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OZET

Bu makalenin amaci, aile ekonomisi bakimindan bireylerin aligveris
merkezlerini tercih etme nedenlerini belirlemek ve bu merkezlerdeki aligveris
aliskanliklarint degerlendirmektir. Aragtirma, Konya il merkezi igerisinde yer
alan bir hipermarket ve iki siipermarket’de 600 kisi ile yiiz yiize goriisme
yontemi uygulanarak anket sorularini cevaplama metodu ile yiiriitiilmiistiir. Bu
caligmadan ¢ikan sonuglardan ilki, aligveris yapilan marketlerin se¢iminde
kadinlarin en fazla ulasim kolayligini, erkeklerin ise diger nedenleri (kredi
karti, otopark, cocuk parki vb.) dikkate almalaridir. Ikinci sonug ise,
tiikketicilerin gida {irtinlerini satin alirken en ¢ok son kullanma tarihine, daha
sonra sagliga uygun olup olmadigina bakmalaridir. Sonug olarak; aligveris
merkezlerinin pazarlama ve satis stratejilerini gézden gegirirken yukaridaki
sonuclar1 dikkate almalar1 faydali olacaktir. Yeni yapilacak calismalarda ise,
anket tekniginin yaninda firmalardan toplam satig rakamlar1 ve satilan iiriin
miktarlarida aliarak bireylerin cevaplar ile karsilagtirilmasi neticesinde daha
kapsamli1 sonuglara ulasilabilir.
Anahtar Sozciikler: alisveris merkezleri, tiiketici davranislari, satin alma, aile
ekonomisi, parekendecilik.

1.GiRiS

Gecgmiste cografi bir pazar aktivitesi olarak bilinen parekendecilik,
zamanla geliserek Onemli bir ekonomik ve sosyo-kiiltiirel aktivite haline
gelmistir. Bu nedenle son yillarda, parekende diikkanlarin yerinin seg¢imi,
pozisyonu, hitap ettigi miisteri kitlesi ve tiiketicilerin davranislar1 iizerine
onemli Ol¢iide arastirmalar yapilmis ve perakendecilik konusunda son 50 yilda

" Bu aragtirmanin veri toplama asamasinda Selcuk Universitesi, Mesleki Egitim
Fakiiltesi Aile Ekonomisi Boliimii son smif 6grencilerinden Filiz Senol, Sema Inkulu,
Ayse Demirtas ve Kezban Yilmaz’in katkilarindan yararlanilmustir.
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teoride Oonemli gelismeler olmustur. Severin ve Ark. (2001) bu gelismelerin
kaynaklarini, tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 ve beklentilerinin degismesi,
self-servis, birbirine yakin aligveris merkezlerinin kurulmast ve biiyiik
hipermarketlerin agilmasi gibi yeniliklerin olusturdugunu savunmaktadir.
Parekende aligveris merkezleri rektabet avantaji olusturmak, son yillarda olusan
gelismeleri takip edebilmek ve dogru miisterileri kendilerine ¢ekebilmek igin
basarili yonetim ve pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda kalmaktadirlar
(Kotler, 1994; Sirohi ve ark. 2000). Alexandere (1997) Avrupa’daki
stipermarketlerin Amerika’daki stipermarketleri taklit ederek onlarin gelistirdigi
basarili strateji ve yenilikleri kendi {ilkelerinde uyguladiklarinda miisteri
sayisinin ve gelirlerinin énemli 6l¢iide arttigini bulmustur.

Ulkemizde siipermarketlerin uyguladiklar1 strateji ve yenilikleri
aragtiran ve tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 ve {iriin se¢imini etkileyen
etmenlere yoOnelik birtakim arasgtirmalar yapilmistir. Yapilan bu aragtirmalar,
bazi onemli bulgular1 saglamistir. Ancak gerek teorik bilgiyi gelistirmek ve
gerekse parekendecilere tavsiyelerde bulunmak amaci ile yeni ampirik
aragtirmalara gerek duyulmaktadir. Bu noktadan hareketle bu arastirmanin
amaci, bireylerin siipermarket ve hipermarket gibi aligveris merkezlerinde
aligveris aliskanliklarini irdelemek, aligveriste {iriin se¢imini etkileyen etmenleri
tespit etmek ve silipermarket ve hipermarket gibi aligveris merkezlerini tercih
etme nedenlerini belirlemek olarak siralanabilir. Bu ¢alisma dort ana boliimden
olusmaktadir. ilk béliimde konu ile ilgili literatiir taramasinin bulgulari, ikinci
boéliimde ¢aligmanin materyal ve metodu, sonraki boliimde ¢alismanin bulgulari
ve bu bulgularin yorumu, son béliimde ise ¢calismadan ortaya ¢ikan genel sonug
ve tavsiyeler 6zetlenmistir.

2.LITERATUR BILGIi

Yapilan literatiir taramasinda konu ile ilgili {i¢ temel alan belirlenmistir.
Bunlar; aligveris merkezlerinin tercih nedenleri, temizlik ve gida aligveriginde
belirleyici faktdrler ve cinsiyetler arasinda aligveris yapma sikliklaridir. Bu
konular asagida sirasi ile kisaca agiklanmaisgtir.

Aligveris merkezlerinin tercih nedenlerine yonelik yapilan aragtirmada
Marangoz (2000) tiiketicilerin aligveris zamanlarinin kisithligi, uzun caligma
saatleri, her tiirli {irlinii bir arada bulabilme avantajlarinin parekendeci
isletmelerin 6zellikle siipermarket ve hipermarketlerin tercih edilebilirliligini
arttiran unsurlar oldugunu bulmustur. Ayrica miisteri memnuniyeti ve bunu
etkileyen bazi iiriin dis1 boyutlarda tercih edilebilirligi etkilemektedir. Kolay
bulunabilirlilik, zamaninda sunum, fiyat, kredili ve indirimli satiglar, giivenilir
olmak, magaza dizayni, ¢ocuklar i¢in oyun alanlari, evlere servis ve satis
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sonrasi hizmet bu boyutlarin birkagini olusturmaktadir (Acuner ve Keskin,
2000; Arikan, 2000; Taskin, 2000).

Row ve Ark. (2000) siipermarketlerin 6zellikle diisiik gelirli bireyler
tarafindan taze, kaliteli, ucuz ve farkli iiriin se¢enekleri sundugu igin tercih
edildigini bulmuslardir. Ozkan (2000) Antalya il merkezinde ailelerin
stipermarketlerden aligveris yapma nedenlerini kisaca ‘toplu aligveris olanagi,
iriin ve fiyat gesitliligi ve kredi kart1 ile aligveris yapma olanaklar’ seklinde
siralamigtir. Ayrica giivenilirlilik, yeterlilik, ulasilabilirlilik, nezaket, iletisim,
itibar, giivenlik, miisteriyi bilmek ve anlamak ve fiziksel varliklar da hizmet
kalitesini arttiran diger etkenler olarak gdsterilmektedir (Ardi¢ ve Giiler, 2000).
Akdogan ve Giillii (2000) de satig Ozendirici unsurlarin, miisteriye sunulan
kolayliklarin, miisteri hizmetlerinin, personel davranislarinin ve fiziksel
sartlarin 6nemli etkenler oldugunu belirtmislerdir. Diisiik fiyatlandirma, otapark
alanlari, giivenilir ve liriin ¢esidi fazlalilig1 da parekende alisveris merkezlerinin
tercih nedenleridir (Nazik, 1994).

Kotler (1994) eskiye oranla aligveris merkezlerinde tiiketicilerin daha
¢ok, aligveris merkezlerinin i¢ diizenlemesinin nezih, aligveris i¢in kolay, bir
cok kaliteli hizmetin ve iiriiniin sunuldugu, fiyatlarin uygun oldugu, giileryiizlii
ve yardimsever personelin ¢alistig1, diger aligveris merkezlerine ve eve yakin
yerleri tercih ettigini belirtmektedir. Kotler marketlerin yukarida sayilan
alanlarin bir kag¢inda uzmanlasarak rakiplerine {stiinliik saglayabilecegini
savunmaktadir.

Gida ve temizlik {irlinii satin alirken ise, Korkmaz (2000) temizlik ve
gida maddeleri gibi iirlinlerin satin alinmasinda iirlinlin markasinin 6nemli
oldugunu, ancak fiyat avantajli iirlinlerin daha c¢ok tercih edildigini bulmustur.
Ardi¢ ve Giiler (2000)’in yaptig1 arastirmada ise, tiiketicilerin reklami yapilan
gida ve temizlik iirlinlerini tercih etme oranlarmin yiiksek oldugu bulunmustur.
Ozkan (2000) gida alisverisinde tiiketiciler tarafindan en fazla belirleyici olan
faktoriin tazelik oldugunu, daha sonra ucuzluk, hijyen, marka ve son kullanma
tarihinin 6nem sirasina gore yer aldigini tespit etmistir. Benzer sonuglar
Akdogan ve Giillii (2000)’niin arastirmasinda da mevcuttur.

Cinsiyetlerin aligveris davraniglarina bakildiginda, Ranyon ve Stewart
(1987) cinsiyetler acisindan pazarda kadinlarin ve erkeklerin farkli aligveris
davraniglart gosterdigini ve her ikisininde siirekli kullanici olmadigini
belirtmektedirler. Ozkan (2000) yaptig1 arastirmada, ailelerde en fazla
kadinlarin daha sonra erkeklerin aligveris islemini yiiriittiigiinii bulmustur.
Alisveris yapma sikligma yénelik olarak, Ozkan alisveris yapma sikligmin
siipermarketlerde sirasiyla aylik, 15 giinliik ve haftalik oldugunu bulmustur.
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2. MATERYAL VE METOD

Bu arastirmanin 6rneklemini, Konya sehir merkezinde bulunan bir
hipermarket ve iki siipermarketten tesadiifi 6rneklem metodu ile se¢ilmis 600
kisi olusturmaktadir. Bu c¢alismada, firma sahipleri hipermarket ve
siipermarketlerinin isimlerinin ¢aligma i¢inde gegmesini istemedikleri igin;
hipermarkete A market, birinci siipermarkete B market ve ikinci slipermarkete
ise C market kodlamasi yapilmistir. Bu marketlerin segimindeki temel amag;
her yas, cinsiyet ve ekonomik statiideki bireylerin hem aligveris hem de
marketlerin sundugu diger hizmetlerden yararlanmak i¢in gelmeleridir.
Arastirmada kullanilan anket formlar1 konu ile ilgili yerli ve yabanci literatiir
taranarak ve tiiketicilerin aligveriste dikkat ettikleri hususlar géz oniine alinarak
hazirlanmistir. Anketler ilgili firmalardan izin alinarak, aligveristen hemen sonra
market cikisinda veya dinlenme amaci ile marketlerin dinlenme ve c¢ay
salonlarinda oturan tiiketicelere bire bir goriisme yontemi ile uygulanmis ve
yanitlar kaydedilmistir. Veri toplama yeri olarak marketlerin dinlenme ve cay
salonlarinin se¢iminin nedeni, tiiketicilerle aligveris sonrasi en rahat goriisme
yapilabilecek yerler olarak diisiiniilmesidir. Tiiketicileri ¢ok fazla sitkmamak
i¢in sorularin miimkiin oldugunca az sayida olmasina dikkat edilmistir. Her ii¢
market yOnetiminin tavsiye ve onay1 alinarak iki ay boyunca hafta i¢i ii¢ giin
(Pazartesi, Carsamba ve Cuma) ve hafta sonu bir giin (Cumartesi) aligverisin en
yogun oldugu 12.00-16.00 ve 17.00 ve 21.00 saatleri arasinda yapilmistir.
Yiizylize goriigme her bir aligveris merkezinden 200 kisiyi kapsayacak sekilde
308 kadin ve 292 erkek {izerinde uygulanmis ve degerlendirilmistir. Gorlismeler
1 Mart 30 Mayis 2001 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Arastirmadan elde
edilen wveriler, ‘SPSS-10.0 for Windows’ paket programi kullanilarak
degerlendirilmistir (Ozdamar, 1999). Veriler birbiri ile baglantili sorular
arasinda Khi-kare yontemi ile iligkilendirilmis ve 6nem dereceleri .001 ve .005
diizeyinde belirlenmistir.

3. BULGULAR VE YORUM

Aragtirmaya katilan bireylerin aligveris merkezlerine ve cinsiyetlere
gore dagilimlar1 goz Oniine alinarak elde edilen bulgular asagida verilmektedir.

Tablo 1°de tiiketicilerin bulundugu marketten aligveris yapma
nedenlerinin cinsiyetlere gore dagilimlart gosterilmektedir. Buna gore,
kadinlarin biiylik ¢ogunlugunun A marketini diger (aile ile birlikte vakit
gecirmek, ¢ocuk oyun merkezleri, otopark, indirimli satiglar vb.) sikkinda
belirtilen nedenlerle, B ve C marketlerini ise ulasim kolaylig1 nedeni ile tecih
ettikleri bulunmustur. Erkeklerin ise ¢ogunlukla A ve C marketlerini diger
sikkinda belirtilen nedenlerle, B marketini ise ulagim kolaylig1 nedeni ile tercih
ettikleri goriilmiistiir. Genel toplama bakildiginda ¢aligmanin bulgulari, erkek ve
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kadin tiiketicilerin en fazla ulagim kolayligi nedeniyle bulunduklar1 marketleri
tercih ettiklerini igaret etmektedir. Ayrica Tablo 1 ve Sekil 1 de gosterildigi
lizere arastirmanin bulgulari, ulagim kolayliginin yanisira sirasi ile diger
etkenlerin (otopark, ¢ocuk oyun sahasi, promosyon vb.), iirlin ¢esitliliginin,
giivenilirligin ve cazip fiyatlarinda market se¢iminde etkili oldugunu
gostermektedir. Caligmanin  bulgular1 daha ©nce yapilan ¢alismalarla
karsilastirildiginda Akdogan ve Giilli (2000), Ardigc ve Giiler (2000), Kotler
(1994), Nazik (1994), Ozkan (2000) ve Row ve Ark. (2000)’ nin bulgulari ile
benzerlikler gostermektedir.

Tablo 1. Tiketicilerin bulunduklar1 marketten aligveris yapma nedenlerinin
cinsiyetlere gore dagilimi

Aligveris  |A market B market C market Toplam
yapma
nedenleri

Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek

n. |% n. (% n. % n % N (% n % n (%

Giivenilir (8 (8.6 |12 [11.21(20 |16.27 |12 |15.58|21 |22.82 |12 |11.11|85 [14.16
Uriin 24 |25.8 (26 (24.29(17 (13.82 |9 |11.68 |11 [11.96 |22 |20.37|109 |18.16
cesitliligi
Kolay 17 (18.27|17 [15.88|59 [47.96 (31 |40.25(28 |30.43 (29 |26.85(181 |30.16
ulagim
Cazip fiyat |9 (9.67 |19 |17.76 (14 |11.38 |9 |11.68|8 |8.69 |15 |13.88|74 |(12.34

Diger 35 |37.65|33 |(30.85]23 (10.56 |16 |20.78 (24 |26.08 (30 |27.78 (151 |25.16

Toplam {93 |100 (107|100 {123 |100 77 1100 (92 {100 108 {100 |600 {100

% 40

30 «

20 o

10 o

Guvenilir Ulasim kolay Diger

Uriin cesidi fazla Fiyat cazip

Sekil 1. Tiiketicilerin Bulunduklar1 Marketi Tercih Etme Nedenleri
Tablo 2’de gida firiinii satin alirken dikkat edilen hususlar marketlere
gore tek tek incelendiginde, A marketinden gida {iriinii alirken kadinlarin

cogunlugunun (% 45.16) son kullanma tarihine, erkeklerin ise (%34.57) saghga
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uygunluga, B marketinde ise, hem kadinlarin (% 36.58) hemde erkeklerin (%
38.96) cogunlugunun sagliga uygunluga, C marketinde de yine hem kadinlarin
(% 44.56) hemde erkeklerin (% 36.11) son kullanma tarihine dikkat ettikleri
bulunmustur. Genel toplama ve Sekil 2’ye bakildiginda ise her iki cinsiyetinde
oncelikli olarak son kullanma tarihine, daha sonra sirasi ile sagliga uygunluga,
markaya, fiyata ve diger etmenlere dikkat ettikleri goriilmektedir. Literatiir
taramasinda belirtildigi gibi Ozkan (2000) ise gida alisverisinde tiiketicilerin
Oonem sirasina gore tazelik, ucuzluk, hijyen, marka ve son kullanma tarihine
dikkat ettiklerini belirtmektedir. Tablo 2 de verilen bulgular ile Ozkan (2000)’mn
bulgular1 arasinda kesin bir benzerlik bulunmamaktadir.

Tablo 2. Tiiketicilerin gida iiriinii alirken dikkat ettikleri hususlarin cinsiyetlere
gore dagilimi.

Gida tirlinii A market B market C market Toplam
alirken dikkat
edilen hususlar
Kadm Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek

n. %| n. %| n %| n %| n %| n %| n %
Fiyat 7| 7.52 17|15.88| 13| 10.56| 16| 20.77| 6| 6.52| 7| 6.48| 66| 11
Son kul. Tarihi| 42{45.16| 30(28.03| 37| 30.08| 18| 23.37| 41|44.56| 39|36.11|207| 34.5
Sagliga 29(31.18| 37|34.57| 45| 36.58| 30| 38.96| 24|26.08| 27|25.01{192| 32
uygunluk
Marka 13{13.98| 18(16.82| 21| 17.08| 8| 10.38| 13|14.14| 18|16.66| 91|15.16
Diger 2| 2.16| 5| 4.68] 7| 5.70| 5| 6.09] 8| 8.70| 17[15.74| 44| 7.34
Toplam 93| 100/107| 100(123 100| 77 100 92| 100(108| 100(600| 100

% 40

30 o

20 o

10 o

Sekil 2. Tiiketicilerin Gida Uriinii Satin Alirken Dikkat Ettikleri Hususlar

Tablo 3 ve Sekil 3’de goriildiigii lizere, temizlik iiriinii alirken A, B ve
C marketlerindeki aligveris yapan kadin ve erkek tiiketicilerin genel toplamda,
birinci derecede temizleme giiciine 6nem verdikleri (%41.67), daha sonra ise
strast ile Uriiniin fiyatina (%22.5), kalitesine (%20.5), markasina (%12.5) ve
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diger etkenlere (%2.83) dikkat ettikleri tespit edilmistir. Bu bulgular daha 6nce
Akdogan ve Giillii (2000) ve Korkmaz (2000) tarafindan yapilan arastirmalarin
bulgulart ile farklilik gostermektedir.

Tablo 3. Tiiketicilerin temizlik tirtiinii alirken dikkat ettikleri hususlarin
cinsiyetlere gore dagilimu.

Temizlik A market B market C market Toplam
triinii alirken
dikkat edilen
hususlar
Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek

n. %| n. %| n. %| n. %| n %| n %| n %
Fiyat 25126.88| 27| 25.23| 31|25.20( 23{29.87| 13|14.13| 16|14.81|135] 22.5
Kalite 19{20.43| 21| 19.62| 34|27.65| 17|22.08| 16[17.39| 16|14.81|123| 20.5
Temizleme 42145.16] 38| 35.52| 45|36.58| 23(29.87| 51|55.44| 51|47.22({250(41.67
giicli
Marka 6| 6.45| 17| 15.88| 13|10.57| 14[18.19| 6| 6.52| 19({17.59| 75| 12.5
Diger 1| 1.08] 4| 3.74] - -l - -l 6] 6.52| 6| 5.57| 17| 2.83
Toplam 93| 100|107 100|123 100| 77| 100{ 92| 100[{108| 100|600 100

50

40 A

30 «

20

10 o

Temizleme Markas1 Diger
glici

Fiyati Kalite

Sekil 3. Tiiketicilerin Temizlik Maddesi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Hususlar

Tablo 4’de temizlik {irlini alirken marka degerlendirmelerinin
cinsiyetlere gore dagilimlari verilmektedir. Buna gore, her {ii¢ alisveris
merkezinden de elde edilen sonuglar, genel toplamda kadin ve erkek
tiikketicilerinin bliylikk ¢ogunlugunun temizlik {iriinii alirken markaya Onem
verdiklerini gostermektedir (%71.5). Bu bulgular Ardi¢ ve Giiler (2000) in
bulgular ile benzerlik gostermektedir.
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Tablo 4. Tiiketicilerin temizlik {irtinii alirken marka degerlendirmelerinin
cinsiyetlere gore dagilimu.

Marka A market B market C market Toplam
degerlendirmesi

Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek

N (% n |% n. |% n. |% n |% n. |% n (%
Onemlidir 67 |72.82(81 |75 |75 |60.97|50 |64.93|74 |79.56|82 |76.63|429|71.5
Farketmez 13 (14.13]16 |14.81|21 |17.07|15 (19.48|13 |13.97(9 |8.42 |87 |[14.5
Cok 6nemli degil |12 |13.05{11 [10.19(27 |21.95|12 [15.59]6 [6.45 |15 |14.01|83 |13.84
Onemsiz - - - |- - |- - |- - |- 1 (093 |1 |0.16
Toplam 92 |100 |108{100 (123|100 |77 |100 {93 {100 (107|100 {600{100

Tablo 5’de ise, kadin ve erkek tiiketicilerin gida iiriinlerindeki marka
degerlendirilmeleri gosterilmektedir. Genel toplama bakildiginda, temizlik
iriinlerinde oldugu gibi gida irlinii satin alirken hem kadinlarin hemde
erkeklerin biiylik bir ¢ogunlugunun (%70.33) gida iiriinlerinin segiminde
markaya onem verdikleri ortaya c¢ikmistir. Bu bulgular Korkmaz (2000)’m
bulgulari ile benzerlik géstermektedir.

Tablo 5. Tiiketicilerin gida iiriinii alirken marka degerlendirmelerinin
cinsiyetlere gore dagilimi

Marka A market B market C market Toplam
degerlendirmesi

Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin  |Erkek
n %| n %| n. %| n %| n %| n. %| n %
Onemlidir| 62]66.66| 84|78.50| 79|64.22(42|54.55(71|77.17| 84|77.77|422|70.33
Farketmez| 16|17.20( 15(14.03| 24|19.52|19|24.68|12|13.05| 11|10.19{ 97|16.16

Cok onemli degil| 15|16.14| 8| 7.47| 20|16.26/16|20.77| 9| 9.78| 13]|12.04| 81|13.51
Toplam| 93| 100( 107 100|123 100(77| 100|92| 100|108 100{600( 100

Tablo 6’da tiiketicilerin gida iiriinii alma sikliklar1 ile cinsiyetler
arasindaki iligki incelenmigtir. Buna gore, A marketinde hem kadinlarin
(%37.63) hem de erkeklerin (%45.79) daha ¢ok haftalik, B marketinde
kadinlarin 1-3 giinliik (%34.95), erkeklerin ise haftalik (9%32.46), C marketinde
ise kadinlarin aylik (% 39.14), erkeklerin de haftalik (%42.59) gida aligverisi
yaptiklar1 goriilmektedir. Her market bazinda ele alindiginda bu bulgular,
kadinlarin ve erkeklerin gida aligverisi yapma sikliginda belirli bir egilime sahip
olmadigini gostermektedir. Ancak tiim marketlerden elde edilen genel sonuglara
bakildiginda, toplamda erkek ve bayanlarin en fazla haftalik daha sonra aylik
gida aligverisini tercih ettikleri goriilmektedir. Bu bulgular, &zellikle haftalik
gida aligverisi yapma tercihi agisindan Ozkan (2000)’1n bulgular ile kismi
benzerlik gostermektedir. Cinsiyetlerle gida {iriinii alma sikli§1 arasindaki
iliskiye bakildiginda, A marketinde gida {riinii alma siklig1 ile cinsiyetler
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arasinda istatistiki olarak onemli bir iligki tespit edilmis (p<0.01), B ve C
marketlerinde ise cinsiyetlere gore gida iirlinii alma siklig1 arasinda istatistiki
yonden 6nemli bir iliski bulunamamustir (p>0.05).

Tablo 6. Tiiketicilerin gida {irlinii alma sikliklari ile cinsiyetler arasindaki iligki

Aligveris  |A market B market C market Toplam
yapma
siklig1
Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek
n. %| n. %| n. %| n. %| n. %| n %| n %
1-3 giin 5| 5.37( 13| 12.14| 43{34.95| 21|27.27| 11| 11.95| 6| 5.56| 99| 16.5

Haftalik 35|37.63| 49| 45.79| 23|18.69| 25(32.46| 19| 20.65| 46| 42.59|197|32.83
15 glinliik | 16]17.20| 21| 19.62| 23|18.69| 10(12.98| 17| 18.47| 13| 12.03|100|16.66
Aylk 31|33.34| 17| 15.88| 22|17.88| 13|16.88| 36| 39.14| 30| 27.77|149|24.83
Diger 6| 6.46| 7| 6.55| 12| 9.75| 8[10.38| 9| 9.78| 13| 12.03| 55| 9.16
Toplam 93| 100|107 100{ 123| 100 77| 100 92 100|108 100( 600 100

X2=9.793 df =4 p=0.044 X>=5.597 df=4 p=0.231 X>= 135.297
df=4 p=0.10
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Sekil 4. Tiiketicilerin Gida Uriinii Satinalma Siklig1

Tablo 7 incelendiginde, temizlik {irlinlerinin A ve B marketlerinde her
iki grup tiiketici tarafindan’da cogunlukla aylik olarak satin alindigi;; C
marketinde ise temizlik Uriinlerinin kadinlar tarafindan daha ¢ok 15 giinliik,
erkekler tarafindan ise diger sikki ile belirtilen muhtelif zamanlarda satin
alindig1 goriilmektedir. Sekil 5 ve Tablo 7°deki genel toplamlara bakildiginda
ise, tiliketicilerin biiyiikk ¢ogunlugunun temizlik iirlinlerini aylik olarak satin
aldiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Cinsiyetlere gore temizlik {irlinii alma sikliklari ile
market tercihleri arasindaki iligkiye bakildiginda; A, B ve C marketlerinde
cinsiyetlerle temizlik iirlinii alma siklig1 arasinda istatistiki olarak 6nemli bir
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iliski bulunmamustir (p>0.05). Temizlik {irlinlerinin daha fazla kadmnlar
tarafindan satin alindiginin diisiiniilmesine karsin bu bulgular hem kadinlarin
hemde erkeklerin temizlik {riinlerini almada birbirine benzer oOzellikler
gosterdigi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 7. Tiiketicilerin temizlik tirlinii alma sikliklar1 ile cinsiyetler arasindaki

iliski
Temizlik  |A market B market C market Toplam
iriinii alma
siklig1
Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek

n. %| n. %| n %| n %| n. %| n %| n %
1-3 giin - - 3| 2.80] 5| 4.06] 3| 3.89| 21(22.82| 12|11.11| 44| 7.33
Haftalik 10{10.76| 22|20.56| 13]10.56| 6| 7.80| 11|11.95| 22|20.37| 84| 14.00
15 giinliikk 19(20.44| 12|11.21| 28(22.76| 21| 27.27| 28(30.43| 29|26.85|137| 22.82
Aylik 51|54.83| 50(46.72| 46|37.39| 29| 37.67| 8| 8.69| 15|13.88|199| 33.16
Diger 13(13.97| 20[18.69| 31|25.20| 18| 23.37| 24|26.00| 30|27.77|136| 22.66
Toplam 93| 100(107| 100|123 100 77 100{ 92| 100|108| 100|600 100

X2=3.968 df=4 p=0.410. X>=0.846 df=4 p=0.932. X*>=5.727
df=4 p=10.220

50
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20
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Sekil 5. Tiiketicilerin Temizlik Uriinii Satinalma Siklig1

Tablo 8’de her ii¢ aligveris merkezinde aligveris yapan bireyler (n=600)
toplu olarak ele alinmis ve aligveris yapma sikliklar1 ile aligveris yaptiklari
marketi tercih etme nedenleri arasindaki iligkiye yonelik veriler sunulmustur.
Tiiketicilerin ¢ogunlugunun (n=181) ulasim kolaylig1 yiiziinden bulunduklar
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marketi sectikleri ve aligverislerini ¢cogunlukla aylik olarak yaptiklar1 (n= 149)
tespit edilmistir. Buna gore, aligveris yapma sikliklar ile bulunduklart marketi
se¢cme nedenleri arasinda istatistiki yonden dnemli bir iligki vardir (p<0.01).

Tablo 8. Tiiketicilerin gida {irlinii alma sikliklari ile bulunduklart
marketi tercih nedenleri arasindaki iligki

Market tercih ~ |Tiikecilerin aligveris yapma sikliklar1
nedenleri
1-3 giin |Haftalik |15 giin |Aylik |Diger |Toplam

Giivenilir 13 27 18 22 5 85
Uriin gesidi cok 10 39 31 22 7 109
Ulasim kolay 48 54 20 41 18 181
Fiyat cazip 10 28 9 21 6 74
Diger 18 49 22 43 19 151
Toplam 99 197 100 149 55 600

X2=139.709 df =16 p= 0.001 p<0.01

Tablo 9°da tiiketicilerin bulunduklar1 marketi tercih nedenleri ile gida
diriinlerini satin alirken marka tercihleri arasindaki iliskiye bakildiginda,
bulunduklar1 marketi en fazla ulasim kolaylig1 yiiziinden tercih ettikleri
(n=181), gida trlinlerinin markalarinin ise tiiketicilerin biiyiik bir bolimii i¢in
(n=422) {irtin segcmede etkili oldugu bulunmustur. Ancak tiiketicilerin market
tercihleri ile marka tercihleri arasinda istatistiki olarak 6nemli bir iligki tespit
edilememistir (p>0.05). Bu bulgu her ii¢ marketinde ayni yada benzer markalari
sattig1 ve bu nedenle belirli bir markali {iriinii alabilmek ic¢in 6zel bir aligveris
merkezine gitme geregi duymadiklar seklinde yorumlanabilir.

Tablo 9. Tiiketicilerin bulunduklar1 marketi tercih nedenleri ile gida
iirlinlerinde marka tercihleri arasindaki iligki

Market tercih Marka tercihleri
nedenleri
Onemli Farketmez |Cok dnemli degil |Toplam

Glvenilir 56 14 15 85
Uriin ¢esidi fazla 70 22 17 109
Kolay ulagim 136 27 18 181
Cazip fiyat 51 17 6 74
Diger 109 17 25 151
Toplam 422 97 81 600

X?=12916df =8 p=0.115 p>0.05

Tablo 10’da goriildiigii iizere, aligveris yapan tiiketicilerin biiyiik
¢ogunlugu (n=416) markanin 6nemli oldugunu belirtmistir. Ancak tiiketicilerin
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marka tercihleri ile bulunduklar1 marketi tercih etme nedenleri arasindaki
iligkiye bakildiginda aralarinda anlamli bir iligki bulunmamistir (p>0.05). Bu
bulgu yukarida gida iirlinlerinde oldugu gibi temizlik {irlinlerinde de, her ii¢
market de ayn1 yada benzer temizlik iiriinlerini satildig1 seklinde yorumlanabilir.

Tablo 10. Tiiketicilerin bulunduklar1 marketi tercih nedenleri ile
temizlik {iriinlerinde marka tercihleri arasindaki iligki

Market tercih nedenleri Marka tercihleri
Onemli |Farketmez |Cok énemli degil |Onemsiz |Toplam

Giivenilir 66 7 10 2 85
Uriin cesidi fazla 69 24 15 1 109
Kolay ulagim 127 20 31 3 181
Cazip fiyat 50 11 10 3 74
Diger 104 22 21 4 151
Toplam 416 84 87 13 600

X2 = 16.042 df = 12 p= 0.189 p>0.05

4. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirma, bireylerin siipermarket ve hipermarket gibi aligveris
merkezlerinde aligveris aligkanliklarini  degerlendirmek, aligveriste {iiriin
secimini etkileyen etmenleri tespit etmek ve aligveris merkezlerini tercih etme
nedenlerini belirlemek amaci ile yapilmistir. Bu ¢alismadan ¢ikan bazi 6nemli
sonuglar bulunmaktadir. Birinci sonug, aligveris yapilan marketlerin segiminde
kadinlarin en fazla ulagim kolayligim1 ve erkeklerin ise diger nedenleri (kredi
karti, otopark, ¢ocuk parki vb) dikkate almalaridir. Calismadan ¢ikan ikinci
sonug, tiiketicilerin gida triinlerini daha ¢ok haftalik, temizlik iirlinlerini ise
aylik olarak satin aldiklaridir. Diger bir sonug ise, tiiketicilerin gida triinlerini
satin alirken en fazla son kullanma tarihine, daha sonra sagliga uygun olup
olmadigia bakmalaridir. Tiiketiciler temizlik {iriinlerini satin alirken oncelikle
temizleme giicline 6nem vermektedirler. Ayrica gerek temizlik iirlinii ve gerekse
gida drilinlerini satin alirken belirli Ol¢lide iiriinlerin markasina da onem
verdikleri goriilmektedir. Gida ve temizlik iirlinlerinin se¢imi ile cinsiyetler
arasindaki iliskilere bakildiginda ise, her iki degisken arasinda istatistiki yonden
onemli bir iligki bulunmamistir. Bu sonuglar bize her iki cinsiyetinde benzer
aligveris davraniglarina sahip olduklarin1 gostermektedir. Ancak tiiketiciler
arasinda gida iirlini alma sikligi ile bulunduklari marketi tercih etmeleri
arasinda 6nemli diizeyde bir iliskiye rastlanmistir. Stipermarket ve hipermarket
gibi aligveris merkezlerinin pazarlama ve satig stratejilerini gozden gegirirken
veya yenilerken bu calismadan ¢ikan yukaridaki sonuglari dikkate almalari
faydali olacaktir.
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Konunun 6nemi ve bu ¢alismanin kisitlamalar1 da goéz Oniine alinarak
bu alanda yeni bilimsel caligmalara 1sik tutmak igin bazi tavsiyeler ileri
stiriilebilir. Bu tavsiyelerden ilki, cogu durumlarda ailelerin birlikte aligverise
ciktiklar diigiiniiliirse, yapilacak yeni arastirmalarda tiiketiciler sadece kadin ve
erkek olarak siniflandirilmayip aile olarak da ayri bir siniflandirma yapilabilir.
Yine yapilacak ileriki caligmalarda, firmalarla anlasip firma icinde belirli
iiriinler uzun siireli olarak takip edilerek satislarla ilgili bilgisayar verileri ve
anket wverileri Kkarsilastirilabilir. Bu veriler tiiketicilerin gercekten iirlinleri
alirken tercih nedenlerini ve sikliklarini daha ayrintih bir sekilde gosterecektir.
Son olarak bolgesel veya lilke bazinda faaliyet gosteren Migros ve Tansas gibi
marketlerde benzer arastirmalarin yapilmasi, bolgeler arasindaki aligveris
aliskanliklarindaki benzerlik ve farkliliklar1 da gosterecektir.
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