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OZET

Antalya ilinde yasayan ailelerin kirmizi et satin alim yerlerinin
incelendigi bu ¢calismada, ailelerin kirmizi et satin alim yerleri tercihlerini
etkileyen baslica sosyo-ekonomik faktorlerin analizi amaclanmistir. Bu
amagla, Logit modeli kullanilmis ve aileler ile Yyiizyiize goriisme yoluyla
yapilan anketlerden elde edilen veriler analiz edilerek model tahmin
edilmigstir. Arastirma sonuglarina gore incelenen ailelerin ortalama aylik
geliri 1518 YTL, aylik ortalama tiiketim harcamast 1 026.79 YTL, ortalama
gida harcamast 401.61 YTL ve ortalama siipermarket harcamast ise 228.63
YTL olarak belirlenmistir. Ayrica, incelenen ailelerin %41.05’inin kirmizi et
algverigleri icin kasaplari, %58.95’inin de kasap disindaki alis veris
yerlerini tercih ettikleri belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore, modele dahil
edilen degiskenlerin tamaminin beklenen isarete sahip oldugu gelir ve fiyat
degiskenleri disindaki aile reisinin egitim durumu, siipermarket uzakligi,
satin alim siklig, stipermarket kuliip iiyeligi, kredi karti kullanim imkani, etin
tazeligine iligkin degiskenlerin tamaminin istatistiksel olarak anlaml oldugu
belirlenmigstir. Ayrica, ailelerin kirmizi et satin aliminda siipermarketleri
tercih etmelerinde en onemli faktorlerin tazelik, hijyen, etle birlikte diger
ihtiyaclarin temin imkdni ve giivenilirlik oldugu belirlenmistir.

ABSTRACT

This study investigates main socio-economic factors affecting red meat
purchasing sources of households in Antalya. From the collected household
survey data, a logit model was estimated. Research results showed that
average monthly income is 1518 YTL, average monthly consumption
expenditure is 1 026.79 YTL and average monthly food and supermarket
expenditures are 401.61 YTL and 228.63 YTL, respectively. The results also
revealed that 41.05% of households purchase red meat from butchers,
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58.95% households purchase red meat from market and supermarkets choose
as primary red meat purchasing sources. Results of the estimated model
showed that all variables meat the expected sings. Moreover, except the
income and price variables included in the model, the education level of head
of household, distance to market, purchasing frequency, club membership,
availability of using credit card, freshness of meat, were found statistically
significant. Based on the logit model estimates, households mainly prefer
supermarket for red meat purchasing sources due mainly to freshness,
hygienic conditions of meat and purchasing other needs at the same time
while purchasing meat.

Kirmizi et satin alim yerleri, Kirmizi et tiikketimi, Siipermarket, Logit
Red meat purchasing sources, Red meat consumption, Supermarkets, Logit

1. GiRiS

Tiirkiye’de ozellikle son yirmi yilda perakende sektoriinde yasanan
gelismelere bagli olarak tiiketicilerin satin alim yerleri de degisim
gostermistir. 1950 yilinda Tiirkiye ilk self-servis magazayla tanismis ve
devletin kurdugu ilk zincir magaza olarak Siimerbank bu donemde faaliyete
gecirilmistir. 1954 yilinda yurt ici piyasalara giren Isvicre Migros
Kooperatifler birligi ile dagiim sistemleri gelismis ve giderler azalarak
rekabete hiz kazandirilmustir.

Kisi bagina diisen gelirin yiikselmesi, buna bagli olarak araba
sahipliginin artmasi, kredi kartlar1 kullaniminin yayginlagsmasi, kentsel
niifusun, calisan kadin sayisinin, teknolojinin ve egitim diizeyinin artmasi,
biiyiik magazalara olan ilgiyi artirmistir. Biiylik magazalardaki gida isleme ve
dagitimi da teknoloji sayesinde gelismis ve sogutmali, bilgi islem donaniml
tagima araglari ile dagitim baglamistir. Toplu aligveris imkanini sunan biiyiik
magazalarin sayilarinin artmasi, beraberinde rekabet unsurunu dogurmus ve
bazi kiicik capli isletmelerin kapanmasina neden olmustur. Tiim bu
gelismeler tiiketicilerin gida iirtinleri ve dolayisiyla da kirmizi et satin alim
yeri tercihlerinin degismesinde biiyiik rol oynamustir.

Son yillarda tiiketicilerin kirmzi et satin alim yeri tercihleri
geleneksel satin  alim yerleri olan kasaplardan, siipermarket ve
hipermarketlere dogru bir degisim gostermektedir. Tercihlerdeki bu
degisimin sebepleri arasinda; modern pazarlama anlayisinin yayginlagmasi,
iiriin ve tiiketici sagligi bilincinin artmasi, selfservis aligveris ve
stipermarketlerin yayginlasmasi, ambalaj sanayiindeki gelismeler, pazarda
tilketici egemenliginin artmasi, gelir seviyesinin yiikselmesi, {iriin
farklilastirmasi, tiriinlerin raf omrii ve muhafaza kosullar1 konularina titizlik
gosterilmesi, ailede ¢alisanlarin ve 6zellikle caligan bayan sayisindaki artiglar
ve bunun bir sonucu olarak aligveris zamanin kisalmasi, kredi karti
kullammimin yaygilasmasi ve toplu aligveris imkan1 yer almaktadir'.

1

http://www.zmo.org.tr/etkinlikler/6tk05/058omerfarukemeksiz.pdf
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Bu c¢aligmada, Antalya ilinde hanehalklarinin kirmizi et tiiketim
davranislari, ailelerin sosyo-ekonomik ozellikleri ve kirmizi et satin alim yer
tercihlerinin  ekonometrik olarak analizi amacglanmistir.  Arastirma
bulgularinin, politika uygulayicilart  ve sektorde faaliyet gosteren
perakendeciler icin 6nemli bilgiler saglamasi beklenmektedir. Bu bilgiler
dogrultusunda, arastirma sonuglarinin 6zellikle sektorde faaliyet gosteren
firmalarin  pazarlama  stratejilerini ve hedef tiiketici  kitlelerini
belirlemelerinde 6nemli katkilar saglayacag diisiiniilmektedir.

Konuyla ilgili olarak Ko¢ ve Oguz’un (1997) yaptiklar1 bir
calismada Dogrusal Harcama Sistemi yontemini (Linear Expenditure System
‘LES’) kullanmiglar ve analiz sonuglarina goére, kirmuizi etin harcama
esnekligini 0.65 olarak hesaplamuslardir®. Yildinm ve arkadaglart (1998)
tarafindan “Van Ili Merkez Ilcede Kirmuzi Et Tiiketim Yapisi” konulu
caligmada; ailelerin % 49.1’inin koyun etini, %34.22’sinin sigir etini tercih
ettiklerini ve kirmizi et satin aliminda ailelerin % 82.5’inin kasaplari, %
12.5’inin siipermarketleri, %5’inin de et-balik kurumunu tercih ettiklerini
belirtmislerdir’. Kara ve arkadaslari (2003) tarafindan yapilan bir diger
calismada Van ilinde aile basina ortalama aylik et tiikketiminin 5.5 kg/ay, kisi
bagina aylik et titketiminin ise 980 gr oldugu belirlenmistir*. Goodwin ve
Koudele (1990) tarafindan yapilan bir ¢alismada tiiketicilerin sigir ve domuz
et cesitlerini satin alma davraniglar1 logit modeli kullanilarak analiz
edilmistir. Model tahmin sonuglarmma gore; yiiksek gelir seviyesinin,
hanehalki biiytikliigiiniin ve etnik etkilerin tiiketici tercihlerinde etkili oldugu
belirlenmistir®. Bir diger ¢calismada, Belcika’da hanehalklarinin et tiiketimleri
izerine televizyon ve reklam harcamalar ile BSE krizinin etkileri probit
yontemiyle analiz edilmistir®. Ozkan (2001) tarafindan Antalya’da yapilan bir
calismada, ailelerin %68.5’inin siipermarketlerden aligveris yaptiklar1 ve
stipermarketlerden alisveris yapma nedenlerinin onem sirasina gore, fiyat
uygunlugu ve ¢esitliligi, iirtin ve marka cesitliligi, magaza yakinligi, toplu
aligveris yapabilme olanagi, kredi kart1 ile aligveris yapabilme olanagi oldugu
belirtilmistir’. Ergiin ve Babaogul’un 1999 yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda,
titketicilerin %47.0’1 fiyatlarin daha ucuz olmasi, %46.3’ii biitiin ihtiyaclarini
ayn1 magazadan bir kerede karsilayabilme imkani nedeniyle ve % 27.2°si de

2 Kog¢, ALA., Oguz, C., 1997. Et Tiketimi ve Harcama Esneklikleri: Konya i Sehir
Merkezinde Bir Yatay Kesit Calismasi. Turkish Journal of Agriculture and Forestry 21, 157-
164, Tiibitak.

Yildirim, 1., Acar, i., Uluat, S., 1998. Van ili Merkez Ilcede Kirmiz1 Et Tiiketim Yapisi.
Dogu Anadolu Tarim Kongresi, 14-18 Eyliil, s, 1636-1644, Erzurum.

4 Kara MK, Eyduran E, Ozdemir T, Zer C. Van’da Et ve Ariinleri Tiiketim Aliskanlhklar
Uzerine Bir Arastirma. 4. Ulusal Zootekni Bilim Kongresi Bildiri Kitabi, Siileyman
DemirelUniversitesi, Isparta 01-03 Eyliil 2004, ss 661-664.

Goodwin B. K., ve Koudele J. W, Jully 1990. An Analysis of Consumer Characteristics
Associated with the Purchase of Beef and Pork Variety Meats. Southern Journal of
Agricultural Economics.

®  Verbeke, W., Ward, R. and Viaene, J., 2000. Probit Analysis of Fresh Meat Consumption in
Belgium: Exploring BSE and Television Communication Impact. Agribusiness, 16 (2), 215-
234.

Ozkan, B., 2001. Antalya ilinde Tiiketicilerin Siipermarket Secimi ve Satinalma Davranislari.
Tarim Ekonomisi Dergisi, Mayis 2001 say1 6, 1-5.
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mallarin daha taze ve temiz olmast nedenleriyle siipermarketleri tercih
ettiklerini  belirtmislerdir. Kotler (1997) yilinda yaptigi calismada,
titketicilerin aligveris merkezleri tercihinde etkili olan baslica faktorleri, i¢
diizenlemelerinin farkli olmasi, aligveris yapmay1 kolaylastiracak sekilde
tasarimlanmasi, ¢ok sayida kaliteli iiriiniin pazarlanmasi, fiyatlarin uygun
olmasi, ¢alisan personelin giiler yiizlii olmasi, diger aligveris merkezlerine ve
oturulan eve yakin olmasi seklinde belirtmistir®.

2. MATERYAL VE METOT

Arastirmanin temel verilerini, 2005 yili Haziran ayinda Antalya ili
kent merkezinde ikamet eden ailelerden anket yoluyla elde edilen veriler
olusturmustur. Ayrica, konu ile ilgili daha 6nce yapilmis cesitli arastirma
sonuglart ve istatistiki verilerden de yararlanilmustir.

Aragtirmanin ornek hacmini belirlemek amaciyla, agagida belirtilen
basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmustir.’

ne—N*P*0 [1]
(N-1)*D?>+P*Q

Formiilde;

7 : Ornek hacmini,
N : Toplam aile sayisin,

P : S6z konusu olayin olma olasihgim (kirmizi eti kasap disindaki yerlerden
alan ailelerin oram),

Q: Soz konusu olayin olmama olasithgim (kirmuzi eti kasaptan satin alan
ailelerin orani),

2
D? :(1) esitliginde ise d hata paymi (% 5), t ise % 95 giiven
t

araligindaki t degerini (1.96) ifade etmektedir.

Formiildeki P ve Q degerlerini belirlemek amaciyla Antalya il

merkezinde 80 adet 6n anket ¢alismasi yapilmistir. Yapilan 6n anketlerden
elde edilen bulgulara gore, arastirma alaninda ailelerin %85’inin kirmizi eti

kasap disindaki aligveris yerlerinden (P) ve %15’inin kasaptan (Q) satin

aldiklar1  belirlenmistir. Bu bilgilere gore, yukaridaki formiilden
yararlanilarak ornek biiytkliigii 195 olarak hesaplanmistir. Ancak, bazi
anketlerin tutarsiz ve eksik olabilecegi g6z Oniinde bulundurularak toplam
200 tane anket yapilmistir. Anketlerin degerlendirmesi asamasinda, iki

Kotler, P., 1997. Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and
Control.8" Prentice Hall, New Jersey.

Cicek, A. ve Erkan, O., 1996. Tarim Ekonomisinde Arastirma ve Ornekleme Yontemleri.
GOPU., Ziraat Fakiiltesi Yayinlart No: 12, Ders Notlart Serisi No:6, Tokat.
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anketin tutarsiz bilgiler icerdigi tespit edilmis ve analizler, 198 anket
tizerinden gerceklestirilmistir.

Aragtirmada Antalya ilindeki hanehalklarinin kirmiz1 et tiiketimini
ve satin alim yerleri tercihlerini etkileyen sosyo-ekonomik faktorler logit
modeli  kullanilarak analiz  edilmigtir. ~Kumiilatif logistic  olasilik
fonksiyonuna bagli olan logit modeli asagidaki sekilde ifade edilmektedir: 10

1 1

f(Z,)) - —(a+fX;) 2]

PizF(Zi)zF(a+IBXi)=(

1+ exp 1+ exp

Formiilde;

F : Kiimiilatif olasilik fonksiyonu,
Z =0+ ﬂ/ﬁ
 : Sabit katsayi,

ﬂ : Her bir agiklayici degisken igin tahmin edilecek parametreleri,
X, ’ninci bagimsiz degiskeni ifade etmektedir.

Bu denklemde esitligin iki tarafina dogal logaritma uygulanarak asagidaki
denklem elde edilir.

Lian{ﬁ}=zi=a+ﬁ}X1+ﬁ2X2+ ......... +8.X, 3]

Bu regresyon modelinde (Zi) bagimli degiskeni, belirli bir secenegi
secmenin, se¢cmemeye olan oranmin dogal logaritmik degeri olup
degiskenlerin marjinal etkilerini dogrudan ifade etmemektedir. Diger bir
degisle, logit modelinden elde edilen katsayilar, bir olay1 tercih etmenin
etmemeye olan olasiligimi ifade etmektedir. Modele dahil edilen
degiskenlerin  marjinal etkilerinin  hesaplanmast ve  sonuglarimin
yorumlanmasi logit analizinde onemlidir. Siirekli ve kesikli degiskenler icin
marjinal etkiler agsagida ifade edilen esitlikler yardimiyla hesaplanmaktadir:

Siirekli degisken;

2
(0P; /90X ;) = [ﬂj exp (—,BXiJ.)]/[1+exp (-8x, )] [4]
Kesikli degisken:

(0P, fox ;)= P (¥, : X, =1)- P, (¥, : X, =0) (51

Bu calismada, bagimli degisken olarak, kirmizi eti kasap disinda bir
yerden satin alan aileler 1 ve kasaptan satin alan aileler ise 0 olarak kabul
edilmistir. Modelin agiklayict degiskenleri iktisat teorisine ve konu ile ilgili
yapilan diger calismalara gore belirlenmistir. Buna gore, ailelerin

0" Gujarati, D.,N., 1995. Basic Econometrics, Mc Graw-Hill Inc, U.S.A.
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siipermarketlerden kirmizi et satin alimini etkileyen sosyo-ekonomik
faktorlerden ailenin aylik ortalama geliri, aile reisinin egitim durumu, ailenin
oturdugu evin en yakin stipermarkete olan uzakligi, siipermarket iiyeliginin
olup olmamasi, kirmizi et satin aliminda tazelik unsuru, kirmizi et satin
aliminda fiyat unsuru, kredi kartt kullanim imkani ve kirmizi et satin alim
sikligr aciklayici degiskenler olarak dikkate alinmigtir. Gelirin kirmizi et satin
alim yeri tercihi iizerine olan etkisini arastirmak icin gorisiilen aileler aylik
ortalama gelir seviyesine gore 1 518 YTL ve iizerinde olanlar ile altinda
olanlar olmak iizere iki gruba ayrilmistir. Buna gore, 3. denklem belirtilen

aciklayic1 degiskenlere (ei)hata terimi ilave edilerek asagidaki gibi ifade
edilmistir.
SUP, = a + B,Gelir + B,Egitim + B,Uyelik + f8,Uzaklik +

(6]
PsTazelik + B Fiyat + f,Kredi + B4SAS + e,

Logit analizinde kullanilan bagimli ve agiklayici degiskenlere iligkin
kodlamalar ve agiklamalari Cizelge 1’de verilmistir.

Cizelge 1: Degiskenlerin Tanimlamasi ve Kodlart

Bagimh Degisken

SUP: Aile kirmiz1 eti kasap disindan satin aliyorsa | =1 | Diger=0
Aciklayic1 Degiskenler

Gelir : Ailenin aylik geliri 1518 YTL ve iizeri ise =1 | Diger =0
Egitim: Aile reisinin egitim durumu iiniversite ve tizeri ise | =1 | Diger =0
Uyelik Karti: Ailede siipermarket ve benzeri kart var ise =1 | Diger =0
Tazelik: Kimizi et satin aliminda tazelik unsuru 3.64 =1 | Diger =0
lizeri ise

Fiyat: Kirmizi et satin aliminda fiyat unsuru 1.83 iizeriise | =1 | Diger =0
Kredi Karti: Kirmizi et satin aliminda kredi kart1 =1 | Diger =0
kullanim unsuru 2.04 iizeri ise

Satinalim Sikhigr: Kirmizi et satin alim sikligi ayda birise | =1 | Diger =0

Siipermarket Uzakhgi: Ailenin oturdugu evin en yakin stipermarkete olan
uzaklig1 (km)

Modele dahil edilen agiklayici degiskenlerden gelir ve siipermarket
uzaklik degerlerinin ortalamalar1 alinmis, ortalamanin iizerinde olan degerler
1, atinda kalanlar ise O olarak kabul edilmistir. Ailelerin kirmiz1 eti kasaptan
ve siipermarketten satin alma ve satin almamada tercih etme ile tercih
etmeme nedenleri 4’lii likert Olcegine gore belirlenmistir. Bu ortalamanin
tizerinde kalan degerler 1, altinda kalan degerler O olarak kabul edilmistir.
Logit modeli ‘En Yiiksek Olabilirlik Metodu” kullanilarak Limdep
programinda tahmin edilmigtir.

3. ARASTIRMA BULGULARI ve TARTISMA

Incelenen aileler aylik ortalama gelirleri bakimindan, frekans
dagihim yardimiyla 3 gruba ayrilmstir. Birinci gelir grubunu 900 YTL/ay ve
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daha az gelire sahip olan aileler, ikinci gelir grubunu 901-1 900 YTL/ay ve
ticincti gelir grubunu da 1 901 YTL/ay ve daha yiiksek gelire sahip aileler
olusturmuslardir.

Antalya il merkezinde goriisiilen ailelerin gelir gruplarina gore aylik
ortalama gelirleri ve aile sayilar1 Cizelge 2’de verilmistir. Gelir gruplarina
gore, ailelerin %26.77°si 1. grupta, %42.93’i II. grupta ve %30.30’u IIL
grupta yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore, aylik ortalama gelirin 1.
grupta 699 YTL/ay, II. grupta 1314 YTL/ay, III. grupta 2 426 YTL/ay ve tiim
aileler icin ise 1 479.7 YTL/ay oldugu belirlenmistir. Arastirma alaninda
ortalama aile genisligi ise 3.15 olarak belirlenmistir.

Cizelge 2: Incelenen Ailelerin Gelir Gruplarina Gére Dagilimi

Gelir Gruplari Gelir Aralig1 Aile Sayist ity

N % (YTL)
I. Grup - 900 53 26.77 699
II. Grup 901-1900 85 42.93 1314
III. Grup 1901- + 60 30.30 2426

Toplam/Ortalama - 198 100.00 1479.7

Ailelerin aylik ortalama tiiketim harcamasi 1 026.79 YTL/ay, gida
harcamas1 401.61 YTL/ay ve ortalama siipermarket harcamasi ise 228.63
YTL/ay olarak belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore; gelir seviyesi arttikca
ailelerin tiiketim, gida, siipermarket ve kirmizi et harcamalart artmaktadir.
Incelenen ailelerin toplam gelirleri icerisinde gida harcamasina ayirdiklari
payin, gelir seviyeleri arttikca mutlak olarak artti§i, buna karsin oransal
olarak azaldigr belirlenmistir. Analiz sonuglarina goére ailelerin  gida
harcamasinin toplam harcamalar icerisindeki pay1 %38.80 (397.24 YTL)
olarak belirlenmistir. 2004 yili degerlerine gore Tiirkiye’de hanehalklarinin
aylik ortalama tiikketim harcamasimn 899 milyon TL oldugu ve kentsel
alanlar icin gida harcamalarinin tiikketim harcamalar1 igerisindeki payinin
%26.43 oldugu dikkate alinirsa, arastirma alaninda elde edilen bu oran
oldukca yiiksektir'!. Goriigiilen ailelerin gelir gruplarina gore kirmizi et
tilkketim durumu incelendiginde, ailelerin %4.04’tiniin kirmiz1 et tiikketmedigi
ve %95.96’simin kirmizi et tiikettigi belirlenmistir. Gelir gruplar: itibari ile
kisi bagina aylik ortalama kirmizi et tiiketim miktar1 0.52 kg/ay ile 0.83 kg/ay
arasinda degismekte olup, ortalama ise 0.70 kg/ay olarak belirlenmigtir.
Tiirkiye’de kisi basina kirmizi et tiiketiminin 0.88 kg/ay oldugu dikkate
alinirsa aragtirma alaninda kisi bagsina kirmizi et tiiketiminin Tirkiye
ortalamastna yakin oldugu goriilmektedir.'* Gelir gruplari itibariyle kirmizi et
tiketimi incelendiginde, I., II. ve III. gelir gruplar icerisinde kirmizi et
tilketiminin III. gelir grubunda daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Gelir
gruplart itibari ile goriigiilen ailelerde kirmizi et tiirleri icinde hane bagina en

" DIE, 2003. 2002 Hanehalki Biitce Anketi, Haber Biiltenleri, Ankara.
2 http://www.fao.org
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fazla 0.79 kg/ay ile koyun eti tiiketilmekte, bunu sirasiyla keci eti (0.67
kg/ay) ve sigir eti (0.66 kg/ay) takip etmektedir. Kirmizi et harcamasinin gida
harcamas1 igerisindeki payr I. gelir grubunda %4.10, II. ve IIL. gelir
gruplarinda ise sirastyla %9.40 ve %8.00 olarak hesaplanmustir.

Cizelge 3’de ailelerin kirmiz1 et satin alim kaynaklarmna gore kisi
basma tikketim miktarlart verilmistir. Ailelerin yaklasik % 60’1 kirmizi et
satin aliminda kasap disindaki diger alisveris merkezlerini tercih ederken, %
40’1 ise kasaplar1 tercih etmektedir. I. gelir grubunda hipermarketten satin
alan aileye rastlanmamugstir. Kirmizi eti kasaptan satin alan ailelerde aylik
ortalama kisi basmna et tikketimi 0.67 kg/ay’dir. Market, siipermarket ve
hipermarketlerden kirmizi et satin alan aileler i¢in bu miktar sirasiyla, 0.59
kg/ay, 0.67 kg/ay ve 0.85 kg/ay olarak bulunmustur.

Cizelge 3: Ailelerin Kirmiz1 Et Satin Alim Kaynaklarina Gore Kisi
Basina Tiiketim Miktarlari

Satin Alim Gelir Gruplari
Yeri L.Grup IL.Grup III. Grup Ortalama
K kg/ay | 0.59 0.63 0.79 0.67
asap % 37.58 2414 23.94 26.91
Market kg/ay | 037 0.59 0.80 0.59
% 23.57 22.60 24.24 23.69
- kg/ay | 061 0.73 0.68 0.67
Stipermarket = 38.85 27.97 20.61 26.91
. kg/ay - 0.66 1.03 0.85
Hipermarket =,/ - 25.29 31.21 22.49
Ortalama kg/ay | 0.52 0.65 0.83 0.70

Kirmiz: eti kasaptan satin alan ailelerin kasabi tercih etme nedenleri
4’li likert olcegine gore (1: Onemsiz 4: ¢ok Onemli) incelenmistir. Gelir
gruplar1 itibariyle incelendiginde, kasabin tanidik olmasi (3.75), diger
aligveris noktalarina gore kirmizi et fiyatinin kasapta daha uygun oldugunun
diistiniilmesi (2.25), veresiye imkaninin bulunmasi (2.40) ve yakinlik (1.80)
unsurlarinin I. gelir grubunda diger gelir gruplarindan daha yiiksek olmasi
dikkat cekici bir noktadir. Gelir seviyesi arttikca fiyatin uygun olmasinin
oneminin azaldig1, buna karsin kasapta etin daha taze olmasinin diisiiniilmesi
nedeniyle kirmizi et satin aliminda kasap tercihinin arttigi goriilmektedir.
Kirmiz1 eti kasaptan satin alan ailelerin, siipermarketi tercih etmemelerinin
nedenleri ise onem sirasina gore; siipermarkette kirmizi etin taze olmadiginin
diisiiniilmesi, kasaptan satin alma alisgkanliginin olmasi, kirmiz etin fiyatinin
yiiksek oldugunun diistiniilmesi, siipermarketin oturulan semte uzak olmasi
olarak belirlenmistir.

Analiz sonuglarina gore kirmizi eti siipermarketten satin alan
ailelerin stipermarketi tercih etme nedenleri 6nem sirasina gore; kirmizi etin
siipermarkette daha taze oldugunun disiiniilmesi (3.49), siipermarkette
kirmizi etin daha hijyen kosullarda bulundugunun diistiniilmesi (3.47),
kirmizi et ile birlikte diger ihtiyaclarin temin edilebilmesi (3.24), giivenilirlik
(3.11), kirmiz1 etin gorerek satin alinabilmesi (2.64), iiriin ¢esidinin fazla
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olmas1 (2.32), kredi Kkartiyla aligveriy imkinin bulunmasi (2.26),
stipermarketin oturulan semte yakin olmasi (1.95), siipermarketten kirmizi
etin daha uygun fiyata satin alindiginin diistiniilmesi (1.89), aligveris
ortaminin rahat olmasi (1.73), kampanya ve promosyonlarin yayginlig: (1.10)
olarak belirlenmistir. Antalya’da yapilan bir calismada, ailelerin %43.6’s1
fiyat uygunlugu ve lriin cesitliliginin, %40.5°1 iiriin kalitesinin, %30.5°1
magaza yakinliginin, %30.4’0 kredi kartiyla alisveris imkdm bulunmasi
nedeniyle siipermarketleri tercih ettikleri bulgusuna ulagiimustir.'* Kirmiz1 eti
stipermarketten satin alan ailelerin kasabi tercih etmeme nedenleri ise 6nem
sirasina gore, hijyenlik konusunda siiphelerinin olmasi, etle birlikte diger
ihtiyaglarinin  temin edilememesi, kasaplarin  giivenilir olmadiginin
diisiiniilmesi, aligveris ortaminin rahat olmadiginin diisiiniilmesi olarak
belirlenmistir.

Ailelerin kirmizi et satin alim yerleri tercihlerini etkileyen sosyo-
ekonomik faktorlerin analizi icin (6) nolu esitlik logit modeli kullanilarak
maksimum olabilirlik yontemi ile tahmin edilmistir. Modelin tahmin
sonuglart Cizelge 4’te verilmistir. Logit modelinin basar1 Ol¢iitleri olarak
genellikle modelin dogru tahmin orani, Maddala, Cragg-Uhler ve Pseudo
belirlilik katsayilari ( RZ) kullanilir™®. Analiz sonuglaria goére modelin dogru

tahmin oran1 %72.6 olarak hesaplanmistir. Maddala belirlilik katsayis1 0.24,
Cragg-Uhler belirlilik katsayis1 0.31, Pseudo belirlilik katsayisi ise 0.2 olarak
tahmin edilmistir.

Analiz sonuglarina gore, modele dahil edilen degiskenlerin tamanu
beklenen isarete sahip olup gelir ile fiyat degiskenleri disindaki degiskenlerin
tamamu istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Modelin belirlilik katsay1
gostergeleri ve tahmin edilen katsayilarm iki tanesi diginda tamaminin
istatistiksel olarak anlamli olmast ve modelin dogru tahmin oraninin yiiksek
olmas1 nedeniyle agiklayici degiskenler modeli iyi bir sekilde acikladig:
kabul edilebilir.

Tiiketicilerin taleplerini ve dolayisiyla {iiriiniin satin alim yeri
tercihlerini etkileyen 6nemli faktorlerden bir tanesi ailelerin gelir seviyesidir.
Modelin tahmin sonuglarina gore ailelerin aylik ortalama geliri ile kirmizi
etin satin alim yeri olarak kasap disi aligveris merkezlerini tercih etmeleri
arasinda beklentiyle uyumlu olarak pozitif bir iligki bulunmus olmasina
karsin bu degisken istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir. Tiiketicinin
satin alim yerleri tercihini etkileyen onemli faktorlerden biri de fiyattir. Fiyat
degiskeni modele aciklayici degisken olarak dahil edilmis ve tiiketicilerin
fiyatin daha uygun olmasi nedeni ile siipermarket tercihleri arasinda ayni
yonlii fakat istatistiksel bakimdan anlamsiz bir iligki bulunmustur. Gelir ve
fiyatin tiiketici tercihlerini etkileyen Onemli degiskenler olmasina karsin
istatistiksel olarak anlamli olamamasinin nedeni olarak tiiketicilerin
siipermarketlerden diger ihtiyaclarini temin etme istekleri olarak belirtilebilir.

3 Ozkan, B., 2001. Antalya ilinde Tiiketicilerin Siipermarket Secimi ve Satmalma Davranislar.
Tarim Ekonomisi Dergisi, Mayis 2001 say1 6, 1-5.

4" Greene, W.,H., Econometric Analysis, Englewood Cliffs, NJ:Prentice Hall, 2000 ve
Kennedy, P., 1996. A Guide To Econometrics, Third Edition, MIT Pres, USA.
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Cizelge 4: Modelin Tahmin Sonuglart

Degiskenler Katsayillar | Standart Hata | t-Degeri Marjinal Etki (%)
Gelir 0.24 0.44 0.54 55
Fiyat 0.13 0.48 0.27 3.1
Egitim 0.86 0.40 2.15% 20.0
Uyelik kart1 1.02 0.42 2.43% 24.2
Siipermarket uzakhg -0.78 0.33 -2.36* -18.5
Tazelik -1.86 0.47 -3.96* -37.0
Kredi kart1 1.67 0.43 3.88* 359
Satin alim sikhg 0.68 0.37 1.84%* 15.4
Sabit 0.32 0.58 0.55 -
LR 51.04 - - -
Maddala R’ 024 - - -
Cragg-Uhler R* 032 - B -
Pseudo R’ 0.20 - ' -
Dogru Tahmin Oram 0.73 - - -

*%5 seviyesinde anlamlidir.
**9%]10 seviyesinde anlamlidir.

Modele dahil edilen bir diger degisken ise aile reisinin egitim
durumudur.  Analiz sonuglarina gore aile reisinin egitim durumunun
tiniversite ve lizeri olmasi ile kirmizi etin satin alim yeri olarak stipermarketi
tercih etmeleri arasinda pozitif yonlii ve %5 6nem seviyesinde istatistiksel
bakimdan anlamli bir iligki bulunmustur. Egitim durumu iiniversite ve iizeri
olan aile reislerinin diger egitim diizeylerinde olan ailelere gore % 20
oraninda daha fazla siipermarketleri tercih ettigi sonucuna ulasiimstir.

Kredi kullamminin yayginlagsmasinin yaninda biiyiik aligveris
merkezlerinin kendi tiiketicilerine yonelik gelistirmis olduklari iiyelik kartlar
ile tiiketici tercihlerini etkilemeye calismaktadirlar. Siipermarket tiyelik
kartina sahip olmanin kirmizi etin satin alim yeri iizerine etkisi de modelde
aragtirllmistir. Arastirma sonucunda siipermarket iiyelik kartina sahip olan
ailelerin tiyelik karti olmayan ailelere gore %?24.2 oraninda daha fazla
stipermarketleri tercih ettigi sonucuna ulagilmigtir.

Modele dahil elden degiskenlerden biri ailenin oturdugu evin
siipermarkete olan uzaklig1 olup bu degisken modele siirekli degisken olarak
dahil edilmistir. Model tahmini sonucuna gore, ailenin oturdugu evin
stipermarkete olan uzaklig arttik¢a beklentiyle uyumlu olarak kirmizi et satin
aliminda siipermarketlere olan tercihin azaldigi sonucuna ulasilmustir. flgili
degiskenin marjinal etkisi ise -%18.5 olarak hesaplanmistir. Marjinal etki
katsayis1 ailenin siipermarkete olan uzakliginda 1 km’lik bir artis meydana
geldiginde kirmizi et satin aliminda siipermarketlere olan tercihin %18.5
oraninda azalacagini ifade etmektedir.

Gida tirtinleri tiikketiminde en 6nemli ve dikkat edilen 6zelliklerden
biri de ilgili gida tirtiniiniin tazeligidir. Bu nedenle kirmizi etin tazeligi satin
alim yeri tercihine etkisini ortaya koyabilmek i¢in modele tazelik unsuru da
dahil edilmistir. Analiz sonuclarina gore, kirmizi etin tazeligi ile stipermarket
tercihi arasinda ters yonlii bir iligki bulunmustur. Buna gore, ailelerin kirmizi
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etin tazeligini dikkate aldiklarinda %37 oraninda siipermarketleri daha az
tercih ettikleri belirlenmistir.

Ozellikle son yillarda kredi karti kullanimindaki artis nedeniyle
kredi karti kullanim imkani1 olan alig veris merkezlerinin tiiketiciler
tarafindan tercih edildigi bilinmektedir. Arastirma sonucunda kirmizi et satin
alim yeri tercihlerinde kredi kart1 olan ailelerin kredi karti olmayan ailelere
gore %35.9 oraninda daha fazla siipermarketleri tercih ettikleri saptanmigtir.

Bu calismada yukarida belirtilen degiskenlerin yani sira kirmizi etin
satin alim sikligr ile alim yeri tercihi arasindaki iligki de arastirilmistir.
Arastirma sonucunda, tiiketicilerin kirmizi et satin alimimi ayda bir defa
gerceklestirmeleri ile siipermarketi tercih etmeleri arasinda aym yonlii bir
ilisgki bulunmustur. Kirmizi eti ayda bir defa satin alan ailelerin diger
sikliklarda satin alan ailelere gore %15.4 oraninda daha fazla kirmiz1 et satin
alma yeri olarak siipermarketleri tercih ettikleri sonucuna ulasiimistir.

4. SONUC ve ONERILER

Ozellikle son 20 yillik dénemde Tiirkiye’de tiiketicilerin gida satin
alim yerlerinde O©nemli degisiklikle gozlenmektedir. Siipermarket ve
hipermarketlerin perakendecilik sektoriindeki Onemi devamli olarak
artmaktadir. Bu aragtirmada Antalya ilinde yasayan ailelerin kirmizi et satin
alim yerleri tercihleri ve satin alim yerleri tercihlerine etki eden sosyo-
ekonomik faktorlerin Logit Analizi ile ortaya konulmasi amaglanmistir.

Aragtirmada kullanilan veriler Antalya ili kentsel alanda ikamet eden
ailelerden anket yoluyla elde edilmistir. Calismada aileler gelir diizeyleri
acisindan 3 gruba ayrilarak incelenmistir. Goriisme yapilan ailelerin aylik
ortalama gelirleri 1 518 YTL olup, bu deger I. gelir grubunda 699 YTL, IL.
gelir grubunda 1 314 ve III. gelir grubunda 2 426 YTL’dir. Arastirma
sonuglarina gore, incelenen ailelerin ortalama aile genisligi 3.15’tir.

Gortistilen ailelerde aile reislerinin egitim durumlarinda en biiyiik
payt %49.49 ile iniversite ve lizeri mezunlar alirken, bunu lise (%27.27),
ortaokul (%11.62) ve ilkokul (11.62) izlemistir. Ailelerin meslek durumlarina
gore dagiliminda aile reislerinin %27.78’inin memur, %27.27’sinin emekli,
9%22.22’sinin serbest meslek, %21.21’inin is¢i ve %1.52’sinin diger meslek
gruplarindan oldugu belirlenmistir. Ailelerin aylik gida harcamasinin tiikketim
harcamasi icerisindeki ortalama payr %38.8, siipermarket harcamasinin
titketim harcamasi igerisindeki pay1 %21.87°dir. Kirmiz1 et harcamasinin gida
harcamast icerisindeki pay1 ise %7.9’dur.

Incelenen ailelerin %95.96’s1 (190 aile) kirmuizi et tiiketirken,
%4.04’1 kirmizi et tiiketmemektedir. Incelenen ailelerde kisi basina aylik
ortalama kirmuzi et tiiketimi 0.70 kg olarak belirlenmistir. Uc gelir grubu
icerisinde en fazla et tiiketimi III. gelir grubunda gerceklesmektedir.
Incelenen ailelerde en fazla koyun eti tercih edilirken, bunu sirasiyla sigir ve
keci etlerinin takip ettigi ortaya konulmustur. Ailelerden %41.05’i
kasaplardan, %58.95’i de kasap dis1 yerlerden (market, siipermarket ve
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hipermarket) kirmuzi et satin almaktadirlar. Kirmizi et satin aliminda
kasaplarin tercih edilmesinde en 6nemli faktor kasabin tanidik olmasi iken
bunu kirmizi etin fiyatinin daha ucuz ve istenilen 6zellikte satin alinabilmesi
takip etmektedir. Tiiketicilerin siipermarketleri tercih etmelerinde en 6nemli
faktor ise tazelik olarak belirlenmistir. Stipermarket tercihinde etkili olan
diger onemli faktorler ise; hijyen, etle birlikte diger ihtiyaglarin temini ve
giivenilirlik olarak ortaya konulmustur.

Stipermarket ve hipermarketlerin farkli hizmetleri ve cesitli tirtinleri
ayn1 cati altinda sunmalari, miisteri taleplerini artirmis ve tiiketicilerin
geleneksel aligveris mekanlarindan ¢ok biiyiik magazalara yonelmesi
sonucunu dogurmustur.  Siipermarket ve hipermarketlerin, segal hizmet
olanag1 sunmast, kredi kart1 kullanim kolaylig1 saglamasi, otopark ve eglence
hizmetleri sunmasi, iicretsiz miusteri servisi saglamast gibi fark yaratict
hizmetlerle tiiketicilere geleneksel aligveris mekanlarindan daha cazip
goriinmektedir. Bunlarin yaninda, miisteri memnuniyeti esaslarinin kabul
edilmesi, hatali iirtinlerde geri alim veya degistirme yapilmasi, miisterilere
zaman ve para tasarrufu saglanmasi, iriinlerin hijyen kosullarda satisa
sunulmast ve muhafaza edilmesi, son yirmi yil igerisinde siipermarket ve
hipermarketlerin tercih edilen magazalar olmalarini saglamstir.

Aragtirma sonuglarina gore, kirmizi et satin aliminda en ¢ok dikkat
edilen ozellik etin taze olmasi, ikinci olarak ta hijyen kosullarda muhafaza
edilmesi ve satilmasidir. Bu amagla et ve et iriinlerinin satig yerlerinde
ozellikle hijyen konusundaki gerekli diizenleme ve kontrollerin artirtlmasinin
yaninda kirmizi et tiiketiminin insan beslenmesindeki yeri ve ©Oneminin
vurgulanmast  6nemli  goriilmektedir.  Ayrica, analiz  sonuglari
siipermarketlerin hedef miisteri Kkitlesini belirleme ac¢isindan da Onemli
bulgular igermektedir. Egitim diizeyi iiniversite ve iizeri olan, siipermarket
tiyelik kart1 bulunan tiiketicilerin, aligveris yeri olarak siipermarketleri tercih
ettikleri belirlenmistir. Siipermarketlerin uzak olmasi, aligveris yapma
eylemini azalttigindan, {cretsiz miisteri servis hizmetlerine G6nem
gosterilmesi ve giizergah noktalarinin artirilmasi uygun olacaktir.
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