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OZET

“Stipermarket Aligverislerinde Tiiketicilerin Fiyat Bilinci” isimli bu
caligmada deneklere yiiz yiize anket yontemiyle standart bir formdaki sorular
yoneltilmistir. Calisgma 1000 denekle gergeklestirilmis ve tiiketicilerin
stipermarket aligverislerinde fiyat unsurunu ne derece g6z 6niinde bulundurdugu
aragtirllmustir.

ABSTRACT

In the study named “The Price Awareness of the Consumers in Supermarket
Shopping”, it’s asked to the respondents standart forms of questions with the face
to face questionnare method. This study is realized with 1000 respondents and it’s
searched how important is the prices for the consumers in supermarket shopping.

1. Giris ve Genel Bilgiler

Sehir hayati i¢inde bir¢ok seyde oldugu gibi insan yasaminda da zamanla pek
¢ok sey degismis, artan niifusa karsin yasanabilecek mekanlarin ayni kalmasi sonucunda
tek katli miistakil evler zamanla yerini apartmanlara, ¢ok katli binalardan olusan sitelere
ve nihayet uydu kentlere birakmuistir.

Bu gegis siireci ile birlikte, mahalle hayat1 ve komsuluk iligkilerinin yan1 sira, bu
hayatin bir pargasi olan bakkallar yavas yavas ortadan kalkmis ve yerlerini market,
siipermarket ve hipermarketlere birakmistir.

Ote yandan, giinlik hayatin giinden giine daha karmasik hale gelmesine,
kadinlarin ¢aligma hayatinda daha fazla yer almasi ve 6zellikle biiylik kentlerde yasanan
trafik yogunlugu da eklenince, insanlar aligveriglerini en kisa zamanda tamamlamak,
baska bir deyisle zamandan tasarruf edip, baska ugraslara ve kendilerine vakit
ayirabilmek i¢in marketlerden aligveris yapmaya baglamislardir.

Tiiketicilerin silipermarketlere yonelmesinin bir baska sebebi marketlerde her
¢esit Uiriiniin yer almasi, insanlarin market i¢inde dolasip, triinleri gérerek aligveris
yapmasi, fiyat ve kalite agisindan ¢ok sayida iiriin arasindan tercih yapma sansinin
bulunmasidir. Ote yandan, hipermarketlerin genis iiriin yelpazeleri yaninda aligveris
merkezleri seklinde yapilanmalar1 neticesinde aileler agisindan hafta sonu aktivitesi
olarak degerlendirildigi de goriilmektedir.

Siipermarketlerin bu avantajlari yaninda gerek raf diizeni ve gerekse iiriinlerin
sunumlar itibariyla tiiketicilerin gercekte ihtiya¢ duydugundan daha fazlasini satin
almasimi saglamak gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Nitekim, tiiketiciler bir tek
iriin almak iizere markete gidip, en azindan indirimli veya promosyonlu iriinlerin
etkisiyle, birka¢ parca iiriin satin alabilmektedirler. Marketlerde fiiriinlerin siralanig
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bicimi de tiiketicilerin daha ¢ok aligveris yapmalarini saglamaya yoneliktir. Bu konuda
bir¢ok kimse tarafindan bilinen en ¢arpict drnek, 6zellikle cocuklara hitap edebilecek
tiirden iiriinlerin kasalara yakin yerlerde satisa sunulmasi ve kasa sirast beklenirken bu
iirtinlerin ¢ocuklar tarafindan fark edilerek satin alinmasinin saglanmasidir.

Ancak, tim bunlara ragmen biiyiikliigli ne olursa olsun, gerek genel olarak gida
ve temizlik Uriinlerinin satildigi semt marketleri, gerekse ¢ok genis iiriin yelpazesine
sahip biliyllk marketler insan yasaminin vazgecgilmez bir pargasi olarak
degerlendirilmelidir.

2. Calismanin Amaci

Tiiketicilerin siipermarketlerden aligveris yapmay1 tercih ettikleri bilinmekle
birlikte bu aligverisler sirasinda satin aldiklart driinlerin fiyatlarina bakmak, benzer
triinlerin fiyatlari arasinda veya degisik marketlerin fiyatlar1 arasinda bir karsilasgtirma
yapmak egilimi i¢cinde olup olmadiklar1 bilinmemektedir.

Bu caligsma ile, tiiketicilerin alisverisleri sirasinda fiyat unsurunu dikkate alip
almadiklarinin veya gerek siipermarketler arasinda gerekse ayni markette yer alan
benzer {iriinler arasinda fiyat karsilagtirmasi yapip yapmadiklarinin, baska bir deyisle,
tiiketicilerin slipermarket aligverigleri sirasinda fiyat bilinci icinde hareket edip
etmediklerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

3. Calismanin Yontemi ve Elde Edilen Bulgular

Istanbul ili iginde gergeklestirilen calisma sirasinda cesitli yas gruplarindan 1000
denekle goriisiilmiis ve deneklere Ek 2 de sunulan anket formunda yer alan sorular
yoneltilmistir. Sipermarket aligverisleri genel olarak kadinlar tarafindan yapildigindan
calismada kadinlarla yapilan goriismelere agirlik verilmistir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgulart iki baglik altinda incelemek
miimkiindiir:

Frekans bazinda degerlendirmeler ve
Karsilastirmali degerlendirmeler

3.1. Frekans bazinda degerlendirmeler

Aragtirma sirasinda goriisiilen deneklere siipermarketten haftada kag kez aligveris
yaptiklar1 sorulmus, %28,3’1 haftada 1 kez, %25,8’1 haftada 2 kez, %17,7’si haftada 3
kez, %11,4’li her giin, %7,7’si haftada 1 defadan daha az, %7’si haftada 4-6 defa
aligveris yaptigimi ifade ederken, %2’si ihtiya¢ duydugunda silipermarketten aligveris
yaptigin1 dile getirmistir. Dolayisiyla, tiiketicilerin siipermarket aligverislerini genel
olarak haftada 1 veya 2 defa toplu olarak yapmayi tercih ettigi sdylenebilir.
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Tablo 1: Siipermarketten Haftada Ka¢ Kez Aligveris Ediyorsunuz?

%
HER GUN 11,4
HAFTADA 4-6 KEZ 7,0
HAFTADA 3 KEZ 17,7
HAFTADA 2 KEZ 25,8
HAFTADA 1 KEZ 28,3
HAFTADA 1’DEN DAHA AZ 7,7
IHTIYAC OLDUGUNDA 2,0
TOPLAM 100,0

Gortgiilen deneklere siirekli aligveris yaptiklari bir siipermarket olup olmadigi
sorulmus ve %24,1°i Migros, %10’u Tansag, %9,6’s1 BIM, %5,7’si Sok, %5,6’s1 Gima,
%4,1’1 Carrefour’dan aligveris yaptigmi ifade etmis, %40,9’u ise c¢ok g¢esitli
stipermarketlerin ismini sdylemistir. Bu noktadan yola cikarak, ¢ok sayida subesi olan
siipermarketlerin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edildigini belirtebiliriz.

Tablo 2: Siirekli Aligveris Yaptiginiz Bir Siipermarket Var mi? Hangisidir?

%
MIGROS 24,1
TANSAS 10,0
BiM 9,6
SOK 57
GIMA 5,6
CARREFOUR 41
DIGER 40,9
TOPLAM 100,0

Deneklere aligveris yaptiklar1 siipermarketi se¢me nedenleri de sorulmus,
%34,7’si yakin, ulasimi kolay oldugu i¢in veya aliskanliklar1 sebebiyle, %24,8’1
fiyatlarini uygun buldugundan, %19,7’si iiriin ¢esidinin bol olmasi, %12,6’s1 iiriinlerinin
kaliteli olmasi, %2,7’si ise siipermarkette karsilastig1 hizmetin iyi ve personelin saygili
olmasi sebebiyle aligveris yaptig1 siipermarketi segtigini ifade etmis, deneklerin %5,5’1
de ¢ok gesitli sebepler 6ne siirmiistiir.

Dolayisiyla, tiiketicilerin aligveris yapacaklar1 siipermarketi se¢gmelerinde
oncelikle yakin veya ulasiminin kolay olup olmadigina baktiklari ve gecmisten gelen
aliskanliklarinin  da bunda etkili oldugunu o&te yandan, fiyatlarin uygun olup
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olmamasinin da Onemli bir faktér olarak karsimiza ciktigin1 sdyleyebiliriz.
Stipermarketin yakin veya ulasgiminin kolay olup olmamasinin, siipermarketin
fiyatlarimin uygun olmasinin oniinde yer almasi da ozellikle Istanbul gibi biiyiik
kentlerde trafik yogunlugu ve buna bagli olarak ulasimdan kaynaklanabilecek
problemlerden kaynaklandig: bi¢iminde yorumlanabilir.

Tablo 3: Bu Siipermarketi Segmenizdeki En Onemli Neden Nedir?

%
YAKIN, ULASIMI KOLAY, ALISKANLIK 34,7
FIYATLARI UYGUN 24,8
CESIT BOL 19,7
URUNLER KALITELI, HIZMET IYi 12,6
PERSONELI SAYGILI 2,7
DIGER 55
TOPLAM 100,0

Deneklere ne kadar siiredir bu siipermarketten aligveris yaptiklart da sorulmus,
%19’u 4-5 yildir, %18,3’t4 2 yildir, %13,1°1 3 yildir, %12,1°1 6-10 yildir, %10,3’0
Iyildir %10,2’si 1 yildan az, %8,4°1 10 yildan fazla siiredir ve %8,6’s1 agildigindan beri
bu siipermarketten aligveris yaptigini ifade etmistir. Dolayisiyla genel olarak
bakildiginda, tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 silipermarketi degistirme egiliminde
olmadig1 ve belli bir slipermarketten aligveris yapmay1 aligkanlik haline getirdigini
sOyleyebiliriz.

Deneklere genel olarak siipermarketten aligveris yapma nedenleri de sorulmus ve
%40,2’si iiriin ¢esidinin bol olmasi, %?22,5’i aradiklarini toplu halde bulabilmesi,
%18,1’1 fiyatlarimin uygun olmasi sebebiyle, %10,8’1 ulagimi kolay oldugu igin ve
%35,1’1f de promosyonluw/indirimli {rlinlerden faydalanma olanagi yiiziinden
stipermarketten aligveris yaptigini ifade etmistir. Dolayisiyla, tiiketiciler 6zellikle iiriin
¢esidinin bol olmasi, aradiklarint toplu halde bulabilmeleri ve fiyatlarinin daha uygun
olmas1 sebebiyle silipermarketten aligveris yapmayi tercih etmektedir. Bu da biiyiik
kentlerde zaman kisit1 sebebiyle toplu alisveris yapma zorunlulugunun fiyatin dniine
gectigini ve tiiketicilerin oncelikle kisa siirede tiim ihtiyaglarini karsilayabilme gabasi
icinde oldugunu soyleyebiliriz.
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Tablo 4: Bu Siipermarketten Ne Kadar Siiredir Aligveris Ediyorsunuz?

%
1 YILDAN AZ 10,2
1YILDIR 10,3
2 YILDIR 18,3
3 YILDIR 13,1
4-5 YILDIR 19,0
6-10 YILDIR 12,1
10 YILDAN FAZLA 8,4
ACILDIGINDAN BERI 8,6
TOPLAM 100,0

Tablo 5: Genel Olarak Siipermarketten Alisveris Yapma Nedenleriniz Nelerdir?

%

URUN CESIDI BOL 40,2
ARADIKLARIMI  TOPLU  HALDE 22,5
BULABILIYORUM

PROMOSYONLU/INDIRIMLI 51
URUNLERDEN FAYDALANIYORUM

FIYATLARI UYGUN 18,1
ULASIMI KOLAY 10,8
AILECE/ARKADASLARLA 3
YAPTIGIMIZ AKTIVITE

KALITELI, TAZE, TEMiZ URUN 1,7
DIGER 1,3
TOPLAM 100,0

Goriisiilen deneklere, aligverislerinde siipermarket veya marketler arasindaki
fiyat farkliliklarimi takip edip etmedikleri soruldugunda ise; %59,2’si fiyat farkliliklarini
takip ettigini, %24,4’0 fiyat farkliliklarimi takip etmedigini ve %16,5’i de fiyat
farkliliklarin1 bazen takip ettigini ifade etmistir. Dolayisiyla, tiiketiciler market veya
stipermarketler arasindaki fiyat farkliliklarini dikkate almakta ve buna gore alisveris
yapmaktadir.
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Tablo 6: Aligveriglerinizde Stuipermarket/Marketler Arasindaki Fiyat
Farklihklarini Takip Ediyor musunuz?

%
EVET 59,2
HAYIR 24.4
BAZEN 16,5
TOPLAM 100,0

Deneklere en son ne zaman market veya silipermarket fiyatlar1 arasinda bir
karsilastirma yaptig1 da sorulmus ve % 36,81 son 15 giin iginde, %16,1°1 son bir hafta
icinde, %14,6’s1 1 ay once fiyat karsilastirmas1 yaptigim ifade ederken, %20,7’si fiyat
karsilagtirmasini stirekli, %4,8°1 de her aligveriste yaptigini belirtmistir.

Fiyat karsilastirmasini siirekli ve her aligveriste yaptigini ifade edenleri bir arada
degerlendirdigimizde her dort tiiketiciden birinin fiyat karsilastirmasi yaparak neyi
nereden alacagina karar verdigini, geriye kalan % liik kismin ise diizenli olmamakla
beraber zaman zaman fiyat karsilastirmasi yaptigi sonucuyla karsilasiyoruz. Baska bir
deyisle, tiiketicilerin yalnizca 4’ii marketler arasindaki fiyat farkliliklarina dikkat edip,
fiyat bilinci i¢inde hareket ederek aligveris yapmaktadir.

Tablo 7: En Son Ne Zaman Supermarket/Marketler Arasinda Fiyat
Karsilagtirmasi Yaptiniz?

%
BU HAFTA ICINDE 16,1
SON 15 GUN ICINDE 36,8
1 AY ONCE 14,6
BIRKAG AY ONCE 7,0
HER ALISVERISTE 438
SUREKLI YAPARIM 20,7
TOPLAM 100,0

Gortigiillen deneklere siipermarketin raflarinda yer alan benzer iriinlerin
fiyatlarini karsilastirip karsilagtirmadiklart da sorulmus ve % 86,8’1 {iriinlerin fiyatlarini
kargilagtirdigini, %13,2’si ise karsilastirmadigini ifade etmistir.

Goriigiilen deneklere belli bir iiriinde taninmis {inlii markalar arasinda tercihlerini
neye gore yaptiklart soruldugunda ise, %44,1°i tercihini {riliniin kalitesine gore,
%25,7’si fiyatina gore, %14,6’s1 aligkanliklarina ve {iriinii taniyrp tanimamasina gore,
%?35,7’s1 deneyerek, %3,3’li ¢evreden duyduklari ve reklamlara gore yaptigimi ifade
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etmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin yaklasik '4’i benzer iiriinler arasinda tercihini
fiyatlarin1 karsilastirarak yapmakta ve aliskanliklarda tercih sirasinda Onemli rol
oynamaktadir.

Tablo 8: Siipermarketlerin Raflarinda Yer Alan Benzer Uriinlerin Fiyatlarini
Karsilagtirnyor musunuz?

%
EVET 86,8
HAYIR 13,2
TOPLAM 100,0

Tablo 9: Belli Bir Uriinde Taninmis Unlii Markalar Arasinda Tercihinizi
Neye Gore Yaparsiniz?

%
FIYATINA GORE 25,7
KALITESINE GORE 44,1
ALISKANLIK, BILDIGI URUN 14,6
DENEYEREK 5,7
CEVRENIN ETKISI, DUYDUKLAR),

REKLAMLAR 33
TANINMIS MARKA 3,7
DIGER 2,9
TOPLAM 100,0

Gortsiilen deneklerden fiyatlarini hatirladiklar tiriinleri sdylemeleri istendiginde
ise; %51,1°1 hicbir irlinii fiyati ile birlikte hatirlayamamis, %7,1°1 bir, %11,8’1 iki,
%11°1 tig, %5,40 dort ve %13,7’si ise bes lriinii veya markay1 fiyati ile birlikte
hatirlayabilmistir. Bagka bir agidan bakildiginda deneklerin %51°1 hig¢bir iirlinii fiyat1 ile
birlikte hatirlayamamis, %49°u ise en az bir {irlinii veya markay: fiyat1 ile birlikte
hatirlayabilmistir.

Deneklerin fiyatlarmi hatirladiklart iiriinleri benzerlik durumlar1 ve islevlerine
gore smifladigimizda %9,8’i yogurt ve siitiin, %9,3’ii deterjan vb. ev temizlik
maddelerinin, %8,9’u et, balik ve tavugun, %8,8’i taze sebze ve meyvenin, %8,3’1 kola
ve meyve suyu gibi i¢ceceklerin, %6,9’u piring ve makarnanin, %6,3’1 peynirin, %6,2’si
sampuan, deodorant, dis macunu gibi kisisel bakim {irlinlerinin, %6,1°’1i margarin ve
zeytinyaginin, %5,7’si tuvalet kagidi ve bebek bezinin fiyatini, %18,9’u ise giinlik
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hayat icinde daha sik alinan ekmek, gofret, biskiivi gibi iriinlerin fiyatlarin
hatirlamistir.

Tablo 10: Uriin Hatirlama (1)

%
1 URUNU VEYA MARKAYI FIYATI ILE 71
HATIRLAYANLAR
2 URUNU VEYA MARKAYI FiYATI ILE 11,8
HATIRLAYANLAR
3 URUNU VEYA MARKAYI FiYATI ILE 11.0
HATIRLAYANLAR
4 URUNU VEYA MARKAYI FiYATI ILE 5.4
HATIRLAYANLAR

e . . 13,7
5 URUNU VEYA MARKAYI FiYATI ILE
HATIRLAYANLAR

e . 51,1
HICBIR URUNU FIYATI ILE
HATIRLAYAMAYANLAR
TOPLAM 100,0

Tablo 11: Uriin Hatirlama (2)

%
EN AZ BIR URUNU FIYATI iLE 48,9
HATIRLAYANLAR
HICBIR URUNU FIYATI ILE 51,1
HATIRLAMAYANLAR
TOPLAM 100,0
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Tablo 12: Fiyati Hatirlanan Uriinler

%

DETERJAN VB. EV TEMIZLIK MADDESI 9,3
SAMPUAN, DEODORANT, Di$ MACUNU 6,2
VB. KiSISEL BAKIM URUNLERI

KOLA, MEYVA SUYU VB. 8,3
MARGARIN, ZEYTINYAGI 6,1
PEYNIR 6,3
ET, BALIK, TAVUK 8.9
TUVALET KAGIDI, BEBEK BEZI 5,7
YOGURT, SUT 9.8
TAZE SEBZE, MEYVE 88
PIRINC, MAKARNA 6.9
NISASTA, GOFRET, SUCUK, T.YAG, 18,9
RECEL VB. DIGER GIDA MAD.

DIGER 4,9
TOPLAM 100,0

Goriisiilen deneklerin %71,5°1 kadin, %28,5°1 erkektir.

Tablo 13: Goriisiilen Deneklerin Cinsiyet Dagilimi

%

KADIN 71,5
ERKEK 28,5
TOPLAM 100,0

Goriisiilen deneklerin %6,9’u 16-20, %10,7°si 21-25, %15,6’s1 26-30, %28,6’s1
31-40 ve %38,3’li ise 41 ve istl yas grubundadir.
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Tablo 14: Goriisiilen Deneklerin Yas Dagilimi

%
16-20 YAS 6,9
21-25 YAS 10,7
26-30 YAS 15,6
31-40 YAS 28,6
41 YAS VE USTU 38,2
TOPLAM 100,0

Goriisiilen deneklerin %27,7’si bekar, %67,6’s1 evli ve %4,7’si duldur.

Tablo 15: Goriisiilen Deneklerin Medeni Hali

%
BEKAR 27,7
EVLI 67,6
DUL 4,7
TOPLAM 100,0

Goriisiilen deneklerin %20,9’u ilkokul, %15,8’1 ortaokul, %33,2’si lise ve
%30,1°1 tiniversite mezunudur.

Tablo 16: Goriisiilen Deneklerin Egitim Durumu

%
ILKOKUL 20,9
ORTAOKUL 15,8
LiSE 33,2
UNIVERSITE 30,1
TOPLAM 100,0

Gortgiilen deneklerin sosyo-ekonomik yapisini ortaya koymak iizere egitim ve
meslekleri goz Oniine alinarak siniflandirilmistir. Buna gore, deneklerin %16,2’si A
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grubunda, %21,5’1 B grubunda, %28,5’i C1 grubunda, %22,8’i C2 grubunda ve %11,1’i
D grubunda yer almaktadir”.

Tablo 17: Goriislilen Deneklerin Sosyo-Ekonomik Yapisi

%
A GRUBU 16,2
B GRUBU 21,5
C1 GRUBU 28,5
C2 GRUBU 22,8
D GRUBU 11,1
TOPLAM 100,0

3.2. Karsilastirmah degerlendirmeler**

Goriislilen deneklerin sosyo-ekonomik yapilart ile siipermarketten haftada kag
kez aligveris yaptiklari bir arada incelendiginde gruplar agisindan bir farklilik
bulunmadig1 ve genel olarak haftada bir veya iki defa aligveris yapmayi tercih ettikleri
goriliyor.

Deneklerin = sosyo-ekonomik yapilarina gore siirekli aligveris yaptiklari
stipermarketler incelendiginde, A ve B grubunda Migros 6n sirada yer alirken, C1, C2
ve D gruplart ise diger siitunu iginde yer alan semt marketlerine yonelmektedir.

Deneklerin sosyo-ekonomik yapilarina gore siipermarketlerden aligveris yapma
nedenlerine bakildiginda ise, tiim gruplarda iiriin ¢esidinin bol olmasi en énemli faktor
olarak kargimiza ¢ikarken, fiyatlarin uygun olusu 6zellikle C2 ve D grubunda belirleyici
rol oynamaktadir. Promosyonlu/indirimli {iriinlerden faydalanma da yine B, C1 ve D
gruplarinda dnemli bir faktordiir.

Deneklerin sosyo ekonomik yapilarina goére siipermarketler arasinda fiyat
karsilastirmas1 yapip yapmadiklar birlikte incelendiginde geliri daha diisiikk olan C2
(%69,3), D (%67,6) ve Cl (%60,5) gruplarinda biiyiik olgiide fiyat karsilastirmasi
yapildig gortilmektedir.

Deneklerin sosyo-ekonomik yapilarina gore slipermarket raflarinda yer alan
benzer iirlinler arasinda fiyat karsilagtirmasi yapip yapmadiklarma baktigimizda ise,
ozellikle C1, C2 ve B gruplarinin buna 6nem verdigi, A grubunda ise bu oranin kismen
daha az oldugu goriilmektedir.

Meslek ve egitim durumu dikkate alnarak yapilan simiflamaya iligkin tabloya Ek 1 de yer
verilmistir.

Bu baslik altinda khi-kare testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli bulunan tablolara iligkin
yorumlara yer verilmistir.

*%
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Belirli bir iiriinde taninmis markalar arasinda tercih yapma konusunda A ve B
gruplarinda fiyat, kalite ve gegmisten gelen aligkanliklar 6nemli rol oynarken; C1, C2 ve
D gruplarinda 6ncelikle fiyat daha sonra da kalite belirleyici olmaktadir. Dolayisiyla,
gelir diizeyinin yiiksek oldugu A ve B gruplarinin aligkanliklarinin kullandiklar {irtinler
acisindan 6nemli oldugu ve bu sebeple benzer iiriinler arasindan tercih yaparken aliskin
olduklar1 markalar1 segme egilimi gosterdikleri sdylenebilir.

Deneklerin sosyo-ekonomik yapilarina gore kag¢ tane iriinii fiyatiyla birlikte
hatirlamayabildiklerine baktigimizda ise, 6zellikle C2 ve D gruplarmin daha fazla
iiriinlin fiyatin1 hatirladigini, A, B ve C1 gruplarinda ise higbir {irlinii fiyat: ile birlikte
hatirlayamama oraninin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

Deneklerin  sosyo-ekonomik yapilarina gore hangi friinlerin fiyatlarim
hatirladiklarina bakildiginda tiim gruplar agisindan deterjan ve ev temizlik maddelerinin
on sirada yer aldigi ancak bu grupta yer alan iiriinleri hatirlama oraninin D ve C2
gruplarinda daha yiiksek oldugu, A grubunda ise fiyat hatirlama oraninin genel olarak
diger gruplardan diistik oldugu goriilmektedir.

Deneklerin siipermarketten haftada kac kez aligveris yaptiklarina gore siirekli
olarak aligveris yaptiklar siipermarketler incelendiginde ise Carrefour’un haftada 1’den
daha az aligveris yapan, bir bagka deyisle toplu aligveris yapanlarca tercih edildigi, her
giin aligveris yapanlarin ise diger siitunu iginde goériinen ¢ok sayida semt marketlerini
tercih ettigi anlasiliyor.

Stipermarketlerden her gin veya haftada birkag kez aligveris yapanlar
stipermarketler arasindaki fiyat farkliliklarini takip ederken, haftada 1°’den daha az veya
ihtiya¢ oldugunda aligveris yapanlar da bu oran diigmektedir.

Her giin veya haftada birka¢ kez aligveris yapanlar siipermarketlerdeki benzer
driinlerin fiyatlarim1 daha c¢ok karsilastirirken, haftada 1°den daha az veya ihtiyag
oldugunda aligveris yaptigini soyleyenler boéyle bir karsilastirmaya daha az
yonelmektedir.

Stipermarketlerden daha ¢ok kadinlar alisveris yapmakta; erkekler ise dzellikle
haftada bir veya iki defa aligveris yapmayi tercih etmektedir.

Yas gruplarina gore ne siklikta aligveris yapildigina baktigimizda ise 30 yasin
altinda yer alanlar haftada bir veya iki defa aligveris yapmayi tercih ederken; 31 yas ve
iistiindekilerde her giin aligveris yapma egiliminin arttig1 gézlenmektedir.

Evliler haftada bir veya iki defa, bekarlar ise genel olarak haftada iki defa
aligveris yapmay1 tercih etmekte Ote yandan, bekarlarda, evlilere oranla, her giin
aligveris yapma egiliminin daha yaygin oldugu gézlenmektedir.

Diisiik egitime sahip olanlarda her giin alisveris yapma egilimi daha ytiksektir.
Egitim durumu yiikseldikge haftada bir defa aligveris yapmak daha ¢ok tercih
edilmektedir.

Stipermarketlerin yakinligi, ulasim kolayligi ve gecmisten gelen aliskanliklarin
yant sira fiyatlarin uygunlugu agisindan daha ¢ok semt marketleri tercih edilirken,
personelin saygili ve hizmetin iyi olmast da yine semt marketlerinin tercih edilmesinde
onemli rol oynamaktadir.
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Hangi marketin ne agidan daha ¢ok tercih edildigine baktigimizda;

Migros’un yakinlik, ulasiminin kolay olusu, aligkanliklar ve iiriin ¢esidinin bol
olmasi,

Tansag’in yakinlik, ulasim kolayligi, aligkanliklar ve fiyatlarinin uygun olmast,

BiM’in fiyatlarinin uygun olusu ve yakinlik, ulasim kolaylig1 ve aliskanliklarin
etkisiyle,

Sok’un fiyatlarinin uygun olusu ve yakinlik, ulasim kolaylig1 ve aligkanliklarin
etkisiyle,

Gima’nin yakin olusu, ulasim kolaylig1 ve aliskanliklar sonucunda,

Carrefour’un ¢esitlerinin bol olusu sebebiyle daha ¢ok tercih edildigini
goriyoruz.

Siirekli aligveris yapilan marketlere gore ne kadar siiredir bu marketten alisveris
yapildigina baktigimizda ise, Migros’un en eski siipermarket olarak en uzun siire
aligveris yapilan market oldugu, Tansas’in ise 6zellikle son bir yildir tercih edilmeye
baslandig1, 6te yandan son birkag yildir semt marketlerine bir yonelme oldugu da
goriiliiyor.

Benzer riinler arasinda fiyat Kkarsilastirmast yapma egiliminin semt
marketlerinden alisveris yapanlarda daha yaygin oldugu, en az fiyat kargilastirmasinin
da sirastyla Gima, Carrefour ve Sok marketlerinden aligveris yapanlar i¢in s6z konusu
oldugu anlasiliyor.

Cinsiyete gore siirekli aligveris yapilan siipermarketlere baktigimizda ise
kadmlarin daha ¢ok Migros’u, erkeklerin ise daha ¢ok semt marketlerini tercih ettigi
goriiliiyor.

Tim yas gruplarinda semt marketlerini ve Migros’u tercih etme egilimi
goriilmekle birlikte, Sok, Bim ve Tansas daha ¢ok 41 yas ve istii yag grubunca tercih
edilirken, Sok ve Carrefour’un ozellikle 16-20 yas grubu tarafindan pek tercih
edilmedigi anlasiliyor.

Diisiik egitime sahip tiiketicilerde semt marketleri 6n plana ¢ikarken, Migros,
Carrefour, Tansas ve Gima lise ve iiniversite mezunlari, BIM ilkokul, Sok ise lise ve
ortaokul mezunlari tarafindan tercih edilmektedir.

Kadinlarin siipermarketi tercih etmesinin en 6nemli sebebi {iriin ¢esidinin bol
olmasiyken erkeklerde bunun yaninda fiyatlarin uygun olmasi da O6nemli rol
oynamaktadr.

Siipermarketlerin promosyon ve indirimli iirlinlerden faydalanabilmek sebebiyle
tercih edilme orani bekarlarda daha yiiksektir. Ote yandan, bekarlar alisverisi ailece
veya arkadaglarla yapilan aktivite olarak degerlendirmektedir.

Stipermarketleri tercih etme sebebi olarak ilkokul mezunlar fiyatlarin uygunlugu
ve ulasim kolayligi, lise ve iiniversite mezunlarinda iiriin ¢esidinin bollugu 6n plana
¢tkmaktadir.

Siipermarketler arasinda fiyat farkliliklarini takip edenler ayn: zamanda benzer
irlinler arasinda da fiyat karsilastirmasi yapmaktadir.
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Stipermarketler arasindaki fiyat farkliliklarini kadinlar erkeklere oranla daha
fazla takip etmektedir.

Ileri yas gruplari geng yas gruplarina oranla, evlilerde bekarlara oranla
stipermarketler arasindaki fiyat farkliliklarini daha ¢ok takip etmektedirler.

Siipermarketler arasindaki fiyat farkliliklarini takip etmede lise mezunlari 6n
plana c¢ikarken, {iniversite mezunlarinda fiyat farkliliklarini takip etmeme egilimi
gozlenmektedir.

Stipermarket raflarinda yer alan benzer iiriinlerin fiyatlarin1 kargilagtiranlarda
fiyat hatirlama egilimi fazladir.

Orta ve ileri yas gruplar1 geng yas gruplarina gore benzer {iriinlerin fiyatlarini
daha ¢ok karsilastirma egilimi i¢cindedir.

Benzer iirlinler arasinda yapilacak tercihte tiim egitim seviyelerinde fiyatina gére
karar verme egilimi s6z konusuyken ilkokul mezunlarinda ¢evrenin etkisi, duyduklari ve
reklamlar diger egitim seviyelerinden farkli olarak belirleyici olmaktadir.

Uriin fiyat1 hatirlamada cinsiyet agisindan bir farklilik yoktur.

Geng yas gruplarinda iiriinlerin fiyatlarini hatirlama egilimi diisiiktiir.

Evlilerde iiriinlerin fiyatlarini hatirlama orani daha yiiksektir.

Ote yandan, ilkokul mezunlarinda iiriin fiyat: hatirlama orani daha yiiksektir.

Erkeklerde fiyati hatirlanan driinler sirasiyla kola, meyve suyu gibi icecekler,
deterjan vb ev temizlik maddeleri, et, balik ve tavuk bigimindeyken; kadinlarda deterjan
vb. ev temizlik maddeleri 6n sirada yer almakta ve bunu sampuan, deodorant ve dis
macunu gibi kigisel bakim tiriinleri izlemektedir.

Geng yas gruplarinda sampuan, deodorant ve dis macunu gibi kisisel bakim
driinlerinin fiyatlar1 hatirlanirken; ileri yas gruplarinda deterjan, vb. ev temizlik
maddeleri et, balik ve tavuk, kola ve meyve suyu gibi i¢ecekler ve genel olarak
sOylersek gida ve temizlik maddeleri hatirlanmaktadir.

4. Sonug¢
Stipermarket aligveriglerinde tiiketicilerin fiyat bilinci isimli ¢aligmada asagidaki
sonuglar elde edilmistir.

- Tiketiciler genel olarak haftada bir veya iki defa toplu olarak aligveris
yapmayi1 tercih etmektedirler.

- Aligverislerde ¢ok sayida subesi olan biiyiik marketler tercih edilmektedir.

- Siipermarketlerden aligveris yapilmasinin en 6nemli nedenleri, {iriin ¢esidinin
bol olmas1 ve tiiketicilerin aradiklarini toplu olarak bulabilmeleridir. Fiyatlarin
uygun olmasi ise tigiincii sirada yer almaktadir. Bu da biiyiik kentlerde zaman
kisit1 sebebiyle toplu aligveris yapma zorunlulugunun fiyatin 6niine gectigini
ve tiiketicilerin oncelikle kisa siirede tiim ihtiyaclarini karsilayabilme ¢abasi
i¢inde oldugunu gostermektedir.

- Tiiketicilerin belirli bir siipermarketten aligveris yapma egilimi bulunmaktadir.
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- Tiiketicilerin 2/3’1 marketler arasindaki fiyat farkliliklarini takip etmektedir.
Ancak, fiyat karsilastirmasini siirekli yaptigini sdyleyenlerin oraninin % olmasi
ve tiiketicilerin siirekli aligveris yaptiklar1 marketi secme nedenleri arasinda
yakinlik, ulasim kolaylig1 ve toplu aligveris yapabilme imkani saglamasinin
oncelikle dikkat edilen faktorler olmasina karsilik fiyatin market seciminde
iiclincii sirada bir faktdr olarak degerlendirilmesi, marketler arasindaki fiyat
farkliliklarina ¢ok fazla dikkat edilmedigini gostermektedir.

- Tiketiciler market raflarinda yer alan benzer iiriinler arasinda genel olarak
fiyat karsilastirmasi1 yapmaktadir.

- Tiketiciler =~ genel  olarak  satin  aldiklar1  {riinlerin  fiyatlarii
hatirlayamamaktadir. Bu da herhangi bir {iriiniin fiyatinin zaman iginde nasil

degistigi ya da marketler arasinda fiyat farkliligi bulunup bulunmadigini tespit
etmeyi olanaksiz kilmaktadir.

- Ust gelir gruplar ¢ok sayida subesi olan biiyiik marketleri tercih ederken, alt
gelir gruplart nispeten daha kii¢iik olan semt marketlerini tercih etmektedir.

- Alt gelir gruplar1 marketler arasinda fiyat karsilastirmasi yapmaktadir.

- Ust gelir gruplarinin iiriin se¢iminde ge¢misten gelen aliskanliklar1 énemli rol
oynamakta baska bir deyisle, marka dnem tagimaktadir.

- Alt gelir gruplarinda satin almman iriiniin fiyatini hatirlama orani daha
yiiksektir.

- Uzun araliklarla toplu aligveris yapanlar biiyiik marketleri, her giin aligveris
yapma egiliminde olanlar ise daha kiigiik olan semt marketlerini tercih
etmektedir.

- Semt marketlerinden aligveris yapanlar benzer {iriinler arasinda fiyat
karsilagtirmasi yapmakta, biiyiik marketlerden aligveris yapanlarda ise bu
egilim gézlenmemektedir.

- fleri yas gruplarinda ve evlilerde fiyat farkhiliklarim takip etme egilimi
artmaktadir.

- Reklamlardan ve ¢evreden duyduklarindan etkilenerek aligveris yapma egilimi
ilkokul mezunlarinda daha fazladir.
Sonug¢ olarak, tiiketicilerin siipermarket aligveriglerinde {irlinlerin fiyatlarina
dikkat edip etmemelerinin gelir durumuna gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Diisiik gelir gruplan aligveris yaparken dncelikle evlerine yakin olan marketleri
tercih etmekte ve gerek marketler gerekse benzer iirlinler arasinda fiyat farklilagtirmasi
yapmaktadir.

Ust gelir grubu ise iiriin cesidi fazla olan ve toplu aligverise imkan veren biiyiik

marketleri tercih etmekte, ancak marketler ve benzer iiriinler arasinda fiyat
karsilastirmasi yapma egilimi gostermemektedir.
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EK1: SOSYO-EKONOMIK YAPININ BELIRLENMESINDE KULLANILAN

TABLO
HANE HALKI REIiSi EGiTIiM
HANE HALKI REISi Ilkokul Ortaokul Lise Universite
MESLEK mezunu mezunu mezunu Mezunu

KENDI HESABINA CALISANLAR

Profesyonel meslek sahipleri
(Doktor, avukat, mali miisavir A
mimar, miihendis vb.)
Kii¢iik esnaf (Bakkal, manav,
kasap, baliket, biife vb.) c2 1 1
Bu)_lu_k esnaf (Magaza, butik C2 c1 B A
sahibi vb.)
Tiiccar, ithalatgi, ihracatgi,
dayanikli tiiketim mallar1 ve C2 C1 B A
oto bayileri, toptancilar
Sanayici > fab_rllfator (tiretim c1 B A A
yapan tesis sahibi)
Ciftci, balik¢1 (biiylik motorla C2 c1 B
calisan)

UCRETLI CALISANLAR
Profesyonel meslek sahipleri
(Doktor, avukat, mali miigsavir B
mimar, miithendis vb.)
Ust diizey yonetici (Yaninda
1-5 kisi ¢alistiran) 2 1 B
Ust diizey yonetlgl .(Yanmda 6 c1 B A
veya daha fazla kisi ¢aligtiran)
Orta diizey yonetici Yaninda
1-5 kisi ¢alistiran) c2 C1 1
Orta diizey yonetici (Yaninda
6 veya daha fazla kisi c2 C1l B
caligtiran)
Memur veya biiro elemani C2 C2 C1
Vasifli ig¢i C2 C2 C1l
Vasifsiz is¢i C2

CALISMAYANLAR

Irad, rant_ s_ahlbl (Kira, faiz, c2 c1 B A
borsa geliri)




EK 2: ANKET FORMU
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lyi giinler. Siipermarket ahgverisleri konulu bir arastirma yapiyoruz. Bize

zaman ayirdigimiz i¢in tesekkiir ederiz.

1-Yasadiginiz evdeki konumunuz nedir?

K01

Kadin es
Erkek es
Erkek evlat
Kiz evlat

A W N -

Aile biytgi

2-Siipermarketten haftada kag kez aligveris ediyorsunuz?
.................................................................. K02

3-Siirekli aligveris yaptiginiz bir siipermarket var mi1? Hangisidir?
................................................................... K03

4-Bu silipermarketi se¢cmenizdeki en dnemli iki nedeni sdyler misiniz?

5-Bu siipermarketten ne kadar siiredir aligveris ediyorsunuz?
................................................................... K05

6-Genel olarak stipermarketten aligveris yapma nedenleriniz nelerdir?

K06

Uriin cesidi bol 1
Aradiklarimi toplu halde bulabiliyorum 2
Promosyonlu/indirimli {iriinlerden 3
yararlantyorum

Fiyatlar1 daha uygun 4
Ulasimi kolay 5
Ailece/arkadaslarla birlikte yaptigimiz sosyal 6
bir aktivite

DIGeT e 7
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7-Aligverislerinizde siipermarket/marketler arasindaki fiyat farkliliklarini takip ediyor
musunuz?

K07
Evet
Hayir 2
Bazen

8-En son ne zaman boyle bir karsilagtirma yaptiniz?
....................................................................... K08

9-Siipermarketin raflarinda yer alan benzer iiriinlerin fiyatlarini karsilastirtyor musunuz?

K09
Evet 1
Hayir 2

10-Belli bir iirlinde taninmis linlii markalar arasindaki tercihinizi neye gore yaparsiniz?

11-Siirekli aligveris ettiginiz slipermarketten yaptiginiz en son aligveriginizde satin
aldiginiz tiriinlerden 5 tanesini, fiyatlariyla birlikte, sdyleyebilir misiniz?

Uriin ad1 Fiyat
K11 K16
K12 K17
K13 K18
K14 K19
K15 K20

12-Goriisiilen kisinin cinsiyeti

K21
Kadmn 1
Erkek 2




13-Goriisiilen kisinin yast

K22
16-20 1
20-25 2
25-30 3
30-35 4
40-tistii 5

14-Goriigiilen kisinin medeni durumu

K23
Bekar
Evli 2
Dul 3

15-Goriisiilen kiginin meslegi

17-Gortisiilen kisinin egitim durumu

K26
Tlkokul 1
Ortaokul 2
Lise 3
Universite 4

18-Hane halki reisinin egitim durumu

K27
Ilkokul 1
Ortaokul 2
Lise 3
Universite 4
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Goriisiilen kiginin,

Adi Soyadi
Adresi
Telefonu
E-Mail adresi

Anketor Adi
Anketor Kodu



