiiltiirel
ortamin etkisiyle karar verirler. Tiiketim tercihlerindeki kararlar kiiltiiriin

etkisi altindadir ve
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“...tikketim kararlan verili donemin kiiltiriiniin hayati kaynag:
haline gelir. Belli bir kiiltiirde yetisen insanlar, bu kiltiirii kendi hayatlan
siirecinde degistiini goriirler: yeni kelimeler, yeni fikirler, tarzlar gibi.
Kiiltir evrilir ve insanlar degigsimde rol oynar. Tiketimde tam da
kiltiirin kavgasimin verildigi ve bigimlendirdigi yerdir” (Douglas ve
Isherwood 1999: 73).

Bu omeklerde goriildiigii gibi bireyler triinlerin pasif alicilan degillerdir.
Nesnelerin onlar icgin tagidigy kiiltiirel anlami 6nemlidir. Diinya ilk olarak kiiltiirel
olarak inga edilir ve triin tasannm, reklam ve moda tiiketim siirecinde bireylere
ulagma araglandir (McCracken 1981:76-77). Bu kiiltiir siirekli olarak onlan
yorumlayarak devamlilifim1 saglarlar. Etkilesim siirecinde sorunlar yasandifi zaman
tepkisel refleksler gelistirerek kiltiirel olarak kabul ettikleri iiriinlere kars: yeni
simrlar gizerler. Bu siir ¢izme durumu her ne kadar gegici olsa da bizlere
tiiketicilerin, tiikketim siirecine ne kadar aktif katildifini kanitlamasi agisindan
ehemmiyet tagimglardir.

Holt kiiltiiriin yanminda sosyo-tarihsel dinamikleride gozler 6niine sermigtir. Ona
gore, post yapisal yasam tarzi kavrami; sosyal, mekansal ve tarihsel boyutlan igerir.
Bu cergevede post yapisalci yasam tarzim kullanmada bes prensip vardir. Bunlar
sOyledir:

1-Kiiltiirel gevreler baglantisi: Yasam tarzi kavramu 6znel alandir,
Begenilerin gevresel ve kiilturel baglantilan i¢inde tammlamir. Bireylerin
belirli sosyo-tarihsel baglam iginde tiiketimi, kendi diinyalarina nasil adapte
ettikleri sorusunu igerir. .

2-Tuketim modelleri: Bireylerin tiiketimi nasil geligtirdikleri ve
kullandiklarim1 anlamaya yoneliktir. Bu da goriigmeler, gozlem, odak
gruplar, medya ve literatiir taramas: ve argiv vb. veri toplama tekniklerini
kapsar.

3-Yagam tarzi: Sembolik olarak simrlar ¢izmeyi igerir. Yerel ve

ulusal sinirlar ¢izme gibi.
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4-Yagam tarzi kolektif bir ingadir: Yagam tarz1 bireysel olmaktan ¢ok
kolektif bir fenomendir. Her ne kadar yasam tarzindaki yoénelimlerde
bireysel egilimler goze garpsa da kolektif kategoriler daha etkinlidir.

5-Yagsam tarzi sosyal bir ingadir: Yagam tarzi sosyal iinitelerin
etkilegsiminden ortaya ¢ikar. Birey—grup etkilesimi sonucunda aidiyet ve
etnik vb. olgular olusturur (Holt 1997: 344-345).

Yukanda goriildigii gibi Holt yasam tarzi kavramina, mekan, kiiltiir, tarih ve
birey-grup etkilesimi kavramlarim dahil eder.

Sonug olarak begeni ve yagsam bigimlerindeki temel farkliliklar anlam atfetme,
kultiir, tarihsel arka plan, iletisim siireci ve digeriyle iligkilere girme bigimiyle
degisir. Bu baglamda, “Tiiketim alanindaki segimler kiiltiirel seg¢imdir... Diga
vurulan degerler ne kadar kisisel olursa olsun sosyo-kiiltirel kaliplara uymak
zorundadur” (Chaney 1999:21).

Tiketici satin aldig uriin ile kendi yasam bigiminin projesinin pargalarimi ve
kendi realite pargalarini seger. Bu segme ve karar verme siirecinde zevk ve haz alma,
kultiir; estetik ve moral degerler kilttiriin ozellikleri olarak bu siiregte etkin
faktorlerdir. Birey kendi realitesini inga ederken diger insanlarla etkilegimiyle
nesneleri algilama, onlara deger bigme ve fiyat-deger arasindaki sorunlan ¢ozmeye

yonelir.

Bu baglamda satin alma iiriinler arasinda bir tercih degil, aym zamanda bir
yagam bigimi tercihidir. Birey hangi trinleri tiiketecegini hangilerini
tiketmeyeceginin sinirlarini gizer. Bu da bir inga etme iglemi olarak hem kendini
(self) hem de nesneleri simflandirmaktir. Nesneleri diglama ya da kabul etme bir
yagam bigimi stratejisidir. Bu yagam bigimi modern kiiltiiriin 6zellikleri olan maddi,
hedonist ve estetik boyutlar i¢inde gergeklesir. Modern yagamin kiiltiirel boyutu
gbrme ve goriiniir olma deviniminde yeni estetik boyutlar kazanir Tiiketim triinleri

yasam tarzinin sergilenmesi amaciyla kullanilan etkin araglanidir.
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3. BOLUM
BATILI BIR YASAM TARZI OLARAK TUKETIM

Bat1 toplumlarinda modern anlamda tiikketim, sanayi devrimi ile baglams, kitle
tretimi ve refah devleti uygulamalan sonucunda alt toplumsal tabakalara dogru
yayilmistir. Bir bagka ifadeyle tiiketim devrimi iiretim devriminin sonucudur. Oysa
Turkiye toplumunda once tiiketim sonra tiretim siireci baglamigtir. Batida sonug olan
bizde neden olmustur. ileri teknolojiye sahip iilkelerde bir sonug olan yasam
ideolojisi, geri teknolojiye sahip iilkelerde belirleyici bir neden, itici gii¢ olmugtur
(Kongar 1979: 405). Tiiketim siireci yeni donemde Bat1 toplumlanyla yeni iligkiye
girme bigimieriyle yesermiy ve bluylimistir. Burada dikkati ¢eken durum giiglii
olanin degerlerinin taklit edilerek topluma mal edilmesidir. Batililar gibi yasayarak
modern bir toplum olunacag diginiilmiigtir. Bu siiregte i¢ ve dis etmenler karsilikli
olarak yeni yasam bigimine gekil vermigtir. Bu alt boliimde kiltiiriin manevi
boyutlan olarak adlandirilan titketim kultiiriiniin ve maddi boyutu olan iiriinlerin ig

ve dig etmenlerin etkisiyle olugmasi ele alinmigtir.

Genel olarak titketim kiiltirinin, tiretilen iriinlerin bir toplum iginde ya da
toplumlar arasinda iletimini saglayan ve bunlan engelleyen etmenler vardur.
Tiiketim Grinlerini ve kilttirinu (tiiketici beklentilerini ve arzular) ileten araglar;
turizm, gog, kitle iletigsim araglari, popiiler kiiltiiriin ihraci ve uluslar aras: ticari
aktivitelerdir (Ger ve Belk 1996: 171-174). Tiketim {rinlerini ve kiiltiiriini
engelleyen etmenler ise, diisiik gelir diizeyi, ideoloji ve din olarak ifade edilmistir
(Belk 1995: 107-108). Aslinda burada ifade edilen engelleyici etmenler bireysel
diizlemde ele alinmigtir. Bu engelleyici etmenleri toplumlar arasinda iletisim ve
trlinlerin dolagim baglaminda diistindigimizde, yukanda ifade edilenler yeterli
degildir. Bu nedenle biz bu etmenlere ticari ve hukuksal engelleri de eklemek
gerektiini dugiinmekteyiz. Daha kapsamli bir amagla engelleyici etmenleri; diisik
gelir dizeyi, ideoloji, din, ticari ve hukuksal engeller olarak bes kategoride
siralayabiliriz. Ticari engellerle iiriinlerin bir ilkeye girmesinin kisitlamasini
anlatmak istiyoruz. Ticari engeller, bir iiriiniin ticari nedenlerle bir iilkeye giriginin

sinirlandirlmasim ve giimriik duvarlannin yiikseltilmesini igerir. Oregin Tiirkiye’de
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korumaci iktisat politikalarimin uygulandif donemler gibi. Hukuksal engellerle ise,
bir iiriniin ya da {iriin grubunun hukuksal olarak iilkeye girmesini engellemek igin
uygulanan hukuksal diizenlemeleri ifade etmek igin kullamyoruz. Bu boéliimde
yukanda ifade edilen etmenler g6z oniine alinarak modern tiiketimin Tirk

toplumunda dogusu, geligmesi, yayilmasi ve yogunlagmas: degerlendirilmigtir.

Batili anlamda tiiketim kiiltiiriiniin dogusunu, geligmesini ve yayilmasim su alt
basliklar altinda donemsellestirebiliriz. 1. Tiketim kiiltiirinin dogusu ve Batih bir
yagsam tarzinin olugmasi: Osmanli'mn son doénemi. 2. Yasam tarzimn
kurumsallagmasi: Cumhuriyet donemi. 3.Toplumsal degismenin hizlanmas1 ve
tiketim kiiltiriniin yayilmasi: 1950-1980 arasi1 donem. 3. Tiketim kiiltiiriiniin

yogunlagmasi: 1980 ve sonrast.
3.1. Tiiketim Kiiltiiriiniin Dogusu ve Batih Bir Yasam Tarzinin Olusmasi

Osmanhlar giiglis olduklar1 donemde kendilerini Batidan iistiin saymuglardir.
Fakat, gerileme doneminin baglamasiyla birlikte nigin geri kalindigy sorusu ¢okga
sorulur olmugtur. Soru Batinin askeri tstiinliigii gosterilerek cevaplandirilmigtir. Bu
donemde askeri yenilikler yapilmis ve “Ote yandan, Bati uygarlifimn kisinin
refahina yonelik degerleri Osmanli idare sinifina sizmugtir (Lale devri)” (Mardin
1992: 10). I. Mahmut (1730- 1754) ve ML Selim (1789-1807) donemlerinde kiyafet
reformu yapilmig .... “ ve askerlerine Avrupa stili iniformalar — basar1 ve zafer
rubhunun isnat edildigi bir giysi - giydirmege ¢aligma geregi duymalan, Avrupa gii¢
ve prestijinin onlar tzerindeki etkisinin bir 6lgisidir” (Lewis 1991:100). 1829°da
kiyafet reformu sivil memurlan da igine almistir. Bu donemde, ciibbe ve sang
sadece ulema giyebilecektir. Sark, ciibbe ve ayakkabinin yerini; redingotlar,
pelerinler, pantolonlar ve siyah derili potinler almigtir. Buna bizzat Sultanlar 6ncii
olmus, saraydan pagalara ve difer tabakalara yayilmigtir. Masa ve sandalyede eski
diizenin yamnda yerini almigtir. Tanzimat ve Islahat Fermanlariyla ~ Bati model
alimarak toplum yeniden inga edilmeye baglanmigtir. Tanzimat déneminde Batinin
askeri ve idari kurumlan Osmanli Imparatorluguna aktariidiginda Batr’nin giinkiik
kultiirii de ikinci defa etkin ve daha yoZun bir bigimde Imparatorluga girmistir. Bu
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donemde, “ giyim, ev esyasi, paramin kullamligi, evlerin stili, insanlar arasi iligkiler
“Avrupai ” olmustur” (Mardin 1992 : 13).

Yeni yagam tarzimin olusumunun aragtirilmas: ig¢in Tanzimat romamt bize ¢ok
6nemli ip uglan verir. Bu romanlarin en 6nemlilerinden ikisi Ahmet Midhat ‘in
Felatun Bey ile Rakim Efendi (1875) ve Recaizade Mahmut Erkem’in Araba Sevdas:
(2002) adhi eserleridir. Bunlardan birincisinde Ahmet Midhat romamnda, yeni
donemde olusan iki kisilik tipinin diinyaya bakiglanni ve giindelik hayatlarini
karsiikli olarak roman iginde ele alir. Rakim, bilingli ve ¢ok ¢ahigkandir. Dogu ve
Bat1 kiiltirlerinin ideal bilesenini gergeklestirmigtir. Felatun ise, Avrupai yagam
tarzzm benimsemis ve savurgan birisidir. “Dizmece bir Batilagma diskinliidii,
Avrupa kiltiriniin yalmzca cilasiyla yetinmek, para konularinda beceriksizlik,
caligma hevesinin eksikligi: biitiin bunlar, [bu] “tip”in 6zellikleridir” ( Finn 1984:
32). Oziin (1985: 196)’a gore Felatun, o dénemde gazetelerde yer alan “ziippe,”
“eitkirildim”, “nanemolla”, “alafranga”, “yanm Turk™ ve “koksiizler” gibi kavramlar
ile nitelendirilen ve elestirilen bir tiptir. Sonralar1 Hiiseyin Rahmi’in “ Sik”, Omer

Seyfettin’in “ Efruz Bey” adl eserleriyle bu tipin gesitli zamanlara gore émekleridir.

Araba Sevdas: adl1 eserin kahramam olan Bihruz bey, Bati uygarlifinin maddi
tiriinlerine kars1 agint tutkun; Avrupa’dan gelen her seye aynim gozetmeksizin biiyiik
bir hayranlik duyan, zevk diigkiinii (Finn 1984: 90-91), Fransiz yasayis tarzina ve
modasina kendini kaptirmug bir tiptir (Parlatir 1995: 237). Roman kahramam Bihruz
beyin, merak: ii¢ konuda odaklamir. Birincisi araba kullanmak, ikincisi alafranga
beylerin hepsinden siislii gezmek, ugiinciisii de berberleri, kunduracilan, terzileri

gezmek ve onlarla Fransizca konugmaktir.

... “Bonjur! Bonsuvar! Vuz alle biyen?” [giinaydin! Iyi aksamlar! Nasilsiniz]
demek ig¢in Beyoglu’'nda adam aramak, Tirkge konugurken araya Fransizca
sozcikler katmak, ... savurganlia ve sefahate, borg etmeye 6zenmek ve Tiirkge’yi
edebiyatsiz, kaba bir dil sayip bu dilin cahili bulunmakla 6viinmek gibi diigiince ve
davramslaryla toplumun degerlerinden swyrilmig yeni bir yasam tarzi
benimsemigtir” (Recaizade Ekrem 2002: 194) [italikler eklenmistir.].



Her nereye giderse gitsin amaci gormek degil, goriiniir olmaktir. Arabasiyla
kurdugu iliski nerdeyse annesiyle kurdugundan daha yogun bir iligkidir ve ona biiyiik
bir sevgiyle baglanmigtir. Bihruz Bey ath arabalara babasinin servetini harcamigtir.
Bati uygarhiginin maddi tiriinlerine agin tutkundur (Fransizca bilmemesine ragmen,
sirf alafrangalardan oldugunu gostermek icin Fransizca gazete satin almasi, Paris’ten
gelen markal iiriinlere diigkiin olmasi, ath arabalan diigkiin olmas: 6meklerinde
gorildi gibi).

Parlatir’a gore yazar, o donemde gogu genglerin gosterise diiskiinliga Araba
Sevdasi’yla betimlemigtir. Ahmed Hamdi Tanpinar (1988: 490)a gore Tirk
Realizminin ilkleri olan Araba Sevdas: ile Recaizade Mahnut Ekrem  genglik

yillarinin kronolojisinin yazmak istemigtir.

Roman kahramanmn giinliik hayat: ti¢ dongii tizerinde geger; Konak hayats,
Batili yasayis tarzinin sergilendii yerler (araba modasinin yaygin oldugu Camlica
sefalar1 ve Beyoglu) ve agk hayati. Bihruz Bey Osmanli’nin son doéneminde ortaya
¢ikan tiilketime yonelen tipik bir roman kahramamdir. Batili yagsam tarzinin yanhg
anlamis ve babasindan kalmig olan serveti hesapsizca harcamugtir. Elbiselerini sehrin
en pahali yerlerinden satin almig, popiiler yerlerin miidavimi olmus ve dénemin
modasim takip etmistir. Konugmalarini Fransizca sozciiklerle siisler ve kendi yeni
st bir yagsam tarzi iginde topluma sunar. Geleneksel kiiltiiriin unsurlarin1 ve alt
tabakalarin yasam tarzim goérmege tahammiil edemez. “Barbarca olarak
nitelendirdigi eski Tiirk goreneklerini kiigiimser” (Mardin 1992: 37).

Aym zamanda bu romanlardaki kahramanlar gosterig i¢in giyinme, araba sahihi
olma ve aylakliklar ile gosterigli tilketimin ve zevk pesine diigme ile de modern

hedonizmin prototipini verir gibidirler.

Bu iki tipleme o dénemde olusan yeni degerleri en ¢arpic1 bir sekilde gozler
Oniine serer. Tanzimat doneminde Batili gibi yasamaya c¢alisan ve onlanin tiketim
normlarim benimseyen yeni bir tist sinif olusmustur. Bu degisme siireci konak hayati,

dans ve balo gibi eBlence gesitleriyle iist tabakada yayilmaya baslamigtir. Yeni
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popiiler degerler benimsenir, eski sinifa ait degerler inise geger (Turkdogan 1996:
102-103).

Tanpinar (1988: 131) Tanzimat donemi yeni tst simfimn yeni olugan yagam

tarzim §oyle betimlemigtir:

“Yazin Tarabya’da, Biyyiikdere’de gorilen ecnebi kiyafet ve
adetlerini Miisliiman halk, artik stk sik gidip gelmege basladig
Beyoglu’nda kigin daha yakindan gorir. Garp bayatiin unsurlan taklit
ve moda sayesinde giindelik hayatimiza girer. Beyoglu’nda umuma
acilmig Avrupakari milesseseler, terziler, manifatura tiiccarlari, tuvalet
esyast ve mobilya satan diikkanlar, bilhassa Kinm harbinden sonra
Miisliman halkin daba sik ugradifi yerler olur. Devrin gazetelerinde

goriilen ilanlar her giin Avrupa’dan yeni bir modamn girdigini gosterir”.

Tanzimat dénemi modern anlamda tiiketim kiiltiiriiniin olugmaya bagladig ilk
evredir. Tanzimat, Osmanh toplumunda Bati gibi yagama hevesinde olan iist -
tabakanin kendisini geleneksel toplumsal tabakalardan ayirmak igin Batihi Griinleri
kullanmaya bagladig1 bir donemdir.

Cevdet Paga, yeni déonemde olusan bu tiplerin Avrupa medeniyetinin getirdigi
mallarin pesine diistiiklerini ifade ederek elestirir. Ona gore bu tipler; “Isin bagindan
baglanmayip, kuyrugundan tuttu ve binanin temeline bakilmayip, damin naksina
6zendiler” (Yazan 1992: 158). Yeni yasam tarzina kars: tepkiler olsa da yeni yasam

tarzimn boyutlan giderek yayginhk kazanmgtir.

Osmanhnin neden Batimin tiiketim aligkanhiklarim benimsediginin ipuglarini
Ibn Haldun’un diisiincesinde bulabiliriz. Ona gore insanlar kendilerini savag
alammnda yenmis olanlarin olgun ve ustiin olduklarina inamirlar. Kendisini
yenmesini o kimsenin kemal ve fazilet sahibi olmasi nedenine baglar. Sonugta:
“Yenilen kimse bu hususta yanlis fikre kapilarak, buna inandiktan sonra, biitiin i§ ve

hareketlerinde kendisini yeneni 6rnek edinir ve ona benzemeye gahisir” (ibn Haldun
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1990: 375). Onun, kendisinden iistiin olmasim1 cesaret ve giigle agiklamaz, yasam
bi¢iminden, degerlerinden ve inanglarindan kaynaklandigini vehmine kapilir. Bu
aslinda bir yanhg anlamamin sonucu ve sebepleri bir birine kangtirma nedeniyledir.
Osmanlinin reformlan arsinda askerlerin kiyafetlerinin de yer almas: ve Batli tarzda
askerleri giydirmesi, Bati medeniyetini yiizeysel ve yanlig anlamasi nedeniyledir ve

bu agidan da ilgingtir.

Tanzimat’tan sonra Batili yasgam tarzimn bir model alinmasi ve bunun
arzulanmas: aslinda gig ile iligkilidir. Genel olarak insanlar giigli olanin yada
kendilerinden ustiin oldugunu dugtndiikler toplumsal gruplarin davramg kaliplarini
taklit etme egilimindirler. Gugli olanin davramg kaliplannm benimseyerek
kendilerinin de giiglii olacag: gibi bir hissine kapilirlar. Osmanh son déneminde ilk

batililagan iist siniflar,

“... gugli ile 6zdeglesmek suretiyle Bati kargisindaki yeniigi
hissimizi hafifletmeye gahsiyorlardi. Ust kesim bu yolla yenilgi yiikiinii
toplumun geri kalanin Gsttine atmug oldu”( Mert 2001: 13).

Berkes’e gore Tanzimat doneminde olugan Batilagma anlayisi iiretimle ve
toplumun yapisiyla alakasi olmayan, Avrupa’nmin magazalarindan alip
getirilebilinecek medeniyet mallanyla ilgiliydi. Bu anlayigin  6zelligi “Avrupa
uygarlifina karsi imrenme, bu gin medenilik saydigimiz tiikketim maddelerinden
ziyade, yagayis bigimine, yontemlere ve prensipleredir” (Berkes 1975: 190). Bunun
nedeninin o zamanda bu gin oldugu kadar kisinin bagim1 dondiirecek ve agzim
sulandiracak kadar tiiketim uygarhiginin olusmamig olmas: ve bir anlamda da onu
gorenlerin gogunun nasil kullanacaklarini bilmemeleri nedeniyledir. Tiiketimin taklit
olarak hem de digerlerine karsn ustinlik gosterisi kullamiligina ile ilgili olarak
ilging bir hikayeyi Miibeccel B. Kiray (2002 : 271) soyle anlatmugtir:

“Simdi, bizim bu zat Ingiltere’ye gidiyor, Haziran da.Cok hosuna
gidiyor, vitrinlerde gri frak takimlar, gri silindir sapkayla beraber.
“Kendime sunlardan bir tane alayim” diyor. “Bu g¢ok degisik bir sey,
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Tiirkiye’ye gidince de etkisi olur bunun”. O grileri giyiyor, 6biirlerini de
paket edip, oteline gondertiyor. Cikinca da bir taksiye biniyor, gidecegi
yeri sdyleyecek tabi Ingilizce olarak, “ Yes yes” diyor sofor, pir alip
goturiiyor adami. Nereye gotiiriiyor adamu? Ascort yariglarina! Meger o
giin at yanglan giiniiymiis, hele o kiyafeti Ingiliz asilleri yalmz Ascort
yanglarinda giyermis, her yangta degill Nereye gidiyoruz filan
deyinceye kadar .... ama igeriye giremiyor, davetiyesi yok, higbir seysi
yok, ama kiyafeti tamam”.

Hikaye ashinda dénemin zihniyetinin ip uglarim1 en giplak bir gekilde veriyor
bizlere. Amag farkli olmak, tiiketim yaniginda diger insanlara fark atmak ama, tam
da bir komedi.

Osmanlinin son déneminde toplumun iist tabakasinda olusan Batinin iistiin
oldugu anlayisi, Batidan gelen deger ve iiriinlere iistiin deger atfetmeye neden
olmugtur. Toplumun ¢ok az bir kismindan olugan bu iist tabaka Bati’’mn zengin
toplumlarindaki kisiler gibi yasar ve bunu da dogal haklan sayarlar. Boyle bir
Batililagmanmin en zararlh yam Bat1 kapitalist ekonomisinin kolayca igeriye siza
bilecegi, ara¢ olarak kullanabilecegi ve iirettigi uiriinlerin hemen satin alabilecek bir
sinifin olusmus olmasidir. Ust tabakada olusan yeni yasam bicimi Batih tiriinlere
karsyt tapimircasina hayranlik ve elde etme hirsida ortaya ¢ikar. “Toplumun
kaldiramayacag ithal mali tilketim malalarina digkinliik ile modernlesme ayni sey
olur”(Berkes 1975: 288).

Sonug olarak Batidan gelen degerler, moda ve tiiketim iiriinleri yeni yasam
bigiminin temel unsurlan alarak algilamir. Ust tabakamin davramslant Bati’y taklit
etme ile gekillenir ve toplumun alt katmanlan da iist tabakanin degerlerin
benimserler ve titkketim kiiltiirii agagiya dogru yayilir. Tiiketim kiltiiriiniin yayilmasi
Simmel’in damla teorisinde oldugu gibi gelisir. Ama burada farkli bir durum daha
vardir. Bu durum tiiketim kultird degerlerinin bir kiiltirden digerine aktanilmasi
sorunudur. Ust tabaka burada iki islev istlenir. Birincisi st tabakanin Batida

olusmus olan tiiketim kiilttiriini taklit ederek yeni yasam bi¢imini olugturmasidir. Bu
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siiregte yenilik diye bir durum yoktur, yenilik denen sey taklitten ibarettir. Yukarida
anlatilan hikayedeki gibi komik sonuclar meydana gelmemesi kagimlmazdir.
Ikincisi de st siniflarin alt simiflara davrams modeli sunmasidir. Aslinda bu, taklit
icinde taklit gibi bir durumdur. Bir bagka deyisle tavsanin suyunun suyu gibi bir
tilketim kiiltiirii taklidiyle karsi karsiyayiz. Bir yandan gelir diizeyinin digikligi
diger yandan tiiketim triinlerin bir toplumdan digerine ulastirnlmasinin 6niinde gogu
zaman ekonomik ve hukuksal banyerler var, ama her ne kadar zahmetli ig olsa da

yinede arzulanan bir durumdur.

Tiiketim kiiltiiri agisindan yukanida anlatilanlar yaganirken tiiketim iiriinlerin
elde etmede diga bagimhilik geligsiyordu. Osmanh son dénemlerinde uyguladigi borg
ve ticaret politikalariyla Cumhuriyet donemine ¢ok kotii bir ekonomi birakmugtir.
Uygulanan politikalarla ulke sasilacak derede dig mali gikarlara ipotek edilmis
durumdadir. Osmanlinin  1839°de Ingiltere, 1838-1841 arasinda Fransa ve diger
iilkelerde imzaladi: ticari analagmalar (Cem 1970: 177) ile iilke igindeki mal
hareketlerini serbestlegtirdi. Aym zamanda 1840°de dis borca agild1 ve bu borg
alma girerek artti. 1875’de borglart 6deyemez hale geldir ve 1881°de Diiyunu
Umumiye kurulmustur (Kazgan 1999: 35-41). Bu siirecin sonucunda iilkedeki,

“ekonomik hayat, iiretime dayanmayan, ithal edilen mallarin alinip
satildig: tilke ¢apindaki bir pazarin sartlar ¢ergevesinde belirlenmektedir.
Tirk unsurlann pazardaki rolii, mecbur kaldiklan yabanci mallan satin
alma ve tikketmeden ibarettir” (Bostanc1 1987: 103).

Osmanhnin dig aliminda tanm driinleri en bagta gelen alim trinleridir.
Osmanh dis aliminda; dokuma ve giyim esyasi, seker basta olmak tzere un ve diger
gida maddeleri 6nemli yer tutmaktadir. Yillara gore degismekle birlikte, temel
tiketim mallarinin toplam dis alimin  yiizde 60-70 gibi biiyiikk bir boliimiini
olusturdugu ifade edilmektedir “Iktisat tarihgileri i¢in ilging bir nokta:
Imparatorlugunun son déneminde dikis makinesi ve daktilo gibi tiriinlerin dig alimi
hizla artmug olmasidir (Kepenek ve Yenitiirk 2001: 22).
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Doénemin 1920’lara etkisi g6z Oniini sermesi agisindan Hifz1 Veldet

Velidedeoglu’nun (1974: 281) ¢ocukluk y:llarina ait ifadeleri ¢ok énemlidir:

“...carsidan eve tagidifim yiyeceklerin arasinda “Amerika unu, Rus
kiilalm geker, bulunduunu ve babamin ayagina ayakkabi, sirtina ¢camagir
ve giyecek yaptirmak i¢in Fransiz koselesi ve patiskasi — 6teki kumaglara
kiyasla daha ucuza satilan Alman kumagi-ve bagimi kapamak igin

Avusturya fesi aradigim hatirhyorum...”

Yukandaki ifadeler o donem de iilkenin adete yabanc: iiriinlerin egemenligi ve
istilas1 altinda oldugunu gosterir gibidir. Hi¢ siiphesiz bu durum Osmanli son
doneminde uygulanan politikalarin sonucudur. Osmanli Imparatorlugunun ekonomik
ve hukuksal engellemeleri kaldirmasi ve hatta digaridan iirin geligini  tegvik

etmesinin sonucudur.
3.2. Yasam Tarzzmn Kurumsallagmasi

Bu donem Batida geligmis olan hukuki, siyasi, egitsel ve diger kiiltiirel
kurumlarin topluma agilandifi donemdir. Temel amag¢ Imparatorluktan, milli bir
devlete gecisin saglanmasidir. Bu ama¢ dogrultusunda bireyin yasam tarzinin
bigimlerini; giyim kusam, eglence ve miizik gibi aligkanliklanm degistirmeyi
hedefler. Aslinda, davranig bigimlerinin dogusu Osmanlinin son dénemindedir. Bu
davranig kaliplarinin yayginlagmasi, kapsaminin genisletilmesi ve kurumsallagmas:

hedeflenmistir. Bu alandaki degigmeler su sekilde agiklanmugtir:

“ Iste, Batt uygarhi@mn ustyapisal gidiimlemelerle yakalamak
isteyen Atatiirk ve arkadaslan, Bir yandan yeni bir ideoloji olusturarak
manevi kiltir alamnin doldurmaya c¢alistyorlardi, 6te yandan da
ekonomik onlemlerle maddi kiltiirdeki geri kalmighgi ortadan kaldirmak
i¢in ¢aba harciyorlard:” (Kongar 1997: 49),
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Cumhuriyet doneminde gunlitkk yasayisi etkileyen 6nemli olgulardan biri
balolardir. Bu uygulamanin Batililagma ile ilgisini Bostanc1 (1987: 183) su sekilde
betimler:

“Ilk on yil iginde batihlagma adina sik sik gazete siitunlarina ¢ikan

en ciddi sosyal olaylar “balo”lardir. Siiphesiz sadece segkinlerin

katilabilecegi bu balolar, ¢agdas ve medeni olmamn sembolii olarak

gorilmily, katilanlara suni bir sosyal statii ve prestij sagladift
diigtinilmiigtiir”.

Bu uygulamalarla kilik kiyafette yeni 6Zeler benimsenmekte ve kotiyon, frak
ve smokin gibi yeni kelimeler ve giyim bigimleri iist kesimin hayat tarzin1 yansitan

yeni gostergeler olarak yerlerini almaktadir.

Cumhuriyet doneminde batinin degerleri kurumsallagmakta; tartisiimaz st
degerler olarak toplumun iist kesiminde benimsenmektedir. Cumhuriyetle birlikte
topluma model olan iist tabakanin mekam Istanbul olmaktan ¢ikiyor, Ankara oluyor.
Uzun bir donem yeni kiiltiirel degerler Ankara’dan topluma yayihiyor. Ozellikle 6
Ocak 1926’da devlet destegiyle TTTAS (Tiirkiye Telefon Telsiz A.$.) 6zel radyo
yaymina baglamasiyla (Vural 1986:103) Ankara Bat: kiiltiiriiniin aktarildig: merkez
olmugtur (1). Buna birde Batil: el¢giliklerinin Ankara’da agilmasinin ekleye biliriz.

Tiiketim riinlerine baktifimizda ise, Cumhuriyet dénemi ¢ok kotii bir
ekonomiyi devir almigtir. Un, seker ve elbise gibi bir ¢ok temel ihtiyag¢ disardan

(1).1935°de yaynlanan iki radyo programi yeni olugturulmak istenen yasam tarzi hakkinda
bize fikirler vermektedir. Bu aksam radyo programu sudur: Sesli film nasil yapilir?, Miizik:
Sopen Etiitleri, Ferhunde Ulvi (piyano), Matbuat raporu, Dans miizigi, Musiki: 10 dakika
kafe konserleri, 10 dakika Viyana sarkilani, Haberler... Ertesi giin ki radyo Programi: Cocuk
saati, Miisiki: Moszkowski Gutire, Necdet Remzi: Keman, Ulvi Cemal: Piyano, Ev kadmma
6gutler, Musiki. Jean Hure Trio, Ulvi Cemal: Piyano, Necdet Remzi: Keman, Necil Kanun:
Viyononsel, Haberler... ( Ankara Radyosu, Ulus, 17-18 Sonkanun 1935, aktaran Bostanc: :
1987: 187).



75

kargilanmaktadir. 1927’de sekerin % 85,42’si dig alimla karsilanmakta, dokuma ve
giyim dig alim: toplam dig alimin iginde 1928’de % 41,48 en yiiksek oramm
olugturmaktaydi (Kepenek 2001: 45). 1927’de ara mallar ve yatirim mallar1 toplam
toplam ithalatin sadece % 30‘unu olustururken tilkketim mallan  %70’ini
olugturmaktaydi (Tokin 1949, aktaran, Kazgan 1999: 85).

Bu olumsuz kosullarda devir alinan ekonomi hizla degistirilmeye baglanmig ve
ekonomide Milli Iktisat politikalarn uygulama koyulmugtur. 1929°da giimriik
vergileri geri alinmig ve ithalatta simrlamalar getirilmistir (Sonmez 1982: 26).
Temel tiikketim iiriinlerinin ¢ok biiyikk bir bolimiinin dig alimla karsilanmasi
nedeniyle, dig alim yerine yerli liretim stratejisi (ithal ikameci sanayilegme stratejisi)
uygulanmistir (Kepenek ve Yenitiirk 2001: 70). Bu anlayig, “devlet¢ilik ve “karma
ekonomi” etiketiyle, diga kapal1 diizense “ithal-ikamesi” tanimlamasiyla 1970’in
ikinci yansina kadar sirmily, ekonomik gelisme denetimli ekonomiyle
gerceklestirilmigtir (Kazgan 1999: 90). “Iik hedef ise, “ii¢ beyaz”1n, yani seker, un ve
pamuklu dokumanin yurti¢i tiretiminin saglanmasidir’(Kazgan 1999: 85).

1937’lere gelindiginde un, seker, dokuma ve demir gelik sanayisinde hedeflere
varilmig, iilke ihtiyacimi biiyilk oranda kargilayabilen iiretim miktarina ulagilmagtir
(Bostanci 1987: 249). Ayni zamanda 1933-1939 yillarinda ulusal tiretimin, yillik
yizde 9’un iizerinde bir hizh biyime saglanmistir. “Bu biiyiime oram iilke

ekonomisin en biityiik oramdir”’(Kepenek ve Yentiirk 2000: 65).

3.3. Toplumsal Degismenin Hizlanmasi ve Tiiketim Kiiltiiriiniin Yayilmasi

1950 sonras: tiiketim kiiltirii i¢ ve dis etmenlerin etkisiyle gelismis ve
yayilmigtir. Temel i¢ etmenler tiketim kiltiiriiniin geleneksellegsmesi, tarim
politikalar1 nedeni ile muhafazakar yeni simfin yikkselmesi ve kentlesmenin
yogunlagmasidir. Bu dénemde tanmdan kopan niifus kentte yerlegmigtir. Dénemin
en oOnemli Ozellii de tiketim kilttirinin hz kazanmasi ve toplumun alt
katmanlarina dogru yayilmasidir. Bu donemi difer donemlerden ayiran sey; kiiltiiriin

geleneksel degerlerini modern doneme aktaracak uygulamalarin yapilmasidir.
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1950 sonra imam hatip liselerinin agilmasi daha sonraki donemlerde kendini
gosterecek olan tiikketim kiiltiriinde geleneksel degerler ve sembollerin gorilmesini
etkilemigtir. Bu okullarin agilmasi geleneksel degerlerin taginmasinda etkileyici
islevler gormiigtiir. Bu donemdeki Demokratik Parti dini bir karaktere sahiptir. Bu
devirde egitim ve kultiir politikalarinda degismeler olmustur. 1990°’lh yillarda bu
degerler kendisinin tesettiir modas: ve alternatif tatil anlayigi (Caprice Hotel gibi)
seklinde kendini gostermistir (Sandik¢: ve Ger 2001: 1-5) .

1950°de Istanbul ve 1962’de Ankara Radyo’su kurulmugtur. 31 Ocak 1968’de
Televizyon kurulmus, haftada ii¢ gin yayin yapmaya baglamig ve reklam
yayinlarina baglanmigtir (Oskay 1978: 18). 1965°de radyo programlarinin oranlan :
Bat1 mizigi: % 24, Tirk Muzigi: % 52, Cesitli so6z programlari: % 17,2, reklamlar: %
4,5, haberler: % 2,32 seklindedir (Oskay 1978: 25).

Ilgingtir ki, 1. Kalkinma Plaminda Ongoriilmedigi halde Almanya’min hediye
ettigi vericiler nedeniyle siyah beyaz televizyon yayini baglamigtir (Uras, Milliyet: 31
Temmuz 1999). Bu konu televizyon kurulduktan sonra 1973’de II.Kalkinma
Planinda “bir televizyon sebekesinin kurulmasina hiz verilecektir” seklinde ifadesini
bulur (D.T.P. 1. Kalkinma Plam 1967: 612)

Bu donemde uygulanan tanim politikalan sonucu kirsal nifusun kentlere
gelmesi sonucu gevre degerleri de kentlere geliyordu. Oyle ki, yeni donemde kentte
yasayan ve sadece hasat zamanin da koylere giden (Keyder: 2001 :188) yeni koylii
kentliler olugmusgtur.

Dis etmenler ise, diger iilkelerde esen tiketim riizgarlannmin iilkeye
yansimasidir. Bu siireg yerli titketim kaliplarim biiyilk 6lgiide degistirdi. Truman
Doktirini ve Marshall yardimlanyla iilkede yeni riizgarlar esti, bu donem boyunca
kara yollar1 yapim: ve trakt6r ithal etme ana politikalardir. Truman Doktrini 1947°de
iilke politikalarimi etkilemeye baslamig, bu tarihe kadar demir yollann énemli bir
politika olmasina ragmen, bu tarihten sonra karayollan politikas: onemli olmaya

baslamistir. Bu yillarda Tirkiye’ye gelen bir Amerikan heyeti Tiirkiye’nin o ana
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kadar izledigi ulagtirma siyasetini elegtirerek, karayollar1 yapimimin baglatilmasina
buyiikk etkileri olmustur. Heyetin goriislerine uygun olarak 1948’de Karayollan
Genel Miidiirligi kurulmugtur (Timiir 1991: 103-104). Truman Doktrini kapsam ile
A B.D’inden alinan yardimla kara yolarinin yapimina hiz verilmistir. 1950’de 1462
km olan asfalt yol 1960°da 7049 kilometreye ulagmgtir (Akalan 2000: 104). Bu

uygulamalar hem otomobil tiikketimini hem de kentlesmeyi hizlandirmgtir.

Dig yardim ve krediler ile sadece bir ekonomi politikasi alinmadi aym
zamanda bir “yasam bigimi de” ithal edildi. “Bu siiregte, yeni tiiketim kaliplarim ve
bunlara bagl istemlerin olugmamas: diigtiniilemezdi”’(Kepenek ve Yentiirk 2001: 94).
Bu yagam bi¢imi ve “Batilagsma politikas: kiigiik Amerika”(Ger ve Belk 1994: 139)

olarak isimlendirilmigtir.

1950-1960 donemindeki  titketim davramslarinin  degigmesini Kiligbay
(1999:108) soyle ifade etmigtir:

“1950-1960 doneminin bagka ve onemli bir ozellifi sosyo-
ekonomik bir karakter tagir, Bu, belli dl¢iide bir “davraniy degigmesi,
tiiketim standartlarimin yiikseltilmesi hirsidir.  Bu olay iktisat sosyolojisi
agisindan  “ihtivag  dogurulmasi, ihtiyag  geligtirilmesi”  dur.
Geleneklerimiz yakin tarihe kadar kanaatkarhgi, azla yetinmeyi bir
davramg bigimi olarak yerlestirdigi halde, 1950 sonrasinda politika —
sosyal bu olgu sonucu olarak kanaatkarliktan, bir lokma bir hirka

felsefesinden “tikketimcilik”e yonelme egilimi bag gostermistir”

Kiligbay’a goére buradaki tiketimcilik ekonomik sonuglu bir olay degil,
yiiksek hayat standartlarna ulagma hirsinin dogmasi ve gelismesiyle ilgilidir.
Gergek anlamda tiiketim ekonomik gelisme sonucunda olusan, tasarruftan titkketime
yonelisi ifade eden bir kavramdir. Bu kavram 1936 tarihinde sonra J.M. Keynes’in
genel teorisinden sonra geligen “tasarruf degil, tiketim yararh ve gereklidir”

inanciyla ilgilidir.
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Boratav (1998: 95) ise, bu degismeyi 1960 sonrasi olusan yeni kentli ve tagrali
ist simfin ulagtifs gelir diizeyleri ile kaynak tahsisinde egemen olmalanyla
agiklamigtir. Ona gore, gelismis kapitalist toplumlardan yayilan tiiketim normlan,
dayanikli tiiketim mallarina; radyo, buzdolabi, ¢amagir makinesi, televizyon gibi
triinlere kargi etkili bir talep olugturuyordu. Aslinda bu mallar siyasi karar alma
siirecini  denetleyen gruplarin zevklerini, egilimlerini ve tiiketim isteklerini
kargilamaya yonelik olugmugtur. Fakat, bu egilimin 1970’lerde toplumun alt

katmanlarina yayilmasi kaginilmaz hale gelmigtir.

1970’1 yillarda etkili olan bir diger i¢ etmen ise yurt dig1 ig¢i goginin iilkeye
yansimalaridir. 1961 ve sonrast Avrupa’ya giden igcilerin iilkeye donmeleriyle
tilketim Kkiiltiirii ve mallarimm hem kentlerde hem de Anadolu’nun en ucra kosesine

kadar yayilmigtir.

Avrupa’ya ilk gidenler sehirli ve kismen vasifh isgilerdi. Daha sonra gidenler
ise cogunlukta kirsal kesimdendi. Ilk giden Tiirk iscileri kisa siirede kitle titkketim
kiiltiirine hizla entegre olmuslardir. Isgilerin tiketim kiiltiiriin yayilmasina etkilerini
Keyder (2001: 252) asagidaki gibi anlatmgtir:

“Isci dovizleri ve Almanya’dan getirdikleri metalar yeni tiiketim
kalibinin kasabalar ve koylere kadar yayilmasimi sagladi ve halkin biiyiik
kesimi, 6zellikle dayanikl: tiikketim mallarinda, yeni tikketim aligkanliklan
edindi”... “ Yeni tiiketim kaliplarinin yerlesme ritmi, go¢ ve ig¢i dovizi

dalgalarim izleyerek 1970’lerin baglarinda doruga ulast1”.

1970 sonlarinda tiiketim normlari, hem isgilerin getirdigi riinleri piyasada
satmalari sonucu hem de yerli sanayinin iirettigi mallarla toplumun geneline yayiidi.
Ozellikle kirsal kesimde Batidan gelen dayamkh tiiketim iiriinleri bir prestij ve
toplumsal statii gostergesi olarak kullamlmaya baslamgtir. Ulkeye giren tiiketim

iirinleri  kentlerde ve kirsal kesimlerde yeni ihtiyaglan ve arzulan uyandirmagtrr. .
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1930’lu yillarda bilingli olarak baslatilan yaygin tiiketim mallarinda ithal
ikamesi sanayilesme anlayis1 1954°1i yillarin dis kogullar: nedeniyle siirdiiriillmiis ve
aym anlayis 1960°larda da devam etmistir. Sanayinin gelisme bigimine bakacak
olunursak, 1960 sonrasi en hizla biiyiiyen iiretim kollarinin dayanikl tiiketim mallar
ve ara mallar oldugu gorilir. “ Bir kere 1963-1980 arasinda en hizli gelisen alt-
kesimlerin dayanikli titketim mallann ve ara-mallar oldugu anlagiimaktadir” (Boratav
1998: 107). 1948°de dig alimun yiizde 25’ini tiiketim mallan olugturuyordu. Bu oran
1962’de yiizde 7 digmigtiir (Kepenek ve Yentirk 2001: 120). Goriildiiga gibi
tiketim mallaninin dig alimi azalirken i¢ tretimdeki oram artmugtir. 1963-1966
yillarinda dayanikh titketim iriinleri I. Kalkinma Plani1 hedeflerinin istiine ¢ikmigtir
ve en fazla gelistigi yillar olmugtur (D.P.T. LKalkinma Plam1 1967: 489). Aym
sekilde 1972-1976 willar aras1 aym urinlerin tretiminin iki kat artifi dénemdir.
Radyo ve televizyon hizmetlerinde III.Kalkinma Plam’’nin 6ngordiigii hedeflere
varildigt ve bazi konularda da bu hedeflerin istiine ¢ikilmig oldugu belirtilmigtir
(D.P.T. IV Kalkinma Plam: 1979: 47, 420).

Yukandaki ifadelerden de anlagildigi gibi tiiketimin iretim kapasitesinin
ustiinde oldugu anlagilmaktadir. Dayanikh titketim mallarinin iiretimi ve tiiketimi
planlarda ongorilenin uistiinde gergeklesmektedir. Bunun nedeni tiiketim kiiltiiriiniin
ve daha iyi yagam amaciyla uriinlere duyulan istemin dig ve i¢ etmenlerle iiretim

diizeyinden daha fazla ve agir1 sayila bilecek bir bigimde gelismesidir.

Sonug¢ olarak 1950- 1970 yillan arasinda tiiketimin bilyiimesinin ve
yayilmasinin nedenlerini bir ka¢ nedeni vardir. Ilki dénemin politikalarimn diger
tilkelerin ekonomik politikalarindan (Keynes’¢1 politikalardan) etkilenmesidir.
Ikincisi tanm kesiminde gelirlerin artmas: sonucunda yeni zenginlerin ortaya gikmas
ve bunlarin tiketime yonelmesidir. Ugiinclisi karayollarimin gelismesi ile
kentlesmenin hizlanmasi ve kente gelenlerin kentin tiketim kaliplarim
benimsemesidir. Sonuncusu ise, yurt diginda donen iscilerin yeni tiiketim

standartlarin1 beraberinde getirmeleridir.
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1970’lerde i¢ ve dis etmenlerin etkisi hem toplumsal degisme hizlanmig hem
de tiikketim kiiltiirii koylere kadar yayilmigtir. Fakat ithal ikameci ekonominin
varligim korumasi ile dis etkilerin kismen de olsa iilkeye sizmasi engellemekte idi.
1980 sonrasi donemde ekonominin disa agimasi ile bu engellemede ortadan
kalkmigtir. Alt boliimde ekonominin diga agilmasi ile tiikketim Griinlerinin ve titketim

kiltiriiniin yogunlagmas: ele alinmaktadir.

4.4, Tiiketim Kiiltiiriiniin Yogunlasmas:

1980 yilindan beri baglayan ticari ve finans serbestlesme ile tiketim iiriinlerinin
cesitliligi ve sayist olagan ustii artmgtir. Gorece geliri yiikselen siniflar bu dénemde
likks titkketimin alicis1 olmugtur. Aym donem de kitle iletigim araglarimi sayisinin
artmasi ile tikketim kiiltiiriintin toplum tizerindeki baskisi gogalmgtir.

Ozal doneminde uygulanan liberal ekonomi ve ihracat tesvik kredileri ile
harcama potansiyelleri yiiksek bir kesim olugsmustur. Tesvik kredilerinden kazanilan
haksiz kazang ithalatin yarattig: likks tiketime yonelmistir (Ulgen 1989: 195).
Uygulanan ekonomik politikalar ile

“Ozal doneminde harcama potansiyeli hizla biiyiiyen bir kesim
vardi.  Ortadirekten  sayilabilecek  vatandaglarin  yammna  bile
yakalagamadify likks oteller, restoranlar, gece kliipleri dolduranlarin,
otomobil ya da yat almak igin kuyruga yazilanlanin; banyo fayansindan
kopek mamasma kadar tim ihtiyaglarnim digardan getirenlerin, her
tatillerini yurt diginda gegirenlerin arasinda bu yeni yildizlarin adlarina
sik sik rastlanir oldu ( Ulugay 1987: 297).

Bu donemde uygulanan serbest ithalat politikasim elegtirenlere gore “bu
politika iiretime degil, tikketime doniiktir. Yani, Tiirkiye igerisindeki dévizin yatirim
karsilig1 degil, tiiketim mallan karsih@inda dig tlkelere gitmesini saglar (Bagaran
1984: 83). Elestiriye gore serbest ithalat politikasi sonucunda, piyasada liizumsuz

tiketim mallan gogalacak, halkin yabanci mallara kargt meraki yabanci mallarinin
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piyasadaki sayisim artiracak ve parasi olan istedigi gibi likks mallan elde
edebilecektir. Diger bir elestiriye gore ise, 1980 sonrasi ekonomide yapilan

degismeler yatinmci 6geler degil, tiiketici ve paraziter 6gelerdir (Boratav 1998: 138).

Siiren (1999: 21-24)’e gore 1980 sonrast uygulanan politikalar Turkiye’yi
kanaatkar bir toplum olmaktan ¢ikanp, kapitalist sistemle biitiinlegtirdi. Bir bagka
diisiinceyi ifade eden, Ozel (1993: 46)’e gore ise bu politika 6nemli bir sey yapt;
Tiirk insamim tiiketici yapty, titketim ekonomisinin igine soktu. Koéseyi donme tutkusu
ve ihtiyag ekonomisini inga etti. Fakat, ne rasyonel olmayan, bir koseyi donme

tutkusu, ne de pasif tiketim sevdasi endiistri gelismesi i¢in hareket noktas: olamaz.

1980 sonrasi uygulanan ekonominin liberallesmesi ve dig pazara agiimasiyla
tilke icindeki yabanci riinlerin sayisi1 artmistir. Yabanci yatnmlar, teknoloji
transferi saglayabilecekleri ve istihdam gerektiren imalat sanayiye degil, kar oram
yiiksek olacagim diigiindiikleri toptan, ticaret ve bankacilik gibi alanlara yonelmisgtir.
Yabanca sermaye, magaza ve bayi zinciri kurup i¢ pazan ele gegirmigtir. (Kazgan
1999: 272-273). 1990’11 yillarda tiiketici kredilerinin geligmesiyle tiiketimde patlama
olarak nitelene bilecek bir siire¢ yaganmigtir. Ayn1 donemde en hizla artan dis alim
tilkketim mal dig alimidir (Kepenek ve Yenitiirk 2001: 483, 294).

1980 sonrast tiitketim iiriinlerinde ve kiiltiiriinde bir patlama yasanmugtir.
Yukanida ifade edildigi gibi bu patlamaya neden olan iki ana etmen vardir. Bunlardan
birincisi ekonominin liberallesmesi ya da diga agilmasidir. Ikincisi ise iletigim
alaninda ortaya gikan geligmelerdir. 1983 sonrasi hem kamu hem de 6zel televizyon
sayisinin giderek artmus olmasidir. Bu gergevede Tirkiye’deki tiketim kiiltiiriiniin
anlagilmasi igin bu dénemdeki uluslararas: girketlerin ve global tiiketim kiiltiiriiniin
etkisi onemlidir. Bu siiregte global piyasa ve reklamlar tiiketim ikonlarim ve
arzulannm daha etkin bir gekilde yaymaya baglamistir. Sonugta global tiikketim
ikonlan yiikselise gegmistir (Ger ve Belk 1996: 274-277). 1980 sonrast dénemde
global, egzotik ve yabanci iiriinler hayli arzulanir bir seydir. Bu istegi etkileyen ana
etmen hig stiphesiz televizyon, sinema ve reklamlarin global triinlerin imajinin iyi,

kaliteli oldugunu siirekli vurgulamalandir. Bu dénemde ekonominin disa agilmasi ile
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bir ¢ok yabanci iiriin piyasaya girmistir. “Artik, tiiketiciler yabanci triinleri satin

almak i¢in Avrupa’ya gitmek zorunda kalmamiglardir (Ger ve Belk 1994: 139).

Bu donemde Tiketim kiltiiriniin iki boyutu daha yogun bir sekilde geligtigi
goriilmektedir. Bunlardan birincisi maddilegsmeyi, koseyi donme ve para sahibi olma
tutkusunun, mutlu ve iyi bir hayat yasamanin araci olarak diigiinmenin iz kazanmig
olmasidir. Ayni1 zamanda maddi tiriinlere karsi agin tutku gelismis ve bu turiinlerin
gosterig ve fantezi, yenilik ve Bat1 kiiltiiriine dahil olma gibi amaglarla elde edilmesi

ve kullaniimasi yasam tarzinin 6nemli bir 6gesi olarak yerini almigtir.

Yapilan aragtirmalarda, maddi tiriinlere sahip olma ve onlan gésterig, hedonist
ve bir kiiltiire ait olma durumlan tiketiciler tarafindan; “iyi hayat, medenilesme,
Batililagma, ilerleme, Batililar gibi yagama, moda” (Ger, Belk ve Lasco 1993: 105,
Ger ve Belk 1996: 70, Ger 1997: 122, Ger 1999: 277) gibi kavramlarla

mesrulastinldig: gorilmektedir.

Modernlesme siirecinde Bati, ideal tiiketim modeli olarak devlet tarafindan
benimsenmigtir. Bu baglamda, Ger ve Belk (1996: 55-77)’ in yapmis oldugu
aragtirmada “gagdas Tiirk materyalizminin iyi hayata dogru gelisme ve onunla
biitiinlesme siireci oldugu” ifade edilmistir. Bu aragtirmaya gore tiiketiciler para
kazanmay1 iyi hayat yasamin bir araci olarak degerlendirmigledir. Yeni bolluk
doneminin yiiksek kaliteli Uirtinlerin arzularim kargilamasindan hosnut olduklarim
soylemislerdir. “ Tiiketim ile, daha 6nce bulunmayan iiriinlerin elde edilmesiyle,
cagdag diinya insam gibi yasamayi hedef edindikleri” gozlenmigtir. Genel olarak
bireyler maddi uriinleri elde etmenin modern diinyanin yasam tazimin bir bigimi
oldugunu belirtmiglerdir. Materyalizmin; maddi iriinlere sahip olmamn, Batili

yasam bi¢iminin yakalanmasina yonelik oldugu gozlenmigtir.

Ger, Askegoord ve Christensen (1999: 165-169)‘nin yapmug oldugu bir bagka
aragtirmada tiketicilerin Bat1 markal iriinlere buyiik bir arzu besledikleri tespit
edilmigtir. Bireyler bu konudaki diigiince ve tutumlarim su sekilde agiklamiglardir:
“Bizim kalbimiz doguda, fakat zihnimiz Bati’ya yoneliktir’, daha da ileri bir
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ifadeyle ise,“eger bir {iriiniin ismi Ingilizce ise, onun iyi oldugunu; digaridan gelen
her seyin iyi oldugunu” s6ylemiglerdir. Goriildiii gibi, “Bat1 kavarami modern ve
iyi hayatin anlamlandimcisidir”.  Polo, Mark&Spencer gibi markal {iriinler
Tiirkiye’de iretilmesine karsm, bunlar Batidan gelen iirlinler olarak algilanir,
arzulanir ve tiiketilir olmugtur . Batinin iistiin deger olmas: anlayigim gostermesi
agisindan daha da ilging ve enteresan olam yerel iireticilerin {iriinlerinin marka
isimlerini yabanci kelimelerle ifade etme durumunda kalmalaridir. Hig siiphesiz ki,

“icinde yasadifimiz tiiketim kiiltiirinde, yabanci isimleri tagiyan
iirlinlerin daha iyi, daha kaliteli ve segkin $zellikleri oldugu algilaniyor
ise, cevremizdeki uydurma bile olsa yabanc: isimlerle dolu magazalara
sasmamak gerekmektedir. Urfa’daki girisimcinin kaliteli ve segkin
giysiler iirettiginin kanit1 olarak Harran kelimesinin sonuna i koyarak
Harrani markasim {iretmesine hayranlikla bakabiliriz” (Odabagi 1999:
64-65).

Yukarida ifade edildigi gibi yerel {iriinlerinin yabanci1 ya da uydurma
isimlerle etiketlenmesi gergekten diigiindiiriiciidiir. Yabanci kelimelerle Tiirkce
kelimeleri birlegtirerek marka ve isim iiretmeye; Adaland, Turkcell gibi bir ok érnek
verile bilinir. Dildeki bu bozulma Tanzimat doneminde baglamig (Bihruz Bey’in
Tiirkge konugurken araya Fransizca kelimeler katmasi érneginde oldugu gibi (bknz.
s. 82) giiniimiizde zirveye ulagmustir. Fakat, giiniimiizde etkilenen dil Fransizca degil,
Ingilizce’dir. Ciinkil, kiiresel diinyanin ya da uluslar aras: rekabetin dili ingilizce’dir
(Kabg 1991: 21). isim ve marka adlandrmalan, Batr’ya iistin  bir deger
atfedildifinin de Onemli delillerinden biridir. Bu gercevede tilkketim degerleri,
tirlinleri, magazalar1 kendileri ya da isimleri Batidan gelmektedir. Biitiin bunlar,
Batr’'min her seyiyle iistiin bir deger oldugunun kabul edildifini g&sterir gibidir.
Batr’dan gelenler biiyiileyicidir ve bir tiir sekiiler ikondur.

Kisaca, tiiketim ile Batili bir yagam tarz: inga etme Tanzimat’ da baglamis ve
glinlimiizde daha da yogunlagmgtir. Gegen siirede yagam tazina eklenen bir gok {iriin
ve deger olmustur. Fakat, defigsmeyen bir sey vardr, o da Batrmin tiiketim
degerlerinin iistiin kabul edilmesi ve arzulanir olmasidir.
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4BOLUM
HIPERMARKET OLGUSU VE ALIS VERIS MERKEZLERI
(SHOPPING MALLS)

4.1. Hipermarketler Olgusu Ve Degisen Tiiketci Davramslan

Tiiketim mekanlarmin agik alanlar olan pazar ve garsidan kapali alanlara;
boliimlii mafazalara (the department stores), ahs veris merkezlerine (shopping
mall) ve ali§ veris merkezi sahas1 (shopping center) alanlarina dogru degigmesinin
birkag nedeni vardir. Bunlar, kentlesme yogunlufunun artmasi ve banliyd tipi
yerlesimin geligmesi (Chaney 1999:31), ulagim imkanlarimin geligmesi (Corrigan
1997:53) ve ekonomik sistemde meydana gelen degismeler; fordist {iretimden post
fordist iiretime gegilmis olmasidur.

Alis veris merkezi (shopping mall), icerisinde birka¢ magaza, restoraniar,
bankalar ve benzeri diger imkanlar1 bulunan kapah tiiketim alanlan (Ivanovic ve
Collin 1992: 179), ahg veris merkezi sahas1 (shopping center), perakende tiiketim
icin inga edilmis igerisinde bir den fazla supermarket, magazalar zinciri, &zel
magazalar ve araba park imkam bulunan alig verig sahasi (Baker1992: 236) olarak
tammlanir. Hipermarket ise, satiglarin self servis olarak yapildifi, &demelerin
kasadan yapildig1 ve satig alanmin en az 2500m? oldugu satiy magazalaridir
(Bocutoglu ve Atasoy 2000: 2).

Tiiketim alaninda yapilan caligmalarda ise, alis veris merkezleri; hedonist
bolluk merkezleri (Haug 1987, aktaran Sandik¢i ve Holt 1998:320), kiiltiiriin
goOsterge haline getirilerek kiiltiirlestirildigi (Baudrillard 1997: 18-19), iiriinlerin ve
bedenlerin teghir edildigi mekanlar olarak tasvir edilmigtir.

Tiiketim mekanlarindaki yeni gelismeler tiiketim kiiltiirlinde  6nemli
degismelere de yol agmustir. Yeni mekanlarin olugmasi ile mallar pazarlik konusu
olmaktan ¢ikmug, {iriinlerle bas baga kalmak, iiriinleri aragtirmak ve satin almamn
zorunlu olunmamasi ve satici ile miisteri iligkilerin giderek azalmasi gibi tiiketim
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kiiltiirii ve tiiketici davramglari yeni 6geler kazanmmstir. Eski ve yeni tiiketici kiiltiirii
ve davramslarindaki 6zellikler agagidaki gibi ifade edilmigtir.

Biyilk Magazalarm Acihismdan Once

-Satin alma zorunlu; {riinlere bakmak ve
denemek olas1 degil.

-Olagan {stii tek tiplesme; her diikkan sadece
bir tiir Gir{in sattyor.

-Perakendecilik sistemine loncalar rehberlik
ediyor, ybnlendiriyor ve tikketiciye ulagtirilan
{iriin say1s1 oldukga smmrl.

~Lonca fiyeleri arasinda rekabet yok.

~Fiyatlar sabit degil ve pazarlik zoruniu.

~fhtiya¢ merkezli; irlinler ne teghir edilir ne de
reklam yapilir,

-Uriinler hakkinda bilgi elde etmek igin.
diikkanlan gezmek ve bakmak olas1 degil.

-Ana fir{inler sattliyor.

~Uriinler degistirilemez ve iade edilemez.

-Sati§ firetim merkezli.

-Alis veris alanlan belirli bir merkezde
toplanmmsg.

-Saticilarin kisilik karakterleri ve davramglar
tnemli degil.

-Halka acik tilketim mekanlar1 genellikle
erkeklere hitap ediyor.

-Yeni orta smuf igin kiiltirel aidiyetler
iretilmez,

Biylik Mafazalarn Acihsindan Sonra

-Satin alma istefe bagh; {irimlere bakmak ve
denemek olast.

-Olagan st genellesmis; her ahs veris
merkezi oldukc¢a genis {irin tiirleri satiyor.

-Perakendecilik ahs veris merkezlerinde
gereeklesir ve tliketiciye sunulan {riinlerin
sayisi oldukga fazladir.

-Alig verig merkezleri arasinda rekabet vardir.

-Fiyatlar sabit ve pazarlik etme ihtimali
yok.

-Oriinler arzular merkezli; triinlerin teghir
edilmesi ve reklaminin yapilmasi
perakendecilik igin Gnemlidir.

-Uriinler hakkinda bilgi elde etmek, denemek
ve alig veris merkezleri gezmek olasidur,

-Farkh ve fantastik tirfinler satiliyor.
-Uriinlerinin degistirilmesi ve iadesi olas.
-Satig tiiketici merkezli.

-Alis veris merkezleri bir cazibe merkezleri
olarak miisterileri kendinde toplar.

-Saticillarm  kigilik karakterleri Gnemli ve
magaza imajim tagimal1.

-Tiiketim mekanlarim1 ¢ahsanlar ve miigteriler
icin kadins1 yeni mekan olarak inga edilmigtir.
-Yeni orta smifin Griinleri satin almasi icin yeni
kiiltiirel aidiyetler yaratihir (1).

(1) Butipoloji Peter Corrigan’in The Sociology of Consumption (1998: 61) adh eserinden

ahnmustir,
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Yukarida ifade edildigi gibi tiikketim mekanlarinda meydana gelen degismeler
bir ¢ok iiriinlin bulunabildii biiylikk magazalarin agilmasiyla baglamig ve bu
magazalarimin sayisinin ve geligmesinin artmasi ile kurumsallagmigtur,

Yeni tiiketim mekanlarinin 6nem kazanmasi ile tiiketim mekanlarinin kullanim
amaglar1 da degigmistir. Tiiketim alanlar:1 sadece iiriin satin alinan mekanlar olmaktan
¢ikmig, bulugma ve bog zaman harcamak gibi sosyal amaglar dogrultusunda
kullamimaya baglanmugtir.

4.2, Tiiketim Katedralleri Olarak Ahs Veris Merkezleri: George Ritzer

Bu alt bsliimde George Ritzer’in tiiketim katedralleri olarak niteledigi alig verig
merkezleri ve kurumsallagmalar1 ele alinmmgtir. Ritzer g¢ahgmasinda alig verig
merkezlerini tiiketim katedralleri olarak nitelemistir. Aktorler olarak tiiketiciler
tizerinde degil, tiiketimin gerceklestifi ortamlar iizerinde yogunlagmigtrr. Tiiketim
araglar1 kavrammi; ahigveris merkezleri, kredi kartlari, iiretim, dagiim, reklam
pazarlama ve moda gibi bir ¢ok olguyu kapsayacak sekilde kullanmigtir.

Al verig mekanlar1 ¢agdag diinyanin yeni katedralleridir ve... “bu katedraller
bu yeni ortamlarin yar1 dinsel, “biiyiilii” niteliklerine igaret eder. Tiiketim dinimizi
uygulamak amaciyla “hacca gittifimiz” yerler haline gelmigtir” (Ritzer 2000 :14)

4.2.1. Ahg Veris Merkezlerinin Rasyonellegmesi ve Biiyiiniin Bozulmasi

Tiikketim mekanlarinin daha fazla ve etkin satiy yapabilmesi igin
rasyonellestirilmesi gerekmigtir. Rasyonellesme saticiya daha fazla verimlilik
saglarken tiiketiciye yeni firsatlar sunar. Tiiketim araglarmm akilcilagtiriimas:
isletmeye verimlilik, dngériilebilirlik, hesaplanabilirlik ve insanmn yerini teknolojinin
almasiyla denetlenebilirlik olanaklarini sunar.

Al veris merkezlerinin denetlene bilirliginin iki farkli y8nii vardrr. Birincisi
alhg veris merkezlerinin dogal sartlar1 ve kismen de sosyal sartlarmin denetlene
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bilirligi anlamina gelir. Ahg verig merkezleri kapali mekanlar olarak dogal sartlarin
etkilenmesinden uzaklagir. Soguk, sicak ve yagmur gibi dogal kosullarin teknoloji
yardimiyla alig veris merkezlerinin etkilemesi engellenir. Bu gergevede yazin
sicagmdan ve kigin sogugundan korunmak i¢in gidilen siginaklar haline gelmislerdir.
Ozellikle evsizler ve toplumun alt kesimindeki yoksul insanlar igin sigmak
durumundadir. Digerleri i¢in ise, dogal kogullarin denetlendigi yerler olarak ideal alig
veris mekanlaridir. Kismen sosyal sartlarin denetim altina alinmasiyla ahg veris
merkezinde bulunanlar kent sokaklarinda onlar1 rahatsiz edebilen sug eylemierinden
gbrece uzaktirlar (Ritzer 1998: 146). Als veris merkezinde cahsan giivenlik
gorevlileri bu anlamda nemli islev goriirler. Ulkemizde bazen alig veris merkezinde
dolaganlar rahatsiz eden kisilerin giivenlik gbrevlileri tarafindan digariya ¢ikarildig:
gbriilmektedir. Aymi zamanda giriste cantalar kontrol edilerek silah ve benzeri
araglarm iceri girmesi engellenmektedir.

Ikincisi ise, alig veris merkezinde bulunan kisilerin satin alma davramigini
etkileme ve denetleme amaciyla uygulanan stratejilerdir. Alig veris merkezleri
tiiketici davraniglarini denetlemek ve tiiketimde verimli§i artirmak igin su stratejileri
kullanirlar. 1. Miisteriye kendi alig verigini kendisine yaptirmak, bdylece elaman
maliyetini azaltmak. 2. Fiyatlarm iiriinlerin iizerine etiketlenmesi yerine fiyatlarin
optik okuyucular tarafindan verilmesi. 3. Miisteriye kendi iiriiniiniin satigim
kendisine yaptwrarak kasiyer elemanina duyulan ihtiyaci ortadan kaldirmak. 4.
Uriinleri koyduklar1 yerleri ile miisterilerin satin alma davramslarini etkilemek ve
denetlemek amaglanmugtir. Ornefin sfipermarketler gocuklarin cazip buldugu
yiyecekleri ve iiriinleri onlarin ulasabilecegi alt raflara koymak ve satin alinmasini
istedikleri {irlinleri g6z hizasindaki raflara koymak gibi stratejiler, satin alinan
iiriinleri biiyilk oranda etkiler (Ritzer 1998:171-172).

Dier uygulamalar ise, miigterilerin giinlik olarak aldiklar1 iiriinleri
supermarketin  girigine degil, en uzak koselere yerlestirerek iceride daba fazla
kalmalarimi ve daha fazla reyonun Oniinden gegmesini saglayarak satin alma
davranig: etkilemeye ¢aligilmigtir. Aym sekilde siipermarketten ahs verig yapmadan
¢ikilan kapilarin sayilarim azaltarak satin almayi etkilemek istenmigtir. Bir bagka
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uygulama ise, satmak istenilen iiriiniin birkag reyonda ya da yerde sergileyerek
miigterinin iiriine odaklanmas1 hedeflenmigtir. Uygulanan stratejiler sonucunda,

“ialls verig de daha verimli hale gelmigtir. Her tiirlii {irliniin bir
arada bulunabildigi biiyiik magazalar, kentte ya da banliybye yayilmig bir
dizi 6zel magazaya oranla alig veris i¢in kesinlikle daha verimlidir. Alig
veris merkezi, cok sayida departman magaza ile 5zel mafazay: aym gat1
altinda topladi1 igin verimligi artrmustir” (Ritzer 1998: 93).

Als veris merkezleri “etkili ve verimli satiy makinesi”dir. Tiiketim ara¢larmin
verimlili§ini artwrmak amaciyla uygulanan planlar sonucunda tiiketiciler igin bir alig
veris merkezinde oldukga fazla iiriin bulmasmna ve zamanmm daha etkin kullanmasma
olanak saglanmustir. Birkag kalem iiriine ihtiyaci olan miigteriler i¢in ise, verimsiz
araglardir, ¢iinkii istedigi {irtinii satin almak igin birkag mil yiirlimek ve daha fazla
zaman harcamak zorunda kalmustir. Igletme igin firiinlerin dagtim, alig verig
merkezlerin giivenligi ve temizligi konularinda verimligi arttirtmada etkili olmusgtur.

Akilcilastrma verimligi artwrmada etkili olur. Ayni zamanda akilcilagma
nedeniyle biiyiiniin bozulmas: riski vardir. Ritzer’in ifadesiyle :

“Akilcilagtirma, tiiketim katedrallerinin hayli verimli satig
makinelerine doniigmesine, bdylece tiiketicileri denmetleyip sOmiirme
yeteneklerini artirmasina yardimci olur. Bununla birlikte, akilcilagma
biiyiiniin bozulmasmna ve dolayistyla tiiketicileri giderek daha az kendine
¢ekme, soguk, insan dig1 ortamlara yol agma egilimindedir” (Ritzer 2000:
80).

Biiyiiniin bozulmasmin nedeni alig veris merkezlerinin biirokratik orgiitler gibi
organize edilmesi ve ikincil iligkilerin yogunlagmasidir. Fakat, tiliketim
katedrallerinde insan yerine teknolojin gegmesi ile birlikte ikincil iligkilerin
neredeyse (satici miigteri iligkileri) yok olma tehlikesi vardir. Yeni donemde tiiketim
katedrallerinin i¢indeki toplumsal iligkilerin niteli§i degigmistir. Ritzer’e gore:
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“Tiikketim katedrallerini kullananlar, 6teki insanlarla etkilesime
girmek yerine katedrallerin kendileriyle ve onlarin sundufu mal ve
hizmetlerle etkilesime girme egilimindedir”(Ritzer 2000: 225-226).

Akilcilagtirilmig  sistemler ¢esitli agilardan biyiinlin bozulmas1 ile
sonuglanir, fakat paradoksal bi¢cimde yeni biiyiileme tiirlerine hizmet ettikleri
goriiliir. Ornegin bedava is¢i olarak bilgisayarin kullanilmas: yeni gizemler sunar.

4.2.2. Al Veris Merkezlerinin Yeniden Biiyiilenmesi

Yeniden biiyiileme, tiiketim araglarinin biiyisiliniin bozulmasinin yaratti§1
sorunlarin {istesinden gelmeyi amaglar. Tiiketicileri kendilerine ¢ekme, bagtan
¢ikarma ve denetlemenin devam etmesi igin tiiketim katedrallerinin siirekli olarak
yeniden biiyiileme etkinliklerine ihtiyaglar1 vardir, Tiiketim katedralleri yeterli sayida
miigteri gekmek istiyorlarsa tekrar biiyiilii hale gelmek zorundadirlar. Biiyiilemenin

birkag asamasi vardir.

4.2.2.1. Gésteri Yaratma Yoluyla Yeniden Biiyiileme

Ritzer’e g6re yeniden biiyiileme amaciyla, fanteziler ve simiilasyonlar
sayesinde gosteriler tertiplenir. GOsterinin temel islevi bir sistemim akilciligim
bulamklastrmak ve maskelemektir. Bu gergevede yagamn tiim deneyimleri g6steri
olarak sergilenebilmektedir. Tiiketim katedralleri bulundukiari mekanlar1 daha
cazibeli hale getirmek ve gosteri yaratmak igin, renk, cam, sk, sik magaza

dekorasyonu ve mevsimlere gére mekanlarin dekorasyonuna bagvurur,
Tiiketim alanlarini bir gbsteri merkezi olarak insa etmenin temel ilkesi sudur;
“Yeterince seyirlik hale getir, insanlar gelir. Yani, fiziksel olarak

bir yerlerde olmanin, miisterinin evde yagsacagindan daha biiyiik, daha
gorkemli ve her agidan daha heyecan ve enerji verici bir yere gitmenin
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hazzim1 sunmak”(Goldberger (1997) “The Store Strikes Back”, aktaran
Ritzer 2000; 145).

Tiiketim katedralleri gOsteri hazirlayarak tiiketicileri tiiketim alanlarmna
¢ekmeye c¢aligir. Simiilasyon uygulamalarim temel iglevi gergek olanla hayal olan
arasindaki iligkiyi bulaniklagtirmaktir. Simiilasyon yaratmanin ya da ger¢ek olgular1
simiilasyonlara doniistiirmenin en nemli nedeni, bunlarin otantik egdegerlerinden
daha seyirlik olmas: ve tiiketiciler igin daha cezbedici ve bastan gikartici olmasidir
(Ritzer 2000: 151).

Gosterilerle ¢ok sayida insanin alig veris merkezlerine gelmesi, daha fazla mal
ve hizmet almasi, garantilenmek istenir, Cok az sayida insamin geldifi tiiketim
katedralleri daha az g¢ekici ve biiyiileyicidir. Bu durumda tiiketim katedrallerini
amagclarim bagarmalar1 olanaksizdir. Cok sayida insanin bir alg veris merkezinde
bulunmasinin yiiksek oranda biiyiileyici etkileri vardir.

Ritzer simiile etme ¢abalarina; Main Stret Station’un Viktorya tarzi tasarimim,
Orleans’in demir balkonlar ve yegilligi ile New Orleans kentine benzetilmesini drnek
olarak vermigtir. Caligmamiza konu olan alig veris merkezleri ve hipermarketlerdeki
magaza aralarinda ya da reyon aralarinda eski pazarlar andran sergiler, Fast food
alaninin otantik sokak tarzi dekorasyonu ve Ramazanda hipermarket girisinde sark
kogesi hazirlanmas: (Bilkent Center), ali§ veris merkezinin girisinde ve i¢inde
fiskiye ve havuz inga edilmesi (Migros) simiile etme uygulamalarinin &rnekleridir.

Diger bir uygulamada aliy veris merkezlerinde govlarmn, g6sterilerin ve
yarismalarm yapilmasidir. Ornegin Bilkent Center’de yaz doneminde palyago
kiyafetleriyle ¢ocuklar i¢in  gosteriler diizenlenmektedir. Fakat, bu gosteriler
gocuklar kadar biiyiikler tarafinda coskuyla kargilanmakta ve izlenmektedir. Ayni
zamanda ¢ocuklarin ve aile biiytiklerin katilabildigi yaragmalar diizenlenmektedir,
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4.2.2.2. Alg Verisle Eglencenin Birbirine Gegmesi:

Tiiketim Katedralleri ile eflence arasinda smirin ortadan kalmasmin nedeni
tilketim alanlarim g6steri mekanlar1 olarak ddniigtiirme istegidir. Tiiketicilerin evden
ali§ veristen vazgegmeye ikna etmek igine tiiketimin giderek daha fazla eglenceyle
ilgili olmaya baglamigtir. Sonugta, ... “alig verisle eglence arasindaki ayrim tiimiiyle
yok olmustur, Mal ve hizmetler igin ali veris yapmanin keyfi artik yeterli degildir”
Ritzer 2000: 171). Alig verigin kendisinin de daha eglenceli olmas: planlanmugtir.

Ona gore, tiiketim daha az iiriin satin almaya ve daha ¢ok eglenceyle ilgili
olmaya baglamigtir. Tiiketim araglar sov iginden ve gdsteri sanatlarindan ¢ok sey
dgrenmekte ve onun bir pargas: olmaktadir. Bu anlamda tiiketim katedralleri biiyiik
sahneler, ¢ahganlar aktdr ve tiiketiciler ise, katedralde bulunduklar siirede sovun
izleyicileri ve katihimcilari olarak okunmaktadir. Alis veris merkezleri artan bir
oranda elektronik oyun salonlarinin, bowling, tiyatro ve sinemanin da iginde yer
ald1g: eglence merkezleri olmugtur.

Sonug¢ olarak rasyonellestirme ve biiyilleme uygulamalar1 ile alis veris
merkezleri ¢agmn etkili satiy makineleri olmuslardir.”Als veris merkezleri ¢afin
tammlayict yapisi1 olarak fabrikanin yerini almugtir”(Ritzer 2000: 211). Ciinkii
giderek spor, egitim ve i§ alanlar1 da tiiketim katedralleri gibi Srgiitlenmektedir. Bu
agidan sadece mal ve hizmetleri tiikettiimiz yerlerde devrimci bir degisim olmads,
aym zamanda bu degismelerin toplumsal hayat iizerinde de derin etkileri oldu.

Ritzer genel olarak tiiketim araglarim 6zel olarak ta tiiketim katedrallerinin
tilketicileri s6miirmeyi (Marksist anlamda) amagladigim diigliniir. Ama o, bu
kadariyla yetinmez tiiketim katedrallerinin aym1 zamanda birer mini demir kafes
(Weberci anlamda) oldugunu kabul eder. Bu metaforu agagidaki gibi ifade etmistir:

“ Her bir tiiketim katedrali birer mini kafestir ve tiiketici bir
katedralde oldufu zaman kisitlama altina girer. ... Bu metaforu
kullamrsak, tiiketici adadan adaya (6rne§in ali§ veris merkezinden alis
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verig merkezine) sigramada Ozgiirdiir , ama adalarin her birinde tiiketici
kisitlama altindadir™ (Ritzer 2000: 231).

Tiiketici tiiketim merkezlerini ziyaret etmede §zgiirdiir, fakat orada bulundugu
zaman muazzam ve etkileyici gii¢lerin tesirinden kurtulamaz. Buray: ziyaret eden
kisiler eger paralar varsa planlamadif1 ve hatta ihtiyaci olmayan iiriin ve hizmetleri
satin alabilir. Ki, bu konu literatiirde “sati§ baskis1” (buying impulse) (Rook 1987:
191) olarak nitelendirilir. Tiiketim katedrallerin satig baskisi $zelligi onlarin etkili
satiy makinesi olmasin da bir 6gesidir.

4.3. Tiiketicilerin Hipermarket ve Ahs Veris Merkezlerini Tercih Etme
Nedenleri

Tiikketim mekanlarina gitme nedenleri gelende iiriin, tiiketici ve tiiketim
mekanlarim1 $zelliklerine gore ele alinmaktadir. Assael’e gbre mafaza segiminin
kriterleri; 1.magazalarin genel karakteri (toplumdaki popiilaritesi ve maZaza sayisi),
2.magazamin fiziksel karakteri (dekoru, temizlifi ve servislerin kontrolii),
3.tilketicilerin magazaya ulasim imkanlar1 (zaman ve ulagim imkanlari ve park
hizmetleri, 4.satiga sunulan iiriinlerin 6zellikleri (kalitesi, ¢esitligi ve giivenilirligi),
S.urlinlerin fiyat1 (iirlinlerin deferi, promosyon ve &zel satiglar), 6.magaza
cahganlarim davramglar1 (davramiglarm dostga, igten ve yardim edici olmas),
7.magazanin reklamm (reklamlarin bilgilendirici, inandirici ve g¢ekici olmasi), 8.
magazanin algilamsi (iyi bilinen, sevilen ve tavsiye edilir olmasi) seklinde tasnif eder
(Assael 1987: 574).

Hansen ve Deutscher (1977)’a gbre mafaza se¢imin kriterleri 1. {iriinlerin
fiyat, gesidi, kalitesi ve stili, 2. servis , kredi kart1 ve satig eleman hizmetleri, 3.genel
miisteriler Szellikleri, 4. temizlik, kolay alig verig yapma, aradifim kolay bulabilme
ve ¢ekicilik gibi fiziksel imkanlar, 5.kolay ulagma ve araba park imkam, 6.
promosyon ve reklam, 7. magaza atmosferinin hosa gitmesi, 8. majazanin popiiler
olmasi, 9. mafaza memnuniyetidir (aktaran; Hawkins ve digerleri 1983: 543).
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Solomon ve digerlerine gdre, aliy veris merkezlerine gitmenin {riin ve
hizmetleri satin almak ve ihtiyaglarn gidermek gibi bir iglevi yanmnda sosyal
nedenleri de vardir. Bu ¢ercevede ahg veris merkezlerine gitmenin faydaci (islevsel
ya da rasyonel) ve hedonist (zevk veren yada irrasyonel) nedenleri vardir. Hedonist
anlamda buralara gitmenin nedenleri s6yle tasnif etmigtir:

1.Sosyal yasanti: Ahg veris merkezieri ve biiylik magazalar, geleneksel kasaba
carsisi ve pazar1 gibi topluluklarin bulugma alanlar1 olmustur. Bir ¢ok insan i¢in
(6zellikle kenar mahaller de ve kirsal alanda oturanlar igin) ali§ veris merkezleri bog
vakit gecirilecek yerler olmustur.

2. Genel ilgilerin paylagilmasi: Alig veris merkezleri bir gok insanin paylagtig:
ilgilerin nesnelerini ve iiriinleri barindirir. Bu nedenle insanlarin genel ilgilerini
paylastiklar1 ve iletigim kurduklar1 mekanlar haline gelmigtir.

3. Kigiler aras1 g¢ekicilik: Alig veris merkezleri dogal bulugma alanlaridsr.
Kapali alig verig alanlar1 olarak $zellikle gengler igin bulugma merkezidir. Cevre
sartlarinin denetlendigi alanlar olarak yagh insanlar i¢inde bulugma alanlaridir.

4. Hazir olma durumu: Bir ¢ok insan i¢in kendileri igin bir satig elemaninin,
higbir sey almasalar da, beklemesini ister. Bu onlara 6nemli olduklar: hissini verir.
Onlara 6nemli olduklarim1 hissettirmek saticilarin gdveri olmugtur. Eger onlarin
6nemli olduklarmi hissettirilirse yeniden magazaya gelme olasiliklar: artar.

5. Heyecanlar pesinde kosma: Baz: insanlar piyasa ve iiriinler hakkinda bilgili
olmalarmmdan gurur duyariar ve viiniirler. Onlar indirimli satiglarin nerde oldufunu
bilirler ve bundan hoglamirlar (Solomon ve digerleri 1999: 248).

Abg veris merkezlerine kigilerin  neden gittikleri konusunda yapilan
aragtirmada; beklenmedik geyler bulma, yeni ¢ikan iiriinleri 6g§renme, bu mekanlarda
bulunmaktan hoslanma ve bulusma alani, moda gésterilerinde oldugu gibi etrafi
seyretme ve dikizleme gibi amaglar i¢in de gittikleri tespit edilmigtir (Sandik¢i ve
Holt 1998: 318-328). Kisiler alig verig merkezlerine hem iiriin ve hizmet satin almak
hem de bir takim sosyal ve kiiltiirel nedenlerden dolay: gitmektedirler. Alig veris
merkezleri {irlinler hakkinda bilgilenmek, bulugsmak, bos zamanlar1 gegirmek,
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kalabaliklar1 seyretmek ve bu alanlarda bulunmaktan hoglanmak gibi amaglarla
kullamlmaktadir.

4.3.Hipermarket ve Magaza Planlanmas

Magaza planlanmasi i¢ ve dig ¢evre gOriiniim agisindan degerlendirilir. Biz
burada magaza i¢i planlamay: ele alacagiz. Hipermarket planlanmas:1 ve
diizenlenmesi estetik ve fonksiyonel olmasi amaciyla yapilir. Hipermarket
diizenleme; alanin kullanmlmasim tahsis etme, reyonlarin, raflarin yerlestirilmesi ve
benzeri uygulamalar: igerir. Ayni zamanda magaza atmosferi miigterinin algisini
etkilemek ve etkili satiy yapmak igin tasarlamir, Istenir ve etkileyici bir atmosfer
yaratmak i¢in 151k, miizik, icerisinin sicakhii ve nemi Onemlidir. James ve
digerlerine (1981: 103) g6ire magaza atmosferini etkileyen birkag 6ge vardir:

-Goriiniim; renk, parlaklik, magazanin boyutu, gekli ve farklihig1.

-Ses; magazadaki sesin yiikselmesi ve al¢almasi, sesin yliksek ya da diigiik
olmasz.

-Koku: magazanin giizel kokmas gibi.

-Dokunma duyusu: sicaklik, nemlilik ve piiriizstizltigii.

Iyi olugturulmug bir magaza atmosferinin muhtemel iki etkisi vardir. Birincisi,
ses ve koku ile tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektir. Ikincisi, atmosfer tiiketicilere
magaza hakkinda mesaj iletmesidir. Sonucta, atmosfer magazamn {iriinleri satn
almaya tegvik etmesi icin tasarlamr. Magazamin diizenlenisi de atmosferi biiyiik
Olgiide etkiler. Magaza i¢ diizenlenigi, arzu edilir bir imaj, goriiniimde istenir bir
durum olugturmak, bakim iglerini kolaylagtirmak, majaza giivenligini saglamak ve
miigteriye kolayhk saglamak gibi ilkeleri dogrultusunda planlanir.

Magaza diizenlenmesini en Snemli pargasi reyonlarin nasil yerlestirilecegi ve
mafaza alanimin nasil kullanilacagidir. Reyon yerlesimi hem miigterilerin magaza
igindeki hareket yonlerini hem de iiriinlerin sergilenmesini etkiler. Magaza alanin

kullanilis1 ve reyon yerlestirmenin temel iki uygulamasi vardir.
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ve % 90°m hat icinden gecerler ve giindelik iiriinleri almak iginden arka reyonlara
dogru yiriirler (Mason ve digerleri 1991: 460). Avantajlan, magaza alannin
kullanimi en verimli diizeydedir, giivenlik igleri daha kolay yapilir. Fakat, mijsteri

icin olumsuz taraflan vardir. Miisteri hareketlerinin kisitlanmas: gibi.

Cizelge 2: Hat Akum (Grit Layout) Hipermarket Plam

o

Haftalik 5zct driinler
Genel iirdinler

mamulier

Piring Bakiiyat

i

YT ey Ty

;

4
e

tavuk ve
benzeri

s O o®

Cesitli gidalar
Ewcil hayvan besin ve malzemelent

R RN O M




96

2. Serbest akim (free flow) plami: Bu reyon diizenlenmesinde miigterilerin
, hareketligi belirli alana yonlendirilmez. Miigteriler kendi yonlerini kendileri tayin
ederlér. Bulunduklan bir reyondan digerine kolaylikla gegerler. Bu uygulamanin
avantajlari; alig verig daha uzun siirer, satig baskisi daha fazladir ve satin alilan iriin
miktar: artar. Avantajli olmayan yénleri; miigterilerin hareket ettigi alan genistir ve
tiriinlere ulagmak i¢in daha ¢ok dolagmalan lazimdir. Uriinlerin sergilenmesi daha
pahali hale gelir. Alamin biyik bir kismu miigterilerin hareketligi igin ayrilmgtir.
Giuivenlik ve bakim isleri daha pahali ve zordur ( James ve digerleri 1981: 117).

| Cizelge 3: Serbest Akin (Free Flow) Magaza Planlanmasi

Uriin sergileme alam Miusteri hareket alam 2

Bu iki diizenlemenin diginda kesif plan1 (an 1nnovation supermarket layout)
diye adlandinlan bir uygulama da vardir (James ve digerleri 1981: 117). Dogal
olarak da isletmenin tercihlerinin sonucunda ¢ok farkli bilegenlerden olusan

uygulamalar da s6z konusudur.
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Magaza diizenlenmesinde reyonlarin yerlestirilmesi ¢gok dnemlidir. Uygulanan
plana gbre magazadaki trafik yogunlugu belirli alanlarda yogunlagir ve bu alanin
satig potansiyeli de yiiksek olur. Bu uygulamalar bir kag temel ilke dogrultusunda
gerceklegtirilir:

-Magaza igindeki On taraflarin satiy potansiyeli arka kisimlardan daha
yiiksektir.

- Cok kath magazalarda girig kat diger katlardan daha Snemlidir.

-Ara gegit yerleri kdgelerden daha degerlidir.

-Orta ve merkez alanlardaki ara gegitler gevre ve kenar alanlardan daha
kiymetlidir.

- Gbz hizasindaki raflar, goz alt ve gz iistii raflardan daha etkilidir (James
ve digerleri 1981: 122).

Biitliin bu uygulamalar miigteri memnuniyeti ve satiy potansiyelini gbz 6niine
alinarak planlanir. Miisteri memnuniyetinin mi yoksa, satis potansiyelinin mi 6n
plana alinacag: isletmenin kisa ve uzun vadedeki hedeflerine, yatirimdaki planladig:
maliyete gore degisir. Bu tiiketim mekanlarinin geleneksel satig alanlarma gore satig
potansiyeli yiiksektir. Miigterilerin magaza icindeki hareket alanmin diizenlenmesi,
belirli oranda denetlenmesi ve {irlinlerin satig potansiyelini artirmak i¢in belirli
ilkeler dogrultusunda (gtz hizas: ilkesi) raflara koyulmas: etkili satis makinesinin

temel unsurlaridar.

4.5.Tiirkiye’de Hipermarketlerin ve Ahs Veris Merkezlerini Olusma Kosullan
Hipermarketlerin ve ahg veris merkezlerini agilmasmnin ve gelismesinin

kosullan genellikle kentlesme, niifusun kentte yogunlagmas: ve banliydlesme, ulasim

imkanlarinin artmasi ve gelirim artmasi olarak ifade edilir.

Ergiin ve Babaogul (1999: 2)’a gbre siipermarket¢ilifin gelisiminin bazi
cevresel faktorleri sunlardir:
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“1-Demografik faktorler; hizhi niifus artigy, hizh kentlesme, banliy
yagamina gegis. 2-Ekonomik faktorler; kisi bagma milli gelir ve
harcanabilir gelirdeki artig, iiretim artigt ve kitlesel liretime gegis.
3-Teknolojik faktorler; ulasim olanak ve araglarindaki geligme, otomobil
endiistrisinin geligimi ve &zel ulagimin gelismesi, ambalajlama
teknolojideki geligmeler, gida maddeleri, iiretim igletme, hazirlama ve

koruma teknolojisindeki geligme”...

Tiirkiye’de bunlarin yaninda ekonominin diga agilmasi; ekonomik ve hukuksal
bariyerlerin ortadan kaldirilmasi en Gnemli etmenlerden biridir. Dahasi, ekonomik
politikalarla hipermarketler desteklenmis ve bunlarin agilmasi cazip hale
getirilmigtir. Tegvik uygulamalarinin baglangi¢ déneminde ig merkezleri ve alig veris
merkezleri vergi imtiyazlar ve krediler yoluyla desteklenmistir. “ 1992°den itibaren
hizla artan tegvik sayisindan en ¢ok hipermarketler yararlanmigtr. 1994°te
tegviklerin neredeyse tamamu hipermarketlere verilmistir.” (Ozcan 1997: 6). Bu
bbliimde yukarida ifade edilen gergevede  hipermarketlerin Tiirkiye’de gelisme
kosullar: ele alinmastur.

Tiirkiye’de 1950°den itibaren kirdan kente hizhh bir gb¢ yasanmgtir. Fakat,
Batidaki kentlesmeden farkh 6zelliklere sahip olmustur. Bu §zelliklerden baglicas1
kentteki niifusun artiginin ve kentlesmenin, sanayilesmeden daha hizli bir tempoyla
ilerlemesidir (Ispir 1991: 21-23). Niifus hizla tarimdan kopmus, ama buna esit bir
sanayilesme gergeklesmemigtir. Sonugta gecekondulagma biiyiik oranda artmus,
1970’lerde Ankara’daki niifusun % 61, Istanbul’da % 45 ve Izmir’de % 43°Q
gecekondularda oturur olmugstur (Kiray 1998: 91). Bu olgu kentlesme literatiiriinde
“kentle biitiinlegemeyen niifus,” “kdyliilesen kentler” ifadeleriyle yerini almagtir.
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Tablo IV: Tiirkiye’de Kent ve Kir Niifus Oranlan

Kent Niifusu % Kir Niifusu %
Yil
1970 324 67,6
1980 42,1 57,9
1990 54 46
2000 70,6 29,4
Kaynak: DIE Tablo 8.2 Kent ve Kir Niifusu (die.gov.tr).
*Y1l sonu itibari ile tahmin.

Tabloda goriildiigii gibi kentteki niifus hizla artmigtir. Kentlesmenin yogun
olmasi kentlerde konut sorununu ortaya ¢ikarmugtr. Konut politikalar giindeme
gelmis ama, uygulamalar sonucunda orta ve {ist gelir gruplar1 yeni kentsel
mekanlarda miilk sahibi olmugtur. Hatta, bu uygulamalarla liiks villalarin yapiminda
krediler saflanmistir (Konutkent’de oldugu gibi) (Geray 1996: 123). Aym alanlarda
firmalar ucuza aldiklar1 topraklar {izerinde orta ve iist gelir grubuna hitap eden
konutlar yapmiglardir. Hamamci (1996: 107) yeni yerlesim alaninin ya da banliySniin
kiiltiirel Gzelliklerini sdyle agikliyor:

“Bu kesimler i¢in kiiltiirel etkinlikler televizyon ekram ile, sosyal
etkinliklerde “market”, “swimming pol” ve “fitness center” ile goniillii
olarak sinirlandiriliyor. Bir bagka anlatimla varlkh kesim kendisini
kentten soyutluyor, isteyerek kendisine bir tiir getto yaratiyor”.

Toplumsal {ist kesimler banliys da tiiketim degerlerine gore kendi yasam
tarzim inga ediyor. Banliyd tipi yerlesim kitlesel tiiketimciligin (Chaney 1999 : 31)
ve hipermarkeglifin gelismesin Onemli nedenlerinden biridir. Bu baglamda
hipermarketler, banliydlesmis, kentlesmenin yogun oldugu (Istanbul, Ankara, izmir
vb.) ve Batih degerlerin agir bastif1 belli bagh metropol alanlarina girmislerdir. Bu
alanlarin tercih edilmis olmasmnin nedeni, “..harcana bilir gelirin artmas: ve
cagdashfa ya da Batiihfa 6zenme ile birlikte, kentli orta ve iist smiflarda yeni
tiiketim bigimlerinin ortaya gikmasidi” (Ozcan 1997: 1).
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Liberal politikalar gelir gruplar: arasindaki fark: inamlmaz bir sekilde artirmg,
Birlesmis Milletler raporuna gére Tiirkiye’deki en fakir % 20°lik grubun tiiketimdeki
payt % 5,8, en zengin % 20°likk grubun toplam tiiketimdeki pay1 % 47,7 dir (13
Temmuz 2000, mfa.gov.tr.). Toplum kesimleri arasindaki bu ugurum nedeniyle
Ozénder (2000: 67) tarafindan “sermayeyi elinde tutan sif ” azmhk kavramma
Omek gdsterilmigtir. Liberal politikalarin toplum kesimlerine muhtemel etkilerini §oyle
ifade etmigtir:

“Serbest piyasa ekonomisine gegis konusunda baz: sikintilar yasayan ve
hukuki yapiy1 Avrupa Birlifine uydurma g¢abalarn iginde olan karar
mekanizmalari, sermayenin biiylik bir kismmin kiigiik bir ‘azinlik’ elinde
toplanmasi ve niifusun biiyiik bir kisminin milli gelirden ¢ok diigiik bir pay
almasmnin ortaya ¢ikaracaf sosyal patlamalar1 g6z ardi etmeye veya ertelemeye
devam etmistir” (Ozonder 2000: 66).

Yukarida ifade edildigi gibi karar mekanizmalan gelir dagibmim dengeleyecek
politikalar gelistirmemistir. Fakat, hipermakketlerden ve alig veris merkezlerinin adeta iist
gelir gruplarma hitap etmesi gereken yerler olarak gormiis olacak ki, bu mekanlan schir
disina gikarmay: planiamigtir.

Gelirden yiiksek pay alan kentli kesimlerinde &zel oto sahipligi daha belirgin bir
bicimde geligmistir (Tokath ve Ozcan 1996: 75). 1985’den 1992°ye Tiirkiye’deki
bzel arag sayis1 % 142 oramnda artmugtir (Ozcan 1997: 8). Aym zamanda 1997
itibariyla Anakara’daki ki1 basma diisiin 5zel oto sahiplii Istanbul’dan daha
yiiksektir (die.gov.tr.).

Yukarida ifade edildigi gibi 1997 itibariyla Anakara’daki kis1 basma diisiin
0zel oto sahiplii Istanbul’dan daha yiiksektir. Otomobil sahipliginin artmas:
ulagimda kolaylik saglamakta ve hipermarketlere ulagsmada da zgiirliik ve rahatlik
saglamaktadur,
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4.6.0smanhdan Giiniimiize Ah§ Veris Mekanlarimin Tarihi

Osmanl’nn son ddnemlerinde Batili tilketim normlarmi ve Oriintiilerini
benimseyen {ist bir grubun ortaya ¢ikmasiyla tiikketim mekanlarinda da degismeler
olmus; Avrupa’daki biiylikk magazalar ve markalar Istanbul’da subeler agmustir.
Osmanhdaki yeni {ist simf Paris, Berlin ve Viyana’'mn tiiketim ahgkanliklarini,
modasi ve her tiirlii yeniliklerini; Bon Marché, Bazar Allemand, Mir et Cottereau,
Baker vb. yerlerden edinmigtir. Bu dénemde popiiler olan tiiketim ({iriinleri;
kiyafetler, miizik aletleri, dikis makineleri ve fotograf malzemeleridir. Bu dénemde
tikketim normlar1 hizla Batr’lilagmistir. Aymi donemde gazete, dergi ve brosiir
reklamcihifn da baglamigtir (Toprak 1995: 25-28). Bu magazalarin bir kism
1950’lere kadar hizmet vermislerdir. 1856°da Istanbul’a gelip yerlesen George Baker
ailesi tarafindan acilan Baker magazalar1 1950°ye kadar agik kalmistir (Usdiken
1995: 42-43),

1913°da ise Istanbul’da tiiketim kooperatifleri kurulmus, fakat basarili
olamamig ve kisa siire sonra kapanmigtir. 1950’ler de gida iiriinlerinde biiyiik
sehirlerde kitlik olunca, ilk zincir mafazasi planlanmig ve 1954’te yabanci
Sermayeyi Tesvik Kanunu ¢ikarilmustrr. Isvigre Migros Kooperatifler Birligi
Tiirkiye’ye ¢agrilmig ve gida iirlinleri sajlanmaya caligilmigtir, Migros Tiirk
sayesinde tiiketici fig, paketlenmis gida ve posetle tamgmigtir (Bocutoglu ve Atasoy
2000: 7-8). 1956’da  Tiiketim diriinlerini ucuza satmak amaciyla Gima A.S.
agllmigtir. 1960°h yillarda Vakko, Beymen, IGS ve 19 Mayis magazalar1 bir 6zel
sektor girisimi olarak piyasaya girmigtir. 1963°da kurulan Ordu Pazan giiniimiizii
kadar hizmet sunmaya devam etmigtir. 1960-1970 gesitli kooperatifler piyasada
agirhiklarim siirdiirmiigler, hatta bu agirhk 1980°lere kadar devam etmigtir.

1970 yilinda Isvigre Migros, hisselerini Kog grubu satin almig ve yapilan
anlagsma cergevede Migros ismini kullanmaya devam etmistir. 1987°de ¢ikarilan
Ozellestirme ile Migros ve Gima dzellestirilmigtir. Gima Fiba grubuna satilmustar.
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1980 sonrasi liberal politikalar ve tegvikler sonuglarim 1990 sonrasi vermis ve
hipermarketlerin ve alig veris merkezlerinin sayis1 artmgtir. Ik modern alig veris
merkezi Galeria Istanbul Atakdy’de 1988°de agilmigtir. Aym y1l Alman sermayeli
Metro Ankara’da acilmigtir. 1989°da Fransiz Prusinie ve Istanbul belediyesi ortakligs
ile modern bir hipermarket Istanbulda acilmustir.  1989°de Atakule (Ankara),
1991°de Fransiz Carrefour (istanbul), Karum (Ankara), Metro Gros Market
(istanbul), 1994°da Hollandali Spar (istanbul), (1995) Belgika Tiirk ortaklig: Kipa

(Izmir) agilmstr.

Ankara’da 1998°’de Real, Migros Center (1999), Canerler 1998°de, 1993°de
Begendik’in ve Contour’un hizmete girdifi yillar olmugtur. Goriildiigii gibi
tilketime iligkin deSerlerin yaninda kurumlar da Batidan gelmistir. 1980 sonrasi
liberallesme ile ¢ok uluslu sirketler biiyiik sehirlerde yer kapmaya baglamig ve yeni
pazarin risklerini azaltmak, uyum siireglerini hizlandirmak igin Tiirk girketleri ile
ortaklik ya da bayilik anlagmalar1 yapmuglardir (Tokath ve Ozcan 1996: 75).

Ocak 2000 itibariyla hiper, zincir ve stipermarket sayis1 2979 ulagmig; 2500m?
ve lizerindeki hipermarketlerin sayis1 142°y1 bulmugtur. Ayn1 dénemde alg verig
merkezi sayis1 49’a kadar gikmistir. Ayrica ingas: siiren ya da planlanan 70 alig veris
merkezi projesi oldugu ifade edilmektedir (Pazarlama Diinyasi, say1 83 2000: 3).

Geleneksel perakendeci olan bakkallar bu siiregten O6nemli dlgiide
etkilenmiglerdir. 1996’da 164 366 olan sayilar1 1997°de 159 171, 1998°de 155 420,
1999°da ise 148 925’¢ diigmiistiir (Bocutoglu ve Atasoy 2000: 10). Goriildiigii gibi
hipermarketlerin agilmasiyla geleneksel perakende satiy noktalarinin sayis:

azalmugtir,



103

smOLOM
ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

5.1. NiTEL VERILERIN ANALIiZi
5.1. 1. Orneklemin Genel Ozellikleri

Bu alt béliimde 6rneklemi olugturan kigilerin alig verig yaptif1 yer, yas, egitim,
medeni durumu, cinsiyet, gelir, oturulan yer, dogum yeri ve kentte yasama siiresi gibi
nitelikleri ele alinmigtir.

5.1.1. 1. Orneklemin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Tablo 1:
Orneklemin Cinsiyete ve Hipermarketlere Gore Dagihm
Hipermarketler

Cinsiyet Real Migros Contour Toplam

f 69 81 54 204
Kadmn % 17,3 20,3 13,5 51

f 61 89 46 196
Erkek % 15,3 223 11,5 49

f 130 170 100 400
Toplam % 32,5 425 25 100

Orneklem grubunun % 51°i kadnlardan, % 49’ ise erkeklerden olugmaktadir.
Orneklem gurubunun hipermarketlere gére dagilim % 32,5’i Real, % 42,5°i Migros,
% 25’1 Contour geklindedir.

Tablo 2:
Orneklemin Yas Gruplarma Gire Dagihnm

Yas Gruplan | f % Omeklem grubumun yag  dagihmma

17 yas ve alt 5 1,3 . L \
1827 yasarass | 110 | 27.5 bakildifinda birinci sirada 38-47 yas grubu (%

28-37 yagarast | 103 [ 25,8 | 27.8), ikinci swada 18-27 yas grubu (%27,5),

38-47yasarast | 111 1278 | yeiinc  srada  28-37  yag grubu  (%25,8)

48-57 yag aras1 | 52 13,0

58 yas ve fistli 19 4,8 | gelmektedir. En diigiik oranda da 17 yas ve alt1

Toplam 400 | 100 | grup (% 1,3) bulunmaktadir
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Tablo 3:
Orneklemin Egitim Durumuna Gére Dagihmm

Egitim Durumu f %
{ Tk Okul 12 3,0 Orneklem grubunun egitim durumuna
[ Orta Okul 16 4,0 bakildiginda iiniversite ve yiiksek okul

Lise 125 31,3 | mezunu olanlarm % 46,6 ile ilk sirada,

Universite ve yitksek | 187 46,6 | jise mezunu olanlarm % 31,3 ile ikinci

okul sirada ve % 15 ile yliksek lisans ve

Yilksek lisans ve 60 15,0 doktora sahiplerinin {igiincii sirada yer

doktora .

aldif1 goriilmektedir.
Toplam 400 100
Tablo 4:
Orneklem Grubunun Medeni Duruma Gire Dagihm

Medeni f %

durum

Evli 261 65,3 Orneklem gurubunun medeni durumunun

Bekar 125 31,3 . o

o 5 18 daBilim $8yledir; % 65,3 evli, % 31,3 bekar,

Esi olmiis 7 1,8 % 1,8 esi 6lmiis ve % 1,8 boganms.

Toplam 400 100

Tablo 5:
Orneklem Grubunun Mesleklere Gére Dagihnu

Meslek Gruplan f %

A Meslek Grubu : Ust diizey ybneticiler, i adamtan, serbest meslek sahipleri. 35 8,8

B Meslek Grubu: Orta diizey yoneticiler, doktorlar, avukatlar, mithendisler, 89 3

C Meslek Grubu: Damismantar, uzmanlar, 83retmenler, aragtirma gérevlileri, 104 26.0

esnaf, ’

D Meslek Grubu: Nitelikli iggiler; teknisyen, sekreter, memur. 31 78

E Meslek Grubu: Niteliksiz ig¢iler. 28 7,0

F Meslek Grubu: Emekliler, ev kadmnlari, Sgrenciler, igsizler. 113 283

Toplam 400 100
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Orneklem grubunun mesleklere gére dagilimim tespit etmek i¢in sorulan soruda
halen yaptiklara ig dikkate alinmigtir. Elde edilen sonuglar tiiketim aragtirmalarmda
kullanilan tasnif gdz dniinde bulundurularak simiflandirilmagtir (Bocock 1997: 37-38).
Meslek guruplarmm dagiliminin oranlar1 F meslek grubu % 28,3, C meslek grubu %
26, B meslek grubu % 22,3, A meslek grubu % 8,8, D meslek grubu % 7,8, E
meslek grubu % 7 seklindedir.

Tablo 6 :
Orneklem Grubunun Gelirlere Gre Dagihm
Gelir Dafnhm (Ayhk TL) f %
Alt Gelir Grubu 1: 200 milyondan az 11 2,8
Alt Gelir Grubu 2: 200-399 milyon aras1 84 21
Alt Gelir Grubu 3: 400-599 milyon aras1 73 18,3
Orta Gelir Grubu 1: 600-799 milyon arasi 85 21,3
Orta Gelir Grubu 2: 800-999 milyon arasi 42 10,5
Orta Gelir Grubu 3: 1-2 milyar aras1 84 21
Ust Gelir Grubu 1: 3-4 milyar arasi 16 4
Ust Gelir Grubu 2: 5-6 milyar aras: 2 0,5
Ust Gelir Grubu 3: 7 milyar ve iistii 3 0,8
Toplam 400 100

Orneklem grubunun gelir gruplarma gére dagihmmnm yiiksek orandan diisiige
dogru siralamas: gdyledir; orta gelir grubul % 21,3, alt gelir grubu 2 ve orta gelir
grubu3 % 21, alt gelir grubu 3 %18,3, orta gelir grubu 2 % 10,5, iist gelir grubu 1 %
4, alt gelir gruibu 1 % 2,8, dist gelir grubu 3 % 0,8 ve iist gelir grubu 2 % 0,5
seklindedir. Orneklem grubunun kabaca {i¢ gelir grubuna gére dagilimm ise; orta
gelir grubu % 52,6, alt gelir grubu % 42,1 ve iist gelir grubu % 5,3 seklindedir.

Tablo 7:
Orneklem Grubunun Kendisini Dahil Ettigi Gelir Grubu

Gelir Grubu f % Grubun % 73°{i kendisini orta gelir
Ust gelir grubu 22 55 grubuna, % 21,5’ alt gelir grubuna ve
Orta gelir grubu 292 730 | % 5,5’ ise dist gelir grubuna dahil
Alt gelir grubu 86 21,5 etmektedir

Toplam 400 100
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Tablo 8:

Oturulan Semte Gore Miisterilerin Dagihm

Oturulan Yere Gore
Sosyo-ekonomik f %
Durum

Zengin 200 50
Orta 177 44,2
Fakir 16 4
Diger 7 1,8
Toplam 400 100

Omeklem grubunun oturduklari semtlerin
tasnifi DIE’sti Orneklem Daire Bagkanhgi’mn
(DIE: 1999) Ankara semtlerini siniflandirmas:
baz almarak olusturulmugtur. DIE’siiniin
smiflandirmasmna gbre Orneklemin % 50’si
zengin, % 44,3 orta, % 4’1 fakir, % 1,8’i ise,
diger bdlgelerde (Biiyiik Sehir alam1 diginda)
oturmaktadir,

Tablo 9:
Ormeklem Grubunun Kendini Yakn Buldugu Kavramlara (Diinya
Goriisii) Gore Dagihinm

Kendini Tamimiama £ %
Kavramlan

Atatiirkcii 15 3,8
Milliyetgi 141 35,3
Sosyal demokrat 152 38,0
Muhafazakar 23 5,8
Sosyalist 19 4,8
Liberal 33 8,3
Dindar 16 4,0
Diger 1 ,3
Toplam 400 100

Orneklem grubunun % 38°i sosyal demokrat, % 35,3t milliyetci, % 8,3 liberal, %
5,8’i muhafazakar, % 4,8’i sosyalist, % 4’ii dindar, % 3,8'i ise, Atatiirkgii olarak
kendini tanimlamustir. Hipermarketlerden (Migros, Real ve Contour’dan) birinci
sirada sosyal demokratlar, ikinci sirada ise milliyetgiler ahs veris yapmaktadir,
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Tablo 10:
Kendini Tammmiama Kavramlarimm Hipermarketlere Gore Dagihim

Kendini Tamimlama ' Hipermarketler
Kavramlan Real Migros Contour | Toplam
) Milliyetci f 42 51 48 141
| % 10,5 12,8 12 35,3
: Sosyal demokrat f 60 62 30 152
% 15 15,5 7,5 38
Mubhafazakar f 3 8 5 16
% 0,8 2 1,3 4
Dindar f 4 9 10 23
% 1 2,3 2,5 5,8
Sosyalist f 6 9 4 19
% 1,5 2,3 1 4.8
Liberal f 13 18 2 33
: % 3,3 4,5 0,5 8,3
Atatlirkcli f 2 12 1 15
% 0,5 3 0,3 3,8
Diger f 1 1
% 0,3 0,3
Toplam f 130 170 100 400
' % 32,5 42,5 25 100

Kendini tammlama kavramlarinin elde edilen en yiiksek iki degerin (milliyet¢i
ve sosyal demokrat) hipermarketlere gére dagilimi; milliyet¢i % 10,5 Real, % 12,8’
Migros, % 12’si Contour; sosyal demokrat % 15°i Real, % 15,5’ Migros, %7,5’i
Contour geklindedir. Mirgos ve Real’den sosyal demokratlarin daha fazla alig veris
yaptifa goriilmektedir. Contour’dan ise milliyetgiler en fazla ahs veris yapmaktadir.

) Tablo 11:

Orneklem Grubunun Oturulan Ev Sahipligine Gére Dagnhm
Ev Sahipligi f % )
Ev kendimin 247 61,3 Orneklem grubunun % 61,3’ kendi
Kn:acl 117 29,3 evinde oturmakta, % 29,3’{i kirac1 ve %
Lojman 36 9,0 Y .
Diger D) 5 9’u ise lojmanda oturmaktadir,
Toplam 400 100
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_ Tablo 12:

Orneklemin Oturdugu Ev Tiiriine Gore Dagithmm
Oturulan Ev
Tiiri f % Orneklem  grubumin % 86,5°i
Apartman 346 86,5 apartman dairesinde, % 5,8’ villada,
dairesi %5,5’i mistakil evde ve % 2,3’
Villa 23 3.8 gecekonduda oturmaktadir.
Gecekondu 9 2,3
Miistakil ev 22 55
Toplam 400 100

5.1.1.2. Orneklem Grubunun Dogum Yeri ve Kentte Yagama Siiresi

h Tablo 13:

Orneklemin Dogum Yeri Itibariyle Dagahnm
Dogum Yeri f % Orneklem grubumun %  68,8'i kent
I 275 | 688 | merkezinde, % 21,5%i ilge ve % 9,8'i ise kdyde
;25; :: i;s dogmugtur. Dogum yeri itibariyle en yiiksek orana
Toplam 200 | 100 sahip kesim kentte doganlara aittir.

Tablo 14:
Hipermarketlere Gore Dogum Yerinin Dagihm
Hipermarketler

Dofum Yeri Real Migros Contour Toplam

f 102 107 66 275
il % 25,5 26,8 16,5 68,8

f 21 45 20 86
Tige % 53 11,3 5 21,5

f 7 18 14 39
K&y % 1,8 4,5 3,5 9,8

f 130 170 100 400
Toplam % 32,5 42,5 25 100
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Orneklem grubunun dogum yerinin hipermarketlere gére dagthm su sekildedir:
Real 6rneklem biriminin % 25,5°i ilde, % 5,3’ ilgede ve % 1,8’ kdyde dogmugtur.
Migros Orneklem biriminin % 26,8°i ilde, % 11,3’1 ilcede ve % 4,5’i kbyde
dogmustur. Contour Srneklem biriminin % 16,51 ilde, % 5°i ilgede ve % 3,5°i kdyde
dogmugtur.

Tablo 15:
Orneklem Grubunun Kentte Yasama Siiresine Gore Dagnhmm
Kentte Yasam f %
Siiresi =
k1 k
Bes y1l vo daha az 7 18 Orneklem grubunun kentte yasama
o ] w o 900 s 3
Onyil 12 35 siirelerine baktigimizda % 79,3’ yirmi
“ o ”
On bes yil 0 15,5 yil ve daha fazla siire, % 15,5’ on beg y1l,
LH o 22
Yirmi yil daba fazd 317 79,2 % 3,51 on yil ve % 1,8’i bes yil ve daha
Toplam 200 100 az siiredir kentte yagamaktadir.
Tablo 16:
Kente Yasama Siiresinin Hipermarketlere Gére Dagihmm
Hipermarketler
Kentte Yagsam Siiresi Real Migros | Contour | Toplam
Bes yil ve dabha az f 5 1 1 7
% 1,3 0,3 0,3 1,8
On yil f 9 3 2 14
% 2,3 0,8 0,5 35
On beg y1l f 12 30 20 62
% 3 7.5 5 15,5
Yirmi yil ve daha fazla f 104 136 77 317
% 26 34 19,3 79,3
Toplam f 130 170 100 400
% 32,5 42,5 25 100

Orneklem grubunun kentte yasama siireleri Real Srneklem biriminin % 26’s1

yirmi y1l ve daha fazla, % 3’ii on beg y1l, % 2,3’ on yil, % 1,3’ii bes yil ve daha az
siiredir kentte yagamaktadir. Migros biriminde ise bu oranlar % 34’ii yirmi y11 ve daha
fazla, % 7,5%i on bes yil, % 0,8 on yil ve % 0,3’ii bes yi1l ve daha az siire seklindedir.
Contour biriminin % 19,3°4 yirmi y1l ve daha fazla, % 5°i on beg y1l, % 0,5 *i on yil
ve % 0,3% bes yil ve daha az siirede kentte yasamaktadir. Orneklem birimlerinin
kentte dofma ve yasama siirelerinin oranlan dikkate alindifinda, Yukarida oranlarda
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goriildiigii gibi 6rneklem grubunu olusturan bireylerin kentlilesmis bireyler oldugu
sGylenehbilir.

f 5.1.1.3. Orneklemin Grubunun Tatile Gitme ve Gazete Satin Almaya Iliskin
| Dagihm Oranlan

/ Bu alt bdliimde Orneklem grubunun sikhikla satin aldifi gazete ve tatil gibi

nitelikleri ele ahnmugtir.
Tablo 17:
Sikhikla Satin Alinan Gazetelerin Hipermarketlere Gore Dagilinm
Hipermarketler
Gazeteler Real Migros Contour Toplam
£ 47 50 23 120
Hiirriyet % 11,8 12,5 58 30,1
f 30 25 9 64
Sabah
% 7,5 6,3 23 16
o 3 19 38 25 82
? % 48 9,5 63 20,6
) 3 12 i1 4 27
Cumbnuriyet —
% 3 23 1 68
f 8 6 5 19
Radikal
% 2 1,5 13 48
f 3 rt 3
Yeni Safak i
% 08 1 0,8 25
f 2
Zaman 2 4
% 0,5 0,5
f 6 7 5 18
Akgam
% 15 1.8 13 45
f 1
Akit !
% : 03 03
i f 2 7 7 16
Tirdiye
% 0,5 18 1,8
f 1 3
Ortadogn ‘
% 03 038 1
f 1 6 3 10
Fotomag ve Fotospor
% 03 15 0,3 25
3 1
Stor 10 13 24
% 03 25 33 3
f 130 1
T 69 100 399
¥ % 32,6 424 25,1 100
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Gazete satin almamn en yiiksek degerin (Hiirriyet ve Milliyet) hipermarketlere
gbre dagilimi: Hiirriyet, % 12,5’1 Migros, % 11,8’i Real, % 5,8’i Contour; Milliyet %
9,51 Migros, % 4,8’i Real, % 6,3’ Contour seklindedir. Ug hipermarket ahg veris
yapan tiiketiciler birinci sirada Hiirriyet, ikinci swrada ise milliyet gazetesini satin

anmaktadir, Yani, 6rneklemin yaris1 Hiirriyet ve Milliyet gazetelerini satin almaktadir.

icinde

tatil

. Tablo 18:
Orneklem Grubunun Gidilen Tatil Yerine Gore Dagbhmm
Gidilen Tatil
Yeri f % o
Kendi kdyiine 23 5.8 Grubun % 69,3’ yurt
Yurt iginde tatil 277 69,3 yorelerine, % 5,8’i kendi kdyline, % 2,8°i
yorelerine A )
Yurt digina 11 2.8 yurt digina tatile gitmektedir
Toplam 311 77,8
qj@ﬁ“w * TR
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5.1.1.4. Tiiketicilerin Hipermarketlere Gire Sosyo- Ekonomik Diizeylerinin

Kargilastinlmas:
Tablo :19
Orneklem Grubunun Egitim Diizeyinin Hipermarketlere Gore Dagihm
Egitim Diizeyi Hipermarketler Toplam
Real Migros Contour
Ik okul f 2 7 3 12
% 0,5 1,8 0,8 3
Orta okul f 3 6 7 16
% 0,8 1,5 1,8 4
Lise f 30 54 41 125
% 7,5 13,5 10,3 31,3
Universite ve yiiksek f 68 80 39 187
okul % 17 20 9.8 46,8
Yiiksek lisans ve f 27 23 10 60
doktora % 6,8 5,8 2,5 15
f 130 170 100 400
Toplam % 32,5 42,5 25 100

Tablo 19°da goriildiigii lizere Real Grneklem biriminde yiiksek lisans ve
doktora mezunlar1 (% 6,8) diger iki hipermarketten (Migros % 5,8, Contour % 2,5)
daha yiiksektir. Migros 6rneklem biriminde ise, {iniversite mezunlari (% 20), ilk okul
(% 1,8) ve lise mezunlarimn (% 13,5) diger hipermaeketlerdeki ilk okul (Real % 0,5

Tablo : 19.1
Orneklem Grubunun Meslege ve Hipermarketlere Gore Dagihm

ve Contour % 0,8), lise (Real % 7,5 ve Contour % 10,3) ve iiniversite mezunlarindan
(Real % 17 ve Contour % 9,8) daha yiiksek orandadir.

Meslek Gruplan Hipermarketler
Real | Migros | Contour | Toplam

A.Ust diizey yoneticiler, ig adamlar, f 17 14 4 35
serbest meslek sahipleri. % 4,3 3,5 1 8,8
B.Orta diizey yoneticiler, orta diizey is f 32 43 14 89
adamlar, doktorlar, miihendisler, % 8 10,8 3,5 22,3
mimarlar, avukatlar ve 6fretim iiyeleri.
C.Damigsmanlar, uzmanlar,5gretmenler, f 38 42 24 104
aragtirma gorevlileri, kiigiik esnaf. % 9,5 10,5 6 26
D.Nitelikli ig¢iler; teknisyen, sekreter vb. | f 19 12 31

% 4,8 3 7,8
C.Niteliksiz iggiler f 12 16 28

% 3 4 7
F .Emekliler, ev kadinlary, 6grenciler ve f 43 40 30 113
igsizler % 10,8 10 7,5 28,3
Toplam f 130 170 100 400

% 32,5 42,5 25 100




113

Real Orneklem biriminde A meslek grubunun oram (% 4,3) diger
hipermarketlerden (Migros %3,5 ve Contour % 1) daha yiiksektir. B meslek grubu
(% 10,8 ) ve C meslek grubunun (% 10,5) Migros’daki
hipermarketten (B meslek grubu Real % 8, Contour % 3,5 ve C meslek grubu Real %
9,5, Contour % 6)
Real’deki oran1 (% 10,8) Migros oranindan biraz fazladir.

orami diger iki

daha yiikksek orandadir. Aym1 zamanda F meslek grubunun

Tablo : 19.2

Orneklem Grubunun Ayhk Gelire ve Hipermarketlere Gore Dagihm

Ayhk Gelir (TL) Hipermarketler Toplam
Real Migros Contour
Alt Gelir Grubu 1: 200 f 3 4 4 11
milyon ve daha az % 0,8 1 1 2,8
Alt Gelir Grubu 2: 200-399 f 16 40 28 84
milyon arasi % 4 10 7 21
Alt Gelir Grubu 3: 400-599 f 12 38 23 73
milyon arasi % 3 9,5 5,8 18,3
Orta Gelir Grubu 1: 600-799 | f 28 30 27 85
milyon aras1 % 7 7.5 6,8 21,3
Orta Gelir Grubu 2: 800-999 | f 13 19 10 42
milyon arasi % 3.3 4,8 2,5 10,5
Orta Gelir Grubu 3: 1-2 f 43 34 7 84
milyar arasi % 10,8 8.5 1,8 21
Ust Gelir Grubul: 3-4 f 12 3 1 16
milyar aras1 % 3 0,8 0,3 4
Ust Gelir Grubu 2: 5-6 f 2 2
milyar arasi % 0,5 0,5
Ust Gelir Grubu 3. 7- milyar | f 1 2 3
ve iistli % 0,3 0,5 0,8
f 130 170 100 400

Toplam % 32,5 42,5 25 100

Aylik gelire gore Real’den en fazla 1-2 milyar TL aylik gelire (% 10,8) sahip
grup ab veris yapmaktadur. Tkinci olarak ise, 600-799 milyon TL gelire sahip grup
(% 7) Real’den als veris yapmaktadir. Migros’ta en fazla oranda 200~ 399 milyon
TL aylik gelire sahip grup (% 10) ve Contour’da ise, en fazla 600-799 milyon TL
ayhk gelire sahip gelir grup (% 6,8) alig veris yapmaktadir, Aym zamanda Real’de 3-
4 milyar TL gelire sahip grubun (% 3) oram diger iki hipermarketten daha yiiksek
orandadir. Kabaca {i¢ gelir grubunun hipermarketlere gdre dagilims; alt gelir grubu
Real % 7,8, Migros % 20,5, Contour % 13,8; alt grubu Real % 22,1, Migros % 20,8,
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Contour % 11,1; {ist gelir grubu Real % 3,8, Migros % 1,3, Contour % 0,3
seklindedir. Goriildiigi izere yiikksek gelir gruplarmm Real’deki oranlar: yiiksektir.

Tablo : 19.3
Orneklemin Kendini Dahil Ettigi Gelir Grubunun Hipermarketlere

Gore Dagnhm
Hipermarketler Toplam
Gelir Gruplan Real Migros Contour
Ust gelir grubu f 14 7 1 22
% 3,5 1,8 0,3 5,5
Orta gelir grubu f 97 122 73 292
% 24,3 30,5 18,3 73
Alt gelir grubu f 19 41 26 86
' % 4,8 10,3 6,5 21,5
f 130 170 100 400
Toplam % 32,5 42,5 25 100

Tablo 19.3’da goriildiigii lizere Real’deki iist gelir grubunun oram (% 3,5)
diger hipermarketlerden daha fazladir. Migros’ta ise, hem orta gelir grubunun oram
(% 30,5) hem de alt gelir grubunun oram (% 10,3) Real ve Contour oranlarindan
yiiksektir.

Tablo : 19.4
Orneklem Grubunun Oturulan Yere ve Hipermarketlere

Gbore Daghinu
Hipermarketler Toplam

Oturulan Yer Real Migros Contour
Zengin f 105 80 15 200

% 26,3 20 3.8 50
Orta f 23 76 78 177

% 5,8 19 19,5 443
Fakir f 1 9 6 16

% 0.3 2,3 1,5 4
Diger f 1 5 1 1

% 0,3 1,3 0,3 1,8
Toplam f 130 170 100 400

% 32,5 42,5 25 100

Real drneklem birimlerinde zengin semtlerde oturanlarin oram (% 26,3) diger iki
hipermarket oranlarma gore daha fazladir. Migros biriminde ise, en fazla oran orta
semtlerde oturanlardir (% 19) ve aym zamanda bu oran Real orta gelir grubu oramindan
fazladir. Fakat Migros® daki orta gelir grubunun oram1 Contour oranindan (% 19,5) biraz
azdir,
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Orneklem Grubunun Oturdugu Ev Tiiriine ve Hipermarketlere

Gore Dagihnm
Hipermarketler

Oturulan Ev Tiirii Real Migros Contour Toplam
Apartman dairesi f 108 151 87 346

% 27 37.8 218 86,5
Villa f 15 7 1 23

% 3,8 1,8 0,3 5,8
Gecekondu f 5 4 9

% 1,3 1 2,3
Diger f 7 7 8 22

% 1,8 1,8 2 5,5

f 130 170 100 400
Toplam % 32,5 42,5 25 100

Oturulan ev tiirline goére tiiketicilerin hipermarketlere gbre daSilimina
baktigimizda y1gilma apartman dairesinde oturan kategorisinde oldugu goriiliir. Fakat
bu oranin Migros’taki yiizdesi (% 37,8) diger iki hipermarkete oranla fazladir. Aym
zamanda villada oturma oram Real’de (% 3,8) difer iki hipermarketen daha

yiiksektir.

Hipermarketlerden alig veris yapan tiiketicilerin sosyo-ekonomik diizeylerin alt
boyutlar1 gbz Oniine alindifinda, Real’den iist toplumsal simf, Migros’tan iist ve
orta toplumsal smif ve Contour’dan ise, orta toplumsal simiflarin daha fazla alis veris

yaptif1 anlagilmaktadir.

5.1.1.5. Satin Almaya Karar Vermede Etkili Etmenler

5.1.1.5.1. Satin Almaya Karar Vermede Etkili Sosyal Etmenler

Bu alt bdliimde bir {iriinii satin almaya karar verirken nelerin ya da kimlerin
etkili oldugunu tespit etmeye ydnelik sorulan sorunun (anket soru 33) 1’den 8’e
kadar derecelendirilmesinin oranlar analiz edilmisgtir.
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Tablo 20:
Satin Almaya Karar Vermede Arkadas Cevresi Tavsiyesinin Etkisi

Arkadas Cevresi f % .
Etkisi Orneklem grubu % 4’1 1.srada, %
1. Sirada etidli 16 4.0 , ,
> St il 126 T 315 | 31,52 swrada, % 21,8'i 3.swada, %
3.Swrada etkili 87 21,8 21,8°i 4.srrada, % 13,5°i S.swrada, %
4.Suda etidli 75 18.8 ° ada, %
5.Swrada etkili 54 13,5 3,3°ti 6.srada ve 7.sirada, % 4’0
6.S1irda etkili 13 3.3 -
7 Swada okl 3 33 8.sirada arkadag cevresinin satin alma
8.Sirada etkili 16 4,0 kararlarim etkiledigi ifade etmistir.
Toplam 400 100

Tablo 21:

Satm Alma Kararina Satig Elemanimin Tavsiyesinin Etkisi

Satis Elemammn £ % Orneklemin % 0,5 1’iswrada, %
Etkisi 4 e
1. Sirada cikili ) 5 4,30 2.sirada, % 3’4 3. srrada, %
2. Sirada etkili 17 4.3 7,3°1 4.swrada, % 18,3%0 5. sirada, %
3. Sirada etkili 12 3,0 . _
4. Sirada etkili 29 73 26,5°i 6.srada, % 24,5°’i 7.sirada, %
5. Sirada etkili 73 18)3 58 8 k
&S — e 265 15,8’ 8.srrada satin alma kararinda
7. Swrada etkili 98 24,5 satiy elemanmm etkili olduunu
8. Swrada etkili 63 15,8 A
Toplam 400 100 sOylemistir.

Tablo 22:

Birilerinde Gérmenin Satin Alma Kararma Etkisi

Birilerinde f %

Girmenin Etkisi

1. Sirada etkili 3 0,8
2. Sirada etkili 13 33
3. Sirada etkili 18 4,5
4, Sirada etkili 23 5.8
5. Sirada etkili 61 15,3
6. Sirada etkili 114 28,5
7. Srrada etkili 109 27.3
8. Sirada etkili 59 14,8
Toplam 400 100

Birilerinde goOrerek satin alma
eyleminin oranlarimin §dyledir; grub-
un % 0,8’i 1.sirada, % 3,31 2.sirada,
% 4,5’1 3.sirada, % 5,8’i 4.srrada,
15,3’ 5.swrada, % 28,5°1 6.sirada, %
27,3’ 7. siwada, % 14,8’i 8.srrada
seklindedir. Goriildiigli gibi, birinde
gbrmenin karar vermede 1.srada
etkisi (% 0,8)  oldukea diigliktiir.
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Tablo 23:
Satin Almaya Karar Vermede Reklamlarm Etkisi

Reklanun Etkisi f % Satin alma kararinda reklamin
1. Strada etkili 27 6.8 etkisi konusunda gl'l.lbllﬂ % 6,8’i
§‘ glrag:ctkﬁhi gg ;}g 1.srrada, % 11,3’ii 2.s1rada, % 21,5%i
. Sirada etkili 2 . .
4. Sirada etkili 38 oY) 3.sirada, % 22’si 4.sirada, % 18°i
2- gm‘;: etkili Zé 11)85 5.srada % 10,5°i 6. sirada, % 6,3°t
. Sirada etkili )
7. Sirada etkili 25 6,3 7.sirada ve % 3,8°1 8. sirada reklamin
8. Sirada etkili 15 3,8 v aems s
Toplam 200 100 satin alma kararmm etkiledi§i ifade
etmigtir.
Tablo 24:

Magazalan Gezerek Karar Vermenin Dagilm

Ornekleme katdanlarmn %

Magalalan f % 3 o 0, 9.2
Gezerek Karar 73niin  lswada, % 23,5’nin
verme 2.sirada, % 17,5’nin 3.sirada, %
1. Sirada etkili 29 7,3
2. Sirada etkili 04 23,5 8,3’nilin 4.sirada ve 6.srrada, %
3. Swrada etkili 70 175 | 11’nin 5.sirada, % 15,5°nin 7.srada
4. Sirada etkili 33 8.3
5. Sirada etkili 44 11 ve % 8.,8’nin 8. sirada magazalari
g‘ gxradai etkll.h]. zg 185’35 gezerek ve iiriinlere bakarak satin
8. Sirada etkili 35 8.8 almaya karar verdikleri tespit
Toplam 400 100
L edilmigtir.
Tablo 25:
Tamdiktan Satin Almanm Etkisi
Tamdiktan Satin f % Orneklem iginde “tamidiktan
Almamn Etkisi - » .
1. Srada ctkili 7 18 iirlin satin  alma” oram diisiik
2. Sirada etkili 9 2,3 diizeydedir. Tercih etmenin
3. Swrada etkili 13 3,3
4. Sirada etkili 31 7.8 siralamasmna bakildifinda 1. swradaki
2 grrada etkili 2; 185,,58 oran % 1,8 iken 8. sirada tercih etme
7. Sirada etkili 58 14,5 oram % 45,3 tiir.
8. Sirada etkili 181 45,3
Toplam 398 99,5
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Tablo 26:
Satin Almaya Karar Vermede Aile Uyelerinin Tavsiyesinin Etkisi

Aiilenin Etkisi f % Satin alma kararinda aile
1. Srrada etkili 17 43 s . or 4 ares
3 Swrada ikl 50 12.5 etkisinin 1.sradaki oram % 4,3’tir. Bu
3. Sirada etkili 91 22,8 oran artarak 4.srada % 26,5°e
4. Swrada etkili 106 26,5 . . .
3 Sll::da cikili 33 145 cikmaktadir Etkilemede ilk siray: aile
6. Sirada etkili 20 5,0 almamakla birlikte 2., 3. ve 4.sirada
7. Sirada etkili 31 7.8 o .
8. Srada etkili 27 6,8 ailenin etkisi daha fazla oldugu
Toplam 400 100 goriilmektedir.

Tablo 27:

Uriinii Satin Almaya Karar Vermede Kendi Deneyimlerin Etkisi

Kendi f % }
Deyimlerinin Urlin satin almaya karar
Etkisi .
1 Sn‘;,da otkili 208 74,5 vermede bireylerin tercihleri ve
2. Swrada etkili 54 13,5 deneyimleri olduk¢a yiiksek orandadir
3. Swrada etkili 20 5
4. Strada etkili 17 43 (1.srada etkili % 74, 5). 2.sirda bu oran
5. Sirada etkili 4 1 o ) fom O
6. Srada ofli 7 ] % 13,5, 3.srada % 5, 4.sirada ise %
7. Sirada etkili 2 0,5 4,3’tiir.
Cevapsiz 1 0,3
Toplam 400 100

Tablo 28:

Bir Uriinii Satin Almaya Karar Verirken Etkili Olan Bireysel ve
Sosyal Faktorlerin Dagihm Oranlan

Satin Almaya Karar Vermede Etkili
Faktorler Yiiz Uzerinden
Uriin hakkindaki kendi dencyimleri % 93
Yakin ¢evrenin tavsiyesi % 57,3

| Magazalar gezerck karar verme % 48,3
Aile bireylerini tavsiyeleri % 39,6
Reklamlardan bilgi edinerck karar verme % 39,5
Birinde gorerek kara verme % 8.8
Satis elamani tavsiyesi % 7.8
Tamdiktan satm alma % 7,4
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Bu tabloda iiriin satin almaya etkili olanlar faktorlerin 1’den 8’e siralanmig
olan oranlarin i¢indeki 1., 2. ve 3. sirada etkili yilizdeleri dikkate alinmigtir. Sekiz
faktdrden etki derecelerine gére bireysel siiregler ve deneyimler en etkili faktSrdiir
(Kendi deneyimleri % 93). Yakin ¢evrenin tavsiyesi % 57,3 ile ikinci etkili faktSrdiir.
Magazalar1 gezerek kara verme % 48,3 ile iiglincii, aile bireylerinin tavsiyeleri %
39,6 oramiyla dordiincii ve reklamlarm etkisi % 39,5 ile beginci derecede etkili
faktordiir,

5.1.1.4.2. Uriiniin Ozelliklerinin Satin Almaya Etkisi

Bu alt boliimde iiriiniin &zellikleri ile ilgili sorunun (anket soru 34) verileri
degerlendirilmistir. Uriinlin ucuz olmasi, gdriiniisii, markasi, moda olmasi, kaliteli
olmas: O§zelliklerin {irlinii tercih etmede ne kadar etkili oldugunu 6Frenmek
amaglanmigtir.

y Tablo 29:
Bir Uriiniin Ucuz Olmasimin Satin Almaya Etkisi
| Uriiniin Ucuz f % i
Olmas: Uriiniin ucuz olmasinin satin alma
1. Tercih nedeni 84 21 e s 0. . o
> Tercih nedent 145 36,3 tercihini etkilemesi bakimindan %
3.Tercih nedeni 63 15,8 21 ile 1. tercih nedenin, % 36,3 ile 2.
4.Terc§h neden% 32 8 tercih nedeni, % 15,8 ile 3. tercih
5.Tercih nedeni 41 10,3 . .
6.Tercih nedeni 33 8.3 nedeni % 8 ile 4.tercih nedeni, %
Cevapsiz 2 » 10,3 ile 5. tercih nedeni seklindedir.
Toplam 400 100
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. Tablo 30:
Bir Uriiniin Goriiniigiiniin Satin Almaya Etkisi
[ Uriiniin 3 % i
Goriiniisii Uriiniin goriiniigiiniin {irlin tercih
1.Tercih nedeni 23 5,8 - .
2 tmede etkisi; 1.tercih nedeni % 5,8,
2.Tercih nedeni 36 9 © © et cth pedemt 7o
3.Tercih nedeni 94 23,5 2.tercih nedeni % 9, 3.tercih nedeni %
4.Tercih neden% 115 28,8 23,5, 4. tercih nedeni % 28,8, 5. tercih
5.Tercih nedeni 83 20,8 . . .
6.Tercih nedeni 49 12,3 nedeni % 20, 8, 6.tercih nedeni %
Toplam 400 100 12,3’tiir.
Tablo 31:
Bir Uriinii Markas: i¢in Satm Alma
[ Oriiniin f % Uriin  tercih  etmede iiriiniin
1.Tercih nedeni 16 4 markasinin  etkisinin 6meklem iginde
2.Tercih nedeni 81 20,3 1. tercih nedeni % 4, 2.tercih nedeni %
3.Tercih nedeni 120 30 . ) .
4 Tercih nedeni 101 25.3 20, 3.tercih nedeni % 30, 4.tercih
3.Tercih neden 50 12,5 nedeni % 25,3, 5.tercih nedeni % 12,5,
6.Tercih nedeni 31 7.8
Cevapsiz 1 0,3 6.tercih nedeni % 7,8 gibi oranlarla bir
Toplam 400 100 dagilim g&stermektedir.
Tablo 32:

Bir Uriine Kolay Ulasa Bilmenin Satin Almaya Etkisi

Uriine Kolay f %
Ulagsma

1.Tercih nedeni 7 1,8
2.Tercih nedeni 19 4,8
3.Tercih nedeni 26 6,5
4.Tercih nedeni 71 17,8
5.Tercih nedeni 135 33,8
6.Tercih nedeni 137 34,3
7.Diger 4 1
Toplam 399 99,8
Cevapsiz 1 0,3
Toplam 400 100

Bir iirline kolay ulagabilme onu
tercih etmede su oranlarla etkiledigi
tespit edilmigtir; 1.tercih nedeni %1,8,
2.tercih nedeni %4,8, 3.tercih nedeni
%6,5, 4.tercih nedeni %17,8, 5.tercih
nedeni %33,8 ve 6.tercih nedeni
%34,3°tiir. GoriildiiSii gibi iirline kolay
ulaga bilmenin oranmmn ilk siralarda
etkisi oldukea diigtiktiir,
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Tablo 33:

Bir Uriinii Moda Oldugu icin Satin Alma

[ Oriiniin Moda f % Orneklem grubunun % 3’iiniin
Olmas: . . s s .
1 Tercib nodem 12 3 1.tercih nedeni, % 7,8’inin 2. tercih
2.Tercih nedeni 31 7.8 nedeni, % 16’sinin  3.tercih nedeni, %
3.Tercih nedeni 64 16 . . . ..
4 Tercih nedeni 70 17,5 17,5’inin 4. tercih nedeni, % 20,8’inin
3.Tercih nedeni 83 20,8 5.tercih nedeni ve % 34,3’iinfin 6.tercih
6.Tercih nedeni 137 34,3
Diger 3 0,8 nedeni gibi oranlarla bir iirlinlin moda
Toplam 400 100 olmasmndan etkilendigi gorilmektedir.

Tablo 34:

Uriiniin Kaliteli Olmasimn Satin Almaya Etkisi

[ Uriiniin Kaliteli £ %
Olmas:
1.Tercih nedeni 252 63 Bir tiriiniin kaliteli olmas: 6rneklem
2.Tercih nedeni 92 23 . ) .
3.Tercih nedeni 25 6.3 grubunun % 63’tiniin 1.tercih nedeni,
4.Tercih nedeni 16 4 % 23’tniin 2. tercih nedeni oldugu
5.Tercih nedeni 10 2,5 .
6.Tercih nedeni 4 1 tespit edilmigtir. Uriiniin kaliteli olmasi
T”;%zm 4(1)0 1’30 grubun yaridan ¢ogu icin Snemlidir.
. Tablo 35:
Uriiniin Ozelliklerine Gore Satm Alma Karannda Etkili Faktorler
Satin Almaya Karar Vermede Etkili
Faktorler Yiiz Uzerinden
Uriin fiyati % 73,1
Uriiniin kaliteli olmasi % 72,3
Uriiniin Markas: % 54,3
Uriiniin griinfisii % 38,3
Uriiniin moda olmas1 % 26.8
Uriinii ulagmak % 12,1

Omeklem grubunun iiriin zelliklerine gére onlar1 tercih etme egilimleri
sOyledir; birinci sirada etkili faktSr tiriiniin fiyat1 (% 73,1), ikinci sirada etkili faktor
liriinlin kaliteli olmas1 (% 72, 3), iiglincii sirada {irlin markas1 (% 54,3), dordiincii
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sirada {irlinlin goriiniisii (% 38,3), besinci sirada {iriinlin moda olmas:1 (% 26,8),
altinci sirada tirtine kolay ulagmak (% 12,1). Bu oranlarda 1.,2. ve 3. tercih nedenleri
dikkate alinmgtir,

5.1.1.5. Tiiketim Mekanlarim (Perakende Kuruluglarim) Kullanma
Sikhgn

Bu alt bsliimde tiiketim mekanlarnin kullamim sikliklar ile ilgili sorular (anket
soru: 19, 20 ve 21) degerlendirilmektedir. Perakende kuruluslarinin tiiketim
tirlinlerinin elde edilmesi igin ne sikhk ve oranda kullamldifim tespit etmek
amaglanmugtir,

Tablo 36:
Sebze, Meyve ve Diger Gida Uriinlerini Mahalle Bakkah ve

Manavindan Satin Ahmg Sikhfmmm Hipermarketlere Gore Dagihm

Hipermarketler Genellikle | Bazen Hig bir
zaman Toplam
Real f 3 57 70 130
% 0,8 14,3 17,5 32,5
Migros f 7 100 63 170
% 1,8 25 15,8 42,5
Contour f 3 58 39 100
% 0.8 14,5 9,8 25
Toplam f 13 215 172 400
% 3,3 53,8 43 100

Orneklem grubunun % 3,3’ii genellikle, % 53,8’ bazen sebze, meyve ve diger
gida iirlinlerini bakkal ve manavdan satin almaktadir, % 43°ii ise buradan alig veris
yapmay: tercih etmemektedir. = Mahalle bakkali ve manavindan alig veris
yapmayanlarin hipermarketlere gére dafilm oranlart swrasiyla soyledir: Real
biriminin % 17,5°i, Migros biriminin % 15,8’i ve Contour biriminin % 9,81 bakkal
ve manavdan alig verig yapmayi tercih etmemektedir.
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Sebze, Meyve ve Diger Gida Uriinlerini Semt Pazarmmdan Satin
Ahmsimm Sikhgmn Hipermarketlere Gore Dagihm

‘ Genellikle Bazen Hi¢ Bir | Toplam
i Hipermarketler Zaman
J Real f 22 43 65 130
% 5,5 10,8 16,3 32,5
Migros f 48 81 41 170
% 12 20,3 10,3 42,5
Contour f 51 37 12 100
% 12,8 9,3 3 25
Toplam f 121 161 118 - 400
% 30,3 40,3 29,5 100

Orneklem grubunun % 30,3’ genellikle, % 40,3 bazen sebze meyve ve diger
guda iiriinlerinin semt pazarlarindan satin almaktadir. Grubun % 29, 5°i ise, buradan
ahg§ veris yapmamaktadir. Buralardan alig veri§ yapmama oranlarinin hipermarketlere
gére dagilimim gdyledir; Real miisterilerinin % 16,3, Migros miigterilerinin % 10,3
ve Contour miigterilerinin ise % 3’{i. Goriildiigii gibi en yiiksek oran Real’de daha

sonra Migros ve en diisiik oran ise Contour’a aittir.

Tablo 38:

Sebze, Meyve ve Diger Gida Uriinlerini Siipermarketlerden Satm
Alms Sikhgmin Hipermarketlere Gore Dagihmm

Hipermarketler Genellikle Bazen Hig bir Toplam
zaman
Real f 54 56 20 130
% 13,5 14 5 32,5
Migros f 70 80 20 170
% 17,5 20 5 42,5
Contour f 42 51 7 100
% 10,5 12,8 1,8 25
f 166 187 47 400
Toplam % 41,5 46,8 11,8 100
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“Orneklem grubunun % 41°i genellikle, % 46,9°u bazen sebze, meyve ve diger
gida iiriinlerini siipermarketlerden satin aldif1 goriilmektedir. Buradan {irlin satin
almama orami ise % 11,8°dir. Bu tiir {iriinlerin siipermarketlerden genellikle satin alma
oraminin hipermarketlere gbre dagihmi ise Real % 13,5, Migros % 17,5 ve Contour %
10,5°dar.

Tablo 39:
Sebze, Meyve ve Diger Gida Uriinlerini Hipermarketlerden Satin Alma
Sikhgmnm Dagihm
Hipermarketler Genellikle Bazen Hi¢ bir | Toplam
zaman

Real f 98 28 4 130
% 245 7 1 32,5
Migros f 89 62 19 170
% 22,3 15,5 4.8 42,5
Contour f 48 46 6 100

% 12 11,5 1,5 25
Toplam f 235 136 29 400
% 58.8 34 73 100

Grubun % 58,8°’i  sebze, meyve ve difer gida (iriinlerini genellikle
hipermarketlerden satin aldig: gériilmektedir. Grubun % 34°ii ise bu tiir {iriinleri bazen
hipermarketlerden satin almaktadiwr. Hipermarketlerden bu tiir {iriinlerin satin almama
durumu en diisiik orana (% 1 ) Real miigterileridir, bu oran Contour’da % 1.5°dr.
Migros’a gelenlerin % 4.8’i sebze, meyve ve diger gida {iiriinlerini hipermarketlerden
satin almadig tespit edilmistir.

Tablo 40:
Giyim Egyalarmm Isportadan Satin Alma Sikhnin Hipermarketlere Gire
Dagihimu
Hipermarketler Genellikle Bazen Hig bir Toplam
zaman
Real f 1 53 76 130
% 0,3 13,3 19,1 32,7
Migros f 9 77 84 170
% 2,3 19,3 21,1 42,7
Contour f 1 57 40 98
% 0,3 14,3 10,1 24,6
Toplam f 11 187 200 398
% 2,8 47 50,3 100
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Orneklem grubunun % 50,3 igportadan giyecek satm almamaktadir, % 47’si bazen
isportadan giyim egyas: satin almaktadir. Genellikle igportadan giyecek satin alma
oram olduke¢a diisiiktiir (% 2,8). Bu oran iginde en yiiksek rakam Migros’a gelen gruba
aittir (% 2,3).

Tablo 41:
Giyim Esyalarmm En Yakin Konfeksiyondan Satin Alma Sikhnin
Hipermerketlere Gére Dagihmm
Hipermarketler Genellikle Bazen Hig bir Toplam
zaman

Real f 8 13 109 130
% 2 3,3 273 32,5

Migros f 12 37 121 170
% 3 9,3 30,3 42,5

Contour f 2 34 64 100
% 0,5 8.5 16 25

Toplam f 22 84 294 400
% 5,5 21 73,5 100

Tabloya bakildifinda kiyafet satin almak igin satiy mafazasinm oturulan yere
yakinlif: 6nemli degildir. Grubun % 73,5°i yakin olmasina $nem vermemektedir.
Grubun % 5,5°1 ise gelenlikle buradan ahg verig yapmaktadir.

Tablo 42:
Giyim Esyalarim Konfeksiyon Magazalarindan Satin Alma
Sikhgmin Hipermarketlere Gére Dagihm

Hipermarketler Genellikle Bezen Hig bir Toplam
zaman

Real f 119 10 1 130
% 29,8 2,5 0,3 32,5

Migros f 137 22 11 170
% 34,3 55 2,8 42,5

Contour f 77 20 3 100
% 19,3 5 0,8 25

Toplam f 333 52 15 400
% 83.3 13 3.8 100

Grubun % 83, 3’ii genellikle kiyafeti boliimlii konfeksiyon magazalarindan satin
almaya tercih etmektedir. Grubun % 13’li bazen giyim Iiiriinlerin konfeksiyon
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magazalarindan satin almaktadir. Orneklemin % 3,8’i ise konfeksiyon magazalarmdan
ahg veris yapmamaktadir, Konfeksiyon magazalarindan genellikle giyim iiriinleri satin
almanin dagilimi: Real biriminin % 29,8’i , Migros biriminin % 34,3’ii ve Contour

biriminin % 19,34 bigimindedir.

Tablo 43:
Giyim Egyalarimn Hipermarketlerden Satin Almma Sikhgimin Dagihm
Hipermarketler Genellikle Bazen Hig bir Toplam
zaman
Real f 14 80 36 130
% 3,5 20 9 32,5
Migros f 19 94 57 170
% 4,8 23,5 14,3 425
Contour f 10 59 30 . 100
% 2,5 14,8 7,5 25
Toplam f 43 233 123 400
% 10,8 58,3 30,8 100

Tabloda goriildiigii gibi giyim {irlinlerinin hipermarketlerden bazen satin alinma
siklifr % 58,3°diir. Grubun % 30,8’i ise hipermacketlerden giyecek satin almayi tercih
etmemektedir. Grubun % 10,8’i genellikle hipermarketlerden giyim {iriinleri satin
almaktadir. Hipermarketlerden giyim driinleri satin almanin hipermarketlere gore
dagilimi; Real biriminin % 20’s1, Migros biriminin % 23,5’i ve Contour biriminin %
14,81 seklindedir.

Tablo 44:
Dayamkh Tiiketim Esyalarin Aindifx Yerlerin Hipermarketlere Gire Dagihm
Dayamkh Tiiketim Egyalarimn Hipermarketler
Satin Ahindig Yerler Real Migros | Contour | Toplam
Pazarlamacidan f 3 6 4 13
% 0,8 1,5 1 3.3
Oturdufum yere en f 24 35 35 94
yakin magazadan % 6 8.8 8.8 23,5
Hipermarketlerden f 13 23 9 45
% 3,3 5,8 2,3 11,3
Bayilerden f 90 106 52 248
% 22,5 26,5 13 62
Toplam f 130 170 100 400
% 32,5 42,5 25 100
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Orneklem grubunun % 62’si dayamkh tiiketim firiinlerini ( buzdolabi, camagir
makinesi vb.) bayilerden satin almayi tercih etmektedir. Grubun % 23,51 ise oturdugu
yere en yakin magazay: tercih etmektedir. Hipermarketlerden bu tiirden {iriin satin
almay: tercih etme orana % 11,3°tiir. Hipermarketlerden dayanikh iiriinleri satin almanin
hipermarketlere gore dagilimi; Real biriminin % 3,3’l, Migros biriminin % 5,8’ ve

Contour biriminin % 2,3’ bigimindedir.

5.1.1.6. Hipermarketlerden Ahs Veris Yapma Oranlarinin Anket
Yapilan Yerlere Gire Dagihnu

Anket formundaki sorular hazirlanirken  hipermarketlerin her {iglinden mi,
ikisinden yada sadece birinden mi ali§ veris yapildigin tespit etmek igin her denege ayn1
anket uygulanmigtir. Bu amagla anketteki sorular hem hipermerketlerden alig verig
sikhiklarim hem de anket yapilan hipermarketlerden alis veris yapip yapmadi: da tespit
edilmeye galisgilmigtr. Bu alt bSliimde anket uygulama yerlerine gbre miigterilerin
hipermarketlerden alig veris yapma oranlar1 degerlendirilmigtir (Anket uygulama yeri ve
soru: 23’{in oranlar1 ele ahnmugtir).

Tablo 45:
Migros'tan Ahs Veris Yapma Oranlar ve Anket Yapilan
Hipermarketlere Gire Daghm
Hipermarketler Toplam

Cinsiyet Real Migros Contour
Kadin f 42 77 37 156

% 26,9 49,4 23,7 100
Erkek f 44 80 32 156

% 28,2 51,3 20,5 100
Migros’tan f 86 157 69 312
Als Verig % 27,6 50,3 22,1 100
Yapan Toplam

Migros’ta uygulanan anket sayisi 170°dwr. Bunlarm iginden 13 kisi buradan alis
veris yapmamaktadir. Buraya gelis nedeni sosyal kiiltiire]l amaglar igindir (gezme ve
gbrme gibi). Orneklem grubunu olusturan 312 kisi Mirgos’tan ahg verig yapmaktadir.
Real’e ait 86 (%27,6) ve Contour’a ait 69 (% 22,1) denegin Migros’tan ahs veris
yaptigim tespit edilmigtir. Migros bir ¢ekim merkezidir. Ciinkii hem Real’a hem de
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Contour’a uygulan anketlerde buradan alig veri§ yapma oranlar: hayli yiiksektir. Bunun
nedenleri Migros’un gehir merkezinde olmasi ve metro ulagim a1 i¢inde yer almasidir.
Aym zamanda Migros’un miigteri stratejisi de nemli nedenlerden biridir.

Tablo 46:

Real'den Ahs Veris Yapma Oranlan ve Anket Yapilan
Hipermarketlere Gore Dagihmm
Hipermarketler Toplam

Cinsiyet Real Migros Contour
Kadm f 66 62 6 134

% 52,4 46,3 4,5 100
Erkek f 60 57 9 126

% 47,6 45,2 7,1 100
Real’den Alg f 126 119 15 260
Veris Yapan % 48,5 45,8 5.8 100
Toplam

Real’de uygulanan anketlerden toplam 126 kiginin buradan alig veris yapti§ tespit
edilmigtir. Real’a sadece sosyal ve kiiltiirel nedenlerle gelen kisi sayis1 4°tiir. Orneklem
grubu icinde toplam 260 kisi Real’den ali§ veris yaptigim ifade etmigtir. Migros’a ait
deneklerden 119 (% 45,5°i) ve Contour’a ait deneklerden 15 kisi (% 5,8’1)) Real’den
ahgveris yaptig1 tespit edilmistir.

Tablo 47:
Contour'dan Ahs Veris Yapma Oranlan ve Anket Yapilan
Hipermarketlere Gore Dagihm
Hipermarketler

Cinsiyet Real Migros Contour Toplam
Kadn f 9 52 61

% 14,8 85,2 100
Erkek f 2 8 45 55

% 3,6 14,5 81,8 100
Contour’dan f 2 17 99 116
Alig Verig % 1,7 14,7 83,6 100
Yapan Toplam

Contour’da uygulanan anketler iginde toplam 99 kisi buradan alig veris yaptigim
ifade etmigtir. Orneklem grubu iginde ise toplam 116 kiginin Contour’dan ahg verig



129

yaptif1 goriilmektedir. Migros’a ait 17 (%14,7) ve Real’a ait 2 (%1.7) denegin
Contour’dan ahg veris yapti§1 saptanmgtir.

Sonug olarak ii¢ hipermarketin tiiketiciler tarafindan alig verig yapmak amaciyla
kullamimasina baktifimizda birkag ozellik géze garpmaktadir. Bunlardan ilki Real ve
Migros’un miigteri profillerin &zellikleri bir birine hayli yakin olmasidir. Ikincisi
tiiketiciler Real ve Migros®u bir birine alternatif olarak kullanmaktadirlar, Ugiinciisi ise,
Contour’un miigterilerinin daha gok Batikent sakinlerinden olugsmakta olmasidir.

5.1.1.7. Hipermarketlerin imajimi Tammlama Kavramlarinmn Dagilum

Bu alt boliimde hipermarketlerin imajinin ne oldufu konusundaki (Anket soru: 31)
ifadeler degerlendirilmistir. Anketteki soru agik uglu oldugu i¢in, hipermarketlerin imaj1
ile ilgili diigiinceler beg kategoride siniflandirilmigtir. Bu simiflandirmada hipermarketle
ilgili olumlu ve olumsuz ifadeler iki ayn kategoride degerlendirilmis ancak, igerifinin
ayrintih tasnifine gidilmemistir. Bu yola bagvurulmayigmin sebebi ifadelerin tasnif
edilemeyecek kadar daginiklik ve farkliliklar icermesindendir.

Tablo 48:
Migros'un imajimn Deneklere Gore Dagihm Oranlan

igros’un Imaji f %
Modern, Cagdas ve Avrupai 26 6,5
Liiks ve konforlu 13 3,3
Ust gelir grubuna hitap ediyor 4 1
Imajla ilgili olumlu ifadeler 147 36,8
Imaijla ilgili olumsuz ifadeler 28 7
Cok farkh iriinlerin bulundugu mekan 94 23,5
Toplam 312 78

Orneklem birimi iginde Migros’ta uygulanan anket says1 170°dir. Bunlardan 157
kisi Migros’tan ahi§ veris yapmaktadir. Fakat difer hipermarketlerde uygulanan
anketlerden  toplam 155 kisinin Migros’tan da aliy verig yaptif1 goriilmektedir.
Bunlarm 86°s1 Real’de, 69°u da Contour’da uygulanan ankete ait kigilerdir.
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Migros’tan ahg veris yapan toplam 312 kisi buranin imaji hakkinda fikir beyan
etmigtir. Orneklem grubunun % 36,8°i olumlu ifadelerle, % 7’si ise olumsuz ifadelerle
Migros’un imajim belirtmigtir. Grubun % 23,5°i gok farkh iirlinler bulunduran, % 6,5°
modern, ¢agdas ve Avrupai, % 3,31 liiks ve konforlu , % 1°1 ise {ist gelir grubuna hitap
eden hipermarket olarak Migros’un imajim nitelemigtir,

Tablo 49:
Real'm imajimn Deneklere Gore Dagihm Oranlan

Real’in imaj: f %
Modern, Cajidas ve Avrupai 19 4.8
Liiks ve konforlu 4 1
Ust gelir grubuna hitap ediyor 29 73
Imajla ilgili olumlu ifadeler 151 37,8
Imajla ilgili olumsuz ifadeler 11 2,8
'Cok farkh iiriinlerin bulundu mekan 46 11,5
Toplam 260 65

Orneklem iginde Real’de uygulanan anket sayismn iginden Real’in imajma
iliskin cevap veren kigi sayis1 126’dir. Toplam 6rneklem iginden Real’in imajina iligkin
cevap verenlerin sayis1 260°dir. Bunlarin diger hipermarketlerde yapilan anket sayilarina
gére dagilmm su sekildedir; Migros anketlerinden toplam 119, Contour anketlerinden
toplam 15 kigi Real’den ah§ veris yapmakta oldufunu belirtmis ve Real’in imaji
hakkinda fikir beyan etmigtir.

Orneklem grubunun % 37,81 olumlu ifadelerle, % 2,8°i olumsuz ifadelerle Real’in
imajimi tammlamugtir. Grubun % 11,51 ¢ok farkl {irlinleri bulunduran, % 4,8’i modern,
¢agidas ve Avrupai ,% 1°i liiks ve konforlu ve 7,3’ii ise tist gelir grubuna hitap eden yer
olarak Real’in imajim nitelemigtir.
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Tablo 50:
Contour'un imajinin Deneklere Gére Dagihm Oranlan
Contour’un Imaj f %
Modern, Cagidas ve Avrupai 2 0,5
Ust gelir grubuna hitap ediyor 1 0,3
Imajla ilgili olumlu ifadeler 64 11,8
Imajla ilgili olumsuz ifadeler 47 16
Cok fark iiriinlerin bulundugu mekan 2 0,5
Toplam 116 29

Contour’da uygulanan anketler i¢inden toplam 99 kisi Contour’un imaji hakkinda
diigiince ifade etmigtir. Orneklem iginden ise, toplam 116 kisi Contour’dan alig veris
yaptigim belirtmis ve Contour’un imaji konusunda fikir beyan etmigtir. Diger
hipermarketlerde uygulanan anketler iginden Migros’a ait anketlerden 15 kisi ve Real’a
ait anketler i¢inden 2 kisi Contour’dan ali§ veris yaptigim belirtmig ve Contour’un imaji
hakkinda diigiincesini s§ylemigtir.

Orneklem grubunun % 11,8’i olumlu ifadelerle, % 16’s1 ise olumsuz ifadelerle
Contour’un imajini tamimlamugtir. Grubun % 0,5°i ¢ok farkh iiriinleri bulundugu, % 0,5°i
modern, ¢agdas ve Avrupa’yi, % 0,3’ iist gelir grubuna hitap eden hipermarket olarak
Contour’un imajim tanimlamigtir,

5.1.1.8. Tiiketici Bilinci ile ilgili Verilerin Analizi
Bu alt bdliimde {iriin kalitesini (anket soru: 35), reklam ve reklamin satin alma

davramgina etkisi (anket soru: 36, 37), tiiketici bilinci (anket soru: 38, 39 ve 40) ve alig
verigle ilgili tutum ve diigiinceler (soru : 41) degerlendirilmigtir.
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Tablo 51:
Yas gruplarna Gore Bir Uriiniin Kalite Ol¢iisiiniin
Daghmu
Bir Uriiniin Kalite Olglisi
Yas Gruplan Reklama | Pahah Enc¢ok | Garanti | Markasi
gok olan satin ve TSE
yapilan alman belgesi Toplam
olan

17 yas ve alta f 1 1 3 5

% 0,3 0,3 0,8 1,3
18-27 yas aras1 f 2 9 6 58 35 110

% 0,5 2,3 1,5 14,5 8,8 27,5
28-37 yas aras1 f 4 4 9 38 48 103

% 1 1 2,3 9,5 12 25,8
38-47 yas arast f 1 9 5 50 46 111

% 0,3 2,3 1,3 12,5 11,5 27,8
48-57 yas aras1 f 2 3 5 29 13 52

% 0,5 0,8 1,3 7.3 3.3 13,0
58 yas ve iistil f 3 8 8 19

% 0,8 2 2 4,8
Toplam f 9 26 28 184 153 400

% 2,3 6,5 7 46 38,3 100

Orneklem grubunun % 46°si TSE ve garantili, % 38,3°d markah, % 7’si en gok
satin alman, % 6,5°i pahali olan, % 2,3’li reklami ¢ok yapilan iiriinler seklinde {iriin
dagilim
oranlart % 14,5°i 18-27 yas aras1, % 12,5°i 38-47 yas arasi, % 9,5°i 28-37 yas arasi, %
7,311 48-57 yas aras: bigimindedir. Marka kriterinin yas gruplar i¢indeki dagilimi ise, %
12’si 28-37 yas arasi, % 11,5 38-47 yas arasi ve % 8,8’ 18-27 yas aras1 seklindedir.

kalitesine isaret etmiglerdir. TSE ve garanti kriterinin yag gruplarma gére
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Tablo 52:
Cinsiyete Gore Uriiniin Kalite Olgiisiiniin Dagihnm
Cinsiyet Hipermarketler
Real Migros | Contour | Toplam
Kadin Reklam ¢ok f 2 2 1 5
yapilan % 1 1 0,5 2,5
Pahali olan f 7 6 1 14
% 3,4 2,9 0,5 6,9
En ¢ok satin f 4 8 2 14
ahnan % 2 3,9 1 6,9
Garanti ve TSE f 33 37 21 91
belgesi olan % 16,2 18,1 10,3 44,6
Markas1 f 23 28 29 .80
% 11,3 13,7 14,2 39,2
Toplam f 69 81 54 204
% 33,8 39,7 26,5 100
Erkek Reklam ¢ok f 2 2 4
yapilan % 1 1 2
Pahah olan f 4 3 5 12
% 2 1,5 2,6 6,1
En ¢ok satin f 1 5 8 14
alinan % 0,5 2,6 4,1 7,1
Garanti ve TSE f 36 44 13 93
belgesi olan % 18,4 22.4 6,6 47,4
Markas: f 18 35 20 73
% 9,2 17,9 10,2 37,2
f 61 89 46 196
Toplam % 31,1 45,4 23,5 100

Kalite kriter ifadelerinde TSE ve garanti belgeli oldufunu diiglinme orani erkeklerde
(% 47,4) kadinlardan (% 44,6) daha fazladir. Bir iiriiniin kalitenin 8Igiitii olarak o
iiriiniin markasmm ne oldufunu kadnlar (% 39,2) erkeklerden (37,2) daha fazla

Snemsemektedirler.
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Tablo 53:
Cinsiyete Gore Reklamlarin Amacimin Dagihm
Cinsiyet Toplam

Reklanun Amaci Kadin Erkek
Uriinii tanitmak f 47 50 97

% 11,8 12,5 24,3
Insanlarm satm alma f 144 133 277
davramsim etkilemek % 36 33,3 69,3
Difer £ 13 13 26

% 3,3 3,3 6,5
Toplam f 204 196 400

% 51 49 100

Reklamin amacinin {irtinii tanitmak oldufunu diiglinme oram erkeklerde (% 12,5)
kadmnlardan (% 11,8) daha fazladw. Aym zamanda reklamin amacmmn satin alma
davramigim etkilemek oldufunu diigtinme oram kadinlarda (% 36) erkeklerden (% 33,3)
yiiksektir. Orneklem grubunun % 69,3’ reklamin amacimin satin alma davranigmi
etkilemek oldugunu, % 24,3’i ise reklamin amacmmn {irlinii tantmak oldugunu

diigiinmektedir
Tablo 54:
Cinsiyete Gore Reklamlar Satin Alma Davramsim Etkileme
Durumunun Dagihmm
Cinsiyet Toplam

Reklamlarin Satin Alma
Davramsina Etkisi Kadm Erkek
Daha fazla satin almaya f 71 67 138
yonlendirtyor % 17,8 16,8 34,5
Hig bir etkisi olmadigim f 71 83 154
diigtinttyorum % 17,8 20,8 38,5
Biraz etkiliyor f 62 46 108

% 15,5 11,5 27
Toplam f 204 196 400

% 51 49 100

Reklamlarin satin alma

davramgm daha fazla etkiledii ifadesinde cinsiyet
dagilim agisindan ¢ok az bir fark vardir (kadin % 17,8 ve erkek % 16,8). Reklamlarin
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satin almaya higbir etkisi olmadifim1 diiglinme oram kadinlara gére erkeklerde daha
yiiksektir (erkek % 20,8 ve kadin % 17,8). Reklamlarin satin alma davramgmi biraz
etkiliyor ifadesi kadinlarda (% 15,5) erkelere (% 11,5) oranla da fazladir.

Tablo 55:
Hipermerketlere Gore Bozuk Cikan Veya Kusurlu Mal ile figili Tutum ve
Davramglarm Dagilinm
Hipermarketler Toplam
Kusurlu Uriinle ligili Tutum Real Migros | Contour
Hig bir sey yapmadim f 13 34 26 73
% 3,3 8.5 8,5 18,3
Uriinii satn aldifim yere iade f 104 122 67 203
ettim % 26 30,5 16,8 73,3
gaeg‘:ngg‘u‘;:’e yargiya % | 25 3 1,8 73
Gazeteye tiiketici sorunian f 3 2 5
kosesine yazi yazdim % 0,8 0,5 1,3
Toplam f 130 170 100 400
% 32,5 42,5 25 100

Orneklem grubunun biiyiik bir oram tiiketici haklarmi koruyan yerlerden ahg verig
yapmaktadir. Ciinkii Srneklemin % 73,3’8 kusurlu i{irlin aldifinda iade etmigtir.
Orneklem grubunun % 7,3’i ise kusurlu {iriin aldiginda iade edemedigini, bu nedenle
tiiketici derneklerine ve yargiya bagvurdugunu belirtmigtir. BSyle bir durumda kalan %
1,3’liik bir oran ise gazeteye tiiketici sorunlari kdsesine yazi yazmistrr. Kusurlu iiriin
ahp da higbir jey yapmayanlarin oram ise % 18,3’tiir. Bu oramin hipermarketlere gore
dagilimma baktifimzda, Migros biriminde % 8,5, Contour biriminde 6,5 ve Real

biriminde ise % 3,3’tiir.
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Tablo 56:
Tiiketiciyi Koruma Kanunlan Hakkindaki Diigiinceler ile EZitim
Diizeyi Arasindaki Iligkinin Dagihon

Tiiketiclyl koruma kanunlari haklandaki dugtineeler
Egitim diizeyi Kanuniar Kanuniar Bu konuda fikrim
yetersiz ve yeterli fakat, yok Toplaim
caydirica degil etkin
uygulanmiyor
Ik okul f 2 3 7 12
% 0,5 0,8 1,8 3
Orta okul f 2 1 13 16
% 0,5 0,3 3,3 4
Lise f 29 42 54 125
% 73 10,5 13,5 31,3
‘Universite ve f 49 84 54 187
yiiksek okul % | 123 ) 21 1 135 | 46,8
Yiiksek lisans ve f 11 35 14 60
doktora % 2,8 8,8 3,5 15
Toplam T 93 165 142 400
% 23,3 41,3 35,5 100

Orneklem grubunun % 41,3’ tiiketim ile ilgili kanunlarin yeterli oldugunu, fakat
etkin uygulanmadigimi, % 23,3’i ise, kanunlarin yetersiz oldufunu diisiinmektedir.
Tiiketici kanunlar: hakkinda higbir fikri olmadifim s6yleyenlerin oram ise % 35,5 dur.
Bu ifadenin egitim diizeyine gore dagilimi ise yiiksek lisans ve doktora sahibi olanlarin
% 3,5’i, iniversite mezunlarmin % 13,5’i, lise mezunlarmin % 13,5°i, orta okul
mezunlarinin % 3,3°d ve ilk okul mezunlarinin % 1,81 bigimindedir.

Tablo 57:

Dencklerin Abs Veris Yapan Davramslarmin Tamimlamasimn Dagihmm
Als Veris Davramsim Tammlama f %
Alig veri§ yapmak bir tiir hastahktir 21 5.3
Al veris yapmak insam rahatlatir 109 | 27,3
Alis veiis yapinak Szgiirlinktiir 92 23
Insan alig veris yapmak istemesede bu bir zorunluluktur 160 | 40
Alss veris yapmay severim 18 4,5
Toplam 400 | 100

Orneklem grubunun % 40’1 alis verisi zorunlu olarak yaptigim, % 27,3
rahatlaticy, % 23’0 Ozgiirliik, % 5,3’ hastalik, % 4,5°i ise sevdigi bir etkinlik oldugunu
ifade etmigtir.
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5.1.2. HIPOTEZLERIN SINANMASI

Bu alt bolimde aragtirmada ileri siiriilen hipotezlerin gergeklesip
gerceklesmedigi deferlendirilmistir. Hipotezler alti grupta smiflandirilmistr. Bu
cercevede cinsiyet, yas, oturulan yer, egitim, gelir ve meslek gibi bagimsiz
degiskenlerle bos zaman etkinligi olarak magazalarn gezme ve vitrinleri seyretme,
hipermarketlerden alig veris yapma siklii, hipermarketlere gitme nedeni olan
bakma, gérme ve gezme, planlamadan alig verig yapma (satis baskisi), tasarruf ve
harcama tutumu gibi bagimli degiskenler arasindaki iligkiler test edilmigtir
(Hopotezler igin sayfa 3-5 ve sorularn hipotezlere gére dafilimi i¢in sayfa 6 Tablo:
1’e bknz ).

Hipermarketlerle ilgili tablolarda kargmilagilan veri farklhibhklar agafida
belirtilen = nedenlerden kaynaklanmaktadir. Bu durumla ilgili okuyucunun
karsilagsacafy veri farklhibklarn sorunu asafidaki bilgiler isiginda agikha
kavugacaktir.

Cinsiyet, yas, oturulan yer, egitim, gelir, meslek ile hipermarketlerden aylik
alhg veris yapma siklifi ve hipermarketlere gitme nedeni bakmak, gérmek ve
gezmekle ilgili hipotezler her bir hipermarkette yapilan anket sayisi lizerinden analizi

yapilmigtir.
Diger hipotezlerle (bos zaman etkinligi olarak magazalari, gezme ve vitrinleri

seyretme, planlamadan alig veris yapma (satig baskisi), tasarruf ve harcama tutumu)
ilgili veriler 6rneklem sayisi iizerinden ele alinmagtir.

5.1.2.1. Grup Hipotezlerin Sinanmasi

Bu alt bolimde cinsiyet, yas, oturulan yer, egitim, gelir, meslek gibi
degiskenlerle ilgili t testi ve anova analiz sonuglari ele alinmgtir.



Tablo 58:
Cinsiyet Degiskenine Gore Tiiketim Siireclerine Iliskin Ortalamalar, Standart
Sapmalar ve t Testi Analiz Sonuclan
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Standart

Titketim Stireleri N | Omalama| “corma| t | P
Bos zamanlariniz1 alig veris yapmasamz da | Kadn | 204 2,9902 1,2197

magazalari gezerek ve vitrinleri seyrederek -1,44 | ,008
mi pegirirsiniz? Erkek | 196 3,1582 1,1003

Migros'tan ali veris yapmanizin nedeni Kadmn | 81 4,4351 2,4062

ey da bakmak,gormek ve gezmek | pa o | g9 | 42516 | 25216 | %4 | 710
l ml 9 ¢4

Migros'u tercih etmenizin nedeni buranin Kadin | 81 3,5490 1,9633

ayni zamanda eflence ve sosyal bir merkez -,682 | ,410
olmas1 midir? Erkek | 89 3,6968 1,8353

Real'den alig veris yapmamzin nedeni aym | Kadin | 69 4,8148 2,4893
l;lzn.m&lr.a‘n}dabakmak, gbrmek ve gezmek icin Erkek 61 4,9291 2.4207 -376 | ,499
Real'i tercih etmenizin nedeni buranmnaym | Kadn | 69 4,0370 1,8744

mda eglence ve sosyal merkez olmasi Erkek | 61 4,045 2,0136 -239 | 644
Cotour'dan ahg veris yapmamizin nedeni Kadm | 54 2,9672 1,8883

?c);l n;z;&n;ra;lda bakmak, gtrmek ve gezmek Erkek | 46 3,0192 1,0045 -145 | ,573
Hipermarket ya da siipermarketten alig veris | Kadin | 204 2,0686 ,7124

i¢in gittiginizde planlamadifimz halde {iriin -1,90 | ,001
satin ahr msniz? Erkek | 195 2,2000 ,6627

Sizce asagidaki ifadelerden hangisi

dogrudur? Kadin | 204 2,1078 9195

-Miimkiin olduk¢a tasarruf yapmali.

~Tasarruf yapmak gerekmez geliri -903 | ,036
harcamah

~Gelirin bir kismum harcamaly, bir ks~ | EkeK | 194 12,1907 | 9103

da tasarruf etmeli

Yapilan t testi analizi sonucunda bog zamanlarda alig veriy yapmadan
mafazalar1 gezme ve vitrinleri seyretme (p< ,05), planlamadan alig veris yapma
(p< ,05), tasarruf ve harcama tutum (p< ,05) alt boyutlarinda aldiklar1 degerlerin,
tilketicilerin cinsiyetine gore anlamli bir gekilde farkhlagtin bulunmusgtur.
Hipermarketlerden ayhik alig veris siklig1, hipermarketlerin bulundugu alanin sosyal
ve kiiltiire] 6zellikleri alt boyutlarindan alinan degerler ise tiiketicilerin cinsiyetine
gbre anlamli bir gekilde farklilagmamaktadir.




Tablo 58.1: .
Yas gruplanna Gore Tiiketim Siireglerine Lligkin Ortalamalar, Standart
Sapmalar ve Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclan
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Tiiketim Siirecleri

N

Ortalama

Standart
Sapma

Sd

Bos zamanlarmiz1 ahs veris yapmasamz da
magazalan gezerek ve vitrinleri seyrederek
gecirirsiniz?

400

3,0725

1,1643

4,204

Migros'tan ayda kag kez alig verig
yaparsiniz?

158

2,6805

1,2704

2,283

Real'den ayda kag kez ali§ verig yaparsimz?

129

2,5792

1,4396

4,575

Contour'dan ayda kag kez alig veris
yaparsinz?

98.

1,6745

1,2052

2,651

Migros'tan ali§ verig yapmanizin nedeni aym
zamanda bakmak, gGrmek ve gezmek i¢in
midir?

158

4,3430

2,4625

1,072

376

Migros'u tercih etmenizin nedeni buranin
aym zamanda efilence ve sosyal bir merkez
olmas1 midir?

158

3,6234

1,8983

982

429

Real'den alig veri§ yapmanmzin nedeni aym
zamanda bakmak, gtrmek ve gezmek icin
midir?

129

4,8702

2,4523

1,290

,268

Real'i tercih etmenizin nedeni buranin aynt
zamanda eglence ve sosyal merkez olmasi
midir?

129

4,0649

1,9396

,013

Contour'dan ahg veri§ yapmamzin nedeni
aym zamanda bakmak, gbrmek ve gezmek
icin midir?

98

2,9912

1,8874

,570

Hipermarket ya da siipermarketten ali§ veris
icin gittiinizde planlamadifimz halde {iriin
satin alir misimz?

2,1328

,6909

»353

,380

Sizce agafidaki ifadelerden hangisi

dogrudur?

- Miimkiin oldukga tasarruf yapmai.
-Tasarruf yapmak gerekmez geliri harcamah
-Gelirin bir kismim harcamali, bir kismim da
tasarruf etmeli

2,1482

,9148

2,561

,027

Yapilan tek yonli varyans analizi sonucunda bog zamanlarda alig

verig

yapmadan magazalar1 gezme ve vitrinleri seyretme (p< ,05), Real’den, Migros’tan ve
Contour’dan ahg verig yapma sikhig1 (p< ,05), tasarruf ve harcama tutumu (p<,05) alt
boyutlarinda alinan degerler agisindan tiiketicilerin yas gruplarina gére anlamh bir
sekilde farhlagtifn bulunmugtur. Hipermarketlerin bulundugu alanin sosyal ve
kiiltiirel 6zellikleri, planlamadan ali§ verig yapma alt boyutlarinda alinan degerler

tilketicilerin yas gruplarina gére anlaml bir sekilde farklilagmamaktadir.
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Tablo 58.1.1:
Yas Gruplan Degiskeni I¢in Scheffe Testi Sonuclan

Farkhhk Konusn Farkhhk Kaynag

Bos zamanlarinizi alig veris yapmasamz da

magazalan gezerek ve vitrinleri seyrederek mi 18-27 yag grubu ile 38-47 yas grubu
gecirirsiniz?

Migros'tan ayda kag kez alig veris yaparsimz ?

17 yas ve alt1 grup ile 38-47 yas grubu

Real'den ayda kag kez alig verig yaparsimz

58 yas ve iistil ile 18-27, 28-37, 38-47 yas grubu

Contour’dan ayda kag kez alig veris yaparsmz

18-27 yas grubu ile 58 yas ve iistil grup

Sizce asagidaki ifadelerden hangisi dofrudur?
- Mitmkiin oldukga tasarruf yapmals,

-Tasarruf yapmak gerekmez geliri harcamah 38-47 yas grubu ile 48-57 yas grubu
-Gelirin bir kismim harcamaly, bir kismim da
tasarruf etmeli

Tablo 58.2:

Oturulan Yere Gore Tiiketime Siireclerine Iliskin Ortalamalar, Standart
Sapmalar ve Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglan

Tiiketim Siirecleri

N

Standart

Sd F P
Sapma

Ortalama

Bos zamanlarmizi ali§ verig yapmasamz da
magazalan gezerek ve vitrinleri seyrederek mi

gecirirsiniz?

400

3,0725 1,1643 3 | 511,002

Migros'tan ayda kag kez alig veris yaparsimz?

158

2,6805 1,2704 396

w
&

Real'den ayda kag kez ahg veris yaparsimz?

129

2,5792 1,4396 3 1176 | ,001

Contour'dan ayda kag kez ahg veris
yaparsmiz?

98

1,6745 1,2052 3 {174 {001

Migros'tan alig veris yapmamzin nedeni aym
zamanda bakmak,gtrmek ve gezmek igin
midir?

158

4,3430 2,4625 3 | 2,53 |,057

Migros'u tercih etmenizin nedeni buranin aym
zamanda eflence ve sosyal bir merkez olmas:
michr?

158

3,6234 1,8083 3 | 264,05

Real'den ahs veris yapmamzmn nedeni aym
zamanda bakmak, gérmek ve gezmek icin
midir?

129

4,8702 2,4523 3 |,329 | ,804

Real'i tercih etmenizin nedeni buramin ayni
zamanda eflence ve sosyal merkez olmasi
micir?

129

4,0649 1,9396 3 | ,498 | ,684

Cotour'dan alig veris yapmanizin nedeni aym
zamanda bakmak, gérmek ve gezmek icin
midir?

98

2,9912 1,8874 3 | 461 | ,710

Hipermarket ya da stipermarketten alig veris
i¢in gittiginizde planlamadifimz halde iiriin
satm alir misimz?

2,1328 ,6909 3 1231 |,075

Sizce asafidaki ifadelerden hangisi dogrudur?
-~ Milimkiin oldukg¢a tasarruf yapmah.
-Tasarruf yapmak gerekmez geliri harcamal
-Gelirin bir kismm harcamah, bir kismim da
tasarruf etmeli

2,1482 9148 3 | 225,082
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Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda bos zamanlarda alig veris
yapmadan magSazalar1 gezme ve vitrinleri seyretme (p< ,05), Real’den ve
Contour’dan alig veris yapma sikhifi (p< ,05) alt boyutlarinda aliman degerler
tiiketicilerin oturduklar1 yere gore anlamli bir gekilde farhilagtifi bulunmugtur.
Migros’tan ayhk ahs verig siklifi, hipermarketlerin bulundugu alamin sosyal ve
kiiltiirel 6zellikleri, planlamadan ali§ verig yapma ve tasarruf ve harcama tutumu alt

boyutlarinda alman degerler tiiketicilerin oturduklar: yere gbre anlamli bir sekilde
farkhilagmamaktadir

Tablg 58.2.1:
Oturulan Yer Degiskeni I¢in Scheffe Testi Sonu¢lan

Farkhihk Konusa Farkhhik Kaynai
Bos zamanlarimz abg veriy yapmasamz da
magazalan gezerek ve vitrinleri seyrederek mi | Zengin semtlerde oturanlar ile orta semtler oturanlar
gecitirsiniz?

Real'den ayda kag kez alig verig yaparsimz? Zengin semtlerde oturanlar ile Orta ve fakir semtlerde
oturanlar

Contour'dan ayda kag kez alig veris yaparsiniz Orta semtlerde oturanlar ile zengin semtlerinde
oturanlar
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Tablo 58.3:
Egitim Diizeyine Gore Tiiketim Siireclerine Iliskin Ortalamalan, Standart
Sapmalar ve Tek Ydnlii Varyans Analizi Sonuclan

Standart

Sd F P
Tiiketim Siirecleri Sapma

Bog zamanlarimz alig veris yapmasamz da
magazalan gezerek ve vitrinleri seyrederek | 400 | 4,6625 | 2,34464 | 4 | 10,24 | ,001

mi gegirirsiniz?

Migros'tan ayda kag kez ahg veris yaparsimz? | 158 | 2,6753 | 1,27314 1,599 | ,174

Sl

Real'den ayda kag kez alis veris yaparsmmz? 129 | 2,5718 | 1,44151 7,372 | ,001

Contourdan ayda kag kez alig veris o8 | 1,6702 | 1,20197 | 4 | 4,038 | ,003
yaparsmz?

Migros'tan ali veris yapmamzin nedeni aym

zamanda bakmak,gtrmek ve gezmek icin 158 | 4,3430 | 2,46247 | 4 519 | ,722
midir?

Migros'u tercih etmenizin nedeni buranmin
aym zamanda eflence ve sosyal bir merkez 170 3,6234 | 1,89832 | 4 ,367 | ,832
olmas1 mdir?

Real'den alig veris yapmamzin nedeni aym
zamanda bakmak, gbrmek ve gezmek i¢in 158 | 4,8702 | 2,45229 | 4 | 2,831 | ,025
midir?

Real'i tercih etrenizin nedeni buram aym
zamanda eglence ve sosyal merkez olmast 129 40649 | 1,93960 | 4 ,304 | ,875
mcar?

Contour'dan alig veris yapmamzin nedeni
aym zamanda bakmak, gbrmek ve gezmek 98 29912 | 1,88744 1 4 | 1,618 | ,175
icin midir? .

Hipermarket ya da slipermarketten ali§ verig
i¢in gittiginizde planlamadifiniz halde firlin 400 | 2,1332 | ,69170 4 | 3,805 | ,004
satin alir misimz?

Sizce agafidaki ifadelerden hangisi
?
-Miimkiin oldukga tasarruf yapmali.
-Tasarruf yapmak gerekmez geliri harcamal
-Gelirin bir kaismmm harcamal, bir kismum da
tasarruf etmeli

400 | 2,1482 | ,91483 4 | 3,705 | ,006

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ali§ veris yapmadan magazalar:
gezmek ve vitrinleri seyretmek (p< ,05), Real’den ayhk alig verig sikhif1 (p< ,05),
Contour’dan aylik alis verig sikhif1 (p< ,05), Real’den ahg veris yapmanin yaninda
bakmak, gérmek ve gezmek i¢in gitme (p< ,05), planlamadan alig veris yapma
(p< ,05), tasarruf ve harcama tutumunun (p<,05) egitim diizeyi agisindan anlaml
bir sekilde farklilagtif1 tespit edilmistir. Tiiketim siireglerini diger alt boyutlarinda
egitime gbre anlaml bir sekilde farklilagmamaktadir.
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Egitim Degiskeni Icin Scheffe Testi Sonuclan

Farkhhk Konusu Farkhhk Kaynaf
Bos zamanlarimz alig veris yapmasanmz da magazalari . R
gezerek ve vitrinleri seyrederek mi gegirirsiniz? Lise ile tiniversite mezunlar
Yiiksel lisans ve doktora mezunlar

Real'den ayda kag kez alig veris yap 2 :llfortaokul,hseveﬁmvemte

. Orta okul mezymlan ile Yitksel
Contour'dan ayda kag kez ahg veris yaparsimz? 1 ve doktora mezuml
o e gL S
bakmak, gbrmek ve gezmek icin midir? doktara m
Hipermarket ya da siipermarketten alig veris igin E:‘)jﬁe’l“]‘?”m‘a‘feﬂgoﬁg’mmme
gittifinizde planlamadigimz halde firlin satin alir misimz? mezunlan
Sizce agafidaki ifadelerden hangisi dogrudur?
-Miimkiin oldukg¢a tasarruf yapmali.
-Tasarruf yapmak gerekmez geliri harcamal Orta okul mezunlar ile lise
-Gelirin bir kismim harcamali, bir kisnmim da tasarruf mezunlar ve {iniversite mezunlan
etmeli
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Tablo 58.4:
Ayhk Gelire Gore Tiiketim Siireclerine Iligkin Ortalamalan, Standart
Sapmalan ve Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglan

Aylk Gelire Gire Tiiketim Siirecleri N | Ortalama | Standart | Sd F P
Sapma

Bos zamanlarimz alig veris yapmasamz da 400 | 4,0700 | 2,13224 | 8 1,6 ,117
mapazalar: gezerek ve vitrinleri seyrederek mi
| gegirirsiniz?

Migros'tan ayda kag kez alig veris yaparsimz? 158 | 2,6753 | 1,27314 | 8 602 | ,777
Real'den ayda kag kez alig veris yaparsimz? 129 | 25718 | 1,44151 | 8 | 5,073 | ,001
Contour'dan ayda kag kez alig verig yaparsimz? | 98 | 1,6702 | 1,20197 | 8 | 3,817 | ,001
Migros'tan alig veris yapmamzin neden aym 158 | 4,3430 | 2,46247 | 8 | 1,032 | 412

zamanda bakmak,gtrmek ve gezmek i¢in
midir?

Migros'u tercih etmenizin nedeni buranin aym 158 | 3,6234 | 1,89832 | 8 ,867 ,545
zamanda efilence ve sosyal bir merkez olasi
midir?

Real'den ahis veris yapmamzin nedeni aym 120 | 4,8702 | 2,45229 | 8 570 | ,802
zamanda bakmak, gbrmek ve gezmek icin
midir?

Real'i tercih etmenizin nedeni buram aym 129 | 4,0649 | 1,93960 | 8 265 | 976
zamanda eglence ve sosyal merkez olmast
micar?

Cotour'dan alis veris yapmamzn nedeni aym 98 | 29912 | 1,88744 | 6 | 1,241 | ,291
zamanda bakmak, gérmek ve gezmek icin
midir?

Hipermarket ya da sitpermarketten ahs verig 400 | 2,1332 ,69170 8 | 2,049 | ,040
icin gittifinizde planlamacdifimz halde Griin
satm abir misimz?

Sizce asafidaki ifadelerden hangisi dogrudur? | 400 | 2,1482 | ,01483 | 8 | 1,664 | ,106
-Miimkiin oldukea tasarruf yapmah.
-Tasarruf yapmak gerekmez geliri harcamah
-Gelirin bir kismim harcamali, bir kismm da
tasarruf etmeli

Tablo 58.4’de goriildiigii lizere yapilan tek yOnlii varyans analizi sonucunda
Real’den aylik alig veris siklif1 (p< ,05), Contour’dan aylik ahg veris yapma sikhig1
(p< ,05) ve planlamadan ah§ veris yapmann (p< ,05) aylik gelire g6re anlamh bir
sekilde farkhilagtif: bulunmugtur. Tiiketim siireglerinin diger alt boyutlarinda aylik
gelire gbre anlaml bir farklilagma goriilmemektedir.
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Tablo 58.4.1:
Gelir Degiskeni I¢in Scheffe Testi Sonuglan
Farkhhk Konusu Farkhhk Kaynafa
. . Aylik 1-2 milyar TL gelire sahip grup ile aylik 200- 399

Rwldenaydakagkezahsvensyaparsmlz? ve 400- 599 milyon TL gelire sahip gruplar

. Ayhk 200 milyondan az, 200- 399 milyon, 400- 599
Contour'da?n ayda kag kez alig verls milyon ve 600-799 milyon ve 800-999 milyon TL gelire
yaparsimz sahip gruplar ile ayhk 1-2 milyar TL gelire sahip grup
Hipermarket ya da sipermarketten ahg veris

icin gittiginizde planlamacdhmz halde tiriin
satin alir misimz?

Ayhik 400-599 milyon TL gelire sahip grup ile ayhik 1-2
milyar TL gelire sahip grup

Tablo 58.5: .
Meslek Gruplarma(l) Gore Tiiketim Siireclerine Iligkin Ortalamalan,
Standart Sapmalan ve Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglan

. . Standart
Tiiketim Siiregleri N | Ortalama Sapma Sd F P
Bos zamanlarmiz1 ali§ veri§ yapmasaniz da
magazalan gezerek ve vitrinleri seyrederek mi 400 | 3,0725 1,1643 | 5 | 5215 | ,001
gecirirsiniz?
Migros'tan ayda kac kez ali veri§ yaparsimz? 158 | 2,6805 1,2704 5 | 1,561 | ,170
Real'den ayda kag kez ahs veris yaparsimz? 129 | 2,5792 1,4396 | 5 | 9,391 | ,001
Contour'dan ayda kag kez ahs veris yaparsimz? 98 1,6745 1,2052 | 5 | 8324 | ,001
Migros'tan ahg veri§ yapmanizin neden aym

da bakmak,gdrmek ve gezmek icin midir? 158 | 4,3430 24625 | 5 | 3,761 | ,003
Migrosu tercih etmenizin nedeni buranin aym

da eplence ve 1 bir merkez olast midir? 158 | 3,6234 1,8983 | 5 | 1,128 | ,345
Real'den alig veris yapmanizin nedeni ayni

da bakmak, gbrmek ve gezmek igin midir? 129 | 4,8702 2,4523 5 | 3,211 | ,008
mggéﬁemve so:yaledm‘m erbka‘“a“molnfz;‘ gy | 129| 40649 | 1,939 5 | 1,859 |,102
Cmm“d‘;anl ahs] "f‘g‘;%fﬁ;ﬁyﬁ g | 98| 29912 | 18874 | 5 655 | ,659

Hipermarketyadasiipamarkettenahsverisicin

gittiginizde planlamadifimz halde {irin satm alr | 400 | 2,1328 ,6909 5 | 3,760 | ,002
misimz?
Sizce asapidaki ifadelerden hangisi dogrudur?
-Miimkiin oldukga tasarruf yapmal1.
-Tasarruf yapmak gerekmez geliri har 400 | 2,1482 ,9148 5 | 7,271 | ,001
—Gelirin bir kismum harcamaly, bir kaismim da
tasarruf etmeli

(1)Meslek gruplannm tasnifi icin sayfa 123°deki Tablo 5°¢ bakmmz.
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Yapilan tek y6nlii varyans analizi sonucunda ahs veris yapmadan magazalari
gezme ve vitrinleri seyretme (p< ,05), Real’den aylhk ahg veris siklig:1 (p< ,05),
Contour’da aylik alhg verig yapma sikhig1 (P< ,05), Migros'a bakmak, gérmek ve
gezmek icin gitme (p<,05), Real'e bakmak, gtrmek ve gezmek igin gitme (p<,05),
planlamadan alig veris yapma (p< ,05), tasarruf ve harcama tutumu (p<,05) alt
boyutlarinda alinan degerler agisindan meslek degiskenine gore anlamhi bir gekilde
farklilagtif1 tespit edilmigtir. Mirgos’tan alig veris sikhii, Migros’un ve Real’in
bulundugu ahs veris merkezinin eflence ve sosyal merkez olmasi, Contour’a
bakmak, gdrmek ve igin gitme alt boyutlarda alinan degerler meslek degiskenine
gobre anlamli bir gekilde farkhlagmamaktadir.

Tablo 58.5.1:
Meslek Grubu Degiskeni I¢cin Scheffe Testi Sonug¢lan

Farkhhk Konusu Farkhhk Kaynafa

Bos zamanlarmiz ahig veris yapmasaniz da
magazalar: gezerek ve vitrinleri seyrederek mi
gecirirsiniz?

E meslek grubuile D ve C meslek grubu
F meslek grubu ile B meslek grubu

A meslek grubu Ile D ve E meslek grubu

Real'den ayda kag kez alig veris yaparsimz?

B meslek grubu ile D, E ve F meslek grubu

Contour'dan ayda kag kez alis veris yaparsimz?

E meslek gurubu ile A, B, C, D ve F meslek
grubu

Migros'tan ahig veris yapmam=zn nedeni aym
zamanda bakmak,glrmek ve gezmek i¢in midir?

E meslek grubu ile B ve F meslek grubu
C meslek grubu ile B meslek grubu

Real'den alis veris yapmantzin nedeni aym
zamanda bakmak, gbrmek ve gezmek igin midir?

B meslek grubu ile C1 ve E meslek grubu

Hipermarket ya da sipermarketten alig veris igin
gittiinizde planlamadifimz halde trim satn alir
mismiz?

E meslek grubu ile C meslek grubu

Sizce agagndaki ifadelerden hangisi dogrudur?
-Miimkin oldukea tasarruf yapmah.

-Tasarruf yapmak gerekmez geliri harcamalh
-Gelirin bir kismim harcamal, bir kismmn da
tasarruf etmeli

E meslek grubu ile A ve B meslek grubu
D meslek grubu ile A, B, C ve F meslek grubu

Aragtirmamizda gergeklesen hipotezler: Cinsiyet ile bos zaman etkinligi olarak
magazalar1 gezme ve vitrinleri seyretme (hipotez 1.1), planlamadan ali§ veris yapma
(sat1g baskisy) (hipotez 1.4.), tasarruf ve harcama tutumu (hipotez 1.5.); yas ile bos
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zaman etkinlii olarak magazalar1 gezme ve vitrinleri seyretme (hipotez 2.1.),
Migros’tan, Real’den ve Contour’dan ayhk alig veris yapma siklia (hipotez 2.2.),
tasarruf ve harcama tutumu (hipotez 2.5.), Oturulan yer ile bog zaman etkinligi
olarak mafazalar1 gezme ve vitrinleri seyretme (hipotez 3.1.), Real’den ve
Contour’dan aylik alig veris yapma sikhg (hipotez 3.2.); egditim diizeyi ile bog zaman
etkinlii olarak maZazalar1 gezme ve vitrinleri seyretme (hipotez 4.1.), Real’den ve
Contour’dan aylik alig veris yapma siklif1 (hipotez 4.2.), Real’e bakmak, gérmek ve
gezmek i¢in gitme (hipotez 4.3.), planlamadan ahg veris yapma (satig baskisi)
(hipotez 4.4.), tasarruf ve harcama tutumu (hipotez 4.5.); gelir diizeyi ile Real’den ve
Contour’dan aylik als veris yapma sikhifi (hipotez 5.2.), planlamadan alig veris
yapma (satig baskisi) (hipotez 5.5.); meslek ile bos zaman etkinliZi olarak magazalari
gezme ve vitrinleri seyretme (hipotez 6.1.), Real’den ve Contour’dan ayhik alig veris
yapma siklig1 (hipotez 6.2.), Real’e ve Migros’a bakmak, gérmek ve gezmek icin
gitme (hipotez 6.3.), planlamadan alig veris yapma (satis baskis1) (hipotez 6.4.),
tasarruf ve harcama tutumu (hipotez 6.5) alt boyutlarinda arastrmanin hipotezleri
gergeklesmistir.

Arastirmamizin  ger¢eklesmeyen hipotezleri: Cinsiyet ile hipermarketlerden
ayhk ahg veris yapma sikhif (hipotez 1.2.), hipermarketlere bakmak, gdrmek ve
gezmek ic¢in gitme (hipotez 1.3.); yas ile hipermarketlere bakmak, gérmek ve
gezmek igin gitme (hipotez 2.3.), planlamadan ali§ veriy yapma (satig baskisi)
(hipotez 2.4.), Oturulan yer ile Migros’tan ayhk ahs verig yapma sikhf: (hipotez
3.2.), hipermarketlere bakmak, gdrmek ve gezmek igin gitme (hipotez 3.3.),
planlamadan ahs veris yapma (satig baskisi) (hipotez 3.4.), tasarruf ve harcama
tutumu (hipotez 3.5); egitim diizeyi ile Migros’tan aylik alig veris yapma sikhgi
(hipotez 4.2.), Migros’a ve Contour’a bakmak, gérmek ve gezmek icin gitme
(hipotez 4.3.); gelir ile bos zaman etkinlifi olarak magazalar1 gezme ve vitrinleri
seyretme (hipotez 5.1.), Migros’tan aylik aliy veriy yapma sikh@ (hipotez 5.2.),
hipermarketlere bakmak, gérmek ve gezmek i¢in gitme (hipotez 5.3.), tasarruf ve
harcama tutumu (hipotez 5.5.); meslek ile Contour’a bakmak, gérmek ve gezmek igin
gitme (hipotez 6.3.) alt boyutlarinda aragtirmamizin hipotezleri gerceklesmemigtir.
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5.1.2.1. Hipotez Degiskenlerine Iliskin Frekans ve Yiizde Analiz Sonuglan

Bu alt bdliimde hipotezlerle ilgi olan bagimli degisken ve bagimh degigkenlerin
frekans (f) ve yiizde (%) analiz sonuglar ele alinmugtir. Cinsiyet ile ilgi wveriler
hipermarketlerden ahs veris yapan kisi sayisi tizerinden, yas, oturulan yer, egitim, gelir,
meslek ile hipermarketlerden aylik alig veris yapma sikhif1 ve hipermarketlere gitme nedeni
bakmak, gormek ve gezmekle ilgili veriler her bir hipermarkette yapilan anket sayisi
{izerinden analizi yapilmgtir. Diger degiskenlerle (bos zaman etkinligi olarak magazalan,
gezme ve vitrinleri seyretme, planlamadan ahg veris yapma (satig baskisi), tasarruf ve

harcama tutumu) ilgili frekans ve yiizde veriler meklem sayisi iizerinden ele almmgtir,

5.1.2.1.1. Cinsiyet Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Anahz Sonuglan

. Tablo 59:
Cinsiyet Iie Boy Zaman Etkinlii Olarak MagZazalan Gezme ve
Vitrinleri Seyretme Arasimndaki Higki

Magazalan Gezme ve Vitrinleri Cinsiyet
Seyretme Kadin Erkek Toplam
Birinci sirada yapilan f 36 17 53
% 9 4,3 13,3
Ikinci sirada yapilan f 33 21 54
% 8,3 5,3 13,5
Ugiincii sirada yapilan f 32 34 66
% 8 8,5 16,5
Dort ve daha fazla sirada f 103 124 227
yapilan % 25,8 31 56,8
f 204 196 400
Toplam % 51 49 100

Erkeklere oranla kadinlar daha fazla bog zaman etkinli3i olarak magazalar1 gezmekte
ve vitrinleri seyretmektedir. Birinci sirada kadinlarin oram % 9, erkeklerin ise % 4,3 tiir.
Diger siradaki oranlara baktifimizda da kadmlarin daha yogunlukta bu tiir bir etkinlie
katildig goriiliir.



Tablo: 59.1
Cinsiyete ve Cahsma Durumuna Gore Bos zaman Etkinligi Olarak
Magazalan Gezerek ve Vitrinleri Seyretmenin Dagihmm

Bog Zamean Eikinlifi Olarak Maazalan Gezerek ve Vitrinleri Toolam

Cinsiyete Gore Calisma Seyretmenin Tercih Stralamas op
Durumu 1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8.

Cahgan Kadm | f| 17 18 | 12 | 33 13 5 6 | 6 120

%] 59 | 63 | 42 | 11,5 | 45 | 1,7 | 56 | 2.1 41,8

Erkek | f| 24 21 | 28 | 43 19 9 14 | 9 167

% | 84 | 73 | 98 | 150 | 6,6 | 3,1 | 49 | 3,1 58,2

Toplam t] 41 39 | 40 | 76 32 14 | 30 | 15 287

%] 143 | 13,6 | 139 | 26,5 | 11,1 | 49 | 10,5 | 52 100

Cahgmayan | Kadmn | f| 23 14 | 10 | 20 10 3 3 1 84

% | 204 | 124 | 88 | 17,7 | 88 | 27 | 2.7 | 09 743

Erkek | £]| 2 6 5 3 4 3 1 29

%] 18 | 53 | 44 | 7.1 | 35 | 27 0,0 25.7

Toplam | f| 25 20 | 15 | 28 14 6 3 2 113

% | 21 | 17,7 | 133 | 24,8 | 124 | 53 | 2,7 | 18 100
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Tablo 59.1°de goriildiigii iizere ¢aligmayan kadmlar hem tercih siralamasinda ilk
siralarda aldiklar1 degerler bakimindan hem de toplamda (% 74,3) ¢alisan kadinlardan (%
41,8) ve calisan erkeklerden (% 58,2) daha fazla oranda bos zamanlarda magazalari
gezme ve vitrinleri seyretme etkinlifini yapmaktadirlar, Aym zamanda galigan erkekler hem
tercih siralamasinda aldiklari degerler agisindan hem de toplam degerde (% 58,2) galisan
kadinlardan daha fazla oranda bos zamanlarda magazalar1 gezme ve vitrinleri seyretme
etkinliZini yaptiklar: griilmektedir.

Tablo : 59.2
Cahismayan Kadinlar ile Bos Zaman Etkinligi Olarak Magazalan
Gezme ve Vitrinleri Seyretme Arasmdaki iliski

Cahsmayan Kadinlar | Magazalan gezerek ve
vitrinleri seyretme
Emekli f 19
% 23
Ev Kadim f 49
. % 58
Ofyrenci f 9
% 11
Igsiz f 7
% 8
Toplam f 84
% 100

Cahsmayan kadinlarin bos zaman
etkinlifi olarak magazalar1 gezme ve
vitrinleri seyretme etkinlifini en fazla
ev kadmnlann (% 58), ikinci sirada
emekli kadinlar (% 23), iiclincii olarak
ise ogrencilerin (% 11) bu etkinligi
yaptiklar gbriilmektedir



Tablo 60:
Cinsiyet ile Migros’tan Ahs Veris Yapma Sikh#n Arasmdaki Tligki
Cinsiyet
Migros’tan Als Veris Yapma Siklsh Kadm Frkek Toplam

Bir kez f 40 62 102
% 10,4 16,1 26,5

ki kez f 54 47 101
% 14 12,2 26,2

Dort kez f 31 26 57
% 8,1 6,8 14,8

Alt ve daha fazla f 26 17 43
% 6,8 4.4 11,2

Toplam f 151 152 303
% 39,2 39,5 78,7
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Yiizde oranlarma baktifimizda ayda bir kez Migros’tan ahg veris yapma sikhifs
erkeklerde daha fazladir (% 16,1). Iki kez ve diger oranlar da ise, kadnlarm buradan alig
veris yapma sikhklar1 erkeklere gére daha yiiksektir. Kadinlarin Migros’a daha sik gittikleri
ve alig veris yaptiklar1 anlagilmaktadir. Fakat toplamda ise, Migros’a gitme siklif1 cinsiyet

agisimdan hemen hemen esit diizeydedir (kadin % 39,2, erkek % 39,5).

Tablo 61:
Cinsiyetle ile Real'den Ayhk Ahs Veris Sikhi Arasmdaki iligki
Cinsiyet
Real’den Ayhk Ahs Veris Sikhia Kadin Erkek Toplam
Bir kez f 39 39 78
% 10,1 10,1 20,3
Iki kez f 41 29 70
% 10,6 7.5 18,2
Dort kez f 28 26 54
% 7,3 6,8 i4
Aln ve daha fazla f 29 28 57
% 7,5 7,3 14,8
Toplam f 137 122 259
% 35,6 31,7 67,3

Elde edilen verilerin sonuglarma gore hem erkekler hem de kadinlar hemen hemen
aym siklikta Real’den ahg veris yapmaktadiriar. Kadin ve erkek miigterilerinin ayhk ayda
bir kez ahg verig sikliklar: esit diizeydedir (%10,1). Her ne kadar yiizde oranlar agisindan
farkhiliklar olsa da (iki kez ali§ veris yapma sikh kadinlarda % 10,6 ve erkeklerde % 7,5
olmasi gibi) grup ortalamalar1 arasinda anlamh bir fakliik yoktur.
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Tablo 62:
Cinsiyet ile Contour'dan Ayhk Ahs Veris Sikhf Arasindaki Iliski
Cinsiyet
Contour’dan Ayhk Als Veris Sikhih Kadm Erkek Toplam
f 15 21 36
Birkez % 3,9 55 9,4
' f 13 10 23
Ild kez % 34 2,6 6
f 19 16 35
Dart kez % 4,9 42 9,1
f 12 6 18
Alty ve daha fazta % 3,1 1,6 4,7
f 59 53 112
Toplam % 17,5 13,8 31,2

Aylik Contour’dan ali§ verig sikhfmin cinsiyet agisindan yiizde dagilimlari; ayda bir
kez kadmlarin % 3,91 ve erkeklerin %5,5°1, ayda iki kez kadmlarin % 3,4’ ve erkeklerin
% 2,6’sy, ayda dort kez kadinlarin % 4,9 ve erkeklerin % 4,2’si ve ayda alt1 ve daha fazla
ahgveris sikhf kadnlarda % 3,1 ve erkeklerde % 1,6 seklindedir.

Hipermarketlerden ahs veriy yapmada cinsiyete biiylik bir farkhilhk olmasmin
nedenlerinden birisi erkeklerin esleriyle ya da anneleriyle hipermarkete gelmeleri ve birkag
parga iiriin satin almalarim anketlerde hipermarketlerde ahg verig yaptiklar: seklinde ifade
etmeleridir. Oysa, miilakat yaptigimiz kigiler ashinda kendilerinin eglerine ya da annelerine
“eslik ettiklerini” anlatmuglardwr. Hem miilakatlardan hem de g6zlemlerden ortaya gikan
sonug sudur; bayanlar {iriinleri sepetleri doldurmaktadir erkelerin ise, ya onlarin yaninda
hipermarkette dolagmaktadirlar ya da kendi Ozel ilgi alanma gbre birkag iirlin satin
almaktadirlar ve {liriinlerin parasmi Sdemektedirler. Bu baglamda bir anlamda ailelerin
ihtiyaglarini kadinlarin sectiklerini ve satin aldiklar1 sdyleyebiliriz.

Orneklem biriminin medeni duruma gore hipermarketlerden ayhik ahg verig yapma
oranlari baktifimizda, evlilerin (Real biriminin % 75,2’si, Migros biriminin % 57,6’s1,
Contour biriminin % 66,3°{i) bekarlardan (Real biriminin % 21,7’si, Migros biriminin %
37,3%, Contour biriminin % 66,31,6°s1) daha fazla ahg veris yaptiklar1 anlagilmaktadir,



Tablo 63:
Cinsiyet Ile Migros'a Bakmak, G8rmek ve Gezmek I¢in
Gitme Arasindaki Iliski
Migros’a Bakmak, Gormek ve Gezme I¢in Gitme
Kadin Erkek Toplam
Birinci sirada tercih nedeni f 21 25 46
% 6,8 8.1 14,9
Ikinci sirada tercih nedeni f 21 20 41
% 6.8 6.5 13,3
Uglincl sirada tercih nedeni f 21 28 49
% 6,8 9.1 15,9
Dérdiincti sirada tercih nedeni f 19 21 40
% 6,1 6.8 129
Besinci sirada tercih nedeni f 17 13 30
% 5,5 4,2 9,7
Altina sirada tercih nedeni f 14 10 24
% 4,5 3.2 78
Yedinci sirada tercih nedeni f 18 11 29
% 5.8 3,6 94
Sekizinci tercih nedeni f 21 19 40
% 6,8 6,1 12,9
Dokuzuncu sirada tercih nedeni f 2 8 10
% 0 2.6 3.2
f 154 155 309
Toplam % 49,8 50,2 100
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Cinsiyet ile Migros’a gitme nedeni olan bakmak, gérmek ve gezmek arasindaki
iligkinin yiizdeler agisindan en yiiksek sikhk yiizdelerin dagilim; kadinlarm % 6,8%i ve
erkeklerin % 8,1°i birinci sirada, kadinlarm % 6,8°i ve erkeklerin % 6,5°i ikinci sirada,

kadinlarin % 6,8’ ve erkeklerin % 9,1 tigiincii sirada seklindedir.



Tablo 64:
Cinsiyet Ile Real'e Bakmak, Gormek ve Gezmek I¢gin
Gitme Arasindaki Iliski
Real'e Bakmak, Gdrmekve Gezmek I¢in Gitme
Kadn Erek Toplam
Birinci sirada tercih nedeni f 10 9 19
% 3.8 34 7.3
Tkinci sirada tercih nedeni f 22 14 36
% 8,4 53 13,7
Ugtincd sirada tercih nedent 3 18 17 35
% 6,9 6,5 134
Dérdiincit sirada tercih nedeni f 16 23 39
% 6,1 8.8 14,9
Beginci sirada tercih nedeni f 16 14 30
% 6,1 5.3 11,5
Alunc: sirada tercih nedeni f 13 13 26
% 5 5 9.9
Yedinci sirada tercih nedeni £ 8 9 17
% 3,1 3.4 6,5
Sekizinci tercih nedeni f 24 17 41
% 9,2 6,5 15,6
Dokuzmcen sirada tercih nedeni f 8 11 19
% 3,1 4,2 7.3
f 135 127 262
Toplam % 515 485 100
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Cinsiyet dagihm yiizdeleri agisindan Real’e bakmak,g6rmek ve gezmek igin gitmenin
en yiiksek oranlar: kadmnlarda sekizinci tercih nedeni olarak % 9,2 , erkeklerde ise en yiiksek
oran dordiincii tercih nedeni olarak % 8,8’dir. Dagilim yiizdelerinin ilk siralarda kadnlarda

yiiksektir,
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Tablo 6S:
Cinsiyet ile Contour'a Bakmak, Gormek ve Gezmek icin
Gitme Arasindaki Iligki
Contour’a Bakmak, Gérmek ve Gezme I¢in Gitme Cinsiyet
Kadm Frkek Toplam
Birinci sirada tercih nedeni f 11 11 22
% 9,7 9,7 19,5
Ikinci sirada tercih nedeni f 19 15 34
% 16,8 13,3 30,1
Uglincti sirada tercih nedeni f 19 10 29
% 16,8 8.8 25,7
Dérdincii sirada tercih nedeni f 1 7 8
% 0,9 6,2 7.1
Besinci sirada tercih nedeni f 4 3 7
% 3,5 2,7 6,2
Altina sirada tercth nedeni f 2 1 3
% 1,8 0,9 2,7
Yedinci sirada tercih nedeni f 1 3 4
% 0,0 2,7 35
Sekizinci tercih nedeni f 4 2 6
% 3,5 1,8 53
f 61 52 113
Toplam % 54 46 100

Yiizde oranlar1 agisindan en yiiksek degerler kadmnlarin % 16,8’ ve erkelerin %
13,31 ikinci sirada tercih olarak Contour’a bakmak, gbrmek ve gezmek i¢in gitmektedir.
Aym zamanda kadmiarin % 16,8 yine bu nedenle {igiincii sirada bu amagla gitmektir.

Tablo 66:
Cinsiyet ile Planlamadan Ahs Veris (Satig Baskasi) Yapma
Sikhifn Arasindaki igki
Planlamadan Ahg Veris Yapma Sikhfx Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
Genellikle f 45 27 72
% 1.3 6,8 18
Bazen f 100 102 202
% 25,1 25,6 50,6
Hig Bir Zaman f 59 66 125
% 14,8 16,5 31,3
f 204 195 399
Toplam % 51,1 48,9 100
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Yiizde oranlarina baktifimizda kadinlarin erkeklerden daha fazla satig baskis1 altinda
olduklan goriilmektedir. Kadmlar1 % 11,3’ ve erkeklerin % 6,8’1 genellikle satig baskis1
altinda kaldiklarmi ifade etmiglerdir. Bazen satig baskisi etkisi altinda kaldiklarim ifade
etme oranlar: cinsiyet bakiminda hemen hemen esit diizeydedir (kadinlarin % 25,1% ve
erkeklerin % 26,6). Satis baskisi altinda kalmadiklarmni ifade etme oranlan erkeklerde daha
yiiksektir (Erkek % 16,5, kadin % 14,8).

Tablo 67: .
Cinsiyet ile Tasarruf ve Harcama Tutumu Arasindaki iliski
Tasarruf ve Harcama Tutumu Cinsiyetin Toplam
Kadmm Erkek
Insan miimkfin olduk¢a tasarruf yapmall f 76 65 141
% 19,1 16,3 354
Tasarruf yapmak gerekmez, geliri harcamahdir f 30 27 57
% 7.5 6,8 14,3
Gelirin bir kismimin harcamah bir kismun da f 98 102 200
tasarruf etmeli % 24,6 25,6 50,3
f 204 194 398
Toplam % 51,3 48,7 100

Yiizde oranlarina baktigimizda kadinlarm % 19,1’i ve erkeklerin % 16,3’ miimki{in
olduk¢a tasarruf yapmay1, kadnlarin % 7,5°i ve erkeklerin % 6,8’i tasarruf yapmamay1 ve
kadinlarin % 24,6°si, erkeklerin % 25,6’si ise gelirin bir kismim tasarruf yapmay: ve bir
kismini da harcanmay: tercih etmektedirler.

Kadmnlarm erkeklerden daha fazla magazalari,  hipermarketleri gezmelerini,
erkeklerden daha fazla satiy basiksina alintinda kalmalarmi ve satn alma siirecine
erkeklerden daha aktif olarak katilmalarmi {i¢ nedenle agiklanabilir. Birincisi, kadinlarin
geleneksel roller iginde tammlanmasi: ev igleri ve ¢ocuklara bakmak kadinlarin
sorumlulugu altinda oldugu konusundaki toplumsal degerlerin varhgim siirdiirmesidir. Bu
baglamda kadmm ailedeki roliinlin yemek pigirme, ev bakim1 ve evle ilgili konulardan
oldugu ifade edilir (Bennett ve Kassarjian 1972: 100). Miller‘e gore kadmlar ev kadmm
sorumluluklarm igsellestirirler. Bu sorumluluklar: ahg verisi de igerir. Aile igindeki ilgi
ve sevginin en iyi gdzlendigi yerin aliy veri§ oldugunu ifade etmigtir (Miller 1998: 27).
Kadmlar alis veris siirecinde eglerinin ve gocuklarmin isteklerini ve begenilerini dikkate
alirlar. Sonug olarak alig verigten kadmlar sorumlu olurlar.
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Ikinci neden, aile iginde gelir farklig1 nedeniyle gii¢ iliskilerinde kadimin erkege
bagimhi olmas: ile ilgili olabilir. Aile i¢ginde erkegin daha baskin oldufu durumlarda aile
icindeki iliskiler geleneksel deferler ve tutumlar etrafinda olusur. Erkefin egitim
diizeyinin, gelirinin, is statiistinliin kadindan daha yiiksek olmasi, geng ¢iftlerde ve kadmnin
¢aligmadifs durumlarda erkegin aile i¢inde daha baskin olmasina neden olur (Assael 1987:
405). Bu ¢ergevede aragtirma bulgularinda da goriildiigi gibi kadinlar alig veris sepetini
doldururken, erkekler iiriinlerin parasim1 6demektedirler. Bu da aile i¢i gii¢ iligkilerinin alig

veris siirecine bir tiir yansimasi gibidir.

Ugiincii neden, reklamlarda kadmlara ve kadin cinsiyetine daha fazla yer verilmesi ve
kadinlarin ev kadmni, anne, eg ve tiiketici rolleri reklamlarda siirekli olarak iglenmesi
nedeniyle olabilir (Urry 1996: 155). Fakat bir bagka noktada kadmlarm alig verig giderken
eslerinin de onlarla birlikte gitmesidir. Bu agidan aileler igin alig verigin aym zamanda bir

sosyal aktivite oldugunu sdyleye biliriz.
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5.1.2.1.2. Yay Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Analiz Sonuclan

Tablo 68:
Yas Gruplan ile Bog Zaman Etkinligi Olarak Magazalarn Gezme ve
Vitrinleri Seyretme Arasmdaki iski

Bos Zamanlarda Magazalan Gezmek ve Vitrinleri
Yas Gruplan Seyretmek ‘
Birinci Tkinci Uglincii | Dort ve
sirada sirada sirada daha fazla
yapilan yapilan yapilan | sirada Toplam
yapilan
17 yas ve alth f 2 1 2 S
% 0,5 0,3 0,5 1,3
18-27 yas aras1 f 10 5 19 76 110
% 2,5 1,3 4,8 19 27,5
28-37 yas arast f 11 24 18 50 103
% 2,8 6 4,5 12,5 25,8
38-47 yas arasi f 32 13 12 54 111
% 8 3,3 3 13,5 27,8
48-57 yas aras1 f 8 14 2 28 52
% 2 3,5 0,5 7 13
58 yas ve istll f 3 3 3 10 19
% 0,8 0,8 0,8 2,5 4,8
f 66 59 55 220 400
Toplam % 16,5 14,8 13,8 55 100

Orneklem grubuna baktiimizda yas gruplarina gdre bos zaman etkinlidi olarak
magazalan gezme ve vitrinleri seyretme etkinlifini birinci sirada en yiiksek oranda yapan
38-47 yas grubudur (%8). Ikinci swrada en yiiksek oranla bunu yapan grup 28-37 yas
grubudur (% 6). Uglincii srrada yapan 18-27 yas grubudur (% 4,8). Dort ve daha fazla
sirada bunu yapan grup 18-27 yag grubudur (% 19).



Tablo 69:
Yas Gruplan Ile Migros’tan Ahs Veris Yapma Sikh
Arasmdaki Iligki
Migros’tan Bir Ayda Alig Veris Yapma
Yas gruplan ] Sikhg
Birkez | lkikez | Dortkez | Alave | Toplam
daha
fazla
17 yas ve alu f 1 1 2 4
% 0,6 0,6 1,3 2,5
18-27 yas arasi f 13 11 12 5 43
% 8.2 7 7.6 32 27,2
28-37 yas aras1 f 13 17 7 6 43
% 32 10,8 4.4 3.8 27,2
38-47 yas aras1 f 16 14 5 3 38
% 10,1 8,9 3,2 1,9 24,1
48-57 yas aras1 f 5 2 6 6 19
% 3,2 1,3 3,8 3,8 12
58 yas ve iistii f 3 3 3 2 11
% 1,9 1,9 1,9 1,3 7
f 51 47 34 24 158
Toplam % 32,3 29,7 21,5 15,2 100
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Orneklem biriminin yas gruplarina gére Migros’tan aylik alig veris yapma sikligmin

en yliksek ytizdeleri su sekildedir; 38-47 yas grubunun ayda bir kez ahs verig yapma oram

% 10,1, 28-37 yas grubunun ayda iki kez ali§ veris yapma oram % 10,8 ve 18-27 yas

grubunun ayda dort kez alis veris yapma oram1 % 7,6, 28-37 ve 48-57 yas gruplarinin ayda
alt1 ve daha fazla alig verig yapma oram % 3,8°drr.



Tablo 70:
Yas Gruplan fle Real’den Abs Veris Yapma Sikhi
| Arasindaki Higki
j Real’den Aylik Abs Veris Sikhiiy
| Birkez | ikikez | Dortkez | Altive
Yas gruplan Daha Toplam
Fazla
17 yas ve alts f 1 1
% 0,8 0,8
18-27 yas aras: £ 3 5 6 12 28
% 2,3 3,9 4,7 93 21,7
28-37 yas aras f 3 8 8 6 27
% 2,3 6,2 6,2 4,7 20,9
38-47 yas aras f 7 10 12 11 40
% 5,4 7,8 9,3 8,5 31
48-57 yas aras f 7 5 5 8 25
% 5,4 3,9 3,9 6,2 19,4
58 yas ve iistii f 1 2 5 8
% 0,8 1,6 3,9 6,2
f 20 29 33 43 129
Toplam % 15,5 22,5 25,6 33,3 100
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Real’den aylik alig veris yapma siklifmin yag gruplarina gére en yiiksek yiizdeler
sOyledir; 38-47 ve 48-57 yas gruplarinin ayda bir kez ali§ veris yapma oram % 5,4, 38-47
yas grubunun ayda iki kez ahg verig yapma oram % 7,8, 38-47 yas grubunun ayda alt1 ve
daha fazla siklikla alig veris yapma sikli1 % 8,5 ve 18-27 yas grubunun ise %9,3tiir.



Tablo 71:
Yas Gruplan ile Contour’dan Abs Veris Yapma Sikh
Arasindaki Digki
Contour’dan Ayda Alis Veris Sikliga
Birkez | Ikikez | Dértkez | Altve
Yas gruplan Daha
Fazla Toplam
18-27 yag arasi f 9 5 10 8 33
% 9,2 5,1 10,2 82 33,7
28-37 yas aras1 f 8 7 11 3 30
% 8,2 7,1 11,2 3,1 30,6
38-47 yas aras1 f 8 7 7 5 28
% 8,2 7,1 7,1 5,1 28,6
48-57 yas arast f 1 2 2 2 7
% 1 2 2 2 7,1
Toplam £ 26 21 30 18 08
% 26,5 21,4 30,6 184 100
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Orneklem biriminin yag gruplarina gore aylik ahg veris yapma sikhgmm en yiiksek

oranlar su sekildedir; 28-37 ve 38-47 yas grubu % 8,2 oramiyla ile ayda bir kez, 28-37 ve
38-47 yas grubu % 7,1 oramyla ayda iki kez, 28-37 yas grubu % 11,2 oraniyla ayda dort
kez, 18-27 yas grubunun % 8,2 oramyla ayda alt1 ve daha fazla sikhikla Contour’dan alig
veris yapti1 goriilmektedir.
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- Table 72:
Yas Gruplan fle Migros'a Bakmalk, Gormek ve Gezmek Icin Gitme
Arasindaki Iliski
Yas Gruplan
Migros’a Bakmak, 17 yag | 18-27 | 28-37 | 3847 | 48-57 | 58 yas
Gormek ve Gezmek ve ala yas yas yas yas ve | Toplam
I¢in Gitme arast | aras1 | aras1 | arasi | iistii
Birinci sirada f 4 9 2 1 16
tercih nedeni % 2,5 5,7 1,3 0,6 10,2
Tkinci sirada f 1 1 6 6 5 19
tercih nedeni % 0,6 0,6 3,8 3,8 3,2 12,1
Uglincii srada f 9 9 3 1 2 24
tercih nedeni % 5,7 5,7 1,9 0,6 1,3 15,3
Dérdiincii sirada f 4 6 2 2 1 15
tercih nedeni % 2,5 3,8 1,3 1,3 0,6 9,6
Beginci sirada f 1 7 3 1 12
tercih nedeni % 0,6 4,5 1,9 0,6 7,6
Altinci sirada f 6 2 6 2 2 18
tercih nedeni % 3,8 1,3 3,8 1,3 1,3 11,5
Yedinci sirada f 5 2 5 2 4 18
tercih nedeni % 3,2 1,3 3,2 1,3 2,5 11,5
Sekizinci sirada f 2 6 8 7 6 1 30
tercih nedeni % 1,3 3,8 5,1 4,5 3,8 0,6 19,1
Dokuzuncu f 1 4 5
sirada tercih % 0,6 2,5 3,2
nedeni
f 4 42 43 38 19 11 157

Toplam % 2,5 26,8 27,4 24.2 12,1 7 100

Yiizde oranlarmna baktifimz zaman buraya bakmak, g6rmek ve gezmek igin gitme
oranmin en yiiksek ylizdesi birinci sira ile 28-37 yag grubudur (%5,7). ikinci sirada en
yiiksek oran ile giden yag grubu yine 28-37 yas grubudur (% 3,8). Ugiincii sirada giden yas
grubu ise 18-27 ve 28-37 yag grubudur (%S5,7).



Tablo 73:
Yas Gruplan Ile Real'e Bakmak, Gormek ve Gezmek igin
Gitme Arasmdaki Iligki
Yas gruplan

Real’e Bakmak, 17yag | 1827 | 28-37 | 38-47 | 48-57 | 58yas
Girmek ve Gezmek vealti yas yas yas yas ve
i¢in Gitme arast | arasi | arasi | arasi | iisti | Toplam
Birinci sirada f 1 2 3
tercih nedeni % 0,8 1,6 2,3
Ikinci sirada f 5 3 9 2 3 22
tercih nedeni % 3,9 2.3 7 1,6 2,3 17,2
Uglincii sirada f 2 4 3 8 1 18
tercih nedeni % 1,6 3,1 2,3 6,3 0,8 14,1
Dérdiincii sirada f 4 8 3 5 20
tercih nedeni % 3,1 6,3 2,3 3,9 15,6
Begsinci sirada f 4 1 10 8 23
tercih nedeni % 3,1 0,8 7.8 6,3 18
Altinci sirada f 3 1 2 1 7
tercih nedeni % 2.3 0,8 1,6 0,8 5,5
Yedinci sirada f 4 2 6
tercih nedeni % 3,1 1,6 4,7
Sekizinci sirada f 1 2 4 8 2 17
tercih nedeni % 0,8 1,6 3,1 6,3 1,6 13,3
Dokuzuncu f 6 1 4 1 12
sirada tercth % 4,7 0.8 3.1 0,8 9,4
nedeni

f 1 28 26 40 25 8 128
Toplam % 0,8 21,9 20,3 31,3 19,5 6,3 100
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Real’a bakmak, grmek ve gezmek i¢in gitme sirlamasinda gruplarma gore en yiiksek
oranian §6yledir; birinci tercih nedeni en yiiksek oran 38-47 yag grubu (% 1,6), ikinci tercih
nedeni olarak en yiiksek oran 18-27 yas grubu (% 3,9), iigiincii tercih nedeni olarak 48-57
yas grubu (% 6,3), dordiincii tercih nedeni olarak en yiiksek orani 28-37 yas grubu (% 6,3),
beginci tercih nedeni olarak en yiiksek oran 38-47 yag grubudur (% 7,8).
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Tablo 74: .
Yas Gruplan Ile Contour'a Bakmak, Gormek ve Gezmek I¢in
Gitme Arasindaki Iigki
Yas Gruplan

Contour’a Bakmak, Girmek ve 18-27 yas | 28-37 yas | 38-47 yas | 48-57 yas
Gezmek icin Gitme arasi arasl arasl arasi Toplam
Birinci sirada tercih f 13 7 11 1 32
nedeni % 13,3 7,1 11,2 1 32,7
Uglincii sirada tercih f 3 8 11 3 25
nedeni % 3,1 8,2 11,2 3,1 25,5
Dérdiincii sirada tercih f 2 3 1 1 7
nedeni % 2 3,1 1 1 7,1
Besinci sirada tercih f 5 5
nedeni % 5,1 5,1
Altinc sirada tercih f 2 ' 1 3
nedeni % 2 1 31
Yedinci sirada tercih f 1 1 2
nedeni % 1 1 2
Sekizinci tercih nedeni f 2 2

% 2 2

f 33 30 28 7 98
Toplam % 33,7 30,6 28,6 71 100

Contour’a bakmak, gérmek ve gezmek igin gitmenin yas gruplarina gdre en yiiksek
yiizde oranlan §dyledir; birinci sirada tercih etmede en yiiksek oran 18-27 yas grubudur
(%13,3), iigiincii sirada tercih etmede en yiiksek oran 28-37 yas grubudur (% 8,2), ddrdiincii
strada yine en yiiksek oranla 28-37 yas grubudur (% 3,1).

Tablo 75 :
Yas Gruplan ile Planlamadan Ahs Veris (Satig Baskasi) Arasmdaki Iliski

Planlamadan Veris Yapma Sikhifix Toplam
Yas Gruplan Gengellikle Bazen Hig bir
zaman
17 yas ve alta f 1 3 1 5
% 0,3 0,8 03 1,3
18-27 yas aras1 f 22 53 35 110
% 5,5 13,3 88 27,6
28-37 yas aras1 f 17 57 29 103
% 43 14,3 7,3 25,8
38-47 yag aras1 f 18 57 35 110
% 4,5 14,3 8,8 27,6
48-57 yas aras1 f 8 25 19 52
% 2 6,3 4.8 13
58 yas ve iistii f 6 7 6 19
% 1,5 1,8 1,5 4,8
f 72 202 125 399
Toplam % 18 50,6 31,3 100
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Genellikle satis baskis: etkisi altinda kaldifini ifade etmenin en yiiksek oranlari, 18-
27 yasg grubunun % 5,5°i, 28-37 yas grubunun % 4,3’d, 38-47 yas grubunun % 4,5%i
seklindedir. Bazen satig baskisi altinda kaldiklarim ifade etmenin oranlar1 ise 28-37 ve 38-
47 yag grubunun % 14,3°{i, 18-27 yag grubunun % 13,3’l geklindedir. Higbir zaman satig
baskis: etkisi altinda kalmadigmin en yiiksek oram ise, 18-27 ve 38-47 yas gruplarina (%
8,8) aittir.

. Tablo 76: .
Yas Gruplan Ile Tasarruf ve Harcama Tutum Arasindaki Iligki

Insan miimkiin | Tasarruf yapmak | Gelirin bir kismi
oldukca tasarruf | gerekmez, geliri harcamali bir
Yas Gruplan yapmal harcamah kismini da
tasarruf etmeli | Toplam

17 yas ve alta f 2 3 5
% 0,5 0,8 1,3
18-27 yag f 37 14 59 110
arasi % 9,3 3,5 14,8 27,6
28-37 yag f 31 16 55 102
arasi % 7,8 4 13,8 25,6
38-47 yas f 51 17 43 111
arasi % 12,8 4,3 10,8 27,9
48-57 yas f 15 3 ' 34 52
arasi % 3,8 0,8 8,5 13,1

58 yas ve iistii f 5 4 9 18
% 1,3 1 2,3 4,5

f 141 57 200 398

Toplam % 354 14,3 50,3 100

Yag gruplarna gore tasarruf ve harcama tutumun en yiiksek oranlar su sekildedir;
miimkiin oldukga tasarruf yapmah diiglincesinin en yiiksek oranlari1 % 12,8 ile 38-47 yas
grubu ve % 9,3 oram ile 18-27 yag grubuna aittir. Geliri harcamal: diigiincesinde olanlarin
en yiiksek oranlar1 % 4,7 ile 38-47 yag grubu ve % 4 ile 28-37 yas grubudur. Gelirin bir
kismum harcamali bir kismini da tasarruf etmeli diigiincesinde olanlarin en yiiksek oranlar1;
% 14,8 ile 18-27 yas grubu, % 13,8 ile 28-37 yas grubu ve % 10,8 ile 38-47 yas grubuna ait
kigileridir.



5.1.2.1.3. Oturulan Yer Degiskeni i¢cin Frekans ve Yiizde Anahz Sonuclar

. Tablo 77:
Oturulan Semt Ile Bos Zaman Etkinligi Olarak Magazalar Gezme

ve Vitrinleri Seyretme Arasindaki iligki

Magazalan Gezmek ve Vitrinleri Seyretmek
Birinci Ikinci Ugiinchi Daért ve
Oturuian Yer sirada strada sirada daha fazla
yaptlan yapilan yapilan sirda Toplam
yapilan
Zengin f 28 20 26 126 200
% 7 5 6,5 31,5 50
Orta f 36 36 28 77 177
% 9 9 7 19,3 44,3
Fakir f 1 3 12 16
% 0,3 0,8 3 4
Diger f 1 1 5 7
% 0,3 0,3 1,3 1,8
f 66 59 55 220 400
Toplam % 16,5 14,8 13,8 55 100

165

Orneklem grubunun oturulan semte gére bog zaman etkinligi olarak magazalar gezme
ve vitrinleri seyretme etkinlifinin ilk ii¢ sirada en fazla yapan grup orta gelir grubudur
(birinci ve ikinci sirada yapilan % 9, iigiincii sirada yapilan % 7). Toplamda ise iist gelir
grubu (zengin) (%50) ilk siray1 almaktadir, ikinci sirada ise orta gelir grubu (% 44,3) ve
liglincii sirada da alt gelir grubu (fakir) bu etkinlifi yapmaktadr (% 4). Tablodaki diger
segenegi bilylik sehir alan1 diginda oturanlardir ( % 1,8).

Tablo: 78
Oturulan Semt ile Migros’tan Ayhk Abs Veris Sikhg Arasimdaki iligki

Migros’tan Aylik Alis Veris Miisterilerin Oturdukiar: Semtlerin Tasnifi
Yapma Sikhfh Zengin Orta Fakir Diger
Toplam
Bir kez f 22 25 3 3 53
% 14 15,8 1,9 1,9 34
Iki kez f 24 20 2 1 47
% 15,2 12,7 1,3 0,6 29,7
Dért kez f 19 12 3 34
% 12 7,6 1,9 21,5
Alt1 ve daha fazla f 14 10 24
% 8,9 6,3 15,2
Toplam f 79 67 8 4 158
% 50 42,4 5,1 2,5 100
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Orneklem biriminin Migros’tan ayhk ahg veris siklifmm oturulan semt dagiliminin
en yiiksek oranlar1 % 15,8 ile orta gelir gurubu ayda bir kez, % 15,2 ile iist gelir grubu
(zengin) ayda iki kez, % 12 ile iist gelir gurubu (zengin) ayda dort kez ve % 8,9 oraniyla
yine {ist gelir grubu ayda alt1 ya da daha fazla buradan alig veris yapmaktadir.

Toplamda ise birimin % 50’si {ist gelir grubu (zengin), % 42,5’ orta gelir grubudur.
Migros biriminin yaris: zengin tasnifine giren semtlerde oturmaktadir. Yine yarisina yakm
orta gelir tasnifine giren semtlerde oturmaktadar,

. Tablo 79:
Oturulan Semt Ile Real’den Ayhk Ahs Verig Sikhi
Arasmdaki Iiski
. Miigterilerin Oturduklar: Semtlerin Tasnifi | Toplam

Real’den Ayd;ﬂ?l:g Veris Yapma Zeogin O Falic Diger
Bir kez f 22 2 24

% 17,1 1,6 18,6
Iki kez f 22 6 1 29

% 17,1 4,7 0,8 22,5
Dort kez f 28 4 1 33

% 21,7 3,1 0,8 25,6
Alts ve daba fazla f 32 11 43

% 24,8 85 33,3
Toplam f 104 23 1 1 129

% 80,6 17,8 0,8 0.8 100

Semt tasnifine gbre iist gelir grubu en fazla sikhikta (ayda alt1 kez ve daha fazla)
Real’den alig veri§ yapmaktadir (% 24,8). Birimin % 21,7’si ayda dort kez, % 17°si ise ayda
bir kez ve iki kez buradan ahg veris yapmaktadir. Toplamda ise birimin % 80,67si {ist gelir
gurubudur ve buradan alis veris yapmaktadir. Real miigterilerinin yapilan anketlere gore
bilyiik bir goguntufu zengin tasnifine giren semtlerde oturmaktadir,
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. Tablo 80:
Oturulan Semt Ile Contour’dan Ayhk Ahs Veris Sikh
Arasmdaki ligki
Contour’dan Ayda Ahs Veris Miigterilerin Oturdukiar1 Semtlerin Tasnifi
Yapma Sikh _ Toplam
Zengin Orta Fakir Diger
Hig yapmam f 3 3
% 3,1 3,1
Bir kez f 3 24 1 1 26
% 3,1 24,5 1 1 29,6
Iki kez f 2 17 2 21
% 2 17,3 20 21,4
Dort kez f 7 21 2 30
% 7,1 21,4 2 30,6
Altr ve daha fazla f 3 14 1 18
% 3,1 14,3 1 18,4
Toplam f 15 76 6 1 98
% 15,3 11,6 6,1 1 100

Semt tasnifine gére Contour’dan ali§ veri§ yapan yapanlarin ¢ogunlugu orta gelir grubudur
(% 77,6). ikinci olarak iist gelir grubu (zengin) (%15,3), figiincii olarak da alt gelir (fakir) grubu
(% 6,1) buradan alig veris yapmaktadir.



Tablo 81:
Oturulan Semt fle Migros'a Bakmak, Gormek ve Gezmek
i¢cin Gitme Arasindaki Iligki

Migros’a Bakmak, Gérmek ve Miisterilerin Oturduklar: Semtlerin Tasnifi | Toplam
Gezmek Igin Gitme Zengin Orta | Fakir | Diger
Birinci srada tercih f 7 8 1 16
nedeni % 4,5 5,1 0,6 10,2
Ikinci sirada tercih f 4 11 2 2 19
nedeni % 2,5 7,0 1,3 1,3 12,1
Ugiincii sirada tercih f 14 9 1 24
nedeni % 8,9 5,7 0,6 15,3
Dordiincii sirada tercih f 8 6 1 15
nedeni % 5,1 3,8 0,6 9.6
Beginci sirada tercih f 5 5 2 12
nedeni % 3,2 3,2 1,3 7,6
Altinci sirada tercih f 10 8 18
nedeni % 6,4 5,1 11,5
Yedinci sirada tercih f 9 8 1 18
nedeni % 5,7 5,1 0,6 11,5
Sekizinci sirada tercih f 21 9 30
nedeni % 13,4 57 19,1
Dokuzuncu sirada f 3 2 5
tercih nedeni % 1,9 1,3 3,2

f 78 67 8 4 157
Toplam % 49,7 427 5,1 2,5 100
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Ust gelir (zengin) grubumun % 49,7°si, ota gelir grubunun % 42,7’si ve alt gelir
grubunun % 5,1°i Migros ‘a bakmak, gérmek ve gezmek i¢in gitmektedir. Grup ortalamalar:
acisindan anlaml bir farklibk yoktur. Yani, her {i¢ grubun buraya bakmak gbrmek ve

gezmek icin gitme agisindan hemen hemen esit diizeyde bir dagilim vardir.



Tablo 82: ’
Oturulan Semt Ile Real'a Bakmak, qﬁmek ve Gezmek
Icin Gitme Arasindaki Iliski
Real’e Bakmak, Girmek ve Miigterilerin Oturduklar1 Semtlerin Tasnifi Toplam
Gezmek kgin Gitme Zengin Orta Fakir | Diper

Birinci sirada tercih f 3 3
nedeni % 23 23
Ikinci sirada tercih f 17 5 22
nedeni % 13,3 3,9 17,2
Uglincii sirada tercih f 12 5 1 18
nedeni % 9.4 3,9 0,8 14,1
Dérdiincii sirada tercih f 16 4 20
nedeni % 125 3.1 156
Besinci sirada tercih f 20 3 23
nedeni % 156 23 18
Altina sirada tercih f 7 7
nedeni % 55 55
Yedinci sirada tercih f 6 6
nedeni % 47 47
Sekizinci sirada tercih f 13 3 1 17
nedeni % 10,2 23 0.8 133
Dokuzuncu sirada tercih f 9 3 12
nedeni % 7 23 o4

f 103 23 1 1 128
Toplam % 80,5 18,0 0,8 0,8 100
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Orneklem biriminin % 80,5’ {ist gelir (zengin) grubudur ve Real’e bakmak, gérmek
ve gezmek igin gitmektedir. ikinci olarak orta gelir grubu ( %18), iigiincii olarak da alt gelir

(fakir) (% 0,8) grubu buraya bakmak, gérmek ve gezmek amaciyla gitmektedir.



Tablo 83:
Oturulan Semt fle Contour'a Bakmak, Gérmek ve Gezmek
Icin Gitme Arasmndaki iligki
Contour’a Bakmak, Gérmek ve Gezmek I¢in Miisterilerin Oturduklan Semtlerin Toplam
Gitme Tasnifi
Zengin Orta | Fakir Diger
Birinci sirada tercih nedeni f 4 16 2 22
% 2,1 16,3 2 2,4
Ikinci sirada tercih nedeni f 4 25 3 32
% 4,1 25,5 3,1 32,7
ciincil sirada tercih nedeni f 3 21 1 25
% 3,1 214 1 25,5
D&rdiincii sirada tercih nedeni f 2 5 7
% 2 5,1 71
Besinci sirada tercih nedeni f 1 3 1 5
% 1 3,1 1 5.1
Aluna sirada tercih nedeni f 3 3
% 3,1 3,1
Yedinci sirada tercih nedeni f 2 2
% 2 "2
Sekizinci tercih nedeni f 1 1 2
% 1 1 2
f 15 76 6 1 98
Toplam % 15,3 71,6 6,1 1 100
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Contour’a bakmak, gbrmek ve gezmek amaciyla en fazla orta gelir gurubu gitmektedir
(toplam; % 77,6). ikinci sirada ise {ist gelir grubu (zengin) gitmektedir (%15,3) ve iiglincii
srrada da alt gelir (fakir) grubu gitmektedir (% 6,1). Tercih oranlarm siralamginda ise
toplamda en yiiksek oran ikinci sirada tercih nedenidir (%32,7), daha sonra ise en yiiksek
oran birinci sirada tercih nedenidir (% 24,4)

Tablo 84 :

Oturulan Semt ile Planlamadan Abs Veris (Satis Baskas1) Yapma Arasmdaki iliski

Miisterilerin Oturduklar: Semtlerin Tasnifi
Planlamadan Ahg Veris Zengin Orta Fakir Diger Toplam
Yapma S

Genellikle f 38 31 2 1 72
% 9,5 7,8 0,5 0,3 18

Bazen f 113 79 5 5 202
. % 28,3 19,8 1,3 1,3 50,6

Hig Bir Zaman f 49 67 8 1 125
% 12,3 16,8 2 0,3 31,3

f 200 177 15 7 399

Toplam % 50,1 444 3,8 1,8 100
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Oturulan yer ile satig baskisi iligkisine baktifimizda en fazla iist gelir grubunun satig
baskis: etkisinde kaldigini ifade ettifini gbriiyoruz (genellikle % 9,5 ve bazen % 28,3). Orta
gelir grubunun % 7,8 ile genellikle ve % 19,8 ile bazen satig baskisi altinda kaldigm ifade

ettigi goriilmektedir.
Tablo 85:
Oturulan Semt ile Tasarruf ve Harcama Tutumu
Arasmdaki iliski
Tasarruf ve Harcama Tutumu
Insan miimkiin Tasarruf yapmak Gelirin bir
oldukga tasarruf gerekmez, geliri kismuini
Semtlerin yapmali harcamah harcamal bir
Tasnifi kismimi da
tasarruf etmeli
Toplam
Zengin f 64 24 111 199
% 16,1 6 27,9 50
Orta f 68 27 81 176
% 17,1 6,8 20,4 44,2
Fakir f 8 4 4 16
% 2 1 1 4
Diger f 1 2 4 7
% 03 0,5 1 1,8
f 141 57 200 398
% 35,4 143 50 100

Ust gelir (zengin) grubunun % 16,1%i, orta gelir grubunu % 17°1°i ve alt gelir (fakir)
grubunun % 2’si tasarruf etme diiglincesindedir. Ust gelir grubunu (zengin) % 6’si, orta

gelir grubunun % 6,81 ve alt gelir grubunun % 1°si geliri harcama diigiincesindedir. Aym

zamanda iist gelir grubunun % 27,9y, orta gelir grubunun % 20,41 ve alt gelir grubunun %
1°i gelirin bir kismin1 harcama bir kismum da tasarruf etme taraftaridir.
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5.1.2.1.4. Egitim Degiskeni I¢in Frekans ve Yiizde Anahz Sonuglan

Tablo 86:
Egitim Diizeyi ile Bos Zaman Etkinligi Olarak Magazalan Gezme ve
Vitrinleri Seyretme Arasindaki Iligki

Bos Zaman Etkinlifi Olarak Magazalan Gezme ve
Vitrinleri Seyretme
Birinci Tkinci Ugiincii Dért ve
Egitim Diizeyi sirada sirada sirada daha fazla
yapilan yapilan yapilan sirada Toplam
yapilan
11k okul f 5 1 3 3 12
% 1,3 0,3 0,8 0,8 3
Orta okul f 6 5 1 4 16
% 1,5 1,3 0,3 1, 4
Lise f 28 24 14 59 125
% 7 6 3,5 14,8 31,3
Universite ve f 23 25 31 108 187
yiiksek okul % 5,8 6,3 7.8 27 46,8
Yiiksek lisans ve f 4 4 6 46 60
doktora % 1 1 1,5 11,5 15
Toplam f 66 59 55 220 400
% 16,5 14,8 13,8 55 100

Bos zamanlarda magazalar1 gezme ve vitrinleri seyretme etkinlifini yapmanin en
yiiksek yiizde oranlari; lise mezunlan birinci sirada (% 7), {iniversite mezunlar1 ikinci
sirada (% 6,3) ve yine iiniversite mezunlarmmn % 7,8’i lglincli sirada bu etkinligi
yapmaktadir. Universite mezunlar1 magazalan gezme ve vitrinleri seyretme davranigm dort
ve daha fazla sirada diger gruplardan daha fazla oranda yapmaktadir (% 27).



Tablo 87: .
Egitim Diizeyi ile Migros'a Bakmalk, Gormek ve Gezmek I¢in
Gitme Arasindaki Iligki
Egitim Diizeyi
Migros’a Bakmak, Ik Orta | Lise | Universite | Yiiksek
Gormek ve Gormek I¢in okul | okul ve yitksek | lisans ve
Gitme okul doktora
Toplam

Birinci sirada tercih f 7 9 16
nedeni % 4,5 5,7 10,2
Ikinci sirada tercih f 1 4 10 4 19
nedeni % | 06 2,5 6,4 2,5 12,1
Ugtincii sirada tercih | f 2 7 11 4 24
nedeni % 1,3 4,5 7 2.5 15,3
Dérdiincii sirada f 1 3 8 3 15
tercih nedeni % 0,6 1,9 5,1 1,9 9,6
Beginci sirada tercih f 7 5 12
nedeni % 4,5 3,2 7,6
Alunc sirada tercih f 1 5 9 3 18
nedeni % 0,6 3,2 5,7 1,9 11,5
Yedinci sirada tercih f 1 5 9 3 18
nedeni % 0,6 3,2 5,7 1,9 11,5
Sekizinci sird tercih f 1 1 8 16 4 30
nedeni % | 0,6 0,6 5,1 10,2 2,5 19,1
Dokuzuncu sirada f 3 2 5
tercih nedeni % 1,9 1,3 3,2

f 4 4 46 80 23 157
Toplam % 2,5 2,5 29,3 51 14,6 100
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Universite mezunlarinin burayé bakmak, gbérmek ve gezmek igin gitme oranlar: diger
gruplara oranla daha fazladir (% 51). Lise mezunlari buraya giden ikinci siradaki grubu
olugturmaktadirlar (% 29,3). Yiiksek lisans ve doktora derecesine sahip olanlarin bu amagla
buraya gitme oranlar1 % 14,6°drr.
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Tablo 88: .
Egitim Diizeyi ile Real’a Bakmak, Gormek ve Gezmek I¢in
Gitme Arasmdaki Hiski
Real’a Bakmak, Ilkokul | Orta | Lise | Universite | Yiiksek
Gormek ve Gormek okul ve yiiksek | lisans ve
i¢in Gitme okul doktora | Toplam
Birinci sirada f 2 1 3
tercih nedeni % 1,6 0,8 2,4
Ikinci srada f 3 5 13 2 22
tercih nedeni % 2,3 3,9 10,2 0,8 17,2
Uglincii sirada f 7 10 1 18
tercih nedeni % 5,5 7,8 0,8 14,1
Dérdiincii sirada f 5 11 4 20
tercih nedeni % 3,9 8,6 3,1 15,6
Beginci sirada f 2 6 7 8 23
tercih nedeni % 1,6 4,7 5,5 6,3 18
Altinci sirada f 1 6 7
tercih nedeni % 0,8 4.7 5,5
Yedinci sirada f 2 2 2 6
tercih nedeni % 1,6 1,6 1,6 4,7
Sekizinci sirada f 2 12 3 17
tercih nedeni % 1,6 9.4 2,3 13,3
Dokuzuncu f 2 5 5 12
sirada tercih % 1,6 3,9 3,6 9,4
nedeni
Toplam f 2 3 30 68 25 128
% 1,6 23 | 234 53,1 19,5 100

Universite mezunlarinin hem toplamda hem de tercih siralamasmda bakildiginda diger
gruplara oranla daha fazla olarak Real’a bakmak, gbérmek ve gezmek igin gittigi
anlagilmaktadir (%53,1). ikinci olarak ta lise mezunlar1 bu amagla buraya gitmektedirler (%
23,4). Ugiincii olarak da yiiksek lisan ve doktora mezunlar bakmak, gormek ve gezmek
i¢in Real’e gitmektedir (% 19,5).
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Tablo 89:
Egitim Diizeyi ile Contour'a Bakmak, Gérmek ve Gezmek igin
Gitme Arasindaki Iigki
Egitim diizeyi
Contour’a Bakmak, |Ilkokul| Orta Lise | Universite [ Yiiksek
Gormek ve Gormek I¢in okul ve yiiksek | lisans ve
Gitme okul | doktora
Toplam
Birinci sirada f 1 12 9 22
tercih nedeni % 1 12,2 9,2 22,4
Ikinci sirada tercih | _f 2 3 14 12 1 32
nedeni % 2 3,1 14,3 12,2 1 32,7
Uglincii sirada f 1 3 5 10 6 25
tercih nedeni % 1 3,1 5,1 10,2 6,1 25.5
Dérdiincii sirada f 2 4 1 7
tercih nedeni % 2 4.1 1 7,1
Beginci sirada f 3 2 5
tercih nedeni % 3,1 2 5,1
Altinci sirada f 2 1 3
tercih nedeni % 2 1 3,1
Yedinci sirada f 2 2
tercih nedeni % 2 2
Sekizinci sirada f 2 2
tercih nedeni % 2 2
f 3 7 40 39 9 98
Toplam % 3,1 7,1 40,8 39,8 9,2 100

Contour’a lise mezunlarinin dier gruplara oranla daha fazla bakmak, gérmek ve
gezmek icin gittigi gériilmektedir (% 40,8). Ikinci olarak {iniversite mezumu (%39,8),
figlincli olarak yiiksek lisans ve doktora sahipleri bu amagla buraya gitmektedir. Toplamda
ve tercih swralamasinda da lise mezunlari buraya yukaridaki amag¢ igin daha fazla
gitmektedir, fakat grup ortalamalar: arasinda anlamh bir iligki yoktur.



————
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. Tablo 90:
Egitim Diizeyi Ile Migros’tan Abls Veris Yapma Sikhi
Arasindaki Iliski
1“',“3@;’ tan Ayhk Abs Ik okul g& Lise Ij:lters;tlc: Yﬁksil;
eris Sikhg )
okul doktora Toplam
Bir kez f 2 3 16 27 5 51
] % 1,3 1,9 - 10,2 17,1 3,2 33,6
Iki kez f 1 12 28 6 47
% 0,6 7,6 17,7 3.8 29,7
Dort kez f 1 12 15 6 34
% 0,6 7,6 9.5 3.8 21,5
Alt1 ve daha f 1 7 10 6 24
% 0,6 4.4 6,3 3.8 15,2
f 4 4 47 80 23 158
% 2,5 2,5 29,7 50,6 14,6 100

Yiizde oranlarmna baktiSimizda Migros’tan ayda bir kez ali veris yapanlar en yiiksek
oran iiniversite mezunlaridir (%17,1). Bu oran lise mezunlarinda % 10,2°dir. Universite
mezunlar1 hem aylik sikhik oranlar1 hem de toplamda Migros’tan daha fazla als veris

yapmaktadir,



] Tablo 91:
Egitim Diizeyi Ile Rael’den Ahs Veris Yapma Sikhin

Arasmdaki Iligki

Ikokul | Orta Lise | Universite | Yiiksek
Real’den Ayhk Abs okul ve yiiksek | lisans ve
Veris Sikhi okul doktora
Toplam
Bir kez f 5 13 2 20
Y% 3,9 12,4 2,4 18,6
Tki kez f 2 4 17 6 29
% 1,6 3,1 13,2 4,7 22,5
Dort kez f 9 16 8 33
% 7 12,4 6,2 25.6
Alti ve daha f 2 1 12 19 9 43
fazla % 1,6 0,8 9,3 14,7 7 33,3
f 2 3 30 68 26 129
Toplam % 1,6 2.3 233 52,7 20,2 100
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Orneklem biriminin iginde {iniversite mezunlar1 hem siklik hem de toplamda Real’den
en fazla ahg veris yaptia tespit edilmistir (% 52,7). Ikinci olarak lise mezunlar1 (% 23,3) ,
tigiincii olarak yiiksek lisans ve doktora sahilleri (% 20,2) buradan alig veris yapmaktadir.
Real Miisterilerinin egitim diizeyi (iiniversite mezunu ve yliksek lisans, doktoraya sahip
olma oranlar1) hem Migros hem de Contour oranlarindan daha yiiksektir.



. Tablo 92:
Egitim Diizeyi lle Contour’dan Ahs Veris Yapma Sikhi
Arasindaki Iligki
Egitim dizeyi
Contour’dan Ayhk fkokul | Orta | Lise | Universite | Yiksek
Ahg Veris Sikhi okul ve yiiksek | lisans ve
okul doktora Toplam

Bir kez f 1 1 9 13 5 26

% 1 1 9.2 13,2 5.1 29.6
ki kez f 1 14 5 1 21

% 1 14,3 5.1 1 21,4
Dort kez £ 1 3 10 14 2 30

% 1 3.1 10,2 14,3 2 30,6
Alt1 ve daba £ 1 2 7 7 1 18
fazla % 1 2 71 71 ] 184
Toplam f 3 7 40 39 9 98

% 3.1 71 40,8 39,8 9.2 100
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Contour’dan hem toplamda hem de ayhk sikhk oranlarinda lise mezunlar1 daha fazla
ahs veris yapmaktadirlar (% 40,8). ikinci sirada {iniversite mezunlar1 (% 39,8) ve iigiincii
sirada ise, yiiksek lisans ve doktora sahipleri (% 9,2) buradan ahs verig yapmaktadir. Egitim
diizeyi agisindan Contour biriminin oranlar1 hem Migros’tan hem de Real’den daha diigiik

seviyededir.
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Tablo 93:
Egitim Diizeyi fle Planlamadan Ahg Veris (Satis Baskisi) Yapma
Siklign Arasindaki Iigki
Ik | Orta | Lise | Universite ve Yiiksek
Planlamadan Ahs okul | okul yiiksek okul lisans ve
Veris Yapma Sikhif doktora
Toplam
Genellikle f 2 31 26 13 72
% 05 | 7.8 6,5 3,3 18
Bazen f 2 6 49 111 34 202
% | 0,5 1,5 12,3 27,8 8,5 50,6
Hig¢ Bir Zaman f 9 8 45 50 13 125
% | 23 2 11,3 12,5 3,3 31,3
f 11 16 | 125 187 60 399
Toplam % | 28 4 313 46,9 15 100

Genellikle satig baskis: etkisinde kaldigim ifade edenlerin iginde en yiiksek oran lise
mezunlaridir (% 7,8). Bazen satig baskis: altinda kaldiklar: ifade edenlerin en yiiksek oram
ise {iniversite mezunu olanlardir (% 27,8). Hi¢ bir zaman satig baskis1 altinda kalmadiklarmni
ifade edenlerin en yiiksek oranlar; {iniversite mezunlarmna (% 12,5) ve lise mezunlarina
aittir (% 11,3).

Tablo 94:
Egitim Diizeyi ile Tasarruf ve Harcama Tutumu Arasindaki iliski
Egitim diizeyi
ik Orta | Lise | Universite | Yiiksek
Tasarruf ve Harcama okul okul ve yiiksek | lisans ve
Tutumu okul doktora
Toplam
Miimkiin oldukg¢a f 5 11 55 50 22 142
tasarruf yapmal % 1,3 2,8 13,6 12,6 5,5 35,7
Tasarruf yapmak f 4 16 32 5 57
gerekmez, geliri % 1 4 8 1,3 14,3
harcamali
Gelirin bir kisminin f 4 5 54 105 32 200
harcamah bir kismm da | % 1 1,3 13,6 26,4 8 50,3
tasarruf etmeli
Toplam f 13 16 125 187 59 400
% 3,3 4 31,2 47 14,8 100
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Lise mezunlarinin % 13,6’s1, {iniversite mezunlarinin % 12,6’s1 ve yiiksek lisans ve
doktora sahiplerinin % 5,51 tasarruf yapma diigiincesindedir. Lise mezunlarinn % 4°#,
iiniversite mezunlarmin % 8’i ve yiiksek lisans ve doktora sahiplerinin % 1,3’ii tasarruf
yapmama diisiincesindedir. Universite mezunlarnin % 26,4°{, lise mezunlarmm % 13,6’s1
ve yiiksek lisans ve doktora sahiplerinin % 8’i ise gelirin bir kismin1 harcama bir kismim da
tasarruf etme diiglincesindedir.

5.1.2.1.5. Gelir Degigkeni i¢in Frekans ve Yiizde Analiz Sonuclan
Tablo 95:

Gelir Gruplan ile Bos Zaman Etkinligi Olarak Magazalan Gezme
Ve Vitrinleri Seyretme Arasindaki Iliski

Bog Zaman Etkinligi Olarak Magazalar1 Gezme ve | Toplam
Vitrinleri Seyretme
Gelir Gruplan (TL) Birincisirada | Ikinci | Ugiincii | Dortve
yapilan sirada sirada | daha fazla
yapilan yapilan

200 milyon ve f 3 2 1 5 11
daha az % 0,8 0,5 0,3 1,3 2,8
200-399 milyon f 14 21 13 36 84
arasti % 3,5 5,3 3.3 9 21
400-599 milyon f 19 12 7 35 73
arasi % 4,8 3 1,8 8.8 18,3
600-799 milyon f 12 8 8 57 85
arasl % 3 2 2 14,3 21,3
800-999 milyon f 8 2 6 26 42
arasi % 2 0,5 1,5 6,5 10,5

1-2 milyar arasi f 9 14 13 48 84

% 2,3 3,5 3,3 12 21

2-3 milyararas1 | f 1 4 11 16

% 0,3 1 2,8 4

3-4 milyar aras: f 1 1 2
% 0,3 0,3 0,5

5- milyar ve iistii f 2 1 3
% 0,5 0,3 0,8
Toplam f 66 59 55 20 400
% 16,5 14,8 13,8 55 100
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Yiizde oranlarina baktifimizda bos zaman etkinligi olarak magazalar1 gezme ve vitrinleri
seyretmeyi birinci sirada en fazla yapan grup aylik 400-599 milyon TL gelire sahip gruptur
(% 4,8). ikinci sirada en fazla yapan grup ayda 200-399 milyon TL gelire sahip gruptur (%
5,3). Ugiincii sirada en fazla yapan yine ayda 200-399 milyon TL gelire sahip grup ve ayda
1-2 milyar TL gelire sahip gruplardir ( % 3,3).

. Tablo 96:
Gelir Gruplar Ile Migros’tan Als Veris Yapma Sikhf
Arasindaki Iligki
Migros'tan Ayhk Als Veris Sikhif
Gelir Gruplan (TL) Bir kez Ikikez | Dortkez | Alnvedaha | Toplam
fazla
200 milyon ve f 1 1 2
daha az % 0,6 0,6 1,3
200-399 milyon f 14 6 8 4 33
arasi % 8,8 3,8 5,1 2,5 20,9
400-599 milyon | f 15 10 8 4 37
arasi % 9,5 6,3 5,1 2,5 23,4
600-799 milyon | f 10 7 6 6 29
arasi % 6,3 4,4 3,8 3,8 18,4
800-999 milyon f 2 12 2 3 19
arasi % 1,3 7,6 1,3 1,9 12,
1-2 milyar aras1 f 7 11 9 7 34
% 4,4 7 5,7 4,4 21,5
3-4 milyar arasi f 2 1 3
% 1,2 0,6 1,9
7- milyar ve iistii | f 2 2
% 1,3 1,3
f 53 47 34 24 158
Toplam % 33,5 29.7 21,5 15,2 100

Yiizde oranlarma baktifimizda Migros’tan ayda bir kez siklikta en fazla alig veris
yapan grup ayda 400-599 milyon TL gelire sahip gruptur (% 9,5). Ayda iki kez yapanlarin
en yiiksek oram 800-999 milyon TL aylik gelire sahip gruptur (% 7,6), ayda d6rt kez ahg
veris yapma orammin en yiiksek oldufu grup ise 1-2 milyar TL aylik gelire sahip gelir
grubudur (% 5,7). Yine ayda alt1 ve daha fazla siklikla buradan al veris yapan grup 1-2
ilyar TL aylik gelire sahip gruptur (% 4,4).



Tablo 97:
Gelir Gruplan Ile Real’den Abs Veris Yapma Sikhi
Arasmdaki Digki
Real'den Aylik Alig Veris Siklif
Birkez | Ikikez | Dortkez Alt1ve
Gelir Gruplan (TL) daha fazla
Toplam

200 milyon ve daha f 1 1 1 3
az % 0,8 0,8 0,8 2,3
200-399 milyon f 3 3 2 7 15
arasi % 2,4 2,3 1,6 54 11,6
400-599 milyon f 2 1 7 2 12
arasi % 1,6 0,8 54 1,6 93
600-799 milyon f 6 8 5 9 28
arasi % 4,7 6,2 3,9 7 21,7
800-999 milyon f 4 4 5 13
arasi % 3,1 3,1 3,9 10,1

1-2 milyar aras1 f 5 8 15 15 43
% 3,9 6,2 11,6 11,6 33,3

3-4 milyar arasi f 2 4 1 5 12
% 1,6 3,1 0,8 39 9,3

5-6 milyar aras1 f 1 1 2
% 0,8 0,8 1,6

7- milyar ve fistii f 1 1
% 0,8 0,8

f 24 29 33 43 129

Toplam % 18,6 225 25,6 33,3 100
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Yiizde oranlar1 baktifimizda ayda bir kez Real’den en fazla alig veris yapan 600-779
milyon TL aylik gelire sahip gruptur (% 4,7), ayda iki kez ali§ veris yapma ise en fazla oran
yine 600-799 milyon TL ve 1-2 milyar TL aylk gelire sahip gruplardir (% 6,2). Ayda dort
kez, alt1 ve daha fazla siklikla burada en fazla ahs veris yapan yine 1-2 milyar TL ayhk

gelire sahip gruptur (% 11,6).
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Tablo 98:
Gelir Gruplan ile Contour’dan Ahg Veris Yapma Sikhi
Arasmdaki Iligki
Contour'dan Aylik Ahs Veris Siklif
Birkez | Ikikez | Dértkez | Altive
Gelir Gruplar (TL) daha fazla
Toplam
200 milyon ve daha f 1 3 4
az % 1 3,1 4,1
200-399 milyon f 8 9 6 4 27
arasi % 8,2 9,2 6,1 4,1 27,6
400-599 milyon f 8 6 5 3 22
arasl % 8,1 6,1 5,1 3,1 22,4
600-799 milyon f 10 4 8 5 27
arasl % 10,2 4,1 8,2 5,1 27,6
800-999 milyon f 1 7 2 10
arasi % 1 7,1 2 10,2
1-2 milyar arasi f 3 1 2 1 7
% 3,1 1 2 1 7,1
3-4 milyar arast f 1 1
% 1 1
f 29 21 30 18 98
Toplam % 29,6 21,4 30,6 18,4 100

Contour’dan ayda bir kez en fazla 600-799 milyon TL (%10,2), ayda iki kez en fazla
200-399 milyon TL (% 9,2), ayda dort kez en fazla 600-799 milyon TL (% 8,2), ayda alt1
ve daha fazla siklikla en fazla 600-799 milyon TL (% 5,1) aylik gelire sahip kigiler ahg verig

yapmaktadir,



. Tablo 99:
Ayhk Ortalama Gelir Ile Migros’a Bakmak, Gormek ve Gezmek
I¢in Gitme Arasmdaki Iliski

Aylik Ortalama Gelir
Migros’a Bakmak, | 200 200- 400- 600- 800- 1-2 34 7-
Gormek ve milyon 399 599 799 999 milyar | milyar | milyar
Gezmek icin ve daha | milyon milyon | arast | arast ve | Toplam
Gitme az aras1 | milyon | milyon | arasi st
arasi arasi

1. sirada f 2 3 3 2 2 4 16
tercih % 1,3 1,9 1,9 1,3 1,3 2,5 10,2
nedeni -
2. sirada f 3 7 3 3 3 19
tercih % 1,9 45 1,9 1,9 1,9 12,1
nedeni
3.sirada f 4 3 4 5 7 1 24
tercih % 25 19 2,5 32 4,5% 0,6 15,3
nedeni
4. sirada f 5 2 4 2 1 1 15
tercih % 32 1,3 25 1,3 0,6 0,6 9,6
nedeni
5. sirada f 5 2 1 3 1 12
tercth % 32 13 0,6 1,9 0,6 7.6
nedeni
6.smada | f 5 6 3 3 1 18
tercih % 3,2 38 1,9 19 0,6 11,5
nedeni
7. sirada f 3 7 5 1 2 18
tercih % 1,9 45 32 0,6 13 11,5
nedeni :
8. sirada f 4 6 7 4 9 30
tercih % 2,5 38 4.5 2,5 5,7 19,1
nedeni
9. sireda f 1 2 2 5
tercih % 0,6 1.3 13 32
nedeni
Toplam f 2 32 37 29 19 34 2 2 157

% 1,3 204 23,6 18,5 12,1 21,7 1,3 1,3 100
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Yiizde oranlarina baktifimzda toplamda en fazla 400-599 milyon TL aylik gelire
sahip grubun Migros’a bakmak, gbrmek ve gezmek igin gittigi gbriiliir (% 23,6). ikinci
srrada 1-2 miyar TL gelire sahip grup (% 21,7), tigiincii sirada 200-399 milyon TL ayhk
gelire sahip grup (% 20,4), dordiincii sirada 600-799 milyon TL aylik gelire sahip grup (%
18,5) ve besinci sirada ise, 800- 999 milyon TL gelire sahip grup (%12,1) Migros’a bakmak,
gormek ve gezmek amaciyla gitmektedir.



Tablo 100:
Aylik Ortalama Gelir Ile Real’e Bakmak, Gérmek ve Gezmek I¢in
Gitme Arasindaki Iiski
Aylik Ortalama Gelir (TL)
Real’e 200 200- 400- 600- | 800- [ 12 34 5-6 7-
Bakmak, | milyondan | 399 599 799 | 999 | milyar | milyar | milyar | milyar
Gormek ve az milyon | milyon | milyon arasi1 | arasi | arasi ve
Gezmek fcin aran | arasi | arasi ostd | Toplam
Gitme

l.sirada | £ 1 2 3
tercih % 0,8 1,6 23
nedeni
2.sirada | f 6 1 6 3 6 22
tercih % 4,7 0.8 4,7 23 4,7 17,2
nedeni
3.sirada | 1 3 2 2 8 2 18
tercih % 0.8 23 1,6 1.6 6,3 1,6 14,1
nedeni
4. sirada | f 2 2 1 5 1 8 1 20
tercih % 1,6 1,6 0,8 39 08 6,3 0,8 15,6
nedeni
S.swada | f 2 5 3 9 1 2 1 23
tercih % 1,6 39 23 7 0.8 1,6 0,8 18
nedeni
6.sirada | f 1 2 2 2 7
terch | % 0,8 1,6 1,6 1,6 5,5
nedeni
7.swrada | £ 1 1 1 2 1 6
tercih | % 0,8 0,8 0,8 1,6 0,8 4,7
nedeni
8sirada | f 1 2 3 2 7 2 17
tercih % 0,8 1,6 23 1,6 5,5 1,6 13,3
nedeni
9.sirada | f 3 1 2 2 4 12
tercih % 23 0,8 1,6 1,6 3,1 94
nedeni

f 3 15 11 28 13 43 12 2 1 128
Toplam | % 23 11,7 8,6 21,9 | 102 | 33,6 94 1,6 0,8 100
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Hem toplamda hem de tercih siralamasinda en fazla Real’a bakmak, gérmek ve
gezmek igin giden 1-2 milyar TL ayhik gelire sahip gruptur (% 33,6). ikinci olarak 600-799
milyon TL (%21,9), {igiincii olarak 200-399 milyon TL (%11,7), dérdiincii olarak 800-999
milyon TL (% 10,2 ) ve besinci olarak da 2-3 miyar TL aylik gelire sahip gruplar (% 9,4)

Real’a bakmak gérmek ve gezmek i¢in gitmektedir.



Tablo 101:
Gelir Gruplan il_e Contour'a Bakmak, Gérmek ve Gezmek
I¢in Gitme Arasindaki Iigki
Gelir Gruplar: (TL)
Contour’a 200 200- 400- 600- | 800- 1-2 34
Bakmak, milyon | 399 599 799 999 | milyar | milyar
Gormek ve ve milyon | milyon | milyon arast | aras1 | Toplam
Gezmek i¢in daha arasi arasi arasi
Gitme az

1. sirada f 3 7 3 6 2 1
tercih % 3,1 7,1 3,1 6,1 2 1 22,4
nedeni
2. sirada f 1 5 9 13 2 2 32
tercih % 1 5,1 9,2 13,3 2 2 32,7
nedeni
3. sirada f 6 6 3 6 3 1 25
tercih % 6,1 6,1 3,1 6,1 3,1 1 25,5
nedeni
4. sirada f 1 1 5 7
tercih % 1 1 5.1 7,1
nedeni
5. sirada f 3 1 1 5
tercih % 3,1 1 1 5,1
nedeni
6. sirada f 1 2 3
tercih % 1 2 3,1
nedeni
7. sirada f 2 2
tercih % 2 2
nedeni
8.sirada f 2 2
tercih % 2 2
nedeni

f 4 27 22 27 10 7 1 98
Toplam % 4,1 27,6 22,4 27,6 10,2 7.1 1 100
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Contour'a bakmak, gormek ve gezmek igin gitme etkinlifini yapma durumunun
yiizdeler olarak dagilimi su sekildedir; birinci sirada bunu yapan en fazla 200-399 milyon
TL aylik gelire sahip gelir grubudur (% 7,1). ikinci sirada bunu en fazla tercih eden 600-
799 milyon TL aylik gelire sahip gruptur (% 13,3), iigiincii sirada bunu en fazla tercih
nedeni olarak ifade eden gruplar 200-399 milyon TL ve 400-599 milyon TL aylik gelire
sahip gruplardir (% 6,1).



Tablo 102:
Gelir Gruplan ile Planlamadan Ahs Veris (Satis Baskisi) Yapma
Sikh{h Arasindaki iski
Planlamadan Alss Verig Yapma
Gelir Gruplan (TL) Genellikle Bazen Hig Bir
Zaman Toplam

200 milyon ve f 1 4 6 11
daha az % 0,3 1 1,5 2.8
200-399 milyon f 14 40 29 83
arasi % 3,5 10 73 20,8
400-599 milyon f 12 30 31 73
arast % 3 7,5 7.8 18,3
600-799 milyon f 9 52 24 85
arasi % 2,3 13 6 21,3
800-999 milyon f 9 21 12 42
arast % 23 5,3 3 10,5

1-2 milyar aras: f 24 43 17 84
% 6 10,8 4,3 21,1

3-4 milyar aras f 2 8 6 16

% 0,5 2 1,5 4

5-6 milyar arast f 2 2
% 0,5 0,5

7- milyar ve iistii f 1 2 3
% 0,3 0,5 0,8
f 72 202 125 399
Toplam % 18 50,6 31,3 100

187

Genellikle satig baskis1 etkisi altinda en fazla kalan 1-2 milyar TL aylik gelire sahip
gruptur (% 68). Ikinci olarak da 200-399 milyon TL aylik gelire sahip gruptur (% 3,5).
Bazen satis baskisi altinda kaldigm ifade etmenin en yiiksek oranlari 200-399 milyon TL ve
1-2 milyar TL ayhk gelire sahip gruplardir (% 10 ve % 10,8). Hi¢ bir zaman satis baskis1
etkisinde kalmadifim ifade edenlerin en fazla orant 400-599 milyon TL aylik gelire sahip
gruptur (%7,8). Aym sekilde ikinci sirada satig baskisi etkisinde kalmadigmi ifade edenler
200-399 milyon TL aylik gelire sahip gruptur (% 7,3).
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Tablo 103:
Gelir Gruplan ile Tasarruf ve Harcama Tutumu
Arasindaki Mligki
Tasarruf ve Harcama Tutumu
Insan miimkiin | Tasarruf yapmak | Gelirin bir
olduk¢a gerckmez, geliri kisminin
Gelir Gruplan (TL) tasarruf harcamah harcamah bir | Toplam
yapmal kisminmi da
tasarruf
edilmeli
200 milyon ve f 7 2 2 11
daha az % 1,8 0,5 0,5 2,8
200-399 milyon f 38 8 37 83
arasi % 9,5 2 9,3 20,9
400-599 milyon f 26 12 35 73
arasi % 6,5 3 8.8 18,3
600-799 milyon f 29 15 41 85
arast % 7,3 3,8 10,3 21,4
800-999 milyon f 13 5 24 42
arasi % 3,3 1,3 6 10,6
1-2 milyar arasi f 25 10 48 83
% 6,3 2,5 12,1 20,9
3-4 milyar arasi f 3 3 10 16
% 0,8 0,8 2,5 4
5-6 milyar aras1 f 2 2
% 0,5 0,5
7- milyar ve iistii f 2 1 3
% 0,5 0,3 0,8
Toplam f 141 57 200 398
% 35,4 14,3 50,3 100

Gelir gruplarina gére tasarruf ve harcama tutumuna baktigimizda 200-399 milyon TL
aylik gelire sahip grup diger gruplara oranla daha fazla oranla tasarruf yapma
diisiincesindedir (% 9,5). Ikinci olarak 600-799 milyon TL (% 7,3), iigiincii olarak da 1-2
milyar TL (% 6,3) ayhk gelire sahip gruplar bu diiglincededir. Aylik 1-2 miyar TL gelire
sahip olanlarin % 10°u tasarruf etmeme diisiincesi ve % 12,1°i ise gelirin bir kismini
tasarruf etme ve bir kismim da harcama diigiincesindedir.
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5.1.2.1.6. Meslek Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Analiz Sonuglan

. Tablo 104:
Meslek Gruplan Ile Bos Zaman Etkinligi Olarak Magazalan
Gezme Ve Vitrinleri Seyretme Arasindaki Iligki

Bos Zaman EtkinliZi Olarak Magazalar1 Gezme
ve Vitrinleri Seyretme
Meslek Gruplar: Toplam
Birinci srada | Ikinci | Ugiincii | Dort ve daha
yapilan sirada | sirada sirada
} yapilan | yapilan | yapilan
A Ust diizey f 7 3 5 20 35
yoneticiler, i adamlar,
serbest meslek sahipleri % 1,8 0,8 1,3 5 88
B.Orta diizey f 4 13 15 57 89
oneticiler, doktorlar,
Taithendisler, dgretim | % i 33 | 338 143 223
iiyeleri
C.Damigmanlar, f 12 13 13 66 104
uzmanlar,bgretmenler,
kiiciik esnaf
D.Nitelikli is¢iler; f 11 6 3 11 31
teknisyen, sekreter ve
kmsilemuﬂar % 2,8 1,5 0,8 2,8 7,8
E Niteliksiz is¢iler f 7 4 4 13 28
% 1,8 1 1 3,3 7
F.Emekliler, ev f 25 20 15 53 113
kadinlar, Ggrenciler ve ‘
issizler % 6,3 5 3,8 13,3 28,3
Toplam f 66 59 55 220 400
% 16,5 14,8 13,8 55 100

Emekliler, ev kadinlari, dgrenciler ve igsizlerin olusturdugu grup diger gruplara oranla
daha fazla bog zaman etkinlifi olarak magazalar1 gezmekte ve vitrinleri seyretmektedir (%
28,3). Bu grubun yiizde oranlarmm sikliklar: da diger gruplardan daha yiiksektir (birinci
sirada yapilan % 6,3, ikinci sirada yapilan % 5, tiglincii sirada yapilan % 3,8 ve dort ve daha
fazla sirada yapilan % 13,3). Ikinci olarak damigmanlar, uzmanlar, Sgretmenler, arastrma
gorevlileri ve kiigiik esnaf (% 26), iiciincii olarak da ise orta diizey ydneticiler, doktorlar,
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miihendisler ve Ofretim {iyeleri bogs zaman etkinlifi olarak magazalar1 gezmekte ve
vitrinleri seyretmektedir (% 22,3).

Tablo 105:
Meslek Gruplan ile ve Migros®tan Ayhk Abs Veris Yapma Sikhif
Arasindaki Iligki
Migros'tan Aylik Ahs Veris Sikhg
Meslek Gruplan Bir kez Ikikez | Dortkez | Alnve
daha fazla | Toplam

A.Ust diizey yoneticiler, | f 5 3 5 1 14
is adamlar, serbest % 3,2 1,9 3,2 0,6 8,9
meslek sahipleri
B.Orta diizey f 16 11 8 6 41
yoneticiler, doktorlar, % 10,1 7 5,1 3,8 25,9
miihendisler, dgretim
fiyeleri.
C Damsmanlar, f 12 17 7 6 42
uzmanlar, gretmenler, | % 7,6 10,8 4,4 3,8 26,6
aragtrma gorevlileri,
kiiciik esnaf
D.Nitelikli i¢iler; f 1 6 3 4 14
teknisyen, sekreter, % 0,6 3.8 1,9 2,5 8,9
memurlar
E Niteliksiz is¢iler f 6 -3 9

% 3,8 1,9 5,7
F Emekliler, ev f 13 7 11 7 38
kadinlary, 6@renciler ve % 8,2 4,4 7 4,4 24,1
igsizler
Toplam f 51 47 34 24 158

% 33,3 29,7 21,5 15,2 100

Orneklem biriminin Migros’tan aylik alig veris siklifn agisimdan bir kez, en fazla
yapan orta diizey yoneticiler, doktorlar, miihendisler, 6gretim iiyeleridir (% 10,1). ikinci
sirada ise emekliler, ev kadinlar, 6grenciler ve igsizler burada ahg veris yapmaktadir (%
8,2). Ayda iki kez ve diger sikliklarda yine aym gruplarin ahs verig yapma yiizdeleri daha
fazladir, fakat grup ortalamalar: arasinda anlamh bir farkhilik yoktur. Toplamda ise birinci
sirada C grubu meslek sahipleri (% 26,6), ikinci sirada B grubu mesleki sahipleri (% 25,9),
tiglincii sirada F grubu meslek sahipleri (%24,1), dordiincii sirada A ve D grubu meslek
sahipleri (% 8,9), besinci sirada ise E grubu meslek sahipleri Migros’tan alig veris
yapmaktadar.

mn jiRJLkE’%
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. Tablo 106:
Meslek Gruplan Ile ve Real’den Ahs Veris Yapma Sikhh
Arasidaki Iligki
Real'den Aylik Alis Veris Yapma Sikhiin
Bir kez Ikikez | Dortkez | Altve
Meslek Gruplan daha
fazla Toplam

A.Ust diizey yoneticiler, is | f 3 1 3 10 17
adamlar, serbest meslek % 2.3 0,8 2.3 7.8 13,2
sahipleri
B.Orta diizey yoneticiler, f 2 14 8 8 32
doktorlar, miihendisler, % 1,6 10,9 6,2 6,2 24,8
Ofretim iiyeleri.
C.Damigmanlar, uzmanlar, | f 14 7 9 7 37
Ogretmenler, aragtirma % 10,9 5,4 7 5,4 28,7
gorevlileri, esnaf.
F .Emekliler, ev kadinlari, f 5 7 13 18 43
Ogrenciler ve igsizler. % 3.9 5,4 10,1 14 33,3

f 24 29 33 43 129
Toplam % 18,6 22,5 25,6 33,3 100

Damigmanlar, uzmanlar, $retmenler ve aragtirma gorevlileri ve kiigiik esnaf ayda bir
kez sikhktaki oranda diSer gruplara oranla Real’den daha fazla alig verig yapmaktadir (%
10,9). Ayda iki kez sikhkta orta diizey yoneticiler, doktorlar, miihendisler ve 6gretim iiyeleri
diger gruplara oranla daha fazla ali§ veris yapmaktadir (% 10,9). Ayda doért kez (%10,1), alt1
ve daha fazla sikhkta (% 14) buradan alig veris yapma en fazla emekliler, ev kadinlar,
Ogrenciler ve igsizler Real’den ali§ veris yapmaktadir.

Toplamda ise birinci sirada F grubu meslek sahipleri (% 33,3), ikinci sirada C grubu
meslek sahipleri (% 28,7), iigiincii sirada B grubu meslek sahipleri (% 24,8) ve dordiincii

sirada ise A grubu meslek sahipleri Real’den alig veris yapmaktadir.



. Tablo 107:
Meslek Gruplan Ile ve Contour’dan Ayhk Abs Veris Yapma Sikhn
Arasindaki Iigki
Contour'dan Aylik Alis Veris Siklif1
Bir kez Ikikez | Dortkez | Alave
Meslek Gruplan daha
fazla | Toplam

A.Ust diizey yoneticiler, f 2 2 4
is adamlar, serbest % 2 2 4,1
meslek, sahipleri
B.Orta diizey yoneticiler, f 7 5 2 14
doktorlar, mithendisler, % 7,1 51 2 14,3
Ogretim iiyeleri.
C.Damgmanlar, uzmanlar, | f 9 3 7 3 23
Ofretmenler, aragtirma % 10,2 3,1 71 3.1 23,5
gorevlileri, kiiciik esnaf.
D.Nitelikli ig¢iler; f 3 3 4 2 12
teknisyen, sekreter, % 3,1 3,1 4,1 2 12,2
memurlar.
E Niteliksiz iggiler. f 4 4 3 5 16

% 4,1 4,1 3,1 5,1 16,3
F .Emekliler, ev kadmnlar, | f 5 9 11 4 29
Ofrenciler ve igsizler. % 51 9,2 11,2 4,1 29,6

f 29 21 30 18 98

Toplam % 23,6 21,4 30,6 18,4 100
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Danigmanlar, uzmanlar, gretmenler, aragtirma gérevlileri ve kiigiik esnafin (C grubu)
Contour’dan ayda bir kez ali§ veris yapma sikhif1 diger gruplardan daha yiiksektir (% 10,2).
Emekliler, ev kadinlary, dgrenciler ve igsizlerin (F grubu) ayda iki kez burada aligveris
yapma oram diger gruplardan daha yiiksektir(% 9,2). Yine aym1 grubun ayda dért kez
buradan alig verig yapmasi diger gruplara oranla daha fazladir (% 11,2). Ayda alt1 kez ve
daha fazla alig verig yapma sikhig1 niteliksiz iggilerin oram diger gruplardan daha fazladir

(% 5,1).

Toplamda ise birinci sirada F grubu meslek sahipleri (% 29,6), ikinci sirada C grubu
meslek sahipleri (% 23,5), tigiincii sirada E grubu meslek sahipleri (%16,3), dérdiincii sirada
B grubu meslek sahipleri (% 14,3), besinci sirada D grubu meslek sahipleri (% 12,2) ve
altinci sirada da A grubu meslek sahipleri (% 4,1) buradan alig veris yapmaktadar.
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. Tablo 108:
Meslek Gruplan Ile Migros’a Bakmak, Gérmek ve Gezmek
Icin Gitme Arasindaki Higki

Meslek Gruplan
A B. C. D. E. F.
: Ust ditzey Orta dilzey Damgmanlar Nitelikdi Niteliksiz | Emekliler,
Migros’a Bakmak, | ydneticiler, ig yOneticiler, uzmanlar, iggiler; iggiler ev
Gormek ve Gezmek adamlar, doktorlar, Ofretmenler, teknisyen kadmlari,
fcin Gitme serbest mithendisler arastiroa sekyeter, Brenciler
meslek Ofretim goreviileri, memurlar ve igsizler | Toplam
sahipleri tyeleri kigilk esnaf
Birinci Swrada | f 1 2 5 3 3 2 16
tercih nedeni % 0,6 1,3 3,2 19 1,9 1,3 10,2
Tkinci srada f 5 6 3 1 4 19
terchnedeni | % 32 3,8 1,9 0,6 25 12,1
Ustincli srada | f 3 5 7 1 8 24
tercih nedeni % 1,9 32 45 0,6 5,1 153
Dérdilncit f 2 3 6 1 3 15
sirada tercih % 1,3 19 38 0,6 1,9 9,6
nedeni
Beginci swada | f 1 6 1 1 3 12
tercih nedeni % 0,6 3.8 0,6 0,6 1,9 7,6
Altincs sirada f 3 5 4 2 4 18
tercihnedeni | % 1,9 32 2,5 1,3 2,5 11,5
Yedinci sirada | f 2 6 2 3 1 4 18
tercih nedeni % 1,3 3,8 1,3 1,9 0,6 2,5 11,5
Sekizinci f 2 11 5 3 9 30
sirada tercih % 1,3 7 32 1,9 5,7 19,1
nedeni
Dokuzincu f 1 3 1 5
swada tercih % 0,6 1.9 0,6 32
nedeni
Toplam f 14 41 42 14 9 37 157
% 8,9 26,1 26,8 8.9 5,7 23,6 100

Yiizde oranlarina baktifimizda hem toplamda hem de tercih siralamasinda en fazla
Migros’a bakmak, gérmek ve gezmek i¢in giden C grubu meslek sahipleridir (% 26,8).
Ikinci olarak B grubu (% 26,1), iigiincii olarak F grubu (% 23,6), dérdiincii olarak A grubu
ve D grubu meslek sahipleri (% 8,9) ve besinci olarak E grubu meslek (% 5,7) sahipleri bu
etkinlii yapmaktadur.
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Tablo 109: .
Meslek 1Ile Real’e Bakmak, Gﬁnpek ve Gezmek Icin Gitme
Arasindaki Iligki
. Meslek Gruplan
? A Ustdiizey | B.Ortadiizey | C.Damsmanlar, F. Emekliler,
Real’e Bakmak, yoneticiler, ig yoneticiler, uzmanlar, ev kadinlan,
Ga"!le.k ve. Gormek adamlar, doktorlar, Ofiretmenler, Ofrenciler ve
I¢in Gitme serbest meslek | mfihendisler, arastrma issizler
sahipleri Sretim goreviileri,
tiyeleri kiiciik esnaf Toplam
Birinci sirada tercih f 3 3
nedeni % 2.3 2,3
Tkinci sirada tercih f 1 2 7 12 22
nedeni % 0.8 L6 5,5 9.4 17,2
Uglincll srada tercih | £ 1 1 6 10 18
nedeni % 0,8 - 0,8 4,7 7.8 14,1
Dérdiincil sirada f 5 7 4 4 20
tercth nedeni % 3,9 5,5 3.1 3,1 15,6
Besinci sirada tercih f 3 6 7 7 23
nedeni % 2,3 4,7 5,5 5,5 18
Altinci sirada tercih f 3 2 2 7
nedeni % 23 1,6 1,6 5,5
Yedinci sirada tercih f 3 1 2 6
nedeni % 23 0,8 1,6 4,7
Sekizinci sirada f 3 6 3 5 17
tercih nedeni % 2.3 4.7 2,3 3,9 13,3
Dokuzuncu sirada f 4 3 1 12
tercih nedeni % 3,1 3,1 2.3 0,8 94
Toplam f 17 32 36 43 128
% 13,3 25 28,1 33,6 100

Toplamda en fazla Real’a bakmak, gérmek ve gezmek ig¢in giden F grubu meslek
sahipleridir (% 33,6). ikinci olarak C grubu meslek sahipleri (% 28,1), figlincii olarak B
grubu meslek sahipleri (% 25), dérdiincii olarak da A grubu meslek sahipleri (% 13,3)
Real’e bakmak, gbrmek ve gezmek i¢in gitmektedir.

Birinci sirada tercih nedeni olarak Real’a bakmak, gdrmek ve gezmek igin gitme
tercihini ilk sirada en yiiksek oranda C grubu meslek sahipleri (% 2,3), ikinci sirada F grubu
meslek sahipleri (% 9,4) ve iigiincii sirada yine F grubu meslek sahipleri bu tiirde bir
etkinligi yapmaktadir (% 7,8).



. Tablo 110:
Meslek gruplar Tle Contour'a Bakmak, Gérmek ve Gezmek
Icin Gitme Arasmdaki Iligki
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Meslek Gruplan
"~ AUst B.Orta C.Damgmanlar, | D.Nitelikli | ENiteliksiz { F.Emekliler,
Contour’a ditzey diizey uzmanlar, igciler; igciler ev kadinlan,
Bakmak, | ydneticiler, | ybneticiler, Opretmenler, | teknisyen, Sgrenciler
Girmek ve is doktorlar, araghrma sekreter, ve igsizler
Gemek adamlar, | mithendisler, gorevlileri, memurlar
igin Gitme | serbest Sfretim kitgiik esnaf Toplam
meslek tyeleri
sahipleri
ltercih | f 4 3 5 5 5 22
nedeni 4,1 31 51 5,1 5,1 24
%
2. f 2 4 7 2 7 10 32
tercih 2 4,1 7.1 2 71 10,2 327
nedeni | %
3. f 2 5 8 1 1 8 25
tercih 2 51 82 1 1 82 255
nedeni | %
4, f 3 1 3 7
tercih 3,1 1 3,1 7.1
nedeni | %
5. f 1 4 5
tercih 1 4,1 51
nedeni | %
6. f 2 1 3
tercih 2 1 3,1
nedeni | %
7. f 2 2
tercih 2 2
nedeni | %
8. f 2 2
tercih 2 2
nedeni | %
f 4 14 23 12 16 29 98
41 14,3 23,5 122 16,3 29,6 100
Toplam | %

Yiizde oranlarmna baktifimizda D grubu mesleklerinin, E grubu mesleklerinin ve F
grubu mesleklerinin birinci sirada Contour’a bakmak gérmek ve gezmek igin gitme
nedenleri dier gruplara oranla daha fazladir (% 5,1). Toplamda ilk sirada F grubu meslek
sahipleri (% 29,6), ikici sirada C grubu meslek sahipleri (% 23,5), ligiincii sirada E grubu
meslek sahipleri (% 16,3), dordiincii sirada ise B grubu meslek sahipleri Contour’a bakmak,
gérmek ve gezmek icin gitmektedir.



Meslek Gruplan ile Planlamadan Abs Veris Yapma

Tablo 111:

(Satis Baslasi) Sikhin Arasmdaki Tliski

Planlamadan Alig Veris Yapma
Meslek Gruplan Genellikle Bazen Hig Bir Toplam
Zaman

A.Ust diizey yoneticiler, | f 5 22 8 35
is adamlar, serbest % 1,3 55 2 8,8
meslek sahipleri
B.Orta diizey f 10 53 25 88
yoneticiler, doktorlar, % 2,5 133 6,3 22,1
miihendisler, 6fretim
iiyeleri
C.Damigmanlar, f 22 65 17 104
uzmanlar, Ggretmenler, % 5,5 16,3 43 26,1
aragtirma gorevlileri,
kiigiik esnaf
D.Nitelikli isgiler; f 7 9 15 31
teknisyen, sekreter, % 1.8 2,3 38 7.8
memurlar
E Niteliksiz ig¢iler f 2 9 17 28

% 0,5 2.3 43 7
F.Emekliler, ev f 26 44 43 113
kadinlari, grenciler ve % 6,5 11 10,8 28,3
igsizler
Toplam f 72 202 125 399

% 18 50,6 31,3 100
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Genellikle satiy baskis: altinda kaldifimi ifade edenler arasinda en yiiksek oran F

grubu meslek sahipleridir (% 6,5). Ikinci olarak ise C grubu meslek sahipleridir (% 5,5).

Bazen satis baskis: etkisi altinda kaldiklarini ifade edenlerin en yiiksek oranlar ise;
birinci olarak C grubu meslek sahipleri (% 16,3), ikinci olarak da B grubu meslek
sahipleridir (% 13,3), {iciincii olarak da F grubu meslek sahipleridir (% 11). Higbir zaman
satiy baskis: etkisinde kalmadiklarmm ifade edenler ise; F grubu meslek sahiplerinin %
10,8’i ve B grubu meslek sahiplerinin % 6,3’ dur. Sonug olarak satig baskis etkisi altinda
en fazla kalan gruplardan birincisi C grubu meslek sahiplerinin % 21,8’ ve ikinci sirada ise
F grubu meslek sahiplerinin % 17,51 dir.
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Tablo 112:
Meslek Gruplan ile Tasarruf ve Harcama Tutumu
Arasindaki Iligki
Tasarruf ve Harcama Tutumu
Insan Tasarruf Gelirin bir
miimkiin yapmak kismmmn
Meslek Gruplan oldukga gerekmez, harcamahi bir | Toplam
tasarruf geliri kismini da tassa
yapmali harcamali ruf yapmah
A.Ust diizey yoneticiler, | f 9 3 23 35
is adamlar, serbest % 2,3 0,8 58 8,38
meslek :

B.Orta diizey £ 19 14 55 88
yoneticiler, doktorlar, | % 4,8 3,5 13,8 22,1
miihendisler, dgretim '

iiyeleri
C.Damgmanlar, f 37 15 52 104
uzmanlar, 6gretmenler, | % 93 3.8 13,1 26,1
arastirma gérevlileri,
kiiciik esnaf
D .Nitelikli iggiler; f 20 7 4 31
teknisyen, sekreter, % 5 1,8 1 7,8
memurlar
E Niteliksiz ig¢iler f 16 4 7 27
% 4 1 1,8 6,8
F.Emekliler, ev f 40 14 59 113
kadmlan, grenciler, | % 10,1 3,5 14,8 28.4
igsizler
Toplam f 141 - 57 200 398
% 35,4 14,3 50,3 100

En fazla tasarruf etme diigiincesinde olan F grubu meslek sahipleridir (% 10,1). ikinci
olarak C grubu meslek sahipleridir (% 9,3). Ugiincii olarak da B grubu meslek sahipleridir
(% 4,8). Geliri harcama diigiincesinde olanlar ise birinci sirada C grubu meslek sahipleri
(%3,8), ikinci olarak da B grubu meslek sahipleri ve F grubu meslek sahipleridir (% 3,5).
Gelirin bir kismim1 harcama bir kismini da tasarruf etme diigiincesinin dagilin ise §dyledir;
birinci sirada F gurubu meslek sahipleri (% 14,8), ikinci olarak da B grubu meslek sahipleri
(% 13,8) ve ligiincii sirada da C grubu meslek sahipleridir (% 13,1).
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5.1.3. HIPERMARKETLERI VE ALIS VERIS MERKEZLERINI TERCIH
ETMENIN RASYONEL, SOSYALVE KULTUREL NEDENLERi

Bu alt boliimde miigterilerin hipermarketleri tercih etmenin nedenlerini rasyonel,
sosyal ve kiiltiirel olarak iki ayr: grupta ele almarak veriler degerlendirilmigtir (anket soru :
24, 26, 28) Bu sorularin sadece yiizde oranlar1 dikkatte alinmig hipermarketler arasinda

kargilagtirma yapilmastir,

5.1.3.1. Hipermarketleri Tercih Etmenin Rasyonel Nedenleri

Tablo 113:

Migros’u Tercih Etmenin Rasyonel Nedenlerinin Dagihmm
Migros’u Tercih Etmenin Rasyonel Nedenleri Yiiz Uzerinden
1. Tercih Etme Nedeni: Farkli Uriinleri Bulma % 61,2
2.Tercih Etme Nedeni: Yakin Olmasi % 28,3
3, Tercih Etme Nedeni: Uriin Kalitesi % 25,1
4, Tercih Etme Nedeni: Giivenilir Olmasi % 22,6
5. Tercih Etme Nedeni: Ucuz Olmas: % 10,6

Orneklem biriminin % 61,2’sinin Migros*u tercih etmesinin birinci sirada ve rasyonel
nedeni farkh {irlinleri burada bulmasidir. Ikinci sirada yakin olmasi (% 28,3) hipermarketin
oturdufu yere yada is yerine yakinh), ligiincii sirada {iriinlerin kaliteli olmas1 (% 25,1),
dordiincii sirada tercih nedeni giivenilir bulmas: (% 22,6) ve besinci nedeni ise ucuz
olmasidir (% 10,6). Tablodaki oranlarinin her biri yiiz lizerinden oranlaridsr.

Tablo 114:
Real’i Tercih Etmenin Rasyonel Nedenlerinin Dagihm
Real’i Tercih Etmenin Rasyonel Nedenleri Yiiz Uzerinden
1.Tercih Etme Nedeni: Farkl Uriinlerin Bulunmasi % 50,2
2.Tercih Nedeni: Giivenilir Olmasi % 24,6
3.Tercih Nedeni: Uriin Kalitesi % 23,3
4. Tercih Nedeni: Ucuz Olmas: % 21,1
5.Tercih Nedeni: Yakin Olmasi % 18,3
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Orneklem biriminin % 50,2°sinin birinci swrada Real’i tercih etmesinin rasyonel
nedeni farkh firlinleri bulmasidir. Ikinci siradaki tercih nedeni giivenilir bulmas1 (% 24,6),
liglincii sirada rasyonel tercih nedeni kaliteli iriinlerin bulunmasi (% 23,3), d6rdiincii sirada
rasyonel nedeni ucuz olmas:1 (% 21,1), besinci sirada rasyonel nedeni yakin olmasidir (%
18,2). Goriildigi gibi Real’in kismen sehir diginda olmast nedeni ile yakin olas: tercih
oranlar i¢inde en diigitk orandadir.

Tablo 115:
Contour’u Tercih Etmenin Rasyonel Nedenlerinin Dagihmm

Contour’u Tercih Etmenin Rasyonel Nedenleri Yiiz Uzerinden
1.Tercih Nedeni: Ucuz Olmasi % 23

2. Tercih Nedeni: Yakin Olmasi % 19,8

3. Tercih Nedeni: Farkh Uriinlerin Bulunmas: % 10,8

4. Tercih Nedeni: Uriin Kalitesi % 6,8

5. Tercih Nedeni: Giivenilir % 5.8

Contour’u tercih etmenin rasyonel nedenlerine baktifimizda, birinci sirada tercih
nedeni ucuz olmasidir (% 23), ikinci sirada rasyonel tercih etmenin nedeni yakin olmasi (%
19,8), iiglincii sirada farkli iiriinlerin bulunmasi (% 10,8), dordiincii sirada tercih nedeni
iiriinlerin kaliteli olmasi (% 6,5) ve besinci nedeni ise giivenilir olmasidir (% 5,8).

Ug hipermarkete gitmenin rasyonel nedenleri kargilagtiriidiginda Real ve Migros’u
tercih etmenin rasyonel nedenlerinin ilk siradaki nedeni gok farkl: iiriinleri (iiriin ve marka
cesidinin fazla olmasi) bulundurmalaridr. Oysa, Contour’u tercih etmenin rasyonel ilk
nedeni ucuz olasidrr. Farkh firiinlerin bulunmas1 dérdiincii srada tercih nedenidir. ikinci
tercih etme nedenlerine baktifimizda Migros ile Contour’ tercih etmenin nedeni yakin
olmasidir, Real’i tercih etmenin ikinci nedeni ise giivenilir bulunmasidir.
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5.1.4.2. Hipermarketleri Tercih Etmenin Sosyo-Kiiltiirel Nedenleri

Tablo 116:
Migros’u Tercih Etmenin Sosyo-Kiiltiirel Nedenlerinin Dagihm:
Migros’u Tercih Etmenin Sosyal ve Kiiltiirel Nedenleri Yiiz Uzerinden
1.Tercih Nedeni: Bakmak, Gérmek Gezmek % 38,3
2.Tercih Nedeni: Eglence ve Sosyal Merkez Olmasi % 29,7
3.Tercih Nedeni: Kendini Daha Iyi Hissetme % 5,3
4.Tercih Nedeni: Kendini Ayricalikh Hissetme % 2,8

Orneklem biriminin % 38,3’ tinfin Migros’u tercih etmesinin birinci siradaki sosyo-
kiiltiirel nedeni bakmak, gérmek ve gezmektir. Ikinci sirada nedeni eglence ve sosyal
merkez olmasi (sinemanin bulunmas: ve bulugma yeri olarak kullanilmasi) (% 29,7), iiglincii
nedeni kendini daha iyi hissetme (% 5,3) ve dordiincii ise kendini ayricalikli hissetmedir
(% 2,8).

Tablo :117
Real’i Tercih Etmenin Sosyo-Kiiltiirel Nedenlerinin Dagilinm
Real’i Tercih Etmenin Sosyal ve Kiiltiirel Nedenleri Yiiz Uzerinden
1.Tercih Nedeni: Bakmak, Gérmek ve Gezmek % 32,6
2.Tercih Nedeni: Eglence ve Sosyal Merkez Olmasi % 25,8
3.Tercih Nedeni: Kendini Iyi Hissetme % 12,7
4.Tercih Nedeni: Kendini Ayricalikli Hissetme % 3

Real drneklem birimini % 32,6’sinin buraya gitmesinin sosyo-kiiltiirel ilk nedeni
bakmak, g6rmek ve gezmektir. Ikinci nedeni buray: eflence ve sosyal merkez olarak
algilanmasidir (% 25,8) (abs veriy merkezinde sinema ve bowling salonunun ve
elektronik oyun salonu bulunmasi gibi), ligiincii nedeni kendini iyi hissetme (% 12,7) ve
dordiincii nedeni ise kendini ayricalikli hissetmedir ( % 3).
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Tablo 118:

Contour’u Tercih Etmenin Sosyo-Kiiltiirel Nedenlerinin Dagihm
Contour’u Tercih Etmenin Sosyal ve Kiiltiirel Nedenleri Yiiz Uzerinden
1. Tercih Nedeni: Bakmak, G6rmek ve Gezmek % 47
2. Tercih Nedeni: Kendini Iyi Hissetme % 7,2
3.Tercih Nedeni: Kendini Ayricalikh Hissetme % 3,9

Orneklem biriminin % 47’sinin Contour’a gitmesinin sosyo-kiiltiirel ilk nedeni
bakmak gérmek ve gezmektir. Ikinci nedeni kendini iyi hissetme (% 7,2) ve iiiincii nedeni
ise kendini ayricalikli hissetmedir (% 3,9).

Hipermarketlere gitmenin sosyo-kiiltiirel nedenleri kargilastinidiginda ilk sirada {ig
hipermarkete gitme nedeni bakmak, gbérmek ve gezmektir. Yiizde oranlar agisindan
sirasiyla en fazla Contour’a gidenler (% 47), daha sonra Migros ‘a gidenler (% 38,3)
sonrada Real’a gidenler (% 32,6) gelmektedir. Contour’a bakmak, gérmek ve gezmek
nedeniyle gitmenin diger hipermarketlerin oranlarindan yiiksek olmasinin nedenleri; yol
iizerinde bulunmasi, Batikent semt sakinlerine yakin olmasi, kismen ulagim sorununu
azaltmasi nedenine baglanabilir, Diger iki hipermarket ulagmanin daha zor olmasi nedeniyle
olabilir,

Eglence ve sosyal merkez olmasi nedeniyle gitme oranlarim kargilagtirdifimiz zaman
Migros’a gidenlerin oramnmn (% 29,7 Real’a gidenlerden (% 25,5) daha fazla oldugu
goriilir. Bunun nedeni ise Migros’un gehir merkezinde olmasidw. Kendini daha iyi
hissetme oranlari dikkate alindifinda ise en yiiksek oran (% 12.7) Real’ dedir. Daha sonra
Contour (% 7,2) ve en son olarak ta Migros (%5,3) tur.

5.1.3.3. Hipermarketlerden Satin Abnan Uriin Tiirlerin Dagihnm

Tablo 119:
Migros’tan Satin Alman Uriin Tiirlerinin Dagihm
Migros’tan Satin Ahman Uriin Tiirleri Yiiz Uzerinden
1. Strada Satin Alinan: Meyve, Sebze ve Gida Uriinleri % 45,3
2.Sirada Satn Alinan: Temizlik Uriinleri % 38,9
3. Srada Satin Alman: Ev Arag Geregleri % 20,2
4.Sirada Satin Alinan: Giyim Uriinleri % 7,8
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Migros’tan alig veris yapanlarm % 45,3’ii ilk sirada meyve, sebze ve gida iiriinlerini
satin almaktadirlar, ikinci srrada temizlik tirlinlerini (% 38,9), figlincii sirada ev arag
gereclerini (% 20,2) ve dordiincii olarak ta konfeksiyon iiriinlerini (% 7,8) satin
almaktadirlar '

Tablo 120:
Real’den Satin Alman Uriin Tiirlerinin Daghm
Real’den Satin Alinan Uriin Tiirleri Yiiz Uzerinden
1.Sirada Satin Alinan: Meyve, Sebze ve Gida Uriinleri % 47
2.Sirada Satin Alinan: Temizlik Uriinleri % 44,5
3.Sirada Satin Alinan: Ev Ara¢ Geregleri % 23,2
4.Sirada Satin Alman: Giyim Uriinleri % 4,2

Real’den ali§ veris yapanlarin % 47°si ilk sirada meyve, sebze ve gida iiriinlerini satin
almaktadir. Ikinci olarak temizlik {irfinlerini (% 44,5), figlincii olarak ev arag geregler
(% 23,2) ve dordiincii olarak da giyim iiriinlerini (% 4,2) satin almaktadar.

Tablo 121
Contour’dan Satin Ahnan Uriin Tiirlerinin Dagihm
Contou’dan Satin Abnan Uriin Tirleri Yiiz Uzerinden
1.Sirada Satin Alinan: Temizlik Uriinleri % 17,2
2.Sirada Satin Alinan: Meyve, Sebze ve Gida % 12,4
3.Sirada Satin Alinan: Ev Arag Geregleri % 7.4
4, Swrada Satin ahnan: Giyim Uriinleri % 5,6

Contour’dan ah§ veris yapanlarm % 17,2°si ilk swrada temizlik iiriinlerini satin
almaktadir. Ikinci sirada meyve, sebze ve gida iiriinlerini (% 12,4), figiincii sirada ev arag
gereglerini (% 7,4) ve dordiincii sirada ise giyim tiriinlerini (% 5,6) satin almaktadir.

Hipermarketlere gore satin alman dirlin tlirleri karsilagtinldifinda Migros ve
Raeal’den ilk sirada meyve, sebze ve gida fiiriinleri satin alinmaktadir. Fakat Real’den
meyve, sebze ve gida iiriinlerini satin alanlarm oram (% 47) Migros’a oranla (% 45,3) biraz
yiiksektir. Contour’da ise ilk siray1 temizlik iiriinleri almaktadir (% 17,2). Bu nedeni
buradan alig verig yapanlarin bir kismu bu tiirden iiriinleri semt pazarindan satin almalaridir
(bknz. sayfa 142: Tablo 37).
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5.2. NITEL VERILERIN ANALIZi

Nitel tekniklere bagvurulmasinin nedeni; g¢aligmanin amaglarindan biri olan

kigilerin neden hipermarketieri tercih ettiklerinin anlagilmasina yoneliktir.

Bu ger¢evede hipermarketlere ve alig veris merkezlerine gitmenin nedenleri
nicel verilerin analizi yapilirken kullanilan tasnifin aynisi1 burada da yapilarak iki
ayn grupta ele alinmistir. Buniardan birincisi rasyonel nedenler, ikincisi ise sosyal ve
kiltiirel nedenlerdir.

Aragtirmada nitel veri toplanmasinda toplam 13 kigi ile miilakat ve 9 kigiden
olusan iki ayn gruba da odak grup teknifi uygulanmigtir. Miilakat ve odak grup
teknigi ile bilgi toplanan kisiler aym1 zamanda anket uygulanan kisilerdir. Odak gruba
dahil edilemeyenlere miilakat uygulanmigtir. Temmuz ve Agustos 2001°de bilgi
toplanmugtir . Bunlarin 10°u erkek, 12’side kadindir (Bknz. Tablo :122).

Bu bolimde miilakat ve odak grup goriismelerinde elde edilen veriler analiz
edilerek deneklerin bu konulardaki ifadeleri konunun amaci olan hipermarketlere ve
ali veris merkezlerine gitmenin rasyonel, sosyal ve kiiltiirel nedenleri dogrultusunda

tasnif edilmistir.

Hipermarketlerde g¢ok sayida iriiniin ve iiriin gesidinin bulunmasi alis veris
yapmada 6nemli tercih nedenlerinden biridir. Kisilerin kendilerinden beklenen rolleri
geregi gibi yerine getirmek igin daha az zamanda daha gok sey yapma durumunda
kalmalan kent hayatinda zamanin kullanimi daha 6nemli bir sorun haline gelmigtir.
Deneklerin ifadelerine bakildiginda da gok farkli iiriin yelpazesine sahip olmasi
nedeniyle hipermarketleri tercih eden kigiler genellikle calisan kigilerdir. Aym
zamanda bu deneklerin bazilan hipermarketleri “soguk” ve “kalabalik” mekanlar
olarak nitelemektedirler. Bu durumla iligkili olarak hipermarketlerdeki insan
iligkilerini ve hipermarketten alig verig yapma nedenini 6zel sektorde galigan is

kadim su sekilde ifade etmistir:
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“Hipermarketlerde insan iligkileri gok sofuk, ben burada diigsem kimse
benim yiiziime bakmaz. Bakkalda daha insani iligkiler var, fakat aradigin her tiirlii
{iriiniin bulamiyorsun. Istedigim iiriinii satin almak i¢in hipermarketlere geliyorum.
Bakkalda istedigim iriinleri bulsam asla Aipermarkete gelmem” (Kimya
mithendisi, kadin, yag 47). [italikler eklenmistir}.

Hipermarketlerde insan iligkilerinin ikincil iligki diizeyinde yasamyor olmasi
ya da mevcut ikincil iligkilerin yerlerinin bilgisayar ve optik cihazlarla ¢6ziildiigii bir
igleyisin almasi, diniin bakkallarinda yaganan birincil iligkiler beklentisi ile
degerlendirilmigtir. Bu kigi bakkallarda birinci iligiklerin yogun olmasim
onemsemekte ve istedifi Urinleri satin almak igin hipermarketlerden alig veris

yapmaktadir. Bir bagka ig kadim ise,

“Hipermarketlere gitmeye mecbur kaldigim igin gidiyorum. Gittiginizde
ihtiyaciniz olan her geyi satin ahyorsunuz. Ashinda semt pazarinda daba taze
driinleri alabilirsiniz, fakat zaman sorununuz var. Cagin geregi gidip her seyi
hipermarketierden satin ahyorsunuz. Zaman. Bir seylere yetismek durumundasi-
mz “(Endiistri mithendisi, kadin, yag 33).

Denek semt pazannda sebze ve meyvenin daha taze oldugunu, fakat zaman
kisithlif1 nedeniyle pazara gidip satin alamadifimi  soyliyor. Bunun yaninda
hipermarketlerden haftalik ihtiyaci olan iiriinleri hafta i¢i ve hafta sonu kendine
uygun olan saatlerde gidip satin aldiin1 belirtiyor. Cok sayida ve farkh iriinlerin
satilmas1 ve zamanin daha verimli kullamlmas:1 yaninda hipermarketierden alig veris

yapmanin bagka nedeni soyle agiklanmigtir:

“Hipermarketlerde iiriin saklama kosullan iyi, tiriinler sogutucularda
saklamyor, alacagin geyi goériiyorsun, bakiyorsun, kontrol ediyorsun. Cok sey
soylenebilir bu konuda. Hipermarketlerde hizmet kalitesi var, kolayhig, rahathg
saglhiyor. Rahat ahig veris yapiyorsun, 6zgiirligii ve rahathigi gérityorsun. Hayata
baglaniyorsun. Aliy veris yaptifin zaman geri vere verebiliyorsun” (Emekli
ogretmen, erkek, yas 53).
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Miilakat yapilan kisi hipermarkete gitmesinin bir ¢ok nedenini ifade ederken
aym zamanda psikolojik nedeni (kendini iyi hissetme, 6zgiirliik ve hayata baglanma
gibi) hipermarket imajim da agiklamaktadir. Bir bagka kisi ise,

“Ben alig veris merkezlerini tercih ederim, Sebebi de insan kendini daha
rahat hissediyor. Insanin kendini daha rahat, daha iyi hissetmesi, daha rahat alis
verig yapabilmesi, giysi iizerine olsun, ondan sonra normal tikketim iizerine olsun,
yiyecek lizerine olsun, yani kargmizda sizi bekleyen bir sey alacak mu?
almayacak m1? diye basimzda bekleyen bir insan yok hi¢ olmazsa, istedigin gibi
diledigin gibi als veris yapabiliyorsun hipermarketlerden” (Teknisyen, erkek, yas
32). {italikler eklenmigtir.].

Burada ifade edildigi gibi hipermarketlerden alig veris yapmanin bir nedeni de
uriinlerle bas baga kalmak, geleneksel satici etkisi ve baskisimin hipermarketlerde
olmamasidir. Bu o6zelligine bagh olarak ta hipermarketlerden alig verig yapmanin bir
bagka nedeni ise iirilinlerin lizerinde fiyatlarnmin bulunmasi, pazarhik olmamasi
nedeniyle fiyat kargilagtrmamin kolayhkla yapilabilmesi 6nemli alig veris yapma

nedenidir.

“Hipermarketleri siirekli gezerim ben. Bir drini almayr digindigim
zaman fiyatlarina bakanm ucuz olani alirrm. Promosyon iiriinlerini dgrenmek
igin de giderim. Bazen giizel hediyeler veriyorlar. Ama her zaman degil,
gezerim hipermarketleri, servisi olan hipermarketleri. Nerde ucuz, nerde
promosyonda ne var bilirim. Tamdikiara ve komsulara da séylerim. Cogu beraber
gideriz” (ev kadim, yas 38). [italikler eklenmistir.).

Goriildagin gibi alt gelir grubuna ait ev kadmi daha ucuza bir geyler satin
almak igin dzellikle servis hizmetleri olmasi nedeniyle hipermarketlerden alig veris
yapmaktadir. Aym zamanda fiyat karsilaghrmasi yaparak daha ucuza ihtiyaglarim
karsilamaya caligmaktadir.

Sonug olarak hipermarketleri tercih etmenin rasyonel nedenlerini soyle

ozetleye bilirizz Urin sayisinin ve gesidinin fazla olmasi, iiriinlerin saglikli



206

kosullarda saklanmas), tiriin fiyatlaninin ucuz olmasi ve promosyon iiriinlerini satin
almak, servis hizmetlerinin bulunmas:, titketici haidarlm korunmas: (ozellikle satin
alnan Urinin iade edilebilmesi), daha rahat aliy veriy yapma; satiy elemam
baskisinin olmamasi, driinlerle bay baga kalmak gibi rasyonel nedenlerle
hipermarketlerden alig veris yapma tercih edilmektedir.

Kigiler genellikle hipermarketlerin olumlu ya da olumsuz kogullanm
geleneksel satiy mekanlaninin ozellikleri ile kargilastirmaktadiriar. Buna gore de

hipermarketleri tercih etmelerinin rasyonel nedenlerini ifade etmektirler.

Hipermarketlere ve aliy veriy merkezlerine gitmenin sosyal ve Kkiiltiirel
nedenlerinden biri olan bu mekanlan gezip gérme davramigi alis veris merkezlerinin
gelisimi ve toplumdaki popiilaritesi ile degismektedir. Bu duruma iliskin olarak
deneklerin ifade ettikleri buna 6rnek olarak gosterilebilir. Ornegin yash nifus
kesiminin gencliginde Anafartalar Cargisina yiiriiyen merdivenlere ya da gok kath

magazalara asansorlere binmek amaciyla bu mekanlara gitmesi gibi.

Kisilerin ifadelerine gore; gezmek ve bog zaman gegirmek igin Ankara’daki
gidilen yerler Tunali, Arjantin caddesi, Bahgeli’deki kafeler, Karum, Atakule’dir.
Al verig merkezlerinin sayisinin artmasiyla birlikte Migros Center, Bilkent Center

gibi alis verig merkezleri de gezme mekanlar: olmustur.

Bos zaman gegirmek igin hipermarketler ve alig veris merkezlerine gidilmesi

deneklerin ifadelerinde oldukga sik rastlanir bir durumdur.

“Ankara’da kendimi bazen bdyle kistinlmus hissediyorum. Ciinkii bog
zaman gegirecek yer yok, agik alan yok, manzarasi olan giizel bir yer yok. Bu
nedenle ahig verig merkezierine stres atmak igin gidiyorum. Istanbul’da hayatta
aliy veriy merkezine gitmem. Ankara’va mesela misafirin gelir nereye
gotiireceksin? Hadi Golbagi, bir Kizilcahamam’a gotiiriiriisiin ikinci giin?
Ugiincii giin baglarsin Migros’a gezmeye falan filan Ankuva’ya bakalim falan
oluyorsun e sinemaya gidelim diyoruz bagka bir sey yok. Ama Istanbul’a
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gittigimde higbir gii¢ beni Akmerkez’e gotiiremez. Mesela”(Aragtirma gérevlisi,
kadin, yag 28).

Bu anlamda denek Ankara’da o6zelde hissedilen sosyal imkanlann kisithgi
gerekcesiyle bos zaman gegirmek ve stres atmak yada bagka yerden misafirlerin

gezdirilmesi igin alig verig merkezlerine yoneldigini belirtmigtir. Bir bagka kisi ise,

“Ankara’da gezmek dolagmak i¢in istedifim zaman eskiden biiyiik alig
veris merkezleri olmadifi zaman, Tunali’ya giderdim, Bahgelideki kafelere
giderdim. Karum en biiyiik gezme merkezimdi. ... ama bunlann Afigros Center
ve Bilkent Center) agilmasiyla buralara gitmeye bagladim. Gezmek igin
gidiyorum, kafa dagitiyorum. Oylesine gidiyorum ya! Belli bir sekilde gidip sunu
alayim demiyorum” (Aragtirma gorevlisi, kadin, yag 27).

Gorildugu gibi gezme ve dolagmak amaciyla alig veriy merkezlerine gitmek
onemli sosyal ve kiiltiirel nedenlerden biridir. Her ne kadar bu amagla buraya
gidenler birka¢ parca iiriin satin alsalar da; esas amaglarinin gezmek ve dolagsmak

oldugunu agiklamaktadirlar.

“Hipermarketlere gittigimde birkag saat dolastyorum. Uriinlere bakiyorum.
Sadece alig veris yapmmyorum. Alig veris belki yarim saatimi aliyor. Magazada
dolastyorum. Insan rahathyor” (Memur, erkek, yas 33).

Yukarida ifade edilenlerin yaninda bir baska neden ise; bu tiir mekanlarda
bulunmaktan hoslanmaktir. Uriinlerle dolu mekanlarda bulunmak, onlara bakmak ve

denemek gibi nedenlerle de hipermarketlere ve aliy veris merkezlerine gidildigi

gorilmektedir.

“Gezmek i¢in gidiyorum, belki hosuma giden bir sey olur alinm diye,
fakat gopu kez bir gey satin almam. Ahl§ veriy yapmasam da gezmekten
hoslanyorum” (Ogretmen, kadin, yas 43).
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Bu ev kadim genellikle konfeksiyon, ev egyasi reyonlarimi dolagmaktan
hoglanmaktadir. Aym gekilde diger ev kadinlann da bu tirden reyonlan
dolagmaktadirlar. Oysa, ¢aligan ve tiniversite mezunu kadinlar ise; ufak tefek siis
esyalari, oyuncaklari, kozmetik driinleri bulunan reyonlan yada boliimleri
gezdiklerini ifade etmektedirler. Ornegin; iniversite mezunu i kadim spor
malzemeleri bulunan bolime gittigini, orada ayakkabilara ve gantalara baktifim1 ve
sonra da kozmetik tirinleri bolimiinden yeni trinlerin testlerini aldigini séylityor.

Soyle devam ediyor;

“... Bilmiyorum sizin dikkatinizi ¢ekti mi?, kocaman ortada bulunan incik
boncuk satan ve sapka standina ugranm. Her defasinda giderim oradan sapkalan
denerim. Birkag tane aldim ama takmiyorum, orada hosuma gidiyor sadece.
Deniyorum. Birini ¢ikanip digerini takiyorum, satin almiyorum” (Aragtirma
gorevlisi, kadin, yas 27).

Bir bagka iy kadim ise aym gekilde en fazla siis egyalan ve kirtasiye reyonlarim
gezmekten hoglandigini ifade ediyor. Bilkent Center’e her gidiginde bitigikte bulunan
Sivgin’a gittigini soylemektedir. Bir ev kadin ise bu mekanlardan bulunmaktan

hoslandif1 s6yle ifade etmistir;

“Buraya gelip oturmaktan, etrafi seyretmeyi seviyorum. Ozellikle burada
oturmayr seviyorum. (Real girigindeki barklarda oturmaktan). Tavam
mevsimlere gore siisliyorlar, bu harika bir sey. Gelir, birkag saat otururum
burada. Haftada birkag kez gelirim”(ev kadini, yas 41). [Italikler eklenmistir.].

Ifadelerde de goriildiigi gibi, farkh triinler arama ya da bu iriinlerle dolu
hipermarketde dolagmaktan ve bu alanda bulunmaktan hoglanma gibi sosyal kiiltiirel

nedenlerden ahis verig merkezlerine gidildigi anlasilmaktadir.

Al veris merkezlerine gitmenin farkh sosyal ve kiiltiirel nedenlerinden biride
kentlilesmis bireyler toplugu iginde yer alma, belirli bir toplumsal tabakamin

degerleri iginde yer alma ya da kendini diger toplumsal tabakalardan ayirma
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istegidir. Hipermarketlerin ve alig veris merkezlerinin ayrimsal sosyal imaj katkisini

bir tiyatro sanatgist goyle agiklamistir:

“Bilkent Center elit kesimin Cayyolu, Bilkent, Umitkéy’de oturanlann
evinin bahgesi gibi. Banliyd’de olmak gizemli ve korunakli bir gey. Banliy6niin
kentle kendi arasinda bir simir gizmesi, kendinle toplum arasinda bir smr gibi bir
sey. Bu nedenle bende dahil, bir ¢ok kisi buray: kentlilesmis bireylerin geldigi bir
yer olarak gorityor, o nedenle geliyor” (Tiyatro sanatgisi, erkek, yas 35).

Bir bagka kisi ise Migros ile Real’i miigteri profili kargilagtirmasindan hareketle
farklh yagam tarzina sahip kigilerle birlikte, aym1 ortamn paylagmanin sikintilarina
isaret etmektedir. Ona gore:

“Real’de farkli bir kesime hitap etmek amaglanmsg gibi geliyor. Burada,
Migros her semte kuruldugu ig¢in, Migros’un misteri profili sudur demek
miimkiin degil. Ben Koru Sitesi’ndekine gittigimde farkli, bir bagka kenar
mahalleye yakin Migros’a gittifimde oradaki profilin farkh oldugunu
goriyorum. Dolayisiyla, Ankara’da Real’a gelmek, hafta sonlarmi kast
etmiyorum, hafta sonu burasi1 Ankara’nin sayfiye yeri haline geliyor. Profil bir
anda degisiyor. Buramn trafik aligkanlif: bile degisiyor. Normal giinlerde (hafia
i¢i) buraya ahgmis miisteri kitlesine hitap ettifinde profile uygun miigteri kitlesi
var, ist diizey bir miisteri kitlesi var. Bu nedenle hafta i¢i gelmeyi tercih
ediyorum Real’e. Akkdprit’niin (Migros) yeri itibariyle ¢evre mahallelilerin
sayfiye yeri haline gelmis. Dolaywsiyla orda kendimi rahat hissetmiyorum.
Yiiriyen merdivene binerken beni iten biriyle kargilasmak istemiyorum. Veya
asag inen merdivenlerle yukan ¢ikan birisiyle kargilasmak istemiyorum. Mecbur
kalmayinca gitmiyorum. Ama imaj1 daha giizel olmas: gerekirken bu nedenle bir
tirli arzu edilen noktayr yakalayamiyor” (Is adamm, yas 44). [italikler
eklenmistir. ].
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Tablo 122 :
Miilakat ve Odak Grup Uygulanan Kisilerle ligili Demografik
Bilgiler
No Yag Cinsiyet Medeni Durum  Odak Grup/ Egitim Dzeyi Meslek Oturulan Yer
Malakat(1)
1 33 Erkek Evli o1 Yiksek Lisans  Arg.Gor. Siteler
2 26 Kadn Bekar 01 Universite Arg. Gér. Yeni Mahalle
3 77 Kadm Bekar o1 Yilksek Lisans  Arg.Gor. Fryaman
4 28 Kadn Evli (0) Yiksek Lisans  Arg.Gor. Konut kent
S 43 Kadin Bosanmis 02 Universite O#fretmen Dikmen
6 33 Kadin Evii 02 Lise Ev kadim Dikmen
7 32 Kadn Evli 02 Lise Ev kadim Dikmen
8 41 Kadin Evli 02 Lise Evkadim Eryaman
9 29 Kadin Bekar 02 Universite Ofretmen Batikent
10 24 Erkek Bekar M Yiiksel Okul Biiro Yéneticisi  Kegibren
11 54 Erkek Evli M Universite Mimar Kizilay
12 53 Erkek Evii M Universite  Emekli Ofretmen _ Cayyolu
13 42 Erkek Evli M Universite Uzman Ayranci
14 39 Erkek Boganmg M Universite Yayme Bilkent
15 a4 Erkek Evli M Universite 1y Adamu Koru Sitesi
16 35 Erkek Evli M Universite Tiyatro Sanatgis1 Baukent
17 33 Kadm Evii M Universite Endistri Mith.  Gayyolu
18 32 Erkek Bekar M Lise Teknisyen Elvankent
19 47 Kadm Evli M Universite Kimya Mith. Bahgelievier
20 33 Erkek Bekar M Lise Menmr Aydinhk
21 46 Kadm Evii M Lise Emekli Memur Kegidren
22 38 Kadmn Evli M Lise Ev kadim Balgat

(1) iki ayn odak grup olusturulmustur. Bunlar O1 ve O2 olarak ifade edilmistir. Miilakat

yapilanlar ise, M ile ifade edilmigtir.

Goriildiigia gibi, hem kentli degerler iginde yasama istegi, hem de kendini diger
gruplardan ayirmak, bir gruba dahil etmek amaciyla hipermarketler ve ahs veris merkezlerini
sembolik araglara déniistiirilmektedir. Bu baglamda, Real’in sembolik olarak kullamlmasina
ilging bir érnekte bir ev kadininin Real posetlerini kullanma bigimidir. Bunu soyle ifade

ediyor:
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“Real’i ¢ok seviyorum. Disan ¢ikarken yamimda bir poset tagiyacaksam,
konfeksiyon poseti yoksa Real’in posetini kullamirim. Real’in posetini asla ¢6p
i¢in kullanmam. Real’i (Real’in posetini) disan gikarken kullaninm”(Ev kadmu,
yas 32).

Denek Real’ posetini bir imaj olarak 6nemsemekte ve st bir imaj ve deger
tagtyicisi olarak kullanmaktadir. Real’den alig verig yaptifinin dzel bir simge olarak
diger insanlara gostermek amaciyla posetleri kullanmaktadir. Sadece buradan alig
verig yapmakla degil, aym zamanda Real posetinin kullanma bigimiyle bir st sinifa
dahil olma istegi pekistirilmektedir.

Sonug olarak hipermarketlerin ve alis veriy merkezlerinin sosyal ve kiiltiirel
amagcla kullamimiyla ilgili olarak; bog zaman etkinligi olarak hipermarketleri ve alig
veris merkezlerini gezmek, disanidan gelen misafirleri gezdirmek, farkli uriinler
aramak, tirinler hakkinda bilgi edinmek, kentsel degerler iginde yagamak ve kendini
diger toplumsal simniflardan ayirmak (bir Gst sinif simgesi olarak), korunakh bir yer
insa etmek ve bir ust simfa dahil olma istefi gibi amagclarla kullamldig tespit

edilmigtir.
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5.3. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Orneklemin sosyo-demografik &zellikleri incelendiginde, 6rneklem grubunun
% 51’1 kadinlardan ve % 49’ erkeklerden olustugu goriiliir. Orneklem grubunun yas
yogunlugu 18-27 yag ve 38-47 ile birinci sira ile yag grubundadir (% 27,5; 27,8).
Ikinci sirada 28-37 yas grubu % (%25;8), tgiincii swrada 48-57 yas grubu (% 13),
dordiincii sirada 58 ve iistiindeki yas grubu (% 4,8) ve besinci sirada ise 17 yag ve
altindaki yag grubu (% 1,3) bulunmaktadir (Tablo: 1, 2).

Orneklem grubunun sosyo-ekonomik ozellikleri ise soyledir; grubu ayhik
gelirlerine gore kendi iginde alt, orta ve ust gelir grubu diye tasnif edildiginde grubun
% 58,3’tinlin orta gelir grubu, % 25’inin alt gelir grubu ve % 16’sinin ise st gelir
grubu oldugu anlagilmaktadir (Tablo: 6) . Grubun oturdugu semte goére dagiliminda
ise % 50’si zengin semtte, % 44;3’0i orta semtlerde ve % 4’1 ise, fakir semtlerde

oturdugu tespit edilmistir (Tablo: 8).

Orneklem grubunun meslek dagilimi sirasiyla % 28,3’ emekli, ev kadini,
ogrenciler ve igsizlerden (F meslek grubu), % 26’si damgmanlar, uzmanlar,
Ogretmenler, aragtirma gorevlileri, esnaftan (C meslek grubu), % 22,3%ii orta diizey i
adamlan ve yoneticiler, doktorlar, mithendisler ve 6gretim iiyeleri (B meslek grubu),
% 8,8’i st duzey yoneticiler ve is adamlari, serbest meslek sahipleri (A meslek
grubu), % 7,8’1 nitelikli iggiler (D meslek grubu) ve % 7’si ise niteliksiz iggilerden (E
meslek grubu) olugmaktadir (Tablo: 5) .

Orneklem grubunun egitim diizeyine bakildiginda sirasiyla % 46,8’i iiniversite
ve yiksek okul mezunu, % 31,3’0 lise mezunu, % 15°i yiiksek lisans ve doktora
mezunu, % 4’1 orta okul mezunu ve 3’i ilk okul mezunudur. Yiiksek lisans ve
doktora mezunlan ile birlikte toplam olarak grubun yansindan fazlasi iiniversite
mezunudur (% 61,8) (Tablo: 3). Aragtirmamizin bu bulgulan Ergiin ve Babaogul
(1999: 15)’un Ankara’daki siipermerketler lizerine yapilan arastirmadaki tiiketicilerin
egitim durumlan ile farklihk arz etmektedir. Bu aragtirmaya ile arastirmamizin

egitim durumlan karlagtinldiginda siipermarketlerden alis veris yapan Kkisilerin
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egitim diizeyi disiiktiir. Ornegin bu aragtirmaya gore iiniversite mezunlarin oram %
34, oysa bizim aragtirmamiza gére liniversite mezunlarin oram1 % 61,8’dir. Aym
zamanda ilk okul mezunlarin oram (% 32,5) bizim aragtirmamizdaki orandan (% 3)
yiksektir. Bu gergevede arastirmamizin verilerine gore hipermearkektlerden alig
verig yapan miigterilerin egitim diizeyi yiiksektir. Bunun nedeni, iist diizey ekonomik
sermayeye ve kiiltiirel sermayeye sahip kisilerin hipermarketlerden, alt diizeyde
ekonomik sermayeye ve kiiltiirel sermayeye sahip kisiler siipermarketlerden alig verig

yapmasi olabilir.

Omeklem grubunun kendini tammlamam ifadelerine bakildiginda yiizde
yogunlugu sirastyla % 38’1 sosyal demokrat, % 35,5°1 milliyet¢i, % 8,3%ii liberal, %
5,8’1 muhafazakar, % 4,5’i sosyalist, % 4’1i dindar ve % 3,8’i ise kendini Atatiirk¢ii
olarak nitelemistir (Tablo: 9). Ug hipermarketen birinci sirada sosyal demokratlar,

ikinci sirada ise milliyet¢i olarak kendilerinin tanimlayanlar alig verig yapmaktadir.

Omeklem grubunun % 68,8’i ilde, % 21,5%i ilge ve % 9,8’i ise koyde
dogmustur (Tablo: 13). Orneklem grubunun yandan fazlas: kentte dogmustur. Kentte
yasama siiresine baktifimizda grubun % 79, 3’uniin yirmi yil ve daha fazla siiredir
kentte yasadifs sonucu bulunmustur. Diger kentte yasama siireleri ise, grubun %
15,5’i on bes yil, % 3,5’i on yil, % 1,8’i bes yil ve daha az siiredir kentte
yagamaktadir (Tablo: 15).

Orneklem grubunun % 68,8’i kentte dogmus olmasi ve % 79,3’niin yirmi
yildan daha fazla siiredir kentte yagamasi, Simmel’in tiikketim ile yasam tarz1 inga
edilmesini kentsel yasam kogullarina baglamasim konusundaki teorik yaklagimini
dogrular niteliktedir (Simmel 1903: 87). Ona gore kentsel yasamda birey geleneksel
degerlerden azade olur. Bireyler yasamina yon veren temel degerler modadir. Bu
kosullarda alig verig bireyi toplumla bitiinlestiren ana unsurdur. Bunu dogrulayan
bir bagka bulgu ise, drneklem grubunun tanidiktan iiriin satin alma tercihinin oldukca
diisiikk olmasidir. Sonug olarak kentlilegmig bireylerin hipermarketlerden alis veris

yapti§1 s6ylenebilir.
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Tiiketicilerin hipermarketlere gore sosyo-ekonomik diizeyleri acisindan
kargilagtirilmasi: Real 6rneklem biriminde yiiksek lisans ve doktora mezunlan (%
6,8) diger iki hipermarketten (Migros %5,8, Contour % 2,5) daha yiiksektir. Migros
orneklem biriminde ise, {iniversite mezunlan (% 20), ilk okul (% 1,8) ve lise
mezunlarmin (% 13,5) diger hipermaeketlerdeki ilk okul (Real % 0,5 ve Contour %
0,8), lise (Real % 7,5 ve Contour % 10,3) ve tiniversite mezunlarindan (Real % 17 ve
Contour % 9,8) daha yiiksek orandadir (Tablo: 19).

Real oOrneklem biriminde A meslek grubunun oramt (% 4,3) diger
hipermarketlerden (Migros %3,5 ve Contour % 1) daha yiiksektir.B meslek grubu (%
10,8 ) ve C meslek grubunun (% 10,5) Migros’daki oram diger iki hipermarketen (B
meslek grubu Real % 8, Contour % 3,5 ve C meslek grubu Real % 9,5, Contour % 6)
daha yiiksek orandadir. Aym1 zamanda F meslek grubunun Real’deki oram1 (% 10,8)
Migros oranindan biraz fazladir (Tablo: 19.1).

Aylik gelire gore Real’den en fazla 1-2 milyar TL aylik gelire sahip grup alig
veri§ yapmaktadir. Ikinci olarak ise, 600-799 milyon TL gelire sahip grup (% 20,8)
Real’den ahi§ verig yapmaktadir. Migros’ta en fazla oranda 400- 599 milyon TL aylik
gelire sahip grup ve Contour’da ise, en fazla 600-799 milyon TL aylik gelire sahip
gelir gruplan en fazla oranadir. Aym1 zamanda Real’de 2-3 milyar TL gelire sahip
grubun (% 3) oran: diger iki hipermarketten daha yiiksek orandadir. Goriildiigii iizere
yiksek gelir gruplarinin Real’deki oranlan yiiksektir (Tablo: 19.2).

Real’deki ust gelir grubunun oram (% 3,%) diger hipermarketlerden daha
fazladir. Migros’ta ise, hem orta gelir grubunun oram (% 30,5) hem de alt gelir
grubunun oram (%10,3) Real ve Contour oranlarindan yiiksektir. Kanimizca bunun
nedeni Real ve Migros Hipermarketlerin miisteri stratejileri toplumun st tabaklarina
yoneliktir, aym zamanda Contour miigteri stratejisi ise, toplumun orta ve alt
tabakalarina yoneliktir. Bu anlamda Migros ve Real hipermarketleri tercih etmenin
rasyonel ilk nedeni farkli tiriin tirlerini bulabilmek iken, Contour’da ilk rasyonel

neden ucuz olmasidir.
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Omeklem birimlerinin oturulan semt dagilimina gére yiizdelerine
baktifimizda, zengin semtlerde oturanlarnin orami (% 26,3) difer iki hipermarket
oranlarina gore Real’de bu oran daha fazladir. Migros biriminde ise, en fazla oran
orta semtlerde oturanlardir (% 19) ve aym1 zamanda bu oran Real orta gelir grubu
oranindan fazladir. Fakat Migros® daki orta gelir grubunun oram Contour oramindan
(% 19,5) biraz azdir (Tablo: 19.4).

Oturulan ev tiirine gore tiketicilerin hipermarketlere goére dagilimina
baktifimizda yigilma apartman dairesinde oturan kategorisinde oldugu goriiliir. Fakat
bu oramn Migros’taki yiizdesi (% 37,8) diger iki hipermarkete orania fazladir. Ayni
zamanda villada oturma oram Real’de (% 3,8) diger iki hipermarketen daha
yiiksektir (Tablo: 12) .

Hipermarketierden ah§ veris yapan tiketicilerin ekonomik ve kiiltiirel
sermayeye sahiplifi = dikkate alindigin da Real’den st diizeyde ekonomik ve
kiiltiirel sermayeye sahip kisgiler, Migros’tan uist, orta diizeyde ekonomik ve kiiltiirel
sermayeye sahip kigiler ve Contour’dan ise orta diizeyde ekonomik ve
kiltirel sermayeye sahip kisilerin daha fazla alig veris yaptift anlagilmaktadir.
Sonug olarak iist diizeyde ekonomik ve kiiltiirel sermayeye sahip kigiler prestiji
yiiksek/popiiler olan/moda degerleri yiikksek olarak kabul ettikleri hipermarketlerden
alig verig yaptiklar diginiilebilir. Ekonomik ve kiiltiirel sermayesi diigiik kigiler ise,
hem damla teorisi geregince (Solomon ve digerleri 1999: 449) ekonomik ve
kultiirel sermayesi yiiksek olan kigilerin davramglarim simif atlamak amaciyla taklit
ederler, hem de fiyatlanin diigiik oldugu yerlerden iriin satin ahrlar. Ust dizey
ekonomik ve kiiltiirel sermayeye sahip kigiler ile alt diizeyde ekonomik ve kiiltiirel
sermayeye sahip kisiler arasinda her ne kadar yagsam sanslan ve firsatlan esit olmasa

da her iki grup i¢inde ah§ veris yapma toplumla biitiinlesme formudur.

Aragtirmanin hipotezierinden elde edilen sonuclar: Birinci grup hipotezier
olan cinsiyet ile bog zaman etkinligi olarak magazalari gezme ve vitrinleri seyretme

(tercih siralamasinda kadinlarin bu davramisi yapmadaki oranlan erkeklerden daha
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fazladir: birinci sirada kadinlar % 9, erkekler % 4,3), planlamadan alig veris yapma
(satig baskist), (genellikle satiy baskisi altinda kalan kadinlarin oram % 11,3,
erkeklerin ise % 6,8’dir.), tasarruf ve harcama tutumu (tasarruf yapma diigiincesi
kadinlarda %19,1, erkeklerde %6,3) arasinda anlamh iligki bulunmustur (Tablo: 58).
Aynm zamanda reklamlarin satin alma davramgina etkisi kadinlarda erkeklerden
fazladir (Tablo: 54). Bu agidan kadinlarin geleneksek degerlerin etkisi, reklamlarin
hem nesnesi hem de Oznesi olmasi nedeniyle tiiketim siireglerine daha fazla

katildiklarini s6ylenebilir.

Bos zamanlarda magazalari gezme ve vitrinleri seyretme etkinligini tercih
siralamasinda kadinlar bu etkinligi erkeklerden daha fazla yapmaktadir (Birinci
tercih siralamasinda % 9, erkekler % 4,3), planlamadan alig veriy yapma (satig
baskisi). “genellikle” kategorisinde kadinlar (%11,3) erkelerden (%6,8) daha fazla
planlamadan ahg veris yaptiklanm (satig baskisi) ifade etmiglerdir.  Cinsiyet
degiskeni iginde kadinlar (%19,1) erkelere (% 16,3) oranla daha fazla tasarruf yapma
distincesindedirler (Tablo: 59, 66, 67).

Cinsiyet ile hipermarketlerden (Migros, Real ve Contour) aylik alig verisg
yapma sikhg ve buralara bakmak, gérmek ve gezmek i¢in gitme arasinda anlamh bir
iligki bulunamamistir. Yani, cinsiyete gore hipermarketlerden alig veris yapma ve
buralara bakmak gormek ve gezmek igin gitmede yiizde oranlan agisindan farliliklar
olmasina ragmen, t testi grup ortalamalari bakimindan anlaml farklilik yoktur (Tablo
: 58).

Ikinci grup hipotezler olan yas ile bog zaman etkinligi olarak magazalar1 gezme
ve vitrinleri seyretme, hipermarketlerden (Real, Migros ve Contour) ahi§ veris
yapama siklifi, tasarruf ve harcama tutumu arasinda anlamls bir iliski bulunmustur
(Tablo: 58.1).

Bos zaman etkinligi olarak magazalar gezme ve vitrinleri seyretme etkinligini
birinci sirada bos zaman etkinligi olarak yapma oranlan sirasiyla % 8 ile 38-47 yas
grubu, % 2,8 ile 28-37 yas grubu ve % 2,5 ile 18-27 yag grubu seklindedir. Toplamda
ise bunu en fazla yapan 38-47 yas grubudur (% 27,8). Sonu¢ olarak bos zaman
etkinligi olarak bu davrams: en fazla 38-47 yag grubu yapmaktadir (Tablo: 68).
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Yaga gore en fazla sikhikta Migros’tan aliy veri yapan grup 28-37 ve 48-57
yas grubudur (ayda alt1 ve daha fazla sayida alig veriy yapma durumu birimin %
3,8°1). Ikinci siklikta Migros’tan 18- 27 yas grubu ah veri§ yapmaktadir (ayda dort
kez birimin % 7,67si) (Tablo: 69).

Yas grubuna gore Real’den en fazla sikhkta ahg veriy yapan 18-27 yas
grubudur (ayda alt1 ve daha sayida alig veris yapma durumu birimin % 9,3’1), ikinci
siklhikta ise 38-47 yas grubu buradan alig veris yapmaktadir (ayda dort kez birimin %
11,2’s1). Toplamda ise birinci sirada 38-47 yas grubu (% 31), ikinci sirada 18-27 yas
grubu (% 21,7) ve tglinci sirada ise 28-37 yag grubu (% 20,9) Real’den ahg veris
yapmaktadir (Tablo: 70).

Contour’dan ise en fazla siklikta 18-27 yas grubu (% ayda alti kez ve daha
fazla sayida birimin % 8,2’si), ikinci siklikta en fazla oran 28-37 yas grubu ( ayda
dort kez birimin % 11,2’si) alig verig yapmaktadir. Toplamda ise birinci sirada 18-27
yag grubu (% 33,79, ikinci sirada 28-37 yas grubu (% 30,6) ve uglincii sirada ise 38~
47 yas grubu (% 28,6) Contour’dan alig veris yapmaktadir (Tablo: 71).

Yas grubuna gore 38-47 yas grubunun % 12,8’i tasarruf egilimindedir, yine en
fazla harcama egiliminde olan bu grubun % 4,3’ ne aittir. Gelirin bir kisminin
harcanmas1 bir kisminin da tasarruf edilmesi gerektigi diglincesinde olan en fazla
olan grup 18- 27 yas grubudur (% 14,8) (Tablo: 76).

Yas gruplar ile hipermarketlere (Migros, Real ve Contour) bakmak, gérmek
ve gezmek igin gitme ve planlamadan alig veriy yapma (satig baskisi) arasinda
anlamli bir iligki bulunamamigtir. Yiuzde oranlan arasinda baz fakliliklar var
olmasina kargin, Anova grup ortalamalan test degerleri bakimindan grup ortalamalan
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamigtir (Tablo: 58.1).
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Ugiincii grup hipotezier olan oturulan yer ile bog zaman etkinligi olarak
magazalar gezme ve vitrinleri seyretme, Real'den ve Contour’dan aylhk alig veris
siklif1 arasinda anlamh bir iligki bulunmugtur (Tablo 58.2) .

Magazalari gezme ve vitrinleri seyretme etkinlifini zengin semtlerde
oturanlar, toplamda en fazla yapmaktadir (% 50). Ikinci sirada en fazla yapanlar orta
semtlerde oturanlardir (% 44,3). Boy zaman etkinlii olarak bunu yapmayi
oncelikle orta gelir grubunun daha fazla tercih ettigi tespit edilmigtir (1.sirada tercih
%9, 2. sirada tercih % 9 ve 3.sirada tercih oram % 7). Ekonomik sermayesi diigiik
bireyler bog zaman etkinlii olarak magazalan gezme ve vitrinleri seyretme

egiliminde oldugu sdyleye biliriz (Tablo: 77).

Oturulan yer itibariyla zengin semtlerde oturanlar hem siklikta (ayda alt1 ve
daha fazla sayida % 24,8, dort kez % 21,7, iki kez % 17,1 ve bir kez % 17,1) hem de
toplamda (birimin % 80,6’si) en fazla Real’den ali§ veris yapmaktadir (Tablo : 79).

Oturulan semtte gore Conturdan en fazla ali§ veriy yapan grup orta semtlerde
oturanlardir (toplamda birimin % 77,6’si). Aymt zamanda orta semtlerde oturanlar
aylik Contour’dan alig veris yapma sikliklan da dier gruplarda (zengin ve fakir)
daha fazladir (Tablo: 80).

Oturulan semtle Migros’tan ayhk aliy veris yapma siklifi, hipermarketlere
bakmak, gormek ve gezmek igin gitme, planlamadan ali§ veris yapma, tasarruf ve
harcama tutumu arasinda Anova testi grup ortalamalan agisindan anlamli bir iligki
bulunamamigtir. Her ne kadar ylizde oranlan agisindan bazi farklar olsa da, grup
ortalamalan farkhilik géstermemektedir (Tablo: 58.2).

Daordiincti grup hipotezlerle ilgili sonuglar su gekildedir; egitim ile bog zaman
etkinligi olarak magazalan gezme ve vitrinleri seyretme, Real’a bakmak, gérmek ve
gezmek igin gitme, Real ve Contour’dan aylik ali§ veri§ yapma siklig1, planlamadan
alig veri§ yapma, tasarruf ve harcama tutumu arasinda anlaml bir iligki bulunmusgtur
(Tablo: 58.3).
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Bog zaman etkinligi olarak magazalan gezme ve vitrinleri seyretme etkinligini
toplamda en fazla yapan iiniversite ve yitksek okul mezunlandir (% 46,6), fakat
birinci sirada bunu yapmay tercih etme oranlar (% 5,8) lise mezunlanindan (% 7)
daha azdir. Toplamda bu etkinligi ikinci sirada en fazla yapan lise mezunlandir (%
31,3). Sonug olarak bog zaman etkinlifi olarak mafazalan gezme ve vitrinleri
seyretme etkinlifi birinci sirada en fazla lise mezunlan ve toplamda da iiniversite
mezunlar1 yapmaktadir (Tablo: 86).

Universite mezunlanm diger egitim gruplarna oranla hem aylik siklikta (%
5,3) hem de toplamda (% 22,9) Real’a bakmak, gérmek ve gezmek igin daha fazla
gitmektedir. Ikinci olarak da lise mezunlari buraya bu amagla gitmektedir (toplamda
% 22.9), uglincii olarak ise, yiksek lisans ve doktora mezunlar1 bu amagla Real’e
gitmektedir (toplamda % 19,1). Aym zamanda Real’den aylik siklhikta (ayda alt1
kez % 14,7) ve toplamda (birimin % 52,7’si) en fazla ali§ verig yapan iiniversite ve
yiksek okul mezunlandir. Ikici olarak lise mezunlar: (birimin % 23,3), dgiincii
olarak ise yiiksek lisans ve doktora mezunlan (birimin % 20,2) Real’den alis veris
yapmaktadir (Tablo: 88, 91).

Contour’dan en fazla aly verig yapan lise mezunlandir (birimin % 40,8%i).
Ikinci sirada @niversite mezunlan1 (birimin % 39,8’si), tigiincii sirada ise yiksek
lisans ve doktora mezunlan (birimin % 9,2’si) Contour’dan alig veris yapmaktadr.
Contour’dan aliy veris yapan ytksek lisans ve doktora mezuniarinin oram (birimin %
9,2’si) Migros’tan (birimin % 14,6) azdir ve aym1 zamanda Real oraninin (birimin %
19,1°1) yans1 kadardir (Tablo: 92).

Lise mezunlarinin sati§ baskis: altinda kalmalar1 (genellikle satis baskis: altinda
kalma % 7,8) diger egitim gruplarina oranla daha fazladir. Bazen satiy baskisi

etkisinde kalma durumunda ise iiniversite mezunlarimn oram daha fazladir ( % 27,8).

Lise mezunlarinin tasarruf egilimleri (% 13,6) iniversite mezunlarindan (%

12,6) biraz fazladir. Harcama egilimde ise tiniversite mezunlarinin oram (% 8) diger
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efitim gruplanna oranla daha fazladir. Gelirin bir kismim harcama bir kismim da
tasarruf etme digilincesi ise, {iniversite mezunlarinda (% 26,4) diger gruplara oranla
daha fazladir (Tablo: 94) .

Egitim diizeyi ile Mgros’a ve Contour’a bakmak, gérmek ve gezmek igin gitme
ve Migros’tan aylk abg veriy yapma sikhf arasinda anlamhi bir iligki
bulunamamugtir. Yani, yukanidaki ifade edilenleri titketim siiregleri egitim gruplan
Anova grup ortamlan agisindan bir farklilik arz etmemektedir (Tablo: 58.3).

Besinci grup hipotezler olan gelir ile Real’den ve Contour’dan aylik alig veris
yapma siklifn ve planlamadan aliy veriy yapma arasinda anlamhi bir iligki
bulunmustur.

Ayda en fazla siklikta Real’den ali§ verig yapan 1-2 miyar TL aylik gelire
sahip gruptur (ayda alt1 ve daha fazla sayida birimin % 11,6si). Ikinci sikhkta yine
en fazla aym grup Real’den alig verig yapmaktadir (ayda dort kez birimin % 11,6si).
Ayda iki kez siklikta en fazla ali verig yapan 600-799 milyon TL ve 1-2 milyar TL
aylik gelire sahip gruplardir ( birimin % 6,2’si). Ayda bir kez siklikta ise en fazla alig
verig yapan 600-799 milyon TL aylik gelire sahip gruptur (birimin % 4,7’si).
Goriildugi gibi aylik sikhkta ve toplamda (% 33,3) en fazla 1-2 milyar TL aylik
gelire sahip grup Real’den ali§ veris yapmaktadir. Toplamda ikinci olarak alig verig
yapan ise, 600-799 milyon TL aylik gelire sahip gruptur (% 21,7) (Tablo: 97).

Ayda en fazla siklikta ve toplamda (% 27,6) Contour’dan alig verig yapan
gruplar aylik 200-399 milyon TL ve 600-799 milyon TL gelire sahip kisilerdir. Ayda
alt1 ve daha fazla siklikta Contour’dan alig veris yapma orami en fazla 600-799
milyon TL aylik gelire sahip gruba aittir (% 5,1). Aylik toplamda ikinci sirada en
fazla 400-599 milyon TL aylik gelire sahip kigiler alig veris yapmaktadir (% 22,4).
Aylik toplamda (giincii sirada ise 800-999 milyon TL ayhk gelire sahip grup
Contour’dan alig veris yapmaktadir (% 10,2) (Tablo: 98).
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Gelir gruplar agisindan ti¢ hipermarket migterileri kargilagtinldifinda gelire
gore hipermarketlerden en fazla alig verig yapma oranlar; Real’den en fazla ali§ verig
yapan 1-2 milyar TL ayhk gelire sahip kisiler (% 33,3), Migros’tan en fazla alig
verig yapan 1-2 milyar TL aylik gelire sahip kisiler (% 21,5) ve Contour’dan en
fazla alig veriy yapan 200-399 milyon TL ve 600-799 milyon TL aylik gelire sahip
kigilerdir (%27,6). Oranlarda goruldigu gibi yiksek gelir gruplaninin Real’den alig
veriy yapma oranlan difer hipermarketlere (Migros ve Contour) oranla daha
yuksektir (Tablo: 96, 97, 98).

Satig baskisi altinda kalma durumunun gelir gruplanina dagilim: su gekildedir;
1-2 milyar TL aylik gelire sahip grubun % 6’si en fazla oranla genellikle satig baskisi
altinda kaldigim ifade etmistir. Ikinci sirada ise 200-399 milyon TL ayhk gelire sahip
grubun % 3,5°1 genellikie satis baskist altinda kaldigini sdylemigtir. Bazen satig
baskis: etkisi altinda kaldigim1 ifade edenler ise, 200-399 milyon TL ve 1-2 milyar
TL aylik geliri sahip olan gruplann % 10’ u ve % 10,8’i dir. Hi¢bir zaman satig
baskisi etkisi altinda kalmadiklarin: ifade etme oranlan sirastyla 400-599 milyon TL
aylik geliri sahip olan grubun % 7,8’i ve 200-399 milyon TL aylik gelire sahip
grubun % 7,3’ dir. Ayda 1-2 milyar gelire sahip gruplarin en fazla satig altinda
kalmalarim satin alma diizeylerin kismen yiksek olmasiyla agiklana bilir (Tablo:
102).

Gelir ile bog zaman etkinlifi olarak magazalan gezme ve vitrinleri seyretme,
hipermarketlere (Migros, Real ve Contour) bakmak, gérmek ve gezmek igin gitme,
tasarruf ve harcama tutumu arasinda anlamh bir iligki bulunamamigtir. Gelir gruplan
ile bu davramiglart yapma seviyeleri arasinda anlamh bir farkhilagma yoktur (Tablo:
58.4)..

Altinc1 grup hipotez olan meslek ile bog zaman etkinlifi olarak magazalar
gezme ve vitrinleri seyretme, Real’den ve Contour’dan aylik alig verig sikligy,
Migros’a ve Real’a bakmak, gormek ve gezmek igin gitme, planlamadan ali verig
yapma, tasarruf ve harcama tutumu arasinda anlaml iliski bulunmugtur (Tablo: 58.5)
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Meslek gruplan iginde hem tercih 6ncelifinde hem de toplamda ( % 28,3°4) en
fazla emekliler, ev kadinlari, ogrenciler ve igsizler (F meslek grubu) magazalan
gezmekte ve vitrinleri seyretmektedir. Ikinci sirada danigmanlar, uzmanlar,
Ogretmenler, aragtirma gorevlileri ve esnaf (C meslek grubu) (% 26), tigiincii sirada
ise orta diizey yoneticiler, doktorlar, miihendisler, mimarlar, 6gretim iiyeleri (B
meslek grubu) (% 22,3) magazalan gezmekte ve vitrinleri seyretmektedir (Tablo:
104).

Migros’tan en fazla sikhkta (ayda alti kez % 4,4) emekliler, ev kadinlan,
ogrenciler ve igsizler (F meslek grubu); toplamda (% 26,6) danmigsmanlar, uzmanlar,
Ogretmenler, aragtirma gorevlileri, esnaf (C meslek grubu) ahs verig yapmaktadir.
Toplamda ikinci sirada orta diizey yoneticiler, doktorlar, miihendisler, mimariar,
Ogretim tyeleri (B meslek grubu) (%25,9) Migros’tan ahg veris yapmaktadir (Tablo:
105).

Real’den siklikta (ayda alt1 ve daha fazla sayida % 14, ayda dort kez 10,1) ve
toplamda (% 33,3) en fazila emekliler, ev kadinlan, 6grenciler ve igsizler (F meslek
grubu) ahs veris yapmaktadirlar. Ikinci sirada ise damsmanlar, uzmanlar,
ofretmenler, aragtrma gorevlileri ve esnaf (C meslek grubu) (toplam % 28,7),
tglinci sirada ise orta diizey yoneticiler doktorlar, miithendisler, mimarlar, 6gretim

iyeleri (B meslek grubu) (toplam % 24,8) alig verig yapmaktadir (Tablo: 106).

Contour’dan ise ayda alt1 kez ve daha fazla siklikta en fazla niteliksiz ig¢iler (E
melsek grubu) (% 5,1) ahlig verig yapmaktadir. Ayda iki kez de (%9,2), dért kez de
(% 9.2) ve toplamda (% 29,6) en fazla emekliler, ev kadnlari, 6grenciler ve igsizler
(F meslek grubu) alig veris yapmaktadir Toplamda ikinci sirada ise, damgmanlar,
uzmanlar, ogretmenler, arastirma gorevlileri ve esnaf (C meslek grubu) (% 23.5),
ucincii sirada ise, niteliksiz isgiler (E meslek grubu) (% 16,8) Contour’dan ahsg verig
yapan gruplardir. Niteliksiz ig¢ilerin siklikta ilk sirayi almalarina kargin toplamda
lgiincil sirada Contour’dan alig veris yapan kisilerdir (Tablo: 107) .
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Ucg hipermarketen alis verig yapan meslek sahipleri kargilagtirdiimiz zaman,
Migros’tan en fazla damgmaniar, uzmanlar, 6gretmenler, arastirma gérevlileri ve
esnaf (C meslek grubu) (% 26,6), Real’den ve Contour’dan ise, en fazla emekliler, ev
kadinlan, 6grenciler ve igsizler (F meslek grubu) ahig veris yapmaktadir (% 33,3; %
29,6). Cahsan kigilerin Migros‘tan daha fazla ahg veriy yapmalarini hipermarketin
bulundug@u yer itibanyla daha kolay ulagilabilir olmas: dustinilebilir.

Hem tercih siralamasinda  hem de toplamda (% 26,8) Migros’a bakmak,
gormek ve gezmek igin  en fazla danigmanlar, uzmanlar, aragtirma gorevlileri ve
esnaf (C meslek grubu) gitmektedir. Ikinci sirada orta diizey yoneticiler, doktorlar,
mithendisler, Ogretim tyeleri (B meslek grubu) (% 26,2), lgiincii sirada ise
emekliler, ev kadinlar, 6grenciler ve igsizler (F meslek grubu) (% 23,6) Migros’a
bakmak, gormek ve gezmek i¢in gitmektedirler. Gorildiigii gibi meslek gruplar
agisinda buraya bakmak, gormek ve gitme durumunu oranlan agisindan biyiik bir
farklilik yoktur.

Hem tercih siralamasinda hem de toplamda (% 33,6) en fazla emekliler, ev
kadinlari, 6grenciler ve igsizler (F meslek grubu) Real’e bakmak, gezmek ve gérmek
i¢in gitmektedirler. Ikinci sirada damgmanlar, uzmanlar, 6fretmenler, arastirma
gorevlileri ve esnaf (C meslek grubu) (% 28,1), ligiincii sirada ise orta diizey
yoneticiler, doktorlar, mithendisler, mimarlar, d6gretim tiyeleri (B meslek grubu) (%
25) bakmak gormek ve gezmek i¢in Real’e gitmektedirler (Tablo: 109).

Contour’a ise, ilk sirada emekliler, ev kadinlari, ogrenciler ve igsizler (F
meslek grubu) (% 29,6), ikinci sirada damgmanlar, uzmanlar, 6gretmenler, aragtirma
gorevlileri ve esnaf (C meslek grubu) (% 23,5), tigiincii sirada ise niteliksiz isciler (E
meslek grubu) (% 16,3) Contour’a bakmak, gormek igin gitmektedirler (Tablo: 110).

Satiy baskist altinda kalma durumunun mesleklere gore dagihim ise; Ilk sirada
genellikie satiy baskisi altinda kaldiklarim ifade edenler, emekliler, ev kadinlan,
ogrenciler ve igsizler (F meslek grubu) (genellikle kategorisinde % 6,5), ikinci sirada

damgmanlar, uzmanlar, Ogretmenler aragtirma gorevlileri ve esnaftir (genellikle
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kategorisinde % 5,5). Bazen satig baskis1 altinda kaldigini ifade etmede ise, ilk sirayi
damgmanlar, uzmanlar, 6gretmenler, aragtirma gorevlileri ve esnaf (% 16,3), ikinci
sirada orta diizey yoneticiler, doktorlar, miithendisler ve Ogretim iyeleri (% 13,3),
ugtinct sirada ise emekliler, ev kadinlar, 6grenciler ve igsizlerdir (% 11) (Tablo:
111).

Sonug olarak, genellikle ve bazen satig baskisi oranlarini dikkate aldigimizda,
en fazla satiy baskisina maruz kaldigim diigiinen meslek gruplan iginde ilk grup
emekliler, ev kadinlan, 6grenciler ve igsizler, ikinci grup ise damgmanlar, uzmanlar,
Ogretmenler, aragtirma gorevlileridir. Egitim diizeyleri iginde ise, en fazla satig
baskisina maruz kalan lise mezunlandir. 11k grubun (emekliler, ev kadinlan ve
igsizler) tiiketim mekanlarim1 daha fazla gezdigi dikkate alinirsa daha fazla iiriin satin
almasimin nedeninin satiy baskisina maruz kalmasiyla agiklana bilir. Lise
mezunlannin ve ikinci meslek grubunun (damgmaniar, uzmanlar ve Ogretmenier)
satin alma giiglerinin diisiik olmasi nedeniyle daha az iiriin satin almalan gerektigi
digiiniiyor alabilirler. Diger taraftan ise, aylik gelire ve (gore en fazla satis baskist
altinda kalin grup ayhk 1-2 milyar gelire sahip gruptur) meslek grubunun satig
baskisina maruz kalmasi birlikte degerlendirilirse, Rizter’in bu konudaki ifadeleriyle
bulgularin benzerlik arz ettigi gorilir. Ritzer’e gore tiiketici alig veris merkezlerini
ziyaret etmede oOzgirdiir, fakat orada bulundugu zaman muazzam ve etkileyici
giglerin tesirinden kurtulamaz (Ritzer 2000: 231-232) . Buray: ziyaret eden kigiler
eger paralan varsa planlamadif: ve hatta ihtiyaci olmayan iiriin ve hizmetleri satin
alabilir. Cinkii “etkili satig makineleri” olan hipermarketlerin iiriin satma
potansiyelleri yiksektir. Bu gergevede hipermerketleri ve alig veris merkezlerini en
fazla gezen kisilerin (emekliler, ev kadinlar1 ve igsizlerin ve lise mezunlarinin) ve
gelir grubu nispeten iyi olan ve galisan kigilerin en fazla satis baskisina maruz

kalmalanna sagmamalidir.

Meslek ile tasarruf ve harcama tutumu oranlarina baktifimizda en fazla
tasarruf etme digiincesinde olanlar emekliler, ev kadinlari, ogrenciler, igsizlerden
olusan F grubu meslek sahipleridir (% 10,1). Ikinci olarak damismanlar, uzmanlar,

Ogretmenler, aragtirma gérevlileri ve esnaftan olusan C grubu meslek sahipleridir (%
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9,3). Ugiincii olarak da orta diizey yoneticiler, doktorlar, miihendisler, ogretim

tiyelerinden olusan B grubu meslek sahipleridir (% 4,8).

Geliri harcama diigiincesinde olanlar ise, birinci sirada danigmaniar, uzmaniar,
Ofretmenler, aragtirma gorevlileri ve esnaftan olusan C grubu meslek sahipleri
(%3,8), ikinci olarak da orta diizey yoneticiler doktorlar, miihendisler, 6gretim
tiyelerinden olugan B grubu meslek sahipleri ve emekliler, ev kadinlan, 6grenciler,

igsizlerden olugan F grubu meslek sahipleridir (% 3,5).

Gelirin bir kismim harcama bir kismini da tasarruf etme diigtincesini dagilim
ise goyledir; birinci sirada F gurubu meslek sahipleri (% 14,8), ikinci olarak da B
grubu meslek sahipleri (% 13,8) ve iigiincii sirada da damigmanlar C grubu meslek
sahipleridir (% 13,1) (Tablo: 112).

Meslek ile Migros’tan aylik alig verig yapma siklifi ve Contour’a bakmak
gormek ve gezmek igin gitme arasinda anlamh bir iligki bulunamamigtir (Tablo:
58.5).

Sonug olarak en fazla magazalan gezen ve vitrinleri seyreden gruplar cinsiyet
agisindan kadinlar, yag gruplan iginde 33-47 yas grubu, oturulan semte gore orta
semtlerde oturanlar, egitim diizeyleri agisindan lise mezunlar, meslek gruplan iginde

ise, emekliler, ev kadinlari ve igsizlerdir.

Yas gruplanna gore hipermarketlerden alig veris yapma sikligina baktigimizda
Migros’tan 28-37 ve 48-57 yas gruplan, Real’den 18-27 ve 28-27 yas gruplan ve
Contour’dan 18-27 ve 28-37 yag gruplan daha fazla ahg verig yapmaktadir.
Real’den ve Contour’dan geng yas gruplarinin alig veris yapma egilimde olduklarini

sOyleye biliriz.

Satis baskisi altinda en fazla gruplar, meslek gruplan iginde en fazla
¢alismayan kesim (emekliler, ev kadinlar1 ve igsizler), aylik gelire gore 1-2 milyar

gelire sahip grup ve egitim dizeyleri i¢inde de lise mezunlandir. Caligmayan
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kesimin ve lise mezunlarimin en fazla satig baskisinda kalmas1 bu kesimlerin aym
zamanda en fazla magazalan gezme durumuyla agiklanabilir. Cinkii tiiketim
mekanlarinda daha fazla zaman gegirmektedirler. Sonugta da satig baskina daha fazla
maruz kaldiklarim1 bu durumla agiklanabilir. Ayda 1-2 milyar gelire sahip grubun
satig baskisina maruz kalmasini ise, bu grubun nispeten diger gelir gruplarina gére
daha fazla gelire sahip olmalar1 ile agiklana bilir. Bu agidan satiy baskisim iki
unsurundan bahsedebiliriz. Birincisi gelire gore satig baskisin degistiginin soyleye
biliriz. Ikinci ise, hipermarkette ve magazalarda daha fazla kalmanin satis baskisini
artirmasiyla agiklana bilir. Ciinkii ¢aligmayan gruplar ve lise mezunlan magazalan ve
hipermarketleri dazla gezmekte ve buralarda daha fazla zaman getirmektedir. Bu
baglamda serbest akim (free flow ) planina gore diizenlenmis hipermarket ve
magazalarda tiiketiciler daha tiziin siire kalirlar ve daha fazla iiriin satin alirlar (James
ve digerleri 1981: 117). Bir bagka ifadeyle magazada ve hipermarkette tiiketicilerin
kalma stirerli artikga satig baskisina maruz kalma olasihiklannin da artti§im

sOyleyebiliriz.

Nicel bulgulara gore hipermarketleri tercih etmenin rasyonel nedenleri:
Migros biriminin % 61,2’si buray: tercih etmesinin birinci siradaki rasyonel nedeni
farkli {irin yelpazesini burada bulmasidir. Ikinci sirada yakin olmas: (% 28,3),
tigtinci sirada uriinlerin kaliteli olmasi (% 25,1), dordiinci sirada giivenilir olmas: ve
besinci nedeni ise, ucuz olmasidir (% 10,6) (Tablo: 113).

Omeklem biriminin % 50,2’sinin birinci sirada Real’i  tercih etmesinin
rasyonel nedeni farkl tiriin yelpazesini Real’de bulmasidir. Ikinci siradaki nedeni
givenilir olmasi (% 24,6), uglinci sirada nedeni kaliteli {iriinlerin bulunmasi (%
23,3), dordincii nedeni ucuz olmasi (%21,1), besinci sirada yakin olmasidir (%
18,2). Gorilduga gibi Real’in kismen sehir disinda da olmasi nedeni ile yakin olma
sebebiyle tercih edilmesi diigiik orandadir (Tablo: 114).

Contour’u tercih etmenin rasyonel nedenlerine baktigimizda, birinci sirada
tercih nedeni fiyatlarin ucuz olmasidir (% 23), ikinci sirada yakin olmasi (% 19,8),

uciinci sirada farkh Griin yelpazesinin bulunmasi (% 10,8), dérdiincii sirada
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tiriinlerin kaliteli olmasi (% 6,8) ve besinci sirda nedeni ise, giivenilir olmasidir (%

5,8) (Tablo: 115).

Contoura tercih etmenin rasyonel nedeni ile Ergiin ve Babaogul (1999: 28-
27)’un aragtirmalarindaki siipermarketleri tercih etme nedenleri arasinda benzerlikler
vardir (Stipermarketleri tercih etmenin ilk nedeni fiyatlann ucuz olmasidir). Ayni
aragtirmaya gore egitim diizeyi yiikseldikge tercih nedenleri arasindaki iiriin ¢esidinin
ve markasimn g¢oklugu oranlan da artmaktadir. ki arastirmadaki 6meklem
gruplanmn egitim diizeyi dikkate ahndiginda Real ve Migros’u ilk tercih nedenin
farkli triinler olmas:1 nedeni agiga gikmaktadir. Ciinku egitim diizeyi yikseldikge
farkl Griinlere ola talepte artmaktadr.

Hipermarketleri tercih etmenin rasyonel nedenleri agisindan Ergiin ve
Babaogul (1999) Ankara’daki siipermarketler iizerine yapmis olduklan aragtirma ile
bizim aragtirmamizin arasinda bazi yonlerden benzerlik olmasina ragmen, Akdogon
ve Giillia (2000)’niin Kayseri’de tiiketicilerin siipermarketleri tercih etme nedenleri

uzerine yapmis olduklan aragtirma ile farkliliklar arz etmektedir.

Ug hipermarkete gitmenin rasyonel nedenleri karsilagtmldiginda Real ve
Migros’u tercih etmenin ilk rasyonel nedeni ¢ok farkli yelpazede iriin gegidinin
bulunmasidir. Oysa, Contour’u tercih etmenin rasyonel ilk nedeni ucuz olasidir.
Farkli yelpazede tiriinlerin bulunmasi dordiincii sirada tercih nedenidir. ikinci tercih
etme nedenlerine baktiZimizda Migros ile Contour’u tercih etmenin nedeni yakin

olmasidir, Real’i tercih etmenin ikinci nedeni ise giivenilir bulunmasidir.

Nitel bulgulara gire hipermarketleri tercih etmenin rasyonel nedenleri:
Nitel bulgulara goére hipermarketlerde iirin sayisimn ve gesidinin fazla olmasi,
triinlerin saghkh kosullarda saklanmasi, triinlerin ucuz olmasi ve promosyon
Uriinleri satin almak, tiketici haklarmin korunmasi,  rahat alig veri§ yapma; satig
elemam baskisinin olmamasi, Uriinlerle bag bagsa kalmak gibi nedenlerle
hipermarketler tercih edilmektedir. Kisilerin ifadelerine baktigimizda genellikle

hipermarketler gitme nedenlerini agiklarken geleneksel satig kogullarimi ve ilkelerini
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g6z Onine aldiklann gorilir. Hipermarketleri birbiriyle kargilagtirma yerine

geleneksel satig stratejileri ve satici miigteri iligkileri ile kargilagtirma yapmaktadirlar.

Nicel bulgulara gire hipermarketieri tercih etmenin sosyo-kiiltiirel
nedenleri: Migros biriminin % 38,3’Gniin buray: tercih etmesinin sosyo-kiiltiirel
birinci nedeni bakmak, gormek ve gezmektir. Ikinci sirada Migros’un nedeni
eglence ve sosyal merkez olmasi (sinemanin bulunmasi ve buluyma yeri olarak
kullamilmas: gibi) (% 29,7), iigiincii sirada tercih nedeni kendini daha iyi hissetme
(% 5,2) ve dordiincii sirada nedeni ise kendini ayricalikli hissetmedir (% 2,8) (Tablo:
116).

Real orneklem biriminin % 32,6’sinin buraya gitmesinin sosyo-kiiltiirel ilk
nedeni bakmak, gormek ve gezmektir. Ikinci sirada nedeni buranin eglence ve
sosyal merkez olmas1 (% 25,8), ti¢ilinci sirada nedeni kendini iyi hissetme (% 12,7)
ve dordiincii nedeni ise, kendini aynicalikli hissetmedir (% 3) (Tablo: 117).

Contour biriminin % 47’Uniin buraya gitmesinin ilk sosy-kiltiirel nedeni
bakmak, gérmek ve gezmektir. Ikinci sirada nedeni kendini iyi hissetme (% 7,2) ve
ligtincii sirada nedeni ise kendini ayricalikh hissetmedir (% 3,9) (Tablo: 118).

Hipermarketlere gitmenin sosyo-kiiltirel nedenleri kargilagtinldiginda ilk
sirada Uglinii nede gitme nedeni bakmak, goérmek ve gezmektir. Yiizde oranlari
agisindan sirastyla en fazla Contour’a gidenler (% 47), daha sonra Migros ‘a gidenler
(% 38,3) sonrada Real’a gidenler (% 32,6) gelmektedir. Contour’a bakmak, gérmek
ve gezmek nedeniyle gitmenin diger hipermarketlerin oranlarindan yitksek olmasinin
nedenleri; yol lizerinde bulunmasi, Batikent semt sakinlerine yakin olmasi kismen
ulagim sorununu azaitmasi nedeniyle olabilir. Diger iki hipermarket ulagmanin daha

zor olmasi nedenine baglanabilir.

Eglence ve sosyal merkez olas: nedeniyle gitme oranlanim kargilagtirdigimiz
zaman Migros’a gidenlerin oranimin (% 29,7) Real’a gidenlerden (% 25,8) daha fazla

oldugu gorilir. Bunun nedeni ise Migros’un sehir merkezinde olmasidir. Kendini
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daha iyi hissetme oranlan dikkate alindiginda ise en yiiksek oran (% 12,7) Real’ale

aittir.

Nitel verilere gire hipermarketiere ve ahs veris merkezlerine gitmenin
sosyo-kiiltiirel nedenlerini: Bog zaman etkinligi olarak hipermarketleri ve alig verisg
merkezlerini gezmek, misafirleri gezdirmek i¢in gotirmek, farkh triinleri aramak,
yeni iriinler hakkinda bilgi edinmek, Batili ve kentsel degerler icinde yasamak,
kendini diger toplumsal siniflardan ayirmak, bir ist simf degerlerine dahil olmak gibi
amaglarla gidilmektedir.

Tiiketicilerin bog zaman etkinligi olarak hipermarketieri ve ahg wveris
merkezlerini gezmeleri, Solomon ve digerlerin (1999: 248) hipermarketriere ve alig
veri§ merkezlerinde gitmenin nedenleri olarak ifade ettikleri; topluluklarin bulugma
alam ve bir ¢ok insan igin bog vakit gegirilecek yerler olmasi, kapali alig verisg
alanlan olarak ¢zellikle gengler i¢in ve g¢evre sartlaninin denetlendigi alanlar olarak
yash insanlar i¢inde bulugsma alanlan olarak kullamlmasiyla paralellikleri vardir.
Ayni zamanda farkl: triinleri aramak, yeni tirtinler hakkinda bilgi edinmek 6zellikleri
ile alig veris merkezlerine kigilerin neden gittikleri konusunda yapilan aragtirma
(Sandikg1 ve Holt 1998: 318-328) sonuglan ile benzerlik tagimaktadir. Sandik¢1 ve
Holt’un aragtirmasina gore tliketiciler beklenmedik geyler bulma, yeni ¢ikan iiriinleri
O0frenme, bu mekanlarda bulunmaktan hoslanma ve bulugma alam, moda
gosterilerinde oldugu gibi etrafi seyretme ve dikizleme gibi amaglar igin

hipermarketlere ve alig verig merkezlerine gitmektedirler.

Veblen’in (1934: 73) tiiketicilerin kendilerini diger gruplardan ayirt etmek ve
statli gosterisi olarak pahali driinleri satin alma durumunda oldugu gibi bu
arastrmada da tiketicilerin simf gostergesi olarak hipermarketlere ve aligveris
merkezlerinden ahi§ veris yaptiklarimi soylenebilir. Aym zamanda alt toplumsal
siniflar ise, bu hipermarket ve alig veris merkezlerinden alig verig yapmay: bir simf

atlama gostergesi olarak algilamaktadirlar.
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Batli, kentsel degerler icinde yagamak ve kendini bir kitle iginde iyi hissetme
amactyla hipermarketleri ve ahy veriy merkezlerin kullamldifi goriilmektedir. Bu
agidan ise, hipermarketler ve alig verig merkezleri sadece tirlin ve hizmet satin alinan
yerier degil, hem belirli marka imajlarimn paylasildifs hem de daha iyi hayat
yagamanin, iist sinifa ait olmanin ve kentli olmay: hissetmenin imajini inga etmenin
sosyal mekanlandir. Bu anlamiyla hipermarketler ve alig veris merkezleri sembolik
dayanigma alanlandir. Campbell (1987: 77)’e gore “bireyler kendi imajlarim
nesnelere verirler ve zihinsel imaj kendi yaratma gigleriyle olusur. Onlar aslinda
kendi yarattiklar gergeklikleri tiiketirler ve pratikte buna hayal ve fantezi en iyi
betimleyici 6rnektir’. Campbell’in titkketimi haz kavramim, birtakim imgeler,
fanteziler ve hayaller baglaminda tammladig: gibi aragtirmadaki tiketicilerde kendi
hipermarket ve alig veriy merkezleri imajin1; iyi hayat yasama, kentsel degerler

bulunma gibi ifadelerle agiklamaktadirlar.

Hipermarketlerden satim alman iiriin tiirleri: Migros’tan aliy veris
yapanlarin % 45,3’i ilk sirda meyve, sebze ve gida trtinlerini satin almaktadirlar.
Ikinci sirada temiziik irtinlerini (% 38,9), tgiincii sirada ev arag gereglerini (% 20,2)
ve dordincii olarak ta konfeksiyon iiriinlerini (% 7,8) satin almaktadirlar (Tablo:
119).

Real’den alis veris yapanlarin % 47’si ilk sirada meyve, sebze ve gida
Griinlerini satin almaktadir. ikinci olarak temizlik tiriinlerini (% 44,5), tgiincii olarak
ev arag geregler(% 23,2) ve dordiinci olarak ta giyim Griinlerini (% 4,2) satin
almaktadir (Tablo: 120).

Contour’dan alig verig yapanlarin % 17,2’si ilk sirada temizlik tiriinlerini satin
almaktadir. Ikinci sirada meyve, sebze ve gida tiriinlerini (% 12,4), tigiincii sirada ev
ara¢ geregleri (% 7,4) ve dordiincii sirada ise  giyim urinlerini (% 5,6) satin
almaktadir (Tablo: 121).

Hipermarketlere gore satin alinan tiriin tirleri kargilagtinldiinda Migros ve

Real’den ilk sirada meyve, sebze ve gida driinleri satin alinmaktadir. Fakat



231

Real’den meyve, sebze ve gida triinlerini satin alanlarin oram (% 47) Migros’a
oranla (% 45,3) biraz yiiksektir. Contour’da ise ilk siray1 temizlik trinleri
almaktadir (% 17,2).

Perakende kuruluslarmmm kullamm sikh@i: Migros biriminin % 12°si
genellikle; % 20,31 bazen sebze, meyve ve gida lriinlerinin semt pazarlanindan satin
almaktadir, % 10,3 ise semt pazanni hig kullanmadigim ifade etmigtir (oranlar
toplam % 42,5 iizerindendir). Real biriminin ise % 5,5’1 genellikle, % 10,8°i bazen
semt pazarinda sebze, meyve ve gida tiriinii satin almaktadir, % 16,3’ ise buradan
uriin satin almamaktadir (oranlar toplam % 32,5 iizerindendir.). Contour biriminin
ise % 12,8’i genellikle, % 9,3’ii bazen bu tirde uriinleri semt pazanndan satin
almaktadir, % 3’11 semt pazarindan ali§ veris yapmamaktadirlar (oranlar toplam % 25
tizerindendir). Semt pazarinda ilk sirada en fazla Contour 6rneklem biriminde yer
alan kigiler bu tiirde iiriinleri satin almaktadirlar, neredeyse birimin yansina yakini
(% 12,8) semt pazanndan genellikle alis veris yapmaktadirlar. Ikinci olarak ta
Migros biriminde yer alan kigiler neredeyse 1/4’e yakim semt pazarindan sebze,
meyve ve gida tiriinleri satin almaktadirlar (% 12). Real biriminde yer alanlarin ise %
5,5’1 genellikle semt pazanindan alig veris yapmaktadiriar ve bu da birimin yaklagik
1/6’s1 yakin bir orandir (Tablo: 37). Bu iriinlerin semt pazarlarindan satin
alinmasinin iki nedeni vardir. Birincisi sebze ve meyvenin semt pazarlarinda daha
taze oldugu konusundaki distince, ikincisi ise burada satilan gida trtinlerin ¢ogunun
direk ireticiden tiiketiciye ulagtiran bir tiir mekanizma olmasi, yani gofu kez
Ozellikle tahil tiriinlerinin higbir gekilde vergiye tabii tutulmadan ve paketlemeden
tiiketiciye daha ucuz bir sekilde ulagtinlmasidir. Ki, bu bir gesit kayit dis

ekonominin gegerli oimasi demektir.

Orneklem grubunun % 3,3%0 genellikle, % 53,8’i bazen sebze, meyve gida
urinlerini bakkal ve manavdan satin almaktadir. Grubun % 43’ ise bu tirde
urtinleri bakkal ve manavdan satin almamaktadir. Real biriminin % 0,8’ genellikle,
% 14,3°0 bazen bu iriinleri bakkal ve manavdan satin almaktadir. Real birimin %
17,5°i ise bakkal ve manavdan iiriin satin almamaktadir (toplam birim % 32,5 ).

Migros biriminin % 1,8’i genellikle, % 25’1 ise bazen bu tiirde triinleri bakkal ve
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manavdan satin almaktadir. Migros birimin % 15,8’1 bakkal ve manavdan iiriin
almay1 tercih etmemektedir (toplam birim 42,5). Contour biriminin ise % 0,8’i
genellikle, % 14,5’i bazen bu iriinleri buradan satin almaktadir ve % 9,8¢i ise bu
uriinleri bakkal ve manavdan satin almamaktadir (toplam birim % 25) (Tablo: 36).

Orneklem grubunun % 58,8’ sebze, meyve ve gida uriinlerini genellikle, %
34’ bazen bu trinleri hipermarketlerden satin almaktadir. Orneklem grubunun %
7,3’0 ise bu tiirde driinleri hipermarketlerden satin almamaktadir (Tablo: 39).
Hipermarketlerden hi¢ meyve, sebze ve gida tiriinleri almayanlarin sayist 29 kisidir.
Bunlar daha ¢ok ev arag geregleri ve temizlik maddeleri gibi trinleri
hipermarketlerden satin almaktadirlar. Bu baglamda Contour’dan satin alinan itk
iriin tiriiniin temizlik Uriinleri olmasi ve semt pazanndan alig verisin diger
hipermarketlere oranla fazla olmas: bunu kamtlar niteliktedir. Orneklemin % 3,3’
ise (say1 13) anket yapilan hipermarketlerin hi¢ birisinden alg veris yapmamaktadur.
Bu kisiler gezmek igin buraya gelen kisilerdir, genelliklede fast food alamm
kullanmaktadirlar.
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SONUC

Modemn toplumun en 6nemli 6zelliklerinden birisi titketim ile yagam tarz1 inga
etmekdir. Giindelik hayat daha ¢ok tiiketim odakli bir yasam tarzidir. Tiiketim
kuramcilan iginde bunu en kapsamh ele alan Thorstein Veblen ve Piere
Bourdieu’dur. Her ikisi de modern toplumlarda tiiketim pratikleri ile nasil bir yasam

tarzi inga edildigini teorilestirmiglerdir.

Yasam tarzi bir proje olarak algilandifinda, tliketim nesneleri grupsal
ustiinliigii ve diger gruplardan farkli olma durumunu gostermek igin bir sembol
olarak kullanilmaktadir. Bu anlamiyla tiiketim nesneleri nesnel iglevinin diginda, iyi
hayat, simf, prestij ve ait olma gosterge islevi kazanmaktadir. Aynica tiketim
kiltiriiniin ve Griinlerinin geligmesi ve yayilmasi ile yasam tarzi maddilegmis,
hedonistleymis ve estetiklesmistir. Yagsam tarz1 bir sanat eseri gibi estetik ve begeni

kriterleri temelinde inga edilmektedir.

Yasam tarzi inga etme baglaminda, Tirk toplumunda tiikketim ile Batili bir
yasam tarzi inga girisimi modernlesmenin 6nemli bir parametresidir. Bireyler
kendilerini geleneksel yasam tarzindan ve kiltiirden ayirmak ve kendilerini 6teki
kiiltire (Bat1 Kiiltiiriine) dahil etmek igin tiikketim triinlerini satin alir, kullanir ve
sergiler olmuglardir. Batih yagam tarzi bir var olma ve kendilik sorununa verilen
cevabin sonucunda yeni bir yasam tarzi olarak kabul edilmigtir. Bati kavrami
modern ve iyi hayatin anlamlandinicisi olarak, tiiketim degerleri igin de bir iist deger
olarak algilanmigtir. Bat1 tiikketim standartlarina ulagma, Batililar gibi yagama yeni
(Batili) yasam tarzinin temel belirleyicisi olmustur. Tiketim ile Batil1 bir yasam
tarz: olusturma Tanzimat’la baslamis gegen siirede daha yogunlagmig ve toplumun

alt katmanlanna dogru yayilmistir.

Turk toplumunda tiketim kiltiriiniin ve driinlerinin hizla geligtigi iki donem

vardir. Bunlardan birincisi 1950 sonrasi dénem, ikincisi 1980 sonrasi donemdir. 1950



234

sonrast donemde Bat1 kaynakli titketim riizgarlannin ilkeyi etkilemesi nedeniyle
tilketim standartlaninda onemli degismeler olmustur (oto mobil ve beyaz egyaya
talebin artmas: gibi).

Ikinci dénemde ise, ekonominin disa agiimas1 radyo ve televizyon alamindaki
gelismeler tiiketim kiltiirine yeni boyutlar kazandiwrmigtir. Ayni zamanda bu
donemde iilkede uluslar arasi titketim standartlarim takip edebilen yeni zengin
gruplar ortaya ¢ikmustir.

1980 sonrast dénemde tiiketim kulttiriniin iki boyutu daha yogun bir gekilde
gelismigtir. Bunlardan birincisi maddilesme; koseyi donme ve zengin olma
tutkusunun daha iyi bir hayat yasamamn araci olarak goriilmesidir. Ikincisi ise,
maddi triinlere yonelik tutkunun yamsira, tiketim Uriinlerinin gosteris, fantez,
yenilik ve Bati kiiltiiriine dahil olma gibi amaglarla elde edilmesi ve kullamimasi
yasam tarzinin daha da 6nemli 6gesi haline gelmis olmasidir. 1980 sonras1 dénemde
tilketim @riinlerinin sayisinin artmasit ve kitle iletisim araglarimin gelismesi ile
tikketimde yeni estetik unsurlarda 6nemli olmaya baglamugtir (farkli moda tiirlerinin

olugmasi gibi).

Bu tarihsel ve toplumsal stiregte Tiirk toplumun yasam tarzina eklemlenen bir
¢ok triin ve deger oldugu halde “Bat1” kavrami, titketim degerleri ve iiriinlerinin
anlamlandincisi olarak digerlerinin yaninda en etkili sekilde varh@ini sirdiirmiigtiir.
Tiketim de@erleri, iriinleri, firmalan gibi isimleri ve markalan da Bati’dan
gelmektedir. Bu anlamda aragtirma 6rnekleminin % 11,8’i hipermarketlerin imajini
modern, ¢agdas ve Avrupai olarak nitelemigtir. Hipermarketlerin imajimni agiklamada
modern, ¢agday ve Avrupai kavramlarmin kullamlmasim Bati degerlerinin tiiketim
kiltorindeki etkisi ile agiklamak miimkiindur.

Hipermarketler ve alig veriy merkezleri Istanbul, Ankara, Izmir gibi
kentlesmenin yogun oldugu ve Batili degerlerin agirhikta oldugu metropol alanlarda

a¢ilmigtir. Bu alanlann segilmesinin nedeni, hig siiphesiz harcana bilir gelirin yiiksek
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olmasi yaninda ¢agdaslia ya da Batililar gibi yasamaya ozenme ile bu kentlerde
yeni tilketim standartlarinin ortaya ¢ikmig olmasidir.

Ik drneklerini Tanzimat doneminde veren yabanci firma ve magazalar 1980
sonrast iilke iginde sayilan giderek artmugtir. Ulkede 2000 Ocak itibariyla hiper,
zincir ve siipermarket sayis1 2979°a ulagmgy, hipermarketlerin sayis1 ise, 142°yi
bulmugtur. Aymt yil itibariyla alig veris merkezi sayisi 49 olmustur (Pazarlama
Dunyasi, say1 83, 2000:3). Aragtirmamizda yukanda ifade edilen tarihsel ve
toplumsal kosullar dikkate alinarak Ankara’daki ii¢ hipermarketten (Real, Migros ve
Contour) “kimlerin alig veris yapti§1?” “Tiiketicilerin hipermarketleri neden tercih
ettikleri”? “Tiketicilerin hipermarketierden hangi tur Uriinleri satin aldiklari?”
arasgtinlmustir. Bu sorularin yaminda Real, Migros ve Contour’dan ahg verig yapan
kigilerin sosyo-kiiltiirel niteliklerinin (cinsiyet, yas, egitim, gelir, meslek, oturulan
yer) tiiketim siireglerine dogrudan ya da dolayh olarak etki edip etmediZi tespit

edilmigtir.

Arastrmamizin betimleyici bulgular:

Hipermarketlerden kimler aly veris yapmaktadir: Kentlilesmis (Orneklem
grubunun % 68,8’i kentte dogmus ve % 79,311 yirmi yil ve daha fazla siiredir kentte
yasamaktadir), sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek (Aylik gelirlerine gére drneklemin %
58,3’ orta gelir grubunda, % 16,171 ise, st gelir grubunda yer almaktadir. Oturulan
yere gore drneklemin % 50’si zengin ve % 44,30 ise, orta semtlerde oturmaktadir)
ve egitim diizeyi yiksek (6rneklemin % 61,8’i Universite mezunudur) tiiketiciler
hipermarketlerden alig veris yapmaktadir. Aym zamanda orneklem grubunun

% 61,3”untin oturdugu ev kendilerine ait olup bu evlerin % 5,81 villadir.

Aragtirma bulgulanina gore st toplumsal simfian tiiketicilerin Real’den, iist
ve orta toplumsal simflardan titketicilerin Migros’tan ve orta toplumsal simifintan

tiketicilerin ise, Contour’dan daha faza alig verig yaptig tespit  edilmistir.
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Tiiketicilerin Hipermarketleri ve Alis Veris Merkezlerini Tercih Etmelerinin
Nedenleri

Migros’u tercih etmenin rasyonel nedenleri: Orneklem biriminin % 61,2’sinin
Migros’u tercih etmesinin birinci sirada ve rasyonel nedeni, farkli yelpazedeki
iiriinleri burada bulabilmeleridir. Ikinci nedeni yakin olmas: (% 28,3) hipermarketin
oturulan yere ya da ig yerine yakinhii), igiincii nedeni iiriinlerin kaliteli olmas:
(% 25,1), dordiincii tercih nedeni giivenilir bulunmasi (% 22,6) ve beginci nedeni ise,

ucuz olmasidir (% 10,6).

Real’i tercih etmenin rasyonel nedenleri: Orneklem biriminin % 50,2’sinin
birinci sirada Real’i tercih etmesinin rasyonel nedeni farkli yelpazedeki iiriinleri
bulmasidir. Tkinci tercih nedeni giivenilir bulunmasi (% 24,6), uglincii rasyonel
tercih nedeni kaliteli Griinlerin bulunmasi (% 23,3), dérdiincii rasyonel nedeni ucuz
olmas: (% 21,1), beginci rasyonel nedeni ise, yakin olmasidir (% 18,2). Gorildugi
gibi Real’in kismen sehir diginda olmasi nedeni ile yakin olmas: tercih oraniari

icinde en diisiikk orandadir.

Contour'u tercih etmenin rasyonel nedenleri: Contour’u tercih etmenin
rasyonel nedenlerine baktifimizda, birinci tercih nedeni ucuz olmasidir (% 23),
ikinci rasyonel tercih etme nedeni yakin olmasi (% 19,8), igiincii nedeni farkli
yelpazedeki triinlerin bulunmasi (% 10,8), dordiincii tercih nedeni trtinlerin kaliteli

olmasi (% 6,5) ve besginci nedeni ise, giivenilir olmasidir (% 5,8).

Migros’u tercih etmenin sosyal ve kiiltiirel nedenleri: Ormeklem biriminin %
38,3’uniin Migros’u tercih etmesinin birinci siradaki sosyal ve kiiltiirel nedeni
bakmak, gérmek ve gezmektir. Ikinci sosyal kiiltiirel nedeni eglence ve sosyal
merkez olmasi -sinemamin bulunmasi ve bulugma yeri olarak kullanilmasi- (% 29,7),
uglincli nedeni kendini daha iyi hissetme (% 5,3) ve doérdinci sosyal ve kiiltiirel

nedeni ise, kendini ayricalikli hissetmedir (% 2,8).
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Real’i tercih etmenin sosyal ve kiiltiirel nedenleri: Real drneklem birimini %
32,6’sinin buraya gitmesinin sosyal ve kiiltiirel ilk siradaki nedeni bakmak, gérmek
ve gezmektir. Ikinci sosyal ve kiiltiirel nedeni buray: eglence ve sosyal merkez olarak
algilanmasidir (% 25,8) (alig veris merkezinde sinema ve bowling salonunun ve
elektronik oyun salonu bulunmasi gibi), iigiincii nedeni kendini iyi hissetme (% 12,7)

ve dordiincii nedeni ise, kendini ayricalikh hissetmedir ( % 3).

Contour'u tercih etmenin sosyal ve kiiltiirel nedenleri: Omeklem biriminin %
47’sinin Contour’a gitmesinin sosyal kultirel ilk siradaki nedeni bakmak goérmek ve
gezmektir. Ikinci sosyal kiiltiirel nedeni kendini iyi hissetme (% 7,2) ve ugiincii
nedeni ise, kendini ayricalikli hissetmedir (% 3,9).

Hipermarketlerden Satin Alman Uriin Tiirleri:

Migros’tan satin alinan idrin tirleri:  Migros’tan aliy verig yapanlarin
% 45,3’ ilk sirada meyve, sebze ve gida iirtinlerini satin almaktadirlar. Ikinci sirada
temizlik driinlerini (% 38,9), liglincii sirada ev ara¢ gereglerini (% 20,2) ve dordiinci

olarak ta konfeksiyon iiriinlerini (% 7,8) satin almaktadirlar.

Real’den satin alinan iiriin tiirleri: Real’den alig verig yapanlann % 47’si ilk
sirada meyve, sebze ve gida Uriinlerini satin almaktadir. Ikinci olarak temizlik
trinlerini (% 44,5), iigiincii olarak ev arag gereglerini (% 23,2) ve dordiincii olarak
da giyim uriinlerini (% 4,2) satin almaktadir.

Contour’dan satin alman dirin tirleri: Contour’dan ah§ veriy yapanlann
% 17,2’si ilk sirada temizlik uriinlerini satin almaktadir. Tkinci sirada meyve, sebze
ve gida Uriinlerini (% 12,4), ligiinci sirada ev arag gereglerini (% 7,4) ve dordiincii

sirada ise, giyim trinlerini (% 5,6) satin alinmaktadur.
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Arastirmamizin A¢iklayicx Bulgulari:

-Aragtrmamuzin  bulgularina gore, cinsiyet, yas, oturulan semt, egitim diizeyi
ve meslek degigkenlerinin bog zaman etkinligi olarak magazalan gezme ve vitrinleri

seyretme uizerinde belirleyici oldugu tespit edilmigtir.

~Yas, oturulan yer, egitim, gelir, meslek degiskenlerinin Real’den alig veris

yapma iizerinde belirleyici oldugu bulunmustur.

-Yas degiskenin Migros’tan alig verig yapmayi belirledigi tepsi edilmigtir.

-Yas, oturulan yer, gelir ve meslek degiskenlerinin Contour’dan ahg veris
yapmay1 belirledigi saptanmistir.

-Meslek degiskeninin Real’e ve Migros’a bakmak, gormek ve gezmek igin
gitme davraniglarini belirledigi tespit edilmistir.

-Cinsiyet, egitim, meslek ve gelir bagimsiz degiskenlerinin planiamadan alig

veri§ yapma (sati§ baskisi) lizerinde belirleyici oldugu goriilmiigtir.

-Cinsiyet, yas, egitim ve mesiek bagimsiz degigkenlerinin tasarruf ve harcama

egilimleri iizerinde belirleyici oldugu saptanmigtir.

Aragtirma bulgulanina (nicel ve nitel verilere) gore, hipermarketleri ve alig
veris merkezlerini kullanmanin sosyal ve kiiltiirel boyutu agisindan dért sonucu

ortaya c¢ikmigtir:

- Kisiligin gelisimi igin hipermarlet ve aliy veris merkezlerini kullanma; alig
verig kiiltiiriiniin 6grenildigi, tiriinler hakkinda direkt bilgi edinilen, kisiligin gelisimi
i¢in urtnlerin satin alindify ve sahiplenildifi yeni sosysal mekanlar olarak

kullamlmaktadir. Hem  hipermarket i¢inde reyon hem de magaza tercihleri
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tiikketicilerin yag, cinsiyet ve Ozel ilgi alanlarina diizeyinde farkhihikiar

gostermektedir.

- Bos zaman etkinligi olarak hipermarketleri, magazalan ve alig veris
merkezlerini gezme; aragtrmamiz sonucuna gore kadinlann bog zamanlarda
erkeklerden daha fazla magazalan gezdikleri gorilmektedir. Orta simftan
caligmayan kadinlar (% 74,3) galigan kadinlardan (% 41,8) daha fazla magazalan
gezme ve vitrinleri seyretme etkinligini yapmaktadir. Aym zamanda galigmayan
kadinlar iginde de en fazla ev kadinlar (% 58) bos zaman etkinlii olarak magazalari
gezme ve vitrinleri seyretme egilimi gostermektedirler. Bu anlamda hipermarketler,
boliimlii magazalar ve alig veris merkezleri kadinlan igin yeni “6zgiirliik alanlan
haline gelmistir. Hipermarketler ve alis veriy merkezleri ozellikle ev kadinlar igin
evin digina ¢ikip sosyal hayata katilma firsatlart sunan sosyal mekanlar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

-Hipermarketlerin ve alis veris merkezlerini sosyal dayamgma simgesi olarak
kullanma; hipermarketler ve alig veris mekanlan 6zel ilgilerin, be§eni tarzlarimn,
simf degerlerinin (kitle i¢inde kendini iyi hissetme/hissetme gibi) ve prestiji yitksek
belirli marklarin paylagildifi “sembolik” dayamgma alanlandir. Sadece belirli
ilgilerin, tarzlarin ve markalarin paylagildigy alanlar degil, aym zamanda belirli
imajlarinda paylagildifi  sembolik dayanisma alanlann olarak da kargimiza
cikmaktadir. Bir ev kadinin egyalarim1 tagimada her hangi bir kullanmaktansa belirli
bir imaj1 igeren Real gibi hipermarket ve konfeksiyon magazalarin posetini tercih

etmesini bu durumla agiklamak miimkiindir.

- Hipermarketlerin ve alis verig merkezlerini seckinlik ve ayirma amaciyla
kullanma; ust toplumsal sinif bireylerinin stif gostergesi olarak ve alt toplumsal
simflardan kendilerini ayirmak igin kullamimaktdir. Alt toplumsal siniflar ise, bu
hipermarket ve alhy veriy merkezlerinden alig veris yapmay: bir simf atlama

gostergesi olarak algilamaktadirlar.
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Hipermarketler ve alig veris merkezleri bireylerin bulundugu sinifa, cinsiyete,
yagsa gére farkhh imkanlar (iirin ve marka sayisinin goklugu nedeniyle tercih
Ozgurliigl, triinler hakkinda bilgi edinebilme ve satin almada sadece bakmak igin
gidebilme vb. imkanlar) sundugu gorilmektedir. Bu agidan maddilesen diinyamn
nesnelerini tercih etme firsatim, ozgiirliftini sunan demokratik mekanlardir. Bir
diger agidan ise, hipermarketler ve alig veris merkezleri sadece iiriin ve hizmet satin
alinan yerler degil, ayn1 zamanda daha iyi hayat yagamamn, {ist simfa ait olmanin ve

kentli olmay1 hissetmenin imajin1 inga etmenin sosyal mekanlandir.

Hipermarketlerden ve alig verig merkezlerinden alig veris yapma hem bir
ekonomik faaliyettir hem de estetik, hedonist, aidiyet ve iletigim gibi 6geleri igeren
karmagik bir aktivitedir.
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ONERILER

Tiketim aragtirmalarimin yapilmasiyla ilgili olarak, hipermarketlerin geligimini
ve daha fazla tiiketicinin faydalana bilmesini aglamak igin aragtirmadan yola

¢ikarak asagidaki 6nerilerde bulunulabilinir.
Arastumacilar Igin Oneriler:

1. Tiketim aragtirmalarinda metodolojik (pozitivist/nicel ve yorumlayici/nitel)
tartigmalar dikkate alinmali ve tercih edilen metodolojinin avantajlan ve
dezavantajlann gbz oOniinde bulundurulmahidir. Omegin aragtirmada nicel
(anket/survey) bulgulara gore hipermarketlerden alig veris yapma sikhig1 agisindan
cinsiyet farklilasmasi yoktur. Fakat nitel (milakat/odak grup) bulgulara gére satin
alma davramgindaki siregler agisindan kadin ve erkek arasinda farkhiliklar vardir.
Nitel aragtirmamin  detayh bilgi edinmede onemli arag oldugu gorilmektedir. Bu
baglamda arastirma yorumlayici yaklagim temelinde nicel ve nitel metotlarin birlikte

kullamldig bir aragtirma niteligindedir.

2. Tuketici davramglarinin daha kapsamhi diizeyde anlagilmasi ve agiklanmas:
i¢in disiplinler arasi aragtirmalara ihtiyag vardir. Disiplinler arasi arastirmalann
(ekonomi, igletme, pazarlama, psikoloji, sosyoloji ve antropoloji) tegvik edilmesi ve
bu konuda yeni yaklagimlarin olugturulmasi igin disiplinler arasi etkilegimlerin

artinlmas: gerekmektedir.

3. 86z konusu arasgtirmaya goOre toplumun st tabakasindan  kisiler
hipermerketlerden aliy veris yapmaktadir. Bu anlamda buralardan alig veris yapan
kisilerin gelir ve egitim diizeyi bakimindan homojen bir grup olusturduklan ifade
edilebilir. Bu tiketicilerin sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin daha aynntili anlagilmas: igin
nitel aragtirmalar yapilmalidir. Ornegin satin alma ve tiiketim siireglerinde cinsiyet

faktoriiniin daha aynintih anlagiimasi igin nitel aragtirmalara agirhk verilebilir.
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Hipermarketler Igin Oneriler:

Alig verig merkezleri ve hipermarketlerin gelisimin 6niinde 6nemli engeller
vardir. Birincisi genel anlamda gelirin diigiik olmasidir. Ikincisi, kigi bagina diisen
otomobil sayisinin yetersizligidir; ger¢i bu sorun miigteri servislerinin devreye
sokulmas: ve Ankara, Istanbul gibi sehirlerde metro yakinlarinda mekanlar elde
etmekle ¢ozilmeye caligiimaktadir. Uglinciisii igsizlik oramn yiksek olmasidir.
Dordiincii ise, gida sektoriinde kayit digt ekonominin yaygin olmasi nedeniyle
sektérde fiyat rekabeti agisindan bir takim olumsuzluklar ortaya gikmaktadir.
Yukaridaki nedenlerle,

1. Hipermarketin bir alanda kurulmasindan 6nce o bolgende harcanabilir gelir
diizeyi tespit edilmelidir. Kurulacak hipermarketin yuksek gelir gruplarinin oturdugu
yere/is yerine yakin ve ulagim aginin el verisli olmasi gerekir. Ciinki
hipermarketleri tercih etmenin énemli nedenlerinden biri de oturulan yere ve is

yerine yakin olmasidir,

2. Sektorde rekabetin daha da hizlanacag: diisiiniildiginde rekabetin unsurlar

iginde yer alabilecek 6geler sunlar olabilir.

-Alis veris merkezlerinin ve hipermarketlerin imaj, dekorasyonu, estetik

Ogeler rekabet agisindan daha 6nemii hale gelebilir.

-Hipermarketlerde mevcut {iriin sayisinin ve gesidinin artiriimas: da 6nemli
bir rekabet unsuru olabilir. Ciinkii aragtirmaya gore tiiketicilerin hipermarketleri

tercih etmelerinin rasyonel nedenlerinden biri de iiriin ¢esidinin fazla olmasidir.

-Bos zaman degerlendirme amaciyla gidilen yerler olmasi nedeni ile bu
etkinligin daha iyi degerlendirilmesi igin yeni stratejiler gelistirilebilir. Ornegin

konser ve gsovlarin organize edilmesi gibi.
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3. Hipermarket igletmecileri eger toplumun alt katmanlarina hizmet vermeyi
dusiiniiyorlarsa bu konuda en 6nemli engel triin fiyatlan olabilir. Bu durumda
kargilagilan sorun kayit digt gida sektérii ile rekabet edebilme ganslarinin olup
olmadiidir. Bu baglamda orta ve alt tabakalara hizmet edebilmek igin su stratejileri
gelistirebilirler.

-Dagitim agim azaltarak ve depolama hizmetlerini arttirarak riiniin fiyatim

digiirebilirler.

-Ozelikle gida iiriinlerini hem iireterek hem de satarak iiriinlerin titketiciye daha
dugik fiyata ulagmasim saglayabilirler. Aym zamanda mevcut durumda orta ve alt
tabaklara daha fazla hizmet etmek istiyorlarsa, fiyat1 daha diisiik olan iiriinlere de

raflarinda yer verebilirler.
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Tiiketici Davramslarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler:
Ankara Hipermarketler Ornegi

Anket Formu
Anket Uygulama Yeri............... Uygulama Tarihi...........ccccoovvenennnne. Anket No........
1- Cinsiyetiniz nedir?
1-Kadmn ( ) 2-Erkek ( )

2- Dogum tarihiniz ? .................
3- a. Dogum yeriniz asagidaki segeneklerden hangisine aittir?
1-1 () 2-Tige () 3-Kay ()
b. Hayatinizin kag yili biiyiik sehirlerde gegti ? (Ankara, Istanbul, Izmir gibi.)

1-Bes y1l ve daha az () 3-Onbeg yil ()
2-Onyl () 4- Yirmi y1l ve daha fazla ()

4- Medeni durumunuz nedir ?
1-Evli( ) 2-Bekar () 3- Bosanmg ( ) 4~ Esi Olmiig ()

5- En son mezun oldugunuz okul agagidakilerden hangisidir?

1--1lk okul mezunu ( )

2- Orta okul mezunu ( )

3- Lise mezunu ( )

4- Universite ve Yiiksek okul mezunu ( )
5-Yiksek lisans ve doktora ()

6- Mesleginiz nedir? (Su anda faal olarak yaptiginiz ig)



7- Aylik ortalama aile geliriniz ne kadardir? (Menkul, gayr1 menkul, kira , faiz vb
gelirinizde dahil)

1-200 milyondan az () 5-800-999 milyon aras1 ()
2-200-399 milyon aras1 () 6-1-2 milyar arasi ()
3-400-599 milyon aras1 () 7-3-4 milyar ars1 ()
4-600-799 milyon arast () 8-5 milyar ve stii ()

8- Kendinizi asagidaki gelir gruplanindan hangisine dahil ediyorsunuz?
1-Ust gelir grubu ( )

2- Orta gelir grubu ( )
3- Alt gelir grubu ( )

9- Su anda oturdugunuz evinizin durumu asagidakilerden hangisidir?
1-Ev kendimin ()

2-Kiraci ()
3- Lojman ()

10- Ailenizde sizinle birlikte toplam kag kigi gelir getiren bir iste ¢aligiyor?
1-Bir kisi () 2- Ug kisi ()
2-Tki kigi () 4- Dort ve daha fazla kisi ()

11- a. Caligtiginiz ig haricinde bir gelire sahip misiniz?

1- Hayir () *¥*12 geginiz. 2-Evet () *** b gikkin1 cevaplayimnz.

b. Caligtifiniz is haricinde bir gelire sahipseniz bu gelir agsagidakilerden hangileridir?

(Bir den fazla segenek isaretleye bilirsiniz)

1- Kira geliri ()
2- Faiz geliri ()

3- Tanim arazs: geliri ( )

4- Diger. Belirtiniz

12- Oturdugunuz evin tiiri agagidakilerden hangisidir?

1-Apartman dairesi ()
2-Villa ()

3-Gece kondu ()
4-Diger. Belirtiniz

..............

13- Hangi semtte oturuyorsunuz?...........ccccoeeveneennncns
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14- a.Tatile gidiyor musunuz?
1.Hayir ()* soru 16 geginiz. 2. Evet ()* b sikkini cevaplayiniz.

b.Yilda kag kez tatile gidiyorsunuz? )
1-Tatile gitmiyorum () 4-Ug kez gidiyorum ()
2-Bir kez gidiyorum () 5-Dort kez ve daha fazla gidiyorum ()

3-1ki kez gidiyorum ()

15.Tatile en gok nereye gidiyorsunuz?

1-Kendi kéytime ()
2-Yurt iginde tatil yorelerine ()
3-Yurt digina ()

16- Genel olarak asagidaki gazetelerden hangisini okuyorsunuz? (Hig¢ degilse haftada bir
kez satin aldiginiz).

1-Hirriyet () 8-Aksam ()

2-Sabah () 9-Akit ()

3-Milliyet ( ) 10-Tirkiye ()
4-Cumburiyet () 11-Ortadogu ()

5-Radikal () 12-Foto mag , Foto spor ()
6-Yeni Safak () 13-Diger Belirtiniz...........
7-Zaman ()

17- Bos zamanlarimzi1 ¢ogunlukta nasil degerlendirirsiniz?

1-Televizyon izleyerek ()

2-Alig veris yapmasam da magazalan gezerek ve vitrinleri seyrederek ()
3-Tiyatro ve sinemaya giderek ( )

3-Kitap okuyarak ()

4-Spor yaparak ( )

5-Miizik dinleyerek ()

6-Hobilerimle ugragarak ( )

7-Arkadaglan ziyaret ederek ya da misafir kabul ederek ()

18- Kendinizi agagidaki tammiardan hangisine yakin buluyorsunuz? (Bir tel segenek

isaretleyiniz).
1-Milliyetgi () 5- Sosyalist ()
2-Sosyal demokrat ( ) 6- Liberal ()
3-Dindar () 7- Diger. Belirtiniz........

4-Muhafazakar ()
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19- Sebze, meyve ve diger gida Griinlerini nereden alirsiniz?

1 2 3

Genellikle Bazen Hig bir zaman
1- Mahalle bakkal: vb. Q @) @)
2 - Semt pazari QO O O
3- Supermarketlerden 0 O O
4- Hipermarketlerden O QO @)

20- Giyim egyalanim1 nereden aliyorsunuz?

1 2 3
Genellikle Bazen Hig bir zaman
1- Isportadan ) ) O
2- Mahalledeki konfeksiyondan @) ) ()
3-Diger magazalardan O QO O
4-Hipermarketlerden () ) @)

21- Dayanikli tiiketim triinlerini ( buzdolab, camagir makinesi, televizyon, mutfak robotu
vb.) asagidaki yerlerden hangisinden satin aliyorsunuz?

1- Pazarlamacilardan ()

2-Oturdugum yere en yakin magazadan ()
3-Hipermarketlerden ()

4-Diger. Belirtiniz.............

22- Migros Center (Akkoprii), Real (Bilkent Center) ve Contour (Ankara alig veris merkezi)
hipermarketlerin her hangi birisinden alig veris yapiyor musunuz?

1- Evet ( )*** 25 geciniz. 2-Hayir ()

23- Asagidaki hipermarketlerden ay da kag kez ahig veris yapiyorsunuz?

1 2 3 4
Hig yapmam Ikikez Doértkez  Alti ve daha fazla
1-Migros ()*24-25 cevaplamaymniz () @) ()
2-Real ()* 26-27 cevaplamayiniz ) () O
3-Contour ( )*28-29 cevaplamayiniz ) () Q)
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24- Migros’tan alig veris yapmamzin nedenleri agagidakilerden hangileridir? (Sizce en
onemli olam 1’den baslayarak 9’a kadar siralayiniz).

1-Cok farkli Griinleri burada buldugum igin ()

2-Ucuz oldugu i¢in ()

3-Giivenilir buldugum igin ()

4-Uriinler kaliteli oldugu igin ()

5-Yakin mesafede oldugu i¢in ()

6-Buradan ali§ veri§ yapmak aynicaliktir ()

7-Bakmak, gbrmek ve gezmek igin ()

8-Kendimi daha iyi hissediyorum ()

9-Sadece aliy veris merkezi degil, aym1 zamanda eglence ve sosyal bir merkez
oldugu i¢in ()

25- Migros’den agagidaki uiriinlerden hangilerini satin aliyorsunuz? (En ¢ok satin aldigimz
tirlin tirtinden baglayarak 1’den 4’de kadar siralayiniz).

1-Sebze, meyve, gida vb.()

2-Giyim, Konfeksiyon ()

3-Dayanikli ev aletleri; buz dolabi, camagir makinesi, mutfak robotu vb ()
4-Mobilya ()

26- Real *den ahg veris yapmamzin nedenleri agagidakilerden hangileridir? (Sizce en 6nemli
olam 1’den baglayarak 9’a kadar siralayiniz).

1-Cok farkl1 iirtinleri burada buldugum igin ()

2-Ucuz oldugu i¢in ()

3-Giivenilir buldugum igin ()

4-Urtinler kaliteli oldugu igin ()

5-Yakin mesafede oldugu igin ()

6-Buradan ahg veris yapmak ayncaliktir ()

7-Bakmak, gérmek ve gezmek igin ()

8-Kendimi daha iyi hissediyorum ()

9-Sadece alig verig merkezi degil, ayn1 zamanda eglence ve sosyal bir merkez
oldugu i¢in ()

27- Real’den asagidaki driinlerden hangilerini satin aliyorsunuz? (En gok satin aldigimz
urin tiriinden baglatarak 1’den 4’de kadar siralayimz).

1-Sebze, meyve, gida vb.()

2-Giyim, konfeksiyon ()

3-Dayamkli ev aletleri; buz dolabi, gamasir makinesi, mutfak robotu vb ()
4-Mobilya ()
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28-Contour’dan alig veris yapmanizin nedenleri agagidakilerden hangileridir? (Sizce en
onemli olan1 1’den baglayarak 9°a kadar siralayiniz).

1-Cok farkl: Girtinleri burada buldugum i¢in ()
2-Ucuz oldugu igin ()

3-Giivenilir buldugum igin ()

4-Uriinler kaliteli oldugu igin ()

5-Yakin mesafede oldugu igin ( )

6-Buradan alis verig yapmak ayricaliktir ()
7-Bakmak, gbrmek ve gezmek igin ()
8-Kendimi daha iyi hissediyorum ()
9-Diger. Belirtiniz.........

29- Contour’dan agagidaki iiriinlerden hangilerini satin aliyorsunuz? (En ¢ok satin aldifimz
Urin tiriinden baglatarak 1’den 4’de kadar siralayiniz).

1-Sebze, meyve, gida vb. ()

2-Giyim, konfeksiyon ( )

3-Dayanikh ev aletleri; buz dolabi, camagir makinesi, mutfak robotu vb ()
4-Mobilya ()

30- Migros, Rael, ve Contour’dan ahig verig yapmiyorsaniz bunun nedenleri agagidakilerden
hangileridir? (En fazla iki segenegi isaretleyiniz).

1-Ulagim imkanlan kisith ()

2- Fiyatlar pahali ()

3- Bana uygun trtnler yok ()

4- Buradan alig veri yapmaya ihtiya¢ duymuyorum ()
5- Diger. Belirtiniz

31- Hipermarket ya da siipermarketten alig veris igin gittiginizde planlamadifiniz halde iiriin
satin alir misiniz? (Hipermarkete gelmeden satin almay: digiinmediginiz fakat, Giriinii
goriince satin aldiginiz liriin).

1- Bazen () 2- Genellikle () 3- Hig bir zaman ()

33- Bir mali satin almamza karar verirken genellikle kimlerin ya da nelerin etkili oldugunu
diiginiiyorsunuz? (Size gore en etkili faktérden baglayarak 1’den 7’e kadar siralayimz).

1-Urtin hakkindaki kendi deneyimlerim ()
2-Yakin ¢evrenin tavsiyesinin ( )

3-Satig elamanimin tavsiyesinin ()

4-Birinde gordiikten sonra satin alirim ()
5-Reklamlardan bilgi edinerek satin alinm ()
6-Magazalann dolasarak segerim ()
7-Tamdiktan satin alinm ()

8- Aile bireylerinin tavsiyeleri ()
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34- Bir uiriini hangi 6zelliklerinden dolay: satin alirsiniz? (Size gore en 6nemli segenekten
baglayarak 1’den 5’e kadar siralayiniz)

1-Ucuz oldugu igin ()
2-Mahin goriiniisii i¢in ()
3-Markasi igin ()

4-Kolay ulasa bildigim igin ()
5-Moda oldugu i¢in ()

6- Kaliteli oldugu igin

7- Di§er. Belirtiniz........

35~ Size gore bir triiniin kalitesinin Sl¢iisii agagidakilerden hangisidir?

1-Reklam ¢ok yapilan ()
2-Pahali olan ()

3-En ¢ok satin alinan ()
4-Garanti ve TSE belgesi olan ()
5-Marka 6nemti ()

36- Size gore reklamin amaci nedir?

1-Uriini tanttmaktir ()

2-Insanlar satin alma davramgim etkilemektir ()
3-Insanlan kandirmaktir ()

4-Diger. Belirtiniz.........

37- Reklamlann sizin satin alma isteginizi 1 etkiledigini diigiiniiyor musunuz?

1-Daha fazla satin almaya yonlendiriyor ()
2- Hig bir etkisi olmadigini diigiiniiyorum ()
3- Diger. Belirtiniz................

38- Simdiye kadar bozuk ¢ikan veya ihtiyaciniza cevap vermeyen iiriin i¢in asagidaki
seceneklerden hangisini tercih ettiniz?

1-Hig bir gey yapmadim ()

2-Uriinii satin aldiim yere iade ettim ( )

3-Uriiniin iadesi i¢in aldigim yere bag vurdum, fakat geri almadilar tiiketici
koruma de§inegine ve yargiya bagvurdum ( )

4- Gazeteye tiiketici sorunlan kogesine yazi yazdim ( )



39- Size gore tiiketicinin korunmasi agisindan agagidakilerden hangisi en etkili yoldur?

1-Tiiketici sorununun basinda yer almasi ()
2-Tiiketici derneklerine ve kuruluglarimi bagvurmak ()
3- Yargiya bag vurmak ()

40- Tuketiciyi koruma kanunlan hakkinda ne diigtiniiyorsunuz?

1-Kanunlar yetersiz ve caydirici degil ()
2-Kanunlar yeterl, fakat etkin uygulanamiyor ()
3-Bu konuda hig bir fikrim yok ()

41- Tiiketim konusunda agagilardan ifadelerden hangisi sizin diiglincelerinize en yakin
olan segenektir? ( Bir tek segenegi isaretleyiniz)

1-Alig veris yapmak bir tiir hastaliktir ()

2- Ahg verig yapmak insam rahatlatir ()

3- Alig verig yapmak ozgiirliiktiir ()

4- Insan ahsg veris yapmak istemese de bu bir zorunluluktur ()

42- Sizce agagidaki hangisi dogrudur?
1-Miimkiin oldugunca satin almaktan kaginmali ve tasarruf yapmali ()

2-Tasarruf yapmak gerekmez, geliri harcamali ()
3-Gelirin bir kismimi harcamali, bir kismini da tasarruf etmeli ()

267
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Ek 2: Miilakat ve Odak Grup Soru Formu

Tiiketici Davramslarim Etkileyen Sosyo-kiiltiirel Faktorler:

Ankara Hipermarketler Ornegi

Miilakat ve Odak Grup Soru Formu

I- Bireysel Siirecler:
1- Alig verig yapmay! seviyor musunuz?
a-Neden?
b-Ozellikle ne zaman?
2- Ne tiir tiriin ve hizmetleri satin almaktan hoglantyorsunuz?
3-Satin alip tiikettiginiz ve size 6zgi oldugunu diigiindiginiz iriin var m?
4-Satin alip da uzun dénemdir sakladigimz bir triin var mi1?
II- Alig Veris Mekanlari:
1-Ne tiir yerlerden alig verig yapmay: tercih ediyorsunuz?
a-Bu mekanlar sizde ne ttirli duygularin canlanmasina neden oluyor?
2- Sizi bu yere gitmeye tegvik eden nedir?

3- Gittiginiz alig veris merkezlerin daha ¢ok hangi bélimlerinden ya da
Ozelliklerinden hoglamyorsunuz/ hoglanmiyorsunuz?

4-Bize alig veri§ merkezine gittiginiz bir giinii ayrintilariyla anlatir misiniz?
III- Ali§ Veris Siirecinde Etkilesimler:

1-Alg verise ailenizle yada arkadaginizla gitmeniz ile tek bagina gitmeniz
arasinda fark var mi1?

2-Birlikte gittiginiz insanlar sizin satin alma kararlarinizi etkiliyor mu?

£C. Y- Frveg FURULY

LS



269

I'V- A. Miilakat ve Odak Grup igin Yardimc1 Anahtar Sorular:
1-Bize bunu biraz daha agiklaya bilir misimz?
2- Bunun ne anlama geldigini bir 6rnekle agiklaya bilir misiniz?
B. Odak Grup Igin Yardimci Anahtar Sorular:
1- Bu konuda ayni/farkl fikirde olan var m1?

2- Bu konuda benzer yada farkli tecriibesi olan var mi?



