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OZET

Bu calismanin amaci Antalya ili kentsel alanda ailenin gida
harcamas: igerisinde siipermarketlerin payi, siipermarket se¢iminde Snem
verilen konular ve tiiketicilerin satin alma davramslan ile ilgili bazi
ozelliklerini aragtirmaktir. Aragtirmada anket y6ntemiyle 482 tiiketici ile
goriisme yapilarak elde edilen veriler kullanmlmigtir. Aragtirma sonuglarina
gore, gOriigme yapilan ailelerin % 68.5’i _stipermarketlerden aligveris
yapmaktadir. Ailenin toplam harcamasi igerisinde gida iriinlerinin pay1 %
40.2 olarak bulunmustur. - Yapilan bu gida harcamasi igerisinde
siipermarketlerin pay: ise % 67.2’dir. Siipermarket segiminde tiiketicilerin
en fazla 6nem verdikleri konular ise sirastyla; fiyat uygunlugu ve gesitliligi,
iriin kalitesi, gesitlilik, magazamin yakinhigi, personelin tutumu ve magaza
atmosferi olarak belirlenmigtir.  Aragtirmada ayrca tiiketicilerin diger bazi
satin alma davramslari da incelenmistir.

BUYING BEHAVIOURS AND SUPERMARKET PREFERENCES OF
CONSUMERS IN ANTALYA PROVINCE

ABSTRACT:

The aim of this study is to examine the share of supermarkets in the
total food expenses of household budget, the main consumer considerations
with respect to supermarket preference and the characteristics of consumer
buying behaviours in Antalya province. The data employed in the study
was collected from 482 consumers through by questionnaire method. The
research results showed that about 68.5 percent of the respondents shop at
the supermarkets. The share of food expenses in the total household budget
was 40.2 percent and supermarket’s share was 67.2 percent in the total food
expenses for per household. The most important considerations for
consumers in relation to supermarket preferences were product price and
price variability, product quality, product diversity, supermarket closeness,
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personnel attitudes and supermarket atmosphere, respectively. In the study,
some other consumer buying behaviours were also examined. '

1. GIRIS

Tirkiye geleneksel perakendecilikten siipermarket ve hipermarket -
perakendeciligine hizli bir gegis siireci yagamaktadir. 1980 yihindan sonra
stipermerketlerle baslayan bu doniigim 1990 yilindan itibaren
hipermarketler devam etmektedir. Hipermarketten bakkala kadar ¢ok sayida
satis birimini kapsamina alan perakendecilikte yasanan bu gelisme 1995
yilinda 27 olan hipermarket sayisimn 1998 yilinda 55%e, 1757 olan
siipermarket sayisimn da 4000°e yaklagmas: sonucunu dogurmugtur.
Giiniimiizde perakendecilik sektorii, tiiketimi tesvik etmesi, istihdama
katkis,, yabanci sermayenin ilkeye gekilisi gibi etkileri nedeniyle
ekonominin lokomotifi goriniimiindedir. Tiirkiye’de perakende satiglarimin
% 65-70’ini gida driinleri olusturmaktadir. Hipermarketlerde yapilan
satislarin yaklastk % 70’i ise gida triinleri kaynaklidur .

Tiirkiye’de 1980 yilindan itibaren giderek bilingli bir titketici kitlesi
olugsmaya baslamis olmakla birlikte, tiiketici satin alma davraniglarindaki
asil doniisiim 1990’1 yillarda belirginlesmistir. Bu dénemden itibaren
kentli yasam bigimi ve hipermarketlesme, satin alma davramslarin derinden
etkilemekte ve tiiketim aligkanhklarim hizla degistirmektedir. Calisan kadin
sayisindaki artis, zaman stmrhligi nedeniyle ahgverisin tek yerden yapilmast
gibi egilimler tikketim harcamalarinda canlanmay: etkileyen onemli
faktorler olarak one ¢ikmaktadir.

Genel olarak titketici sayisi oransal olarak sabit kalirken perakendeci
sayis1 siirekli olarak artmaktadir. Bu durum ise rekabeti artinp kér marjini
diigtirdiigiinden, perakendeciler yeni pazarlama tekniklerine yoénelmek
zorunda kalmaktadirlar. Diger yandan global sirketlerin miigterilere uygun
bire bir hizmetler vermeye baslamis olmalar: da pazar paymm kaybetmek
istemeyen yerli sirketleri de pazarlamada giincel ve gegerli olan yeni
yontemleri uygulamaktan baska yol birakmamaktadir. Artik Pazarlama
yonetimlerince, pazarlama ile satigin aymi anlama gelmedigi daha ciddi
olarak benimsenmektedir (Kotler,1999).

Gida perakendeciligi sektSriinde faaliyet gosteren firmalarin uzun
dénem basarlar, titketici  isteklerini  rakiplerinden  daha iyi
karsilayabilmelerine bagli olmaktadir. Firmalanin titketici isteklerini
rakiplerinden daha iyi kargilayabilmesi ve tatmin edebilmesi ise oncelikle,
hedef tiiketici kitlesinin tiim yonleriyle iyi taminmasina baghdir. Bu
baglamda tiiketici satin alma davraniglari arastirmasi ve tiiketici profilinin



belirlenmesine yoénelik olarak yapilan arastirmalar, pazarlama yonetimine
yol gosterici bilgileri saglamasi bakimindan son derece Onemlidir. -
Pazarlama ile ilgili gegerli ve giivenilir bilgi elde etmenin tek bilimsel yolu
aragtirma yapmaktir (Kurtulus, 1992; Tokol, 1996). Pazarlama arastirmasi;
mal ‘ve hizmetlerin pazarlamas: ile ilgili sorunlar konusunda verileri
sistematik ve objektif olarak toplama kaydetme ve analiz islemidir (Ferber
ve ark, 1964). Pazarlama aragtirmasimin amaci; isletme yéneticisinin isini
yliriitmede belirsizlik alanlarini azaltmak, dogru bilgi saglayarak karar
vermede hata olasihifini asgariye indirmektir (Boyd ve ark,1972). Bu
nedenle pazarlama aragtirmalari pazarlama yoneticileri igin karar alic1 degil,
yOneticiye sorunlar1 ¢ozmede yardimci olacak bilgileri saglama olarak
degerlendirilmelidir. Perakendecilikte daha gok biiyiik illerimizde yasanan
bu gelismeler kuskusuz Antalya ili i¢in de gegerlidir.  Antalya ili
Tirkiye’nin bir turizm merkezi olmasi 6zelliginin yani sira diger illerden
yogun gb¢ almasi nedeniyle gida sektoriinde faaliyet gosteren firmalar igin
cazip bir pazar konumundadir..

Bu c¢aliymayla Antalya ili kentsel alanda tiiketicilerin
stipermarketlerden aligveriy yapma durumu, siipermarketleri tercih
nedenleri ve siipermarket se¢iminde etkili olan faktorler arastiriimistir.

2. MATERYAL VE YONTEM

2.1. Materyal

Aragtirmamin materyalini Antalya ili sehir merkezinde ailelerle yiiz
ylze goOriisme yOntemiyle yapilan anketlerden elde edilen veriler
olusturmustur. Arastirmada kullamlan anket formu hazirlanmasinda,
aragtirma konusu ile ilgili yerli yabanci literatiirden de yararlaniimagtir.
Anket uygulamasi [Temmuz-1Agustos 1999 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir.

2.2. Yontem

2.2.1. Ornek secimi ve Anket Asamasi

Arastirmada 6rnek hacminin belirlenmesinde tiikketici
aragtirmalarinda  kullamlan "Kiimelendirilmemis Tek Asamali Basit
Tesadiifi Olasihk Omeklemesi" yoéntemi kullamlmustir.  Tiiketici
aragtirmalarinda ana kitlenin 6zellikleri (varyansi) hakkinda bilgi olmadig
durumlarda kullanilan bu y6ntemin teorik agiklamas: ve tistiinliikleri Collins
(1986) tarafindan agiklanmuigtir (Kog ve ark,1995). Buna gore arastirmada
kullanilan 6rnekleme formiilii ayrintili olarak asagida verilmistir.



Z2 [1+(0.02) (b-1)]p.q

(s)

Formiilde,

z =% 97.5 6nem diizeyinde karsilik gelen Z tablosu degerini (2.24)

b= 1 (Tek asamal1 6rnekleme) '

p = So6z konusu olayin olma olasthgim (Bu ¢aliymada
siipermarketlerden aligveris yapan ailelerin orani)

q = Soz konusu olayin olmama olasihgin (Supermarket!erden
aligveris yapmayan ailelerin orami)

s = Orneklemede kabul edilen hata payim (Aragtirmada % 5 olarak
alinmistir)' gostermektedir.

Kiimelendirilmemis Tek Asamali Basit Tesadlifi Olasilik
Orneklemesi yontemine gére bir defa Ornekleme yapildigindan dolayi
ornekleme formiili asagldakx sekle dontisecektir.

(Z) p.q
(s)

n:

Calismada ilk asamada Antalya ili sehir merkezinde
slipermarketlerden aligveris yapan ailelerin oramim (p degeri) belirlemek
amaciyla 100 adet 6n anket yapilmasi uygun goriilmistiir. Elde edilen
bulgulara gore ailelerin % 60'1nin siipermarketlerden aligveris yaptiklar
belirlenmistir. Buna goére aragtirmada anket yapilacak ornek aile sayisi
agagidaki formiile gore 482 olarak hesaplanmigtir.

(2.24)* (0.60) (0.40)
n = =482
(0.05)>

Calismada o6rnek biylikligili belirlendikten sonra Antalya il
merkezinde bulunan toplam 120 mahalle sosyo -ekonomik o&zelliklerine
gore diistik, orta ve yliksek gelirli olmak {izere ii¢ gruba aynlmistir. Ik
asamada Muratpaga, Kepez ve Konyaalt1 ilgelerinin mahalle sayilariyla
orantili olarak 48 mahalle tesadiifi olarak secilmistir. Ikinci asamada ise
Ornek hacminin mabhalle gruplarina dagitimi mahallelerin niifuslariyla
orantili olarak yapilmistir. Buna gore calismada Muratpasa'dan 231,
Kepez'den 218 ve Konyaalt: ilgesinden 33 olmak iizere toplam 482 aileyle
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anket yapilmigtir (Cizelge 1). Anket uygulamasinda aileler tesadiifi olafak
secilmis olup ayni sokak ve aym: apartmandan tek aileyle gﬁrﬁsii.lmesme :
6zen gosterilmigtir. Anket uygulamasi ¢alisma saatlerinde eslerin evde
bulanmama olasihig: dikkate alinarak saat 17.00’den sonra yapilmugtir.

izelge 1. llgelere Gore Antalya Ilinin Niifusu ve Ornekleme Dagilimi

Toplam Nitfus (N) [ Mabhalle Sayisi Ornek Segilen Ornek Aile
fige Adi Mahalle Sayisi
Sayi Oran Sayi Oran Say! Oran Sayi Oran
Muratpasa | 235.560 | 49.3 56 46.7 24 50.0 231 479
Kepez | 219922 | 461 | 44 367 | 18 375 | 218 | 452
Konyaalt1 | 21.925 4.6 20 16.6 6 12.5 33 6.9
Toplam | 477.407 | 100.0 120 100.0 48 100.0 482 100.0

2.2.2. Verilerin Degerlendirilmesi :

Aragtirmada tesadiifi olarak segilen ailelerden anket yontemiyle
derlenen veriler " SPSS 8.0 for Windows" programinda degerlendirilmistir
(Cramer,1998; Oppenheim,1999). Verilerin analizinde 6nemli goriilen
degerler arasinda gruplama ve ¢aprazlama yapilmis ve elde edilen bulgular
tablolar halinde verilmistir. Calismada aileler gelir diizeyleri agisindan bes

- grupta incelenmistir (Cizelge 2).

Cizelge 2. Anket Uygulanan Ailelerin Gelir Gruplarina Gore Dagilimu

Gelir Gruplari Gelir Dilimi Aile Sayist

(Milyon TL/Ay) Say1 ' %
I: En dugiik 40-100 70 14.5
II: Ikinci en digitk 101-200 152 315
HI:Orta 201-400 166 344
IV: kinci en yiksek 401-600 62 12.9
V: En yliksek 601-1500 32 6.7
Toplam/Ortalama 299.02 482 100.0
3. ARASTIRMA BULGULARI

3.1. Ailelerin Siipermarketlerden Aligveris Yapma Durumu

Antalya ili merkezinde ailelerin gelir gruplarina ve ilgelere gore
sipermarketlerden aligveris yapma durumu Cizelge 3 ve 4’de verilmistir.
Anket uygulanan ailelerin % 68.5’inin siipermarketlerden aligveris yaptif1



belirlenmistir. Gelir gruplarina gore ailelerin stipermarketten aligveris
yapma oranlari incelendiginde; bu oran en disik gelir grubunda % 32.9 ile
en diisiik seviyede iken, en yiiksek gelir grubunda % 96.9 ile en yiiksek
diizeydedir (Cizelge 3). Bu sonug aile geliri ile stipermarketten aligveris
yapma durumu arasinda dogru yonlii bir iligkinin oldugunu gostermektedir.

Cizelge 3. Gelir Gruplarina Gore Ailelerin Supermarketlerden Aligveris
Yapma Durumu

Gelir Stipermarketlerden Aligveris Siipermarketlerden Toplam
Gruplari Yapan Alsverig Yapmayan )
Aile Sayisi % Aile Sayisi % Aile Sayisi %
1 23 329 47 67.1 70 100.0
11 76 50.0 76 50.0 152 100.0
111 141 849 25 15.1 166 100.0
v 59 95.2 3 438 62 100.0
\ 31 96.9 1 3.1 32 100.0
Top/Ort 330 68.5 152 315 482 100.0

SD=4  y.g9=1328 x°=112.54

Ailelerin supermarketlerden aligveris yapma durumu ile gelir
gruplan arasinda khi-kare testine gére bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmugtir.
Buna gore, ailelerin gelirleri artik¢a siipermarketlerden ahgveris yapma
durumu da oransal olarak artmaktadir.

Anket uygulanan ailelerin ilgelere gore siipermarketlerden
alisveris yapma durumlan incelendiginde, Muratpasa il¢esinde ailelerin %
85.7’inin, Konyaalt1 ilgesinde % 75.8’inin ve Kepez ilgesinde ise %
49.1’inin siipermarketlerden aligveris yaptiklar: belirlenmistir (Cizelge 4).
Kepez ilgesinde siipermarketten aligveris yapan aile oranmmn digikligu
kuskusuz bu ilgedeki ailelerin gelir diizeylerinin diger ilgelere gore daha
diisiik olmasiyla yakindan iligkilidir (Cizelge 5).
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Cizelge 4. ligelere Gore Ailelerin Siipermarketlerden Aligveris Yapma

Durumu
Iigeler Stupermarketlerden Alhigverig Siipermarketlerden Toplam
Yapan Algveris Yapmayan
Aile Sayist % Aile Sayist % Aile Sayisi %

Muratpasa 198 85.7 33 14.3 231 100.0
Kepez 107 49.1 111 50.9 - 218 100.0
Konyaaltt 25 75871 8 24.2 33 100.0

Top/Ort 330 68.5 152 315 482 100.0
SD=2 X% 50=9.21 X?=70.58  Farklilk diizeyi = Iliskili

Khi-kare testine gore, ailelerin siipermarketlerden aligveris yapma
durumu ile ilgeler arasinda iligki oldugu saptanmustir. Aragtirma yapilan
Muratpasa ve Konyaalt: ilgelerinde siipermarketlerden aligveris yapan aile
sayisi, Kepez ilgesine gore daha fazladir.

3.2. Ailelerin Siipermarketten Yaptiklar1 Gida Harcamasi

Aragtirma kapsaminda aile gelirinin harcama durumu da
sorulmustur. Bilindigi gibi bir ailenin gesitli kaynaklardan elde ettigi gelir,
tasarruf ve harcamalar arasinda dagitilmaktadir. Hatta bazi1 aylarda negatif
tasarruflardan (bor¢lanmadan) bahsetmek miimkiin olabilir. Ancak boyle bir
~durum Cizelge 5 ve 6’daki degerlere yansimamistir. Bu durum ilgili
cizelgelerde yer alan degerlerin temsil ettikleri gruplarin ortalamasi
olmasindan kaynaklanmaktadir. ,

Arastirma sonuglarina gére Antalya ili Konyaalti ilgesi simirlar
igerisinde yasayan ailelerin ortalama aylik harcamasi Muratpagsa ve Kepez
ilgesine gére daha yiiksek bulunmustur (Cizelge 5).

Cizelge 5.Ilgelere Gore Ailelerin Siipermarketten Yaptiklari Harcama

(Milyon TL/Ay)
figeler Aile Aile Gida Stipermarketen Gidanin Toplam Suipermarkete
Geliri | Harcamas: | Harcamasi | Yapilan Harcama Harcama Ayrilan Pay (%
icindeki Payi
(%)
Muratpasa | 347.01 290.56 113.48 69.08 39.1 60.9
Kepez 229.32 185.38 82.89 60.66 44.7 732
Konyaalt: | 423.48 380.30 120.61 80.42 31.7 66.7
Ortalama | 299.02 249.13 100.13 67.25 40.2 67.2




Antalya ilinde yasayan ailelerin anket tarihi itibariyle ayhk ortalama
geliri 299 milyon TL olarak belirlenmistir. Bu aylik ortalama gelirin %
83.3°{i (249 milyon TL) harcanirken, 9, 16.7’si tasarrufa aynlmaktadir. Bir
ailenin aylik toplam harcamas! iginde gida tirtinlerinin pay1 % 40.2°dir. Gida
harcamalarimin % 67.2’sini ise siipermarketlerden yapilan harcamalar
olusturmaktadir. Diger taraftan gelirden harcamaya aynlan pay gelir arttik¢a
mutlak olarak artmakla birlikte oransal olarak azalmaktadir. Nitekim, en
diisiik gelir grubunda aile gelirinin % 98.2’si harcanirken bu oran sirasiyla
2. grup icin % 92.6, 3. grup igin % 86.3. 4. grup icin % 80.7 ve 5. grup i¢in
% 70.0°dir. Benzer sekilde gida harcamalarimin toplam harcamalar igindeki
pay, dilgiik gelir gruplarinda yitksek iken (%-49.0), yiiksek gelir gruplannda
daha diisiik oranlardadir (% 30.2). Siipermarketlerden yapilan gida
harcamasinin toplam gida harcamast i¢indeki orani en diisiik gelir grubunda
% 69.1 oraniyla en yiiksek olup bu oran % 55.2 degeriyle orta gelir
grubunda en diigiik seviyededir (Cizelge 6).

Cizelge 6.Gelir Gruplarina Gore Siipermarketten Yaptiklart Harcama

Miktan (Milyon TL/Ay) ;

‘Gelir Aile Aile Gida Stipermarke | Gidanin Toplam Supermarkette Yapilan
Gruplart Geliri | Harcamas: | Harcamasi | te Yapilan Harcamadaki | Gida Harcamasinin Pay:

1 Harcama Pay: (%) . (%)

I 88.0 86.43 42.36 29.57 49.0 69.1

11 163.57 151.46 67.20 37.24 444 55.4

i} 310.81 268.25 112.35 61.97 41.9 55.2

1V 513.39 414.52 163.79 104.00 39.5 63.5

\Y 927.50 649.38 196.25 122,97 30.2 62.7

Ortalama | 299.02 249.13 100.13 67.25 40.2 67.2

3.3. Ailelerin Siipermarket Seciminde Onem Verdigi Konular

Aragtirmada anket uygulanan ailelerin aligveris yapacaklan
stipermarketi segerken hangi konulara 6nem verdikleri de incelenmis ve elde
edilen veriler Cizelge 7°de sunulmustur. Buna gore ailelerin % 43.6’s1 fiyat
uygunlugu ve gesitliliginin, % 40.5’i uriin kalitesinin, % 39.2’si iriin
¢esidinin, % 30.5’1 magaza yakinhigimn, % 23.2°si personelin tutumu ve
hizmet kalitesinin, % 20.7°si magaza atmosferinin stipermarket tercihlerinde
en fazla 8nem verdikleri konular olarak belirtmiglerdir (Cizelge 7).

Bu degerlendirmeler tiketicilerin egitim ve gelir diizeyine baglh
olarak degismekle birlikte genel olarak “fiyat uygunlugu ve gesitliligi-triin
kalitesi-gesitlilik-magazanin  yakinhg, personelin tutumu  ve magaza
atmosferi” seklinde ifade edilebilecek zincir tammlama, siipermarket
seciminde belirleyici faktorler olarak tanimlanabilir.




Cizelge 7.Ailelerin Algveris Yaptiklarn Siipermarketi Segerken Onem
Verdikleri Konular '

Ozellikler Aile Sayist %
Fiyat uygunluBu ve gesitliligi _ _ 210 43.6
Uriin kalitesi 195 40.5
Uriin cesidi 189 39.2
Yakinlik ‘, 147 30.5
Personelin iyi tutumu ve hizmet 112 232
Magaza atmosferi 100 207
Otopark imkani 87 18.0
 Magaza imait 73 15.1
| Magaza bliyikligi 56 116
Kampanya ve promosyonlarin uyguniugu 34 6.4
| Magazanin agihs kapanig saatleri 27 5.6
Magazanin oturma ve dinlenme bolimi olmas; 24 5.0
Kisiye hitap etmesi - 21 44
[Diger ' 10 2.1

3.4. Tiiketicilerin Satin Alma Davranislan: ile Ilgili Diger Bazn
Ozellikler
. Kredi karti son yillarda iilkemizde kullanim alam ve orami huzla
yayginlasan bir 6deme arac1 haline gelmistir. Kredi kart1 kullanimimn gida
perakendeciliginde de giderek yayginlastign gozlenmektedir. Arastirma
sonuglarina gore kredi kart kullanmayan ailelerin orami sadece %14.6’dir
(Cizelge 8). Kredi kart1 kullanimi aligveriste harcama miktarini artirici Cﬂ?l
yapmaktadir. Nitekim gorigiilen ailelerin % 30.4°0 kredi karti ile nakit
ddemeye gore daha fazla tutarda aligveris yaptiklarim belirtmiglerdir. Buna
karsin 6dedikleri toplam tutarin kredi karti: kullanimiyla degismedigini ifade
edenlerin orani ise % 55.1°dir. Bu sonuglar pazarlama y6netimince etkin bir
kredi karti kullammna olanak saglayan donammi olugturmalarinin
gerekliligini ortaya koymaktadir.

Cizelge 8. Kredi Karti Kullammimn Gida Ahgveris Hacmini Etkileme

Durumu
Garigler Aile Sayis! %o
Etkilemiyor 265 55.1
Nakit ¢demeye gore daha fazla aligverig yapiyor 146 304
Kredi kart: kullanmiyor 70 14.6
Toplam 481 100.0

Gida perakendeciliginde iiriin yelpazesinin zenginligi tti.keticilerin firma
tercihlerini ve dolayistyla firma basarisini etkileyen énemli fakt§rlerden bir
digeridir. Arastirma sonuglarina gore ailelerden sadece % 40.171 aradiklan



tiriini bulamadiklar: zaman farkl bir marka {iriinii almaktadir (Cizelge 9).

Buna karsin ailelerin yaklagik % 60’1 aramig olduklar iiriinii siipermarkette -
bulmaymnca s6z konusu siipermarketten aligveris yapmamakta ve

ihtiyaglarini diger alternatiflerden kargilama yoluna gitmektedir.

Cizelge 9. Ailelerin Aligveris Yaptiklari Siipermarkette Aradiklarim
Bulamadiklari Zaman Gdsterdikleri Tepkiler

Goésterilen Tepkiler Aile Sayisi %
Baska siipermarkete gidiyor 153 46.5
Farkls bir marka aliyor : 132 40.1
Aligveris yapmiyor 21 6.4
Herhangi bir market veya bakkaldan altyor 1o 30 |
| Diger 13 4.0
Toplam B 329 100.0

Calismada ailelerin evlerine yakin bir noktada siipermarket bulunmast
isteme durumlan da sorulmustur (Cizelge 10). Buna gore ailelerin % 59.6’s1
evlerine yakin bir yerde siipermarket agilmasini isterken, % 40.4’i de istekli
olmamislardir. Evlerine yakin bir yerde siipermarket bulunmasini
istemeyenlerin oraninin yiiksek olmasinda isyerinin slipermarkete yakinligi

veya ig yeri-ev ulasim glizergahinda bir siipermarketin bulunmas: gibi
faktorler etkili olmus olabilir.

Cizelge 10. Ailelerin Evlerine Yakin Stipermarket Agilmasimm Isteme

Durumu _

Isteme Durumu Aile Sayisi %
Isteyen 195 , 5906
Istemeyen 132 404

- Toplam 327 100.0

Artik glinimilizde gida ahsverisi sadece gida  ihtiyaglarmin
karsilanmas1 amaciyla degil ayni zamanda gezinti ve hogca vakit gegirme
amaglaniyla da yapilmaktadir. Bu nedenle aligverisin yapildigi magaza
ortaminin miisteri memnuniyeti agisindan Snemli oldugu séylenebilir.
Nitekim aragtirma sonuglarina gore aligveris yaparken miizik dinlemekten
hoglanan ailelerin oran1 % 73.9 olarak bulunmugtur (Cizelge 11). Bu yiiksek
oran pazarlama yoneticilerinin bu konudaki tiiketicj istegini dikkate
almalarinin gerekli oldugunu goéstermektedir.



Cizelge 11. Ahigveris Yaparken Miizik Dinlemekten Hoslanma Durumu

Milzik Dinlemekten Aile Sayisi %
Hosglaniyor 241 73.9
Hoslanmiyor 85 26.1

Toplam 326 100.0

Caligmada ailelerin siipermarketten aligverisi en fazla yapti§1 haftalar
da belirlenmeye ¢aligilmistir (Cizelge 12). Buna gore ayin ikinci ve tiglincii
haftas1 siipermarketten aligveris yapan ailelerin oraninin en yiiksek ve
dérdiincii haftada ise bu oramn en diisiik oldugu belirlenmistir. '

Cizelge 12. Ay Igerisinde Siipermarketten Ahgverigin En Fazla Yaplldlgl

Hafta

Ahsgverig Haftasi Aile Sayisi %
Her hafta 127 38.5
Ikinci hafta 73 22.1
Uctinctt hafta 63 19.1
Birinci hafia 42 12.7
Dérdiinct hafta 15 4.5
Belli olmuyor - 10 3.1
Toplam 330 100.0

Aligverisin en fazla yapildig1 giinler konusunda ise ailelerin belirli
bir egilimi goriinmemektedir (Cizelge 13). Stipermarketten en fazla haftanin
hangi giinleri aligveris yaparsimz sorusuna ailelerin % 70.0i belli olmuyor,
% 27.3’1 hafta sonu, % 2.7’si de hafta i¢i giinler cevabin vermiglerdir. Bu
sonuglar hafta sonlan aligverisin diger giinlere gore daha yogunluk
kazandigim gostermektedir.

Cizelge 13. Stipermarketten Aligverisin En Fazla Yapildig1 Giinler

Aligveris Giinleri Aile Sayisi %
Belli olmuyor 231 70.0
Hafta sonu giinler 90 273
Hafta ici giinler 9 2.7
Toplam 330 100.0-

Anket uygulanan ailelere siipermarketten aligverisin en fazla
yapildig: saatler soruldugunda, ailelerin % 65.2’si belli olmadigim
belirtmislerdir. Buna karsin, 17-20 saatleri arasinda aligveris yapanlarin
oram % 20.0, saat 20°den sonra aligveris yapanlarin orani ise % 7.6 olarak
bulunmustur (Cizelge 14). Bu sonuglar, Antalya’da ailelerin stipermarketten

1



alisveriglerinin giin ve saat olarak belli olmadigini gostermekle beraber
genelde ayin ikinci ve tgiinci haftasinda ve hafta sonlarinda aligveris-
yaptiklarini gostermektedir. Aligveris saati olarak ailelerin daha ¢ok aksam
saat 17’den sonrasim tercih ettikleri séylenebilir.

Cizelge 14. Siipermarketten Alisverisin En Fazla Yapildig1 Saatler

Algveris Saatleri Aile Sayisi %
Belli olmuyor 215 65.2
Aksam (17-20) 66 20.0
Saat 20' den sonra 25 7.6
Opleden sonra (14-17) 12 3.6
Sabah (8-12) 11 733
Ogle (12-14) 1 0.3
Toplam <330 100.0
4. SONUC

Bu arasurmayla Antalya ili kentsel alanda tiiketicilerin
stipermarketlerden ahsveris yapma durumu, stipermarketleri tercih nedenleri
ve bu se¢im lizerinde etkili faktorler aragtinlmustir. Aragtirma kapsaminda
Muratpasa ilgesinden 231, Kepez ilgesinden 218 ve Konyaalt: ilgesinden 33
aile olmak iizere toplam 482 aileyle gortigiilmistir Gorigme yapilan
ailelerin % 14.5°i 100 milyondan az, % 31.5’i 101-200 milyon, % 34.4’u
201-400 milyon, %12.9’u 401-600 milyon arasi ve % 6.6’s1 da 600
milyondan fazla aylik gelire sahiptir. Ailelerin aylik ortalama gelirleri
yaklagik 299 milyon TL, kisi basina diigen gelir ise 89 milyon TL’dir. En
diisiik gelir ile en yiiksek gelire sahip aileler arasinda yaklagik 11 kathk fark
vardir.

Arastirma kapsamuna alinan ailelerin % 68.5°i slipermarketlerden
aligveris yaparken, bu oran aylik geliri 100 milyondan az olan ailelerde %
32,9, aylik geliri 600 milyondan fazla olan ailelerde ise % 96.9°dur.
Ailelerin supermarketlerden aligveris yapma durumu ile gelir gruplan
arasinda ki-kare testine gore bir iliskinin oldugu ortaya gikmustir. Buna gore,
ailelerin gelirleri artikga siipermarketlerden aligveris yapma durumu da
oransal olarak artmaktadir. Nitekim siipermarketten aligveris yapan aile
oram Muratpasa’da % 85.7, Konyaalt’’da % 75.8 ve Kepez ilgesinde ise %
49.1 olarak bulunmustur. Aileler ortalama 299 milyon TL olan aylik
gelirlerinin % 83.3"iinii (249 milyon TL) harcarken, % 16.7’sini tasarruf
etmektedirler. Ailelerin toplam harcamas: igerisinde gida harcamasinin payi
% 40.2, gida harcamasi igerisinde siipermarketlerin pay1 ise % 67.2°dir.
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Siipermarket segiminde en fazla 6nem verilen konular sirasiyla “fiyat
uygunlugu ve cesitliligi, tiriin kalitesi, trlin ve marka cesitliligi, magaza
yakinhigi, personelin tutumu magaza atmosferi” olarak belirlenmigtir.
Arastirma sonuglarina gére tiiketicilerin % 30.4°1 kredi karti kullaniminin
aligveris hacmini artirdigim belirtmislerdir. Géritsme yapilan tiiketicilerin
% 40.1°1 ahgveris yaptiklar siipermarkette aradiklar tirtinii bulamadiklari
zaman farkli bir marka {riin alirken, % 59.9’u ise s6z Kkonusu
stipermarketten aligveris yapmamakta ve ihtiyacimi diger perakendecilerden
karsilamaktadir.  Tiketicilerin % 59.6’s1 evlerine yakin bir yerde
stipermarket agilmasini isterlerken, % 73.9’u  aliveris yaparken miizik
dinlemek istemektedirler. Siipermarketten yapilan aligveriglerin  genel
olarak aymn ikinci ve ligilincii haftalan ile hafta sonlarinda yapildigi ve
aligveris saati olarak saat 17°den sonrasinin tercih edildigi belirlenmistir.
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