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il

OZET

ANTALYA ILINDE TUKETICILERIN KIRMIZI ET SATIN ALIM
YERLERI TERCIHLERININ ANALIiZI

Ozge Oksan TOSUN

Antalya ilinde yasayan ailelerin kirmiz1 et satin alim yerleri incelenen bu ¢alismada,
kirmiz1 et satin alim yerleri tercihlerini etkileyen baslica sosyo-ekonomik faktdrlerin
analizi amaclanmistir. Bu amacla, Logit modeli kullanilmig ve aileler ile ylizyiize
goriisme yoluyla yapilan anketlerden elde edilen veriler analiz edilerek model tahmin

edilmistir.

Arastirma sonuglarina gore incelenen ailelerin ortalama aylik geliri 1518 YTL, aylik
ortalama tiiketim harcamast 1026.79 YTL, ortalama gida harcamasi 401.61 YTL,
ortalama siipermarket harcamas1 228.63 YTL olarak belirlenmistir. Incelenen
ailelerin  %41.05’inin  kirmizi et aligverigleri i¢in kasaplari, %58.95’inin de

stipermarketleri tercih ettikleri ortaya konulmustur.

Analiz sonuglarina gore, modele dahil edilen degiskenlerin tamaminin beklenen
isarete sahip oldugu gelir ve fiyat degiskenleri disindaki aile reisinin egitim durumu,
stipermarket uzakligi, satin alim siklifi, slipermarket kuliip iiyeligi, kredi karti
kullanim imkani, etin tazeligi tamaminin %10 6nem seviyesinde istatistiksel olarak

anlamli oldugu belirlenmistir.

Ayrica, sonuglarma gore, ailelerin kirmizi et satin aliminda siipermarketleri tercih
etmelerinde en 6nemli faktorler tazelik, hijyen, etle birlikte diger ihtiyaglarin temin

imkan1 ve giivenilirlik olarak belirlenmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Kirmiz1 et satin alim yerleri, Kirmiz1 et tiiketimi,
Stipermarket, Logit
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ABSTRACT

AN ANALYSIS OF RED MEAT PURCHASING PREFERENCES OF
HOUSEHOLDS IN ANTALYA

Ozge Oksan TOSUN

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 is 1518 YTL,
average monthly consumption expenditure is 1026.79 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, 58.95% households purchase red meat from market and supermarkets

choose as primary re meat purchasing sources.

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 too.

KEY WORDS: Red meat purchasing sources, Red meat consumption,
Supermarkets, Logit
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1.GIRIS

Yeterli ve dengeli beslenen insan potansiyeline sahip iilkelerin daha hizli gelisecegi
ve daha saglikli nesillerin gelisimi i¢in de uygun kosullara sahip olacagi bilinen bir
gercektir. Toplumlarin gelismislik diizeylerine bagli olarak beslenme bi¢im ve
aligkanliklar1 da oOnemli farkliliklar gostermektedir. Bir toplumun sosyal ve
ekonomik yonden kalkinmasi ve istenen uygarlik diizeyine ulasabilmesi, yetenekli,
yaratict giicli yiiksek bireylerin varligina baglidir. Dengeli bir sekilde beslenen
bireyler iyi ve diizenli bir ¢alisma giicii gostererek ekonomik ve sosyal baglar1 giiclii

toplumlari olusturup kalkinmada itici giicii saglayabilmektedirler.

Insan beslenmesi ve saglig1 yoniinden besin maddelerinin se¢imi iizerinde durulmasi
gereken Onemli bir konudur. Hayvansal ve bitkisel iiriinlerden elde edilen besinler
insanoglu i¢in iki temel kaynak olup bunlarin yeterli ve dengeli bir sekilde
tiikketilmesi saglikli bir yasamin devami i¢in kaginilmazdir. Dengeli bir beslenme i¢in
protein tiiketimi biiyiik bir 6neme sahip olup giinliik olarak bir bireyin %601 bitkisel
ve %40°1 hayvansal kdkenli protein tiikketmesi gerekmektedir. Gelismis ve gelismekte
olan {ilkelerde kisi basina tiiketilen hayvansal kaynakli protein miktar1 bakimindan
onemli farkliliklar bulunmaktadir. Nitekim, 2001 yili degerlerine gore kisi basina
giinliik protein tiiketimi i¢inde hayvansal proteinlerin payr diinya ortalamasi %37
(28.1 gr) iken gelismis tlkelerde, gelismekte olan iilkelerde ve Tiirkiye’de bu oran
strastyla %56.1 (55.8 gr), %29.5 (20.5 gr) ve %24.0°dir (22.8 gr) (FAO, 2005). Bu
degerlere gore iilkemizde kisi basina hayvansal gidalarin tiiketiminin yeterli olmadigi
goriilmektedir. Ulkemizde ¢cogunlukla bitkisel kokenli gidalarla beslenme hakim olup
gida tiiketiminde tahil ve tahil {iriinleri ilk sirada sebze ve sebze iiriinleri ise ikinci
sirada yer almaktadir (DPT, 2001). Kisi bagina tiiketilen giinliik hayvansal kaynakli
protein miktarina bakildiginda diinya ortalamasinin yaklagik 28 gr, geligsmis iilkeler
ve gelismekte olan iilkeler i¢in bu degerler sirasi ile yaklagik 56 gr ve 20 gr’dir.
Tiirkiye ortalamasinda bu degerin, yaklasik olarak 23 gr oldugu ve bitkisel kaynakli
proteinlerin tiiketildigi dikkate alinir ise, iilkemizde yeterince hayvansal iiriin

tilkketilmedigi sdylenebilir.



Et ve et mamiillerinin tiiketiminde istenilen faydanin saglanabilmesi bunlarin uygun
kosullarda iiretilmesi ve tiiketime sunulmasi ile miimkiin olabilmektedir. Uretim ve
satis esnasinda teknik ve hijyenik kosullarin yetersiz olmasi, gerekli kontrollerin
yapilmamasi, soguk zincirin tam olarak kurulamamasi durumunda bu gidalar, iiretim
alanlar1 ve cevresi, tliketici ve toplum sagligi icin son derece sagliksiz hale

gelebilmektedir (DPT, 2001).

Tirkiye’de et ve et iirlinleri sanayiinde tarihsel olarak 6nemli degisimler yasanmustir.
Cumhuriyet doneminde giin asir1 kesim ve stoksuz taze et satist yaygin iken
hayvancilik sektoriinlin sanayi yoniiyle ele alinmasi ilk kez 1936 yilinda diizenlenen
Sanayi Kongresi’nde karara baglanmis; et sanayini kurmak amaciyla 1949’da yilinda
ilk onemli ¢aligmalar baslatilmistir. Modern anlamda ilk et sanayii faaliyetleri 1952
yilinda K/871 sayili Kararname ile Ticaret Bakanligina bagl bir Iktisadi Devlet
Tesekkiili olarak faaliyete gegen Et ve Balik Kurumu ile baglamistir
(www.ekutup.dpt.gov.tr). Daha sonra 1982 yilinda cikarilan 2678 sayili Kanun ile
0zel sektore kombina kurma yetkisi verilmistir. Hayvanciliga dayali sanayi
Cumbhuriyet doneminden giiniimiize kadar gecen silirede Onemli mesafeler kat

etmistir.

Kirmizi et ve et iirlinleri sanayiindeki bu gelismelerin yani sira tiiketicilerin et satin
alim yerleri de sosyo-ekonomik faktdrlerdeki degisimlere 6nemli 6lgiide bagl olarak
farklilik gostermektedir. Nitekim, son yillarda tiiketicilerin kirmizi et satin alim yer
tercihleri geleneksel satin alim yerleri olan kasaplardan, siipermarket ve
hipermarketlere dogru bir degisim gostermektedir. Tercihlerdeki bu degisimin
sebepleri arasinda; modern pazarlama anlayisinin yayginlagsmasi, {iriin ve tiiketici
saglig1 bilincinin artmasi, selfservis aligveris ve silipermarketlerin yayginlasmasi,
ambalaj sanayiindeki gelismeler, pazarda tiiketici egemenliginin artmasi, gelir
seviyesinin yiikselmesi, iirtin farklilagtirmasi, irlinlerin raf émrii ve muhafaza
kosullar1 konularina titizlik gosterilmesi, ailede calisanlarin ve Ozellikle calisan
bayan sayisindaki artiglar ve bunun bir sonucu olarak aligveris zamanin kisalmast,
kredi kartt kullaniminin yayginlagsmasi, toplu aligveris imkani yer almaktadir

(www.zmo.org.tr). Siipermarketler, genis mekan, diisiik kar payr ve bunun sonucu



olarak diisiik fiyat, yiiksek iirlin ¢esidi, self-servis hizmet imkani, genis {riin
yelpazesi ve toplu aligveris olanaklar1 sunmalari nedeniyle iilkemizde 6zellikle son

yirmi yilda tercih edilen alisveris mekanlar1 haline gelmislerdir.

Bu calismada, Antalya Ilinde hanehalklarmin kirmizi et tiiketim davranislari,
ailelerin sosyo ekonomik ozellikleri ve kirmizi et satin alim yer tercihlerinin

ekonometrik olarak analizi amag¢lanmistir.

Arastirma bulgularin, politika uygulayicilar1 ve sektorde faaliyet gosteren
perakendeciler icin Onemli bilgiler saglamasi beklenmektedir. Bu bilgiler
dogrultusunda, arastirma sonuglariin 6zellikle sektorde faaliyet gosteren firmalarin
pazarlama stratejilerini ve hedef tiiketici kitlelerini belirlemelerinde 6nemli katkilar

saglayacag diigiiniilmektedir.



2. KAYNAK BILGISi

Bu boéliimde, arastirma konusu kapsaminda kirmizi et ve siipermarketler ile ilgili

iilkemizde ve diger iilkelerde yapilmis olan bazi ¢calismalar 6zetlenmistir.

Ko¢ ve Oguz (1997), ‘Et Tiiketimi Harcama Esneklikleri: Konya ili Sehir
Merkezinde Bir Yatay Kesit Calismasi’ adli c¢alismalarinda, Konya ili sehir
merkezinde belirledikleri 396 hanehalkindan elde ettikleri verilerden gelir-harcama
esnekliklerini , Dogrusal Harcama Sistemi yOntemini (Linear Expenditure System
‘LES’) kullanarak tahmin etmislerdir. Modelde bagimli degisken olarak et
harcamalar1 ve agiklayic1 degiskenler olarak da, hane geliri, kirmiz1 et harcamalari,
hanedeki ¢alisan kisi sayis1 kullanmigladir. Model sonucuna gore, kirmizi et harcama

esnekligini 0.65 olarak hesaplamislardir.

Kog¢ vd. (1997), ‘Adana’da Et Tiiketimi ve Harcama Esneklikleri: Bir Yatay Kesit
Calismas1’ isimli ¢alismalarindaki verileri, farkli sosyo-ekonomik gruplarda yer alan
400 hane ile yaptiklar1 anket ¢alismasi yoluyla derlemislerdir. Elde ettikleri verileri
Dogrusal Harcama Sistemi’ni kullanarak analiz etmislerdir. Analiz sonucuna gore,
harcama esnekliklerini toplam et i¢in 0.95, kirmizi et i¢in 1.10 ve et mamulleri i¢in

ise 1.70 olarak hesaplamisladir.

Kotler (1997), ‘Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and
Control’ isimli c¢alismada, tiiketicilerin aligveris merkezi tercihlerini etkileyen
faktorleri analiz etmistir. Arastirma sonuglarmma gore, tiiketicilerin aligveris
merkezleri tercihinde etkili olan baslica faktorleri, i¢ diizenlemelerinin farkli olmasi,
aligveris yapmay1 kolaylastiracak sekilde tasarimlanmasi, ¢cok sayida kaliteli tirliniin
pazarlanmasi, fiyatlarin uygun olmasi, ¢alisan personelin giiler yiizlii olmasi, diger

aligveris merkezlerine ve oturulan eve yakin olmasi seklinde belirtilmistir.

Yildirim vd. (1998), ‘Van ili Merkez Ilgede Kirmizi Et Tiiketim Yapis1® konulu
calismada Van ilinde ailelerin kirmizi et tiikketim yapilar1 ve satin alim yeri

tercihlerinin analizini amaglamiglardir. Bu amagla Van ilinde 120 hanehalkindan elde



edilen verileri kullanmiglardir. Analiz sonuglarina gore, ailelerin % 49.1’inin koyun
etini, %34.22’sinin s181r etini tercih ettiklerini, %16.7’sinin ise 6zel bir tercihlerinin
olmadigini belirlemislerdir. Ailelerin kirmizi et satin alma yerlerinin de incelendigi
bu calismada, ailelerin % 82.5’inin kirmiz1 et satin aliminda kasaplari tercih ettigi
belirlenmistir. Ailelerin kirmizi et satin aliminda diger tercih yerlerinin sirasiyla, %

12.5 ile siipermarketler, %S5 ile et-balik kurumu oldugu belirlenmistir.

Sengiil ve Emeksiz (1999), Adana ili kentsel alanda yaptiklar1 ‘Adana ili Kentsel
Alanda Ailelerin Balik Tiiketim ve Satin Alma Davranislarinin Analizi’ baslikl
calismalarinda, Tobit Modeli ile Satin Alma Seyrekligi Modeli’ni birlikte
uygulayarak hanelerin balik tiiketim ve satin alma davranislarini analiz etmislerdir.
Modelde degisken olarak aile geliri, aile reisinin egitim diizeyi, aile genisligi, baligin
besin degeri, tazeligi, glivenilirligi ve fiyatina iligkin bilgileri kullanmislardir. Analiz
sonuclarina gore, balik satin alan ailelerden %59’unun semt pazarindan, %31’inin
slipermarketten, %6’sinin sarkiiteriden ve %4 liniin ise diger aligveris birimlerinden

balik satin aldiklarini belirlemigledir.

Ergiin ve Babaogul (1999), ‘Tiiketicilerin Siipermarket Tipi Biiyilk Magazalari
Tercih Nedenleri ve Tercihlerini Etkileyen Faktorler’ baslikli c¢alismalarinda,
tiikketicilerin =~ siipermarketi tercih nedenleri, tercihlerini etkileyen faktorler,
sipermarketlerden memnun olup olmadiklar1 hususlar ve beklentileri, bu
magazalardan satin almay1 tercih ettikleri iiriin ¢esitleri ve bu lrilinleri satin alma
sekillerini analiz etmislerdir. Calismanin verilerini Ankara Ili Merkez Ilcede yer alan
dort biiyliik siipermarketten (Gima, Migros, Yimpas, Begendik) aligveris yapan
tiikketicilerle yapilan anket calismasindan elde etmislerdir. Her bir siipermarketten
100’er denek ve toplamda 400 kisi ile goriismiislerdir. Tiiketicileri; yas, cinsiyet,
calisma ve Ogrenim durumlarin1 esas alarak birbirine yakin sayida se¢mislerdir.
Analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin %47.0’1 fiyatlarin daha ucuz olmasi, %46.3’1
biitiin ihtiyaclarini ayn1 magazadan bir kerede karsilayabilme imkani1 nedeniyle ve %
27.2°si de mallarin daha taze ve temiz olmasi nedeniyle siipermarketleri tercih

ettiklerini belirtmislerdir.



Yine arastirma sonuglarina gore, sipermarket tercih nedenleri arasindan {iriin ¢esit ve
markasinin ¢oklugunun, mali gérerek ve secerek satin alabilme imkanin olmasinin,
kredi kart1 ile satin alma kolayligimin bulunmasi oranlarinin, 6grenim diizeyi
yiikseldikge arttigini belirtmislerdir. Bunlarin yaninda, incelenen tiiketicilerin %
38.5’inin siipermarket aligverislerini haftada bir defa yaptiklari, ¢alisan tiiketicilerin
%35.0’1  aligverise kendi araglaniyla  gittikleri, tliketicilerin =~ %52.8’inin

aligverislerinde siirekli siipermarketleri tercih ettikleri sonuglarina ulagmiglardir

Marangoz (2000), ‘Pazar Boliimleme ve Tiiketiciler Pazarmin Demografik
Degiskenlerden Yas Degiskenine Gore Boliimlenmesi’ baglikli ¢alismasinda aligveris
merkezlerinin tercih edilmesinde slipermarket ve hipermarketlerin tercih nedenlerini
ortaya koymaya calismistir. Bu nedenleri, 6nem sirasina gore tiiketicilerin aligveris
zamanlarinin kisith olmasi, ¢aligsma siirelerinin uzun olmasi, bir¢ok iirlinii ayni yerde

bulabilmeleri, aligveris yaptiklari yerleri glivenilir bulmalari olarak agiklamistir.

Ozkan (2001), ‘Antalya Ilinde Tiiketicilerin Siipermarket Secimi ve Satmalma
Davraniglar’’ adli ¢alismasinda Antalya il merkezinde ailenin gida harcamasi
igerisinde siipermarketlerin payi, slipermarket se¢ciminde 6nem verilen konular ve
tilkketicilerin satin alma davraniglarini arastirmistir. Calismanin verilerini Antalya ili
kentsel alanda 482 hane halki ile yapilan anketlerden elde edilen veriler
olusturmustur. Arastirmada, goriisme yapilan ailelerin %68.5’inin stipermarketlerden
aligveris yaptiklar1 belirlenmistir. Ailelerin toplam harcamalar1 igerisinde gida
tirtinlerinin payinin %40.2 ve gida harcamas igerisinde stipermarketlerin payimnin ise
%67.2 oldugu belirlenmistir. Ailelerin siipermarketlerden aligveris yapma nedenleri
ise Oonem sirasina gore, fiyat uygunlugu ve cesitliligi, liriin ve marka cesitliligi,
magaza yakinligi, toplu aligveris yapabilme olanagi, kredi karti ile aligveris

yapabilme olanaklar1 oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Aygiin vd. (2004), ‘Van ili Merkez Ilgede Kirmiz1 Et Tiiketim Aliskanligi’ bashikl
calismalarinin verilerini Van ili merkez ilgedeki 316 kisiyle yaptiklari anketler
yoluyla elde etmislerdir. Analiz sonuclarina gére, Van’da kirmizi etin satin alindig

yer olarak siipermarketlerin daha c¢ok tercih edildigini ortaya koymuslardir.



Stipermarketlerin tercih edilme nedenlerini, 6nem sirasina gore siipermarketlerin
daha giivenli olmasi, istenilen tiirde et temin edilebilmesi, toplu aligveris ve kredi
kart1 kolaylig1 saglamasi olarak belirtmislerdir. Analiz sonuglarina gore, tercih
edilen kirmizi et tiirlerini 6nem sirasina gore koyun (%51), sigir (%40.5) ve keci
(%1.9) olarak belirlemislerdir. Ayrica, ¢alismada ailelerin %52.2 gibi 6nemli bir
boliimiiniin satin aldiklar eti giivenilir bulmadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Goriisme
yapilan ailelerin %34.5’inin 3 kg/ay’dan daha az et tiikettiklerini ve satin alinan

kirmiz1 et miktariyla gelir seviyesi arasinda pozitif yonlii bir iligski saptamislardir.

DIE (2003), ‘Hanehalk1 Biitce Anketi’ DIE’nin yapmis oldugu her ay 800 ve yil
boyunca toplam 9600 6rnek hanehalkinda uygulanan anket ¢alismasinda, s6z konusu
yil i¢inde kirmizi et tiiketiminin azaldigi belirtilmistir. Analiz sonuglarina gore,
hanehalklarinin tiiketim amagli yaptiklari harcamalar igerisinde gida harcamalarinin
ve alkolsiiz iceceklerin payr %26.7 olarak hesaplanmistir. Hanehalki bagina aylik
ortalama tliketim harcamas1 611 YTL olarak tahmin edilmistir. Yine analiz
sonuglarina gore, aylik ortalama kisi basina kirmizi et tiiketimi 1994 yilinda 1725 gr

iken, 2002 yilinda 882 gr’a diistiigli belirtilmistir.

Hatirli vd. (2003), ‘Isparta Ilinde Ailelerin Balik Tiiketiminin Analizi’ baslikli
calismalarinda, Isparta ilinde yasayan ailelerin balik tiikketim tercihlerinde etkili olan
sosyo-ekonomik faktorlerin analizini yapmigslardir. Logit Modeli’ni kullanilarak
yaptiklar1 analiz sonuglarina gore, modele dahil edilen degiskenlerden ailelerin aylik
ortalama geliri ile balik tiiketim tercihi arasinda pozitif yonli bir iliski bulmuslardir.
Ayrica, ailede 10 ve daha kiiciik yasta cocuk bulunmasi ile tiikketim tercihi arasinda
pozitif bir iliski tespit etmislerdir. Buna gore, 10 ve daha kii¢iik yasta ¢ocuk bulunan
ailelerin, bulunmayan ailelere gére %4.67 oraninda daha fazla balik tiikettiklerini

ortaya koymuslardir.

Kara vd. (2003), ‘Van’da Et ve Uriinleri Tiiketim Aliskanliklari Uzerine Bir
Arastirma’ adli1 calismalarinda Van’da ortalama aile basina aylik et tiiketiminin 5.5
kg/ay oldugunu belirlemislerdir. Kisi basina aylik et tiiketimini ise 980 gr olarak

hesaplamislardir. Incelenen ailelerin et tiiketiminin egitim diizeyine gore degisiklik



gosterdigi sonucuna ulagmiglardir. Ayrica, ¢alismada erkeklerin daha ¢ok kirmizi eti,

bayanlarin ise beyaz eti tercih ettiklerini belirlemislerdir.

Okumus ve Bulduk (2003), ‘Tiiketicilerin Siipermarketlerdeki Aligveris
Aliskanliklar1 ve Uriin Secimini Etkileyen Etmenler’ baslikli ¢alismalarinin verilerini
Konya il merkezinde 600 kisi ile yaptiklar1 anket calismasi ile elde etmislerdir.
Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin siipermarket se¢iminde kredi kart1 kullanim
olanagy, iirlin ¢esitliligi, giivenilir olmasi, fiyatin uygun olmasi, ulasim kolaylig1 gibi

faktorlerin etkili oldugunu belirtmislerdir.

Atay vd. (2004), ‘Aydin Ili Cine ilgesinde Kirmiz1 Et Tiiketim Aliskanliklar1® adl
caligmalarinda 175 Ornek Tlzerinde anket calismast yapmislardir. Arastirma
bulgularina gore, goriisiilen ailelerin %33.1°inin Oncelikli olarak kirmizi eti tercih
ettigi belirlenmistir. En ¢ok tercih edilen kirmiz1 et tiirlerinin sirasiyla, sigir (%80.0),
koyun (%38.6) ve keci (%5.7) eti oldugunu belirlemislerdir. Kirmiz1 eti belirli bir
kasaptan satin alanlarin oram ise %63.4 olarak belirlenmistir. incelenen ailelerin
%63.4’linlin ayda 3 kg’dan daha az, %32.6’sinin 3-5 kg/ay arasinda ve %4’iiniin de 5
kg/ay’dan daha fazla kirmiz1 et tiikettiklerini belirtmislerdir.



3. MATERYAL VE METOT

Materyal

Aragtirmanin temel verilerini, Antalya ili kent merkezinde ikamet eden ailelerden
anket yoluyla elde edilen veriler olusturmustur. Anketler, belirlenen bir bolgede test
edilmis ve iizerlerinde gerekli diizenlemeler yapilarak, 2005 yili Haziran ayinda
anket calismalarina baslanmis ve 200 aile ile yiiz yiize gorlisiilmiistiir. Ayrica, konu
ile ilgili daha once yapilmis cesitli arastirma sonuglar1 ve istatistiki verilerden de

yararlanilmigtir.

Metot

Arastirmanin 6rnek hacmini belirlemek amaciyla 6ncelikle 1997 yili niifus sayimi
sonuclarina gore il merkezindeki niifus tespit edilmistir (509000).

Anket uygulanacak aile sayisinin belirlenmesinde, asagida belirtilen basit tesadiifi

ornekleme yontemi kullanilmistir (Cicek ve Erkan, 1996).

N*P*Q

n = (1)
(N-1D*D*+P*Q

Formiilde;

n: Ornek hacmini,

N: Toplam aile sayisini,

P: S6z konusu olayin olma olasiligint (kirmizi eti siipermarketten alan ailelerin
orani),

Q: S6z konusu olaymn olmama olasiligint (kirmizi eti kasaptan satin alan ailelerin

orani),

(4]

Bu esitlikte d hata paymi (% 5), t ise % 95 giliven araligindaki t degerini (1.96) ifade
etmektedir.

Formiildeki P ve Q degerlerini belirlemek amaciyla Antalya il merkezinde 80 adet 6n

anket caligmasi yapilmistir. Yapilan 6n anketlerden elde edilen bulgulara gore,
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arastirma alaninda ailelerin %85’inin kirmizi eti siipermarketten (P) ve %15 inin
kasaptan (Q) satin aldiklar1 belirlenmistir. Bu bilgilere gore, yukaridaki formiilden
yararlanilarak 6rnek biiylkligi 195 olarak hesaplanmistir. Ancak, bazi anketlerin
tutarsiz ve eksik olabilecegi gz Oniinde bulundurularak toplam 200 tane anket
yapilmistir. Anketlerin degerlendirmesi asamasinda, iki anketin tutarsiz bilgiler
icerdigi tespit edilmis ve analizler, 198 anket tlizerinden gerceklestirilmistir.
Calismada o©rnek biyiikliigli belirlendikten sonra, mahalleler sosyo-ekonomik
ozelliklerine gore diisiik, orta ve yliksek gelirli olmak lizere gruplara ayrilmistir.
Arastirmada Antalya ilindeki hanehalklarinin kirmiz1 et tiikketimini ve satin alim
yerleri tercihlerini etkileyen sosyo-ekonomik faktorler Logit modeli kullanilarak
analiz edilmistir. Kiimiilatif Logistic olasilik fonksiyonuna bagli olan Logit Modeli

asagidaki sekilde ifade edilmektedir (Gujarati, 1995).

1 1

Pi:F(Zi):F(a+’BXi):(1+exp —(Z,.)): @)

1+ exp @7

Formiilde;

F: Kiimilatif olasilik fonksiyonu,

Zi:a+ B X

a : Sabit katsay,

B : Her bir agiklayic1 degisken icin tahmin edilecek parametreleri,

Xj: 1’ninci bagimsiz degiskeni ifade etmektedir.

Bu denklemde esitligin iki tarafina dogal logaritma uygulanarak asagidaki denklem

elde edilir.

P
L.:Ln[1 ’P}:Zi:a+ﬂ1X1+,6’2X2+ ......... +p4.X, (3)

Bu regresyon modelinde (Zi) bagimli degiskeni, belirli bir segenegi se¢menin,
secmemeye olan oraninin dogal logaritmik degerini ifade etmektedir. Diger bir
degisle, Logit modelinden elde edilen katsayilar, bir olay1 tercih etmenin etmemeye
olan olasiligin1 ifade etmektedir.

Modele dahil edilen degiskenlerin dogrudan bagimli degisken iizerine etkilerinin

(olasilik degisimlerinin) hesaplanmasi da Logit analizinde 6nemlidir. Siirekli ve
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kesikli degiskenlerin bagimli degisken iizerine etkileri sirasiyla 4 ve 5 numaral

esitliklerde hesaplanmuistir.

s e (0, /0 )= |, exp (- g, Wi+ exp (-, ) 0
Kesikli degisken: (0P, /0X ;, )= P, (Y, : X, =1)=-P, (Y, : X, =0) (5

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
aciklayict degiskenleri iktisat teorisine ve konu ile ilgili yapilan diger caligmalara
gore belirlenmistir.Buna gore, ailelerin slipermarketlerden kirmizi et satin alimini
etkileyen sosyo-ekonomik faktorlerden ailenin aylik ortalama geliri, aile reisinin
egitim durumu, ailenin oturdugu eve en yakin siipermarketin uzakligi, siipermarket
kuliip iiyeliginin olup olmamasi, kirmizi et satin aliminda tazelik unsuru, kirmizi et
satin aliminda fiyat unsuru, kredi karti kullanim imkani ve kirmizi et satin alim
siklig1 agiklayict degiskenler olarak dikkate alinmistir. Gelirin kirmizi et satin alim
yeri tercihi {lizerine olan etkisini aragtirmak i¢in goriisiilen aileler ortalama gelir
seviyesine gore 2 gruba ayrilmistir. Goriisiilen ailelerde ortalama gelir seviyesi 1518
YTL olarak tahmin edilmis ve gelir seviyesi 1518 YTL ve iizerinde olan aileler i¢in
gelir degiskeni 1 ve altinda olan aileler i¢in 0 olarak kodlanmistir. Buna gore, esitlik
3. denklem belirtilen agiklayic1 degiskenlere (e;) hata terimi ilave edilerek ¢alismanin

modeli asagidaki gibi ifade edilmistir.

SUP, = a + p,Gelir + B, Egitim + B,Uyelik + [,Uzaklik +
BsTazelik + B, Fiyat + [, Kredi + [, Satinalmas kiik + e, ©)

Calismada, bagimli degisken olarak kirmizi eti slipermarketten alan aileler 1 ve

kasaptan alan aileler 0 olarak kabul edilmistir.
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Cizelge 3.1. Degiskenlerin tanimlamasi ve kodlar1

Bagimli Degisken

SUP : Aile kirmiz1 eti kasap disinda satin aliyorsa =1 | Diger=0

Aciklayict Degiskenler

Gelir : Ailenin aylik geliri 1518 YTL ve tizeri ise =1 | Diger =0
Egitim : Aile reisinin egitim durumu iiniversite ve iizeri ise =1 | Diger =0
Uyelik Kart1  : Ailede siipermarket ve benzeri kart var ise =1 | Diger =0
Stipermarket Uzakligi  : Siipermarket uzakligi 0.65 km ve tizeri ise =1 | Diger =0
Tazelik : Kimizi et satin aliminda tazelik unsuru 3.64 {izeri ise =1 | Diger =0
Fiyat : Kirmizi et satin aliminda fiyat unsuru 1.83 {izeri ise =1 | Diger =0

Kredi Kart1 : Kirmizi et satin aliminda kredi kart1 kullanim unsuru 2.04 | =1 | Diger =0

uizerl ise

Satinalim Siklig1 : Kirmizi et satin alim siklig1 ayda bir ise =1 | Diger =0

Logit analizinde kullanilan bagimli ve agiklayici degiskenlere iliskin kodlamalar
Cizelge 3.1.’de verilmistir. Modele dahil edilen agiklayic1 degiskenlerden gelir ve
stipermarket uzakliklar1 degerlerinin ortalamalar1 alinmig, ortalamanin iizerinde olan
degerler 1, atinda kalanlar ise 0 olarak kabul edilmistir. Ailelerin kirmiz1 eti kasaptan
ve siipermarketten satin alma ve satin almamada tercih etme tercih etmeme nedenleri
4’11 likert olgegine gore belirlenmistir. Likert 6l¢egine gore; tercih etme ve etmeme
nedenlerini belirlemede 1: Onemsiz, 2: Az 6nemli, 3: Onemli, 4: Cok 6nemli olarak
kabul edilmistir. 4’11 likert 6l¢egiyle belirlenen kirmizi et satin alimi yeri tercihinde
etkili olan nedenlerden silipermarket uzakligi, kirmizi etin taze oldugunun
diistiniilmesi, fiyatlarin uygun oldugunun diisiiniilmesi, kredi kart1 sahipliginin
olmast unsurlarinda 1-4 aras1 degerlerin ortalamalar1 alinmistir. Bu ortalamanin
tizerinde kalan degerler 1, altinda kalan degerler 0 olarak kabul edilmistir. Logit
modeli ‘En Yiiksek Olabilirlik Metodu’ kullanilarak Limdep Programinda tahmin

edilmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI ve TARTISMA

4.1. Siipermarket Tamimlar ve Siipermarketlerin Tarihsel Gelisimi

Stipermarketler, satilan mal tiirlerine gore perakendecilik grubu igerisinde yer
almaktadir. Siipermarketler, agirlikli olarak gida maddeleri satan perakendeciler
olarak degerlendirilirler. Siipermarketler yaygin olarak hizli bozulabilir gida
maddeleri ile birlikte her tiirlii gida maddeleri ve gida dis1 maddelerin satildig1 en az
400 m” satis alanma sahip olan, self-servis olanagi sunan, biiyilkk gida perakende
magazalaridir (Tagkin, 2004). Ekonomik ortama bagli olarak biiytikliik ol¢iileri ve
satisa sunduklar1 mal c¢esidi degisti§inden siipermarketler i¢cin genel bir tanimdan
bahsetmek kolay degildir. Bu yiizden, siipermarketler i¢in degisik tanimlar vardir.
Ornegin; Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore siipermarket; diisiik fiyatla satis
yapan, bol ve cesitli iiriin bulunduran, temel olarak gida ve diger bakkaliye
maddelerini self-ervis yOntemiyle satan biiyilk perakendeci magazalar olarak
tanimlanmistir (Tagkin, 2004). Siipermarket Enstitiisii’'ne (SMI) gore; siipermarket
haftada en az 20.000 $’lik veya yilda 1.000.000 $’lik satis yapan ve reyonlara
ayrilmis gida magazalaridir. Uluslararas1 Self-servis Organizasyonuna gore ise
siipermarket; en az 400 m® satis alanina sahip, temel olarak hizli bozulan gida
maddeleri dahil olmak iizere bakkaliye maddeleri satan ve toplam satislarinin en ¢ok
1/3’1i kadar gida dis1 maddeler olan self-servis veya boliimlii magazalardir (Taskin,

2004).

Stipermarket tanimi, farkli ekonomik ve sosyal 6zelliklere sahip olan iilkelere gore
de degismektedir. Ornegin; Ingiltere’de en az 200 m” satis alinana sahip self-servis
bi¢ciminde giinliik ihtiya¢ maddelerini satan perakendeci magazalar, Fransa’da en az
400 m” satis alanina sahip bakkaliye, icki, meyve ve sebze, et, sekerleme, deniz ve
stit tirtinlerinin self-servis bi¢ciminde satis yapan, ddemelerin ¢ikis yerinde kasalara
O0dendigi, perakendeci magazalar olarak tanimlanmistir. Almanya slipermarket
tanimina magaza cirosunu ekleyerek; giinliik cirosu 10.000 Euro, aylik cirosu ise en

az 250.000 Euro civarinda olan perakendeci magazalar olarak belirtmistir (Taskin,
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2004). Tirkiye’de ise Esnaf ve Sanatkarlar Odasi’na gore aligveris yerlerinin

tanimlar1 asagida belirtilmistir (Www.tesob.org.tr).

Bakkal: 10-50 m? satis alanma ve bir adet yazarkasaya sahip olan, sokak ya da
caddeye kurulu aligveris merkezidir.

Market: 51-99 m* satis alanina ve bir adet yazarkasaya sahip olan, ana cadde ya da
yan sokaga kurulu aligveris merkezidir.

Kiigiik Siipermarket: 100-399 m?” satis alanma ve iki adet yazarkasaya sahip olan,
selfservis hizmet 6zelligi sunan aligveris merkezidir.

Siipermarket: 400-999 m” satis alanina ve iki adet yazarkasaya sahip olan, selfservis
hizmet olanag1 sunan aligveris merkezidir.

Biiyiik Siipermarket: 1000-2499 m” satis alanina ve iki adet yazarkasaya sahip olan,
selfservis hizmet olanag1 sunana alisveris merkezidir.

Hipermarket: 2500 m” sati alanma ve sekiz ya da daha fazla yazarkasaya sahip, self

servisin yani sira park, otopark, ATM gibi hizmetler sunan alisveris merkezidir.

4.1.1. Siipermarketlerin Tarihsel Gelisimi

4.1.1.1. Diinya’da Siipermarketlerin Tarihsel Gelisimi

Stipermarket olgusunun baslangic tarihi kesin olarak bilinmemektedir. Ancak,
diinyadaki ekonomik gelismelere paralel olarak gelistigi sdylenebilmektedir. ilk
ticari girisimler, insanlarin yetistirdikleri trlinlerin fazlasim1 eksik olan iiriinlerle
degistirmesi ile baslamistir. Daha sonralari ticari girisimler ile birlikte gezgin
saticilar ortaya c¢ikmis, daginik yerlesimden dolayr sayilari artmistir. Zamanla,
ihtiyaclardaki farklilagma, teknolojik gelismeler, niifusun artmasi gibi nedenlerle
insanlar birbirlerine yakin cevrelerde yerlesmeye baslamislardir. Yerlesik ve toplu
yasamin etkisiyle, gezgin olarak satis yapan kurumlar da sabit perakendecilere
dontigmiistiir. 1930’larda genis hacimli ve bir¢ok lriinii barindiran magazalarin
kurulmasiyla birlikte ilk siipermarketlerin temelleri atilmistir. Sec-al yontemi ve

diisiik fiyatlarla satis yapan magazalar giderek yayginlik kazanmistir.
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Avrupa’ya bakildiginda, bir¢ok iilkede, sehre gociin ve cekirdek aile sayisinin
artmasi tiikketim yapisin1 ve alim aligkanliklarini degistirmistir. Bu gelismelerin
yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve araci yapilari da degisim gostermistir

(www.tesob.org.tr). Son yirmi otuz yil igerisinde dagitim kanalinda hipermarketler,

zincir marketler gibi biliyiik perakendeciler daha fazla agirlik kazanmaya
baslamislardir. Genel olarak Avrupa pazarina bakildiginda 1965'lerde pazara girmeye
baslayan hipermarketler 20 yil igerisinde, 1980'lerde yayginlasan gida dis1
uzmanlasmis perakendecilik ise 15 yilda olgunluga ulagmislardir. Avrupa’daki
gelismelere iilke bazinda incelendiginde gelismeler {iilkeden iilkeye farkliliklar
gostermektedir. Ornegin, italya’da hipermarketlere, 1971°de vyiiriirliige giren yasayla
bliyiik aligveris merkezlerinin haksiz rekabete yol agmasini 6nleyici ve kiigiik esnafi
koruyucu hiikiimler uygulanmaktadir (Bocutoglu ve Atasoy, 2004). Fransa'nin ticaret
ve dagitim isletmelerinin konuslandirma kriterlerini, ¢alisma usul ve yontemlerini
belirleyen hiikiimlerin  hukuki dayanagini, 27.12.1973 tarihli Royer Yasasi
olusturmaktadir. Yasa ve yonetmelikler, bakkallarla miisterilerin kendi kendilerine
aligveris yaptiklar1 biiylik merkezlerin kuruluslari, faaliyet alanlarinin genisletilmesi,
ruhsat alma kosullar1 ve gozetim mekanizmalar1 ile irtibathh diizenlemeler
icermektedir (Karakaya, 1999). Belcika'da ticari yerlesim kriterleri, ¢calisma usul ve
yontemlerinin yasal dayanagi, 9 Eylil 1976'da degisiklige ugrayan, 1975 tarihli
Ticari Yerlesimler Yasasi'dir. Bu yasalara gore, bakkal ve bayiler gibi kii¢iik esnaf
kuruluglarinin, yeni insa edilecek, genisletilecek veya daha once perakende ticaret
icin kullanilmamis bir binada agilmasi halinde, farkli yiizél¢iimleri ile sinirlamalar
getirilmistir. Perakende pazar1 Giiney ve Kuzey Avrupa iilkelerinde de farklilik
gostermektedir. Geleneksel aile yapilarinin daha cok egemen oldugu Portekiz ve
Yunanistan’da son senelerde pazara giren hipermarketlerin disinda perakendecilik
sektorli, teknoloji kullanimindan ve modern market¢ilik yontemlerinden uzak kalmis
ve gelisememistir. Portekiz ve Yunanistan’a gore daha yiiksek bir kalkinma
seviyesine ulagmig, perakendeciligin Avrupa’da en yaygin ve en basarili oldugu
iilkeler ise Ingiltere ve Almanya’dir. Bu iilkelerde siipermarketlerin satis hasilati
Yunanistan ve Portekiz’in sekiz, Avrupa ortalamasinin iki kat1 dolayindadir. Genel
olarak Avrupa pazarinda kiiclik perakendeciligin giderek azalmaya basladig

goriilmektedir. Bunun yaninda hipermarketler, zincir marketler gibi biiyiik
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perakendecilerin de arasinda yogun bir rekabet bulunmaktadir. Ayni zamanda
teknolojik gelismelere paralel olarak artan diikkansiz satis tipleri perakende
pazarinda rekabetin artmasina neden olmaktadir. Son yillarda hizlanan
perakendeciler arasinda sirket birlesmeleri de yogunlagsmay1 artirict rol oynamustir.
Biiyiik perakendecilerin biiylimesi oligopol bir pazar yapisi yaratmig ve biliylik
perakendeciler, dagitim kanalinda gerek iireticilere gerek toptancilara gerekse de
kiiciik perakendecilere kiyasla giiclenmeye baslamiglardir. Biiyiik perakendeciler
toptancilara ait biliylikk miktarda alim, depolama, nakliye gibi bircok fonksiyonu
yerine getirmektedir. Alim satim disindaki nakliye depolama gibi toptancilik
fonksiyonlar1 ise bu konularda uzmanlagsmis firmalara ge¢mis ve geleneksel
toptancilik yok olmaya baslamistir. Perakendeciler onceden toptancilarin yerine
getirdigi biiylik alim fonksiyonunu icra etmekte, hem aradan bir araciy1 kaldirmakta
hem de alimdaki maliyetlerde 6l¢ek ekonomisi saglamaktadirlar. Bircok hipermarket,
zincir market gibi biiyiik perakendecinin zaten birden fazla marketi oldugu i¢in ayni
zamanda yurticinde ve yurtdisinda merkezi alim yapmaktadirlar. Pazardaki
degisimler, perakendecinin tretici ile olan iliskilerini gelistirerek, market iginde
teknolojik iletisimi yogun bir sekilde kullanarak stok kontrolii, iirlin ¢esitliligi,
tasima imkan1 yaratma gibi konularda uzmanlasarak verimliligini artirmaktadir. Artik
tiiketicilerin aligverisleri i¢in biiylik perakendecileri tercih etme egilimi de giiclendigi
icin bunlar talebi artirmak {izere reklam, fiyat diizeyi, iiriin gelistirme, promosyon
gibi konularda tiiketici iizerinde etkili olabilmektedirler. Bu pazardaki bir baska
egilim de biiyiik perakendecilerin kendi markalar1 altinda iiriin satmasidir. Uretici
tizerinde perakendecilerin giiclinlin artmasina yol acan, perakendecinin kendi
markalarin1  kullanma  egilimi  degisik ilkelerde farklilik  gostermektedir.
Perakendecilerin iiriin kompozisyonlarinda kendi markalarinin orani Ingiltere’de %

41’e, Almanya’da % 15’e ve Fransa’da % 24’e ulasmistir.

Avrupa Ekonomik Toplulugu, AET'nin, kurucu yasasinin ikinci maddesine gore
toplulugun gorevi; ekonomik etkinlikleri uyumlu bigcimde gelistirmek denge ve
stireklilik kazandirmak, saglam bir istikrar tesis etmek ve iiyesi devletler arasindaki
iligkileri gelistirip Topluluk sinirlar1 dahilinde yasam seviyesini yiikseltmek olarak
tanimlanmistir (www.tesob.org.tr). Avrupa Toplulugu Komisyonu bu hedef

dogrultusundaki ¢abalara katkida bulunmak amaciyla ise Ticaret ve Tevziat komitesi
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kurulmasini kararlagtirarak baglamistir. Gorevi ticaret ve tevziat alaninda karsilasilan
sorunlara ¢oziimler iiretmektir. AB’nin bu alandaki onceliklerinden biri de etkili bir
rekabet politikasinin uygulanmasidir. Miitesebbislerin risk altina girecegi, yaraticilik
ruhlarin1 gelistirecegi, teknik ilerlemeler kaydedip pazar acisindan giiglii olacaklari
stratejiler gelistirmesi amaglanmaktadir. Diger 6nemli amag, kiiclik ve orta boyutlu
isletmeleri cesaretlendirmek ve rekabet siirecinde koruma altina almaktir. Hakim
konumda olanlarin giiclerini kotiiye kullandiklarini belirlemede {i¢ kistas vardir.
Istismar, mahrum etme ve predasyon (kisa siireli fiyat indirip tekrar yiikseltmek). Bu
tir faaliyetlerde bulunan isletmelere yaptirnmlar uygulanmaktadir. Bir {iye iilkede
isyeri agmak isteyen bir Avrupa Birligi vatandasi o iilkenin ulusal hususi hukuki ile
kamu hukukunun hiikiimlerine uymak zorundadir. AB Komisyonu tarafindan 1995
yilinda 6zel olarak yapilan arastirmaya gore bazi istisnalar disinda her yerde ayni
ozellikleri gosteren diizenlemeler mevcut degildir. Stipermarket ve hipermarket
cizgisinde, Avrupa rekabet hukukuna gore hicbir isletme rakiplerini zorlayacak kadar
giiclii olmamalidir. Pazara yeni girecekler digerlerinin daha 6nce girmis olmalari

disinda bagka engellerle karsilasmamalidir.

Amerika perakendeci pazari da ¢ok yogun rekabetin yasandigi bir pazar olmakla
birlikte perakendeci tipi acisindan Avrupa’dan farklilik gostermektedir. Bu tlkede
tiikketici, Avrupa kaynakli hipermarketleri tercih etmemistir. Egitim ve gelenekler
dogrultusunda, dengenin korunmasini saglamak agisindan uzmanlasmis, kiiciik
perakendecilerden ve degisik noktalardan aligveris yapma egilimi siirerken diger
taraftan hipermarketler karsisinda kiicliik esnafin yok olmasimi 6nlemek amaciyla
rekabet yasalar1 ¢ok etkin olarak kullanilmaktadir. Amerika’da 1930lu yillarda
baslayan siipermarket olgusu 1950'lerdeki iskonto marketleri ile olgunluga ulagmis

ve hipermarketlerin pazar paylar1 neredeyse ayni kalmigtir.

Robinson Patman Yasasi'na gore, liretici firmalarin kiigiik alici ile biiyiik alici
arasindaki fiyat farki uygulamasi dnlenmektedir. Sherman Yasasi ile de her tiirlii i¢
ve dis tekellesme yasaklanmistir. Amerika’da 1930'larda faaliyete baslayan
stipermarketler 35 senede, 1950'lerde baslayan indirim marketleri de 20 senede
olgunluga ulasmislardir. Amerikali tiiketicilerin uzun siire aligveris noktas1 olarak

tercih ettikleri ¢ok diikkdnli magazalar (department store) ise eski altyapilar
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dolayistyla tiiketicilerin isteklerine uymadiklari, genelde sehir i¢inde insa edilmis
olmalari, park sorunu yaratmalari nedeniyle c¢ekiciliklerini kaybetmislerdir.
Amerika’da sehir disinda aligveris kolaylig1 saglayan altyapilara sahip en biiyiik
perakendeciler tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Ancak bir¢ok {iiriinlin bir
arada  bulundugu hipermarket kavrami Amerikan tiiketicisinin  tiiketim
aligkanliklarina  uymamistir. Her {irlini o konuda wuzmanlagmis Dbiiyiik
perakendecilerden almaya ve ihtiyaglarimi tek bir noktadan degil degisik
perakendecilerden tedarik etmeye aligmis Amerikan tiiketicisi Avrupa kaynaklh
hipermarketlere gitmemistir. Amerika’da biliylik perakendecilerin II. Diinya
Savasi’ndan sonra belirgin Ol¢lide pazar payr kapmasi piyasada {iretici-kanal
yapisindaki gii¢ dengelerini degistirmistir. Raflara ancak giiclii iireticilerin mallarini
koyan perakendeciler bu fiireticilerle biiylik indirimler iizerine pazarlik etmisler,
stoklama maliyetlerini aninda alim sistemleri ile iyice azaltmislardir. Vadeli alip
pesin satis yaparak finansman karlar1 elde eden perakendeciler buna paralel olarak
giiclerini de artirmiglardir. Amerika’da biiylik perakendeciligin yogunlasip kiiciik
perakendeciligi zor duruma sokmasini engellemek i¢in rekabet yasalari etkin bir
sekilde  kullanilmistir.  Amerika’da  yapilan arastirma  sonuglari,  biiyiik
perakendecilerin, ayn1 Avrupa’da oldugu gibi toptancilarin fonksiyonlarin1 yerine
getirmelerinden dolayi, toptancilarin pazarda gii¢ kaybetmekte oldugunu ve pazarda
kalabilmek i¢in sirket evlilikleri, yatay/dikey biitiinlesme, toptancilik disi1 alanlara,
uluslararasi pazarlara girme, kendi markalarini piyasaya ¢ikartma, belirli mallarda
uzmanlagmaya gitme, yeni teknolojiler kullanma gibi stratejileri izlediklerini

gostermistir.
4.1.1.2. Turkiye’de Siipermarketlerin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de son yirmi y1l igerisinde hizla gelisme gdsteren siipermarketlerin tarihsel

gelisimini bes dénemde incelemek miimkiindiir (Ulgen, 1999).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda belirli toptancilarin elinde bulunana gida dagitiminin, bir
siire sonra ihtiyaglar karsisinda yetersiz kalmasinin bir sonucu olarak kurulan
kooperatiflerde basar1 saglanamamistir. Cumhuriyet yillarinda devlet gida dagitimi

konusunda etkili sonuc¢lar elde edememistir. Bu duruma bir 6rnek olarak 1936’da
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cikarilan bir yasa ile temel tiiketim maddelerinin fiyatlarini devlet miidahalesiyle

diisiik tutulmaya calisilmis, piyasanin etkin ¢aligsmasi gerektigi goz ardi edilmistir.

1950 yilinda Tiirkiye ilk self-servis magazalarla tamigsmistir. Siimerbank devletin
kurdugu ilk zincir magaza olarak bu donemde faaliyete gegirilmistir. 1954 yilinda
yurt ici piyasalara giren Isvicre Migros Kooperatifler birligi ile dagitim sistemleri
gelismis ve giderler azalarak rekabete hiz kazandirilmistir. Daha sonraki yillarda
Istanbul’da kurulan Migros-Tiirk ile birlikte paketlenmis iiriinler, alisveris posetleri
ve fis olgular tamitilmaya baslanmistir. 1956’da Gima A.S. hizmete agilmis ve

tiikketicilerin gida maddelerini daha ucuza temin etmeleri amaglanmaistir.

1970’lere kadar oOzel sektoriin piyasaya girmesi tesvik edilmis ancak, devlet
destegiyle acilan magazalar 6zellikle tiiketim kooperatifleri 6n sirada yer almistir.
Tiiketim kooperatifleri belediyeler ya da ¢alisanlarina hizmet vermek amaci ile
kurulmus olan aligveris merkezleridir. Ancak, bu kooperatifler de basar1 elde
edilememistir. Basarisizligin baslica sebepleri olarak; alt yap1 ve teknolojik
yetersizlikler, harcanabilir gelirin dugiikliigii kentsel alandaki niifusun ulagim
olanaklarinin yetersizligi gosterilebilir. Ozellikle 1970’lerden sonra dagitim
kanallarinda modernizasyon ¢alismalart yapilmis ve gida friinleri toptancilifina
deterjan, sabun ve yag dahil edilmistir. Bunun yani sira, gida iirtinleri ve her tiir
irlinii satan bakkallarda; parfiimeri, ila¢ kirtasiye iriinleri satilmaya baslanmistir

(Ozcan 1997).

Tiirkiye ekonomisinde 1980°li yillarda ithalatin serbestlestirilmesi ile yabanci
tilketim mallar1 yurti¢i piyasalara girmeye baslamistir. 1985°ten itibaren devlet
biiyiik aligveris merkezlerin ve biiyiilk magazalarin gelisimini yatirim tesvikleri ile
desteklemistir. 1990’11 yillarda Avrupa’da Ortak Pazara gecis ile birlikte ¢ok uluslu
bliyiik sirketler Tiirkiye pazarma girmeye baslamistir. Bu durum, Tirk
magazalarinda hem rekabeti artirict hem de egitici rol oynamstir. Kisi basina diisen
gelirin yiikselmesi, buna bagli olarak araba sahipliginin artmasi, kredi kartlar
kullaniminin yayginlagmasi, kentsel niifusun, ¢alisan kadin sayisinin, teknolojinin ve

egitim diizeyinin artmasi, biliylk magazalara olan ilgiyi artirmistir. Biiyiik
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magazalardaki gida isleme ve dagitimi da teknoloji sayesinde gelismis ve sogutmali,
bilgi islem donanimli tasima araglari ile dagitim baslamistir (Ozcan, 1997). Toplu
aligveris imkanini1 sunan biliyiik magazalarin sayilarinin artmasi, beraberinde rekabet

unsurunu dogurmus ve bazi kiiglik ¢capli isletmelerin kapanmasina neden olmustur.

Tiirkiye’de perakendeci sayilar1 ve yillara gore degisimi Cizelge 4.1°de verilmistir.
19962003 tarihleri arasinda market, siipermarket ve hipermarket sayilarinda artig
olmus, bakkal sayillarinda ise azalma meydana gelmistir. Hipermarket ve
stipermarket sayilart 1996 yilinda 1316 iken, siirekli artan bir seyir izlemis ve 2003
yilina gelindiginde, yaklasik 2.5 katina ¢ikarak 3500 adete ulasmistir. Market sayilari
1996 yilinda 10755 iken, artan bir trend gostererek 2003’te 16000’e ulagmistir.
19962003 yillar1 arasinda giderek azalan bakkal sayilari, s6z konusu yillar arasinda
rakamsal olarak yaklasik 33300 azalmis, gerek isletme alanlarin1 genisletme gerekse
kepenk kapatma sebepleri dolayisiyla 2003 yilinda 131000 adet civarina gerilemistir.
Market, siipermarket ve hipermarket sayilarindaki bu gelismeleri, tiiketicilerin
oldugu kadar kiiclik esnafin ve iireticilerin de slipermarket ve hipermarketlere dogru

bir egilim gostermelerinin bir sonucu olarak gérmek miimkiindiir.

Cizelge 4.1. Tiirkiye’de perakendeci sayilari ve gelisimi

1996 1997 1998 1999 2000 2003
Hiper/siipermarket 1.316 1.682 2.135 2.421 2.636 3.500
Market 10.755 11.417 12.192 13.247 13.795 16.000
Bakkal 164.366 159.171  155.420 148.925 147.715 131.000
TOPLAM 176.437 172.270  169.747 164.593 164.146  150.500

http.www.tesob.org

Cizelge 4.2.°de Tirkiye’de kurulus alanlari acisindan siniflara ayrilmis olan
hipermarket ve silipermarketlerin 19962003 yillar itibariyle sayilari verilmistir.
Ilgili donemde hipermarket ve siipermarketlerdeki toplam artis miktar1 sayisal olarak,
2184 ve ortalama 310/y1l olarak gerceklesmistir. 1996-2003 yillar1 arasinda, en
diisiik artis 2500 m” ve itizerinde kurulus alanmna sahip hipermarketlerde (122 adet)



21

gerceklesmistir. Bunun yami sira en fazla artig (1303), 100-399 m? kurulus alanina

sahip olan siipermarketlerde meydana gelmistir.

Cizelge 4.2. Tiirkiye’de hipermarket- slipermarket sayilar1 ve gelisimi

1996 1997 1998 1999 2000 2003

Hipermarket ve siipermarket 1.316 1.682 2.135 2.421 2979 3.500

Hipermarket (2500 m?) 37 51 100 105 142 159

Biiyiik siipermarket (1000-2499m?) 95 135 178 227 302 350

Kiiciik siipermarket (400999 m?) 289 414 487 571 717 793

Siipermarket (100-399 m?) 895 1.082 1370 1.518 1.493 2.198

http www.tesob.org

Cizelgelerde sunulan veriler incelendiginde, son yillarda kiigiikk perakendecilerin
sayilarinin azaldigi bunun yani sira slipermarket ve hipermarket sayilarinda ise
artislar meydana geldigi soylenebilmektedir. Biiyiikk magazaciligin gelismesinde

etkili olan baslica degisim unsurlar1 agagidaki sekilde belirtilebilir;

e Uzmanlagma: Tiirkiye’de her seyin satildig1 diikkanlardan biiyiik ve ihtisaslagmis
magazalara gecilmesinde etkili olmustur.

e Yabanci Yatirnmlar: 1980’lerde i¢ pazarin yabanci mallara, hizmetlere ve
yatirimcilara acgilmasi sonucunda biiyiik magazalarin sayilarinda artiglar meydana
gelmistir.

e Teknoloji: Gelisen teknoloji sayesinde biiylik magazalara olan ilgi artmastir.

e (Calisma Yontemleri: Avrupa kokenli yatirimcilarin, Tiirkiye pazarina girmesi ile
birlikte Tiirk yatirnmcilar gelismis calisma yontemlerini uygulamaya baglamaislar,
bunun sonucu olarak ta biiylik magazalara olan yatirimlar artmistir.

e Gelir: Harcanabilir gelirin artmasi ile birlikte yeni tiikketim aligkanliklar1 ortaya

cikmistir (Ozcan,1997).
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4.1.2. Siuipermarketlerin Avantajlari-Dezavantajlar1 ve Tercih Edilmesindeki

Faktorler

Stipermarketler, tiiketim mallarinin liretiminin yapildigi enddstrilerin gelismeleri
konusunda ¢ok onemli bir rol oynamaktadirlar (Dikici, 2001). Ureticiler, iiretim
programlarini  ekonomik bir sekilde organize edebilmektedirler. Ureticilerin
stoklarin1 eritmelerine ve piyasalardaki durgunluk donemlerinde de piyasanin
canlanmasina yardimci olmaktadirlar. Ayrica slipermarketler, istthdam ve yeni is
olanaklar1 yaratarak ve bulunduklar1 c¢evreye vergi Odemeleri acisindan da

ekonomiye katkilar saglamaktadirlar (Kelly, 1999).

Stipermarketler sosyal, politik ve rekabetci bir ekonomik ortam, degisen pazar ve is
kosullart ile iligki i¢inde faaliyette bulunurken, iiretici ve tiiketici agisindan avantajlar
saglamaktadir (Dikici, 2001). Giinlimiizde siipermarketler, tiiketicilere ayn1 mekanda
bir¢ok liriinii sunabilmesinin yamn sira, eglenme, yemek ve dinlenme olanaklarini da
sunan aligveris mekanlar1 olarak hizmet vermektedirler. Tiiketicilerin ihtiyaclari olan
birgok iirlinii ayn1 mekanda bulabilme ve toplu aligveris yapabilme olanaklarina
sahip olmalari, zaman, para ve enerji tasarrufu saglamalarina yardimer olmaktadir.
Stipermarketlerin tiiketicilere sagladig1 avantajlar; satin alinan mallarin daha diisiik
fiyath olmasi, iicretsiz servis ve otopark hizmetlerinden yararlanma, aligveris icin

harcanan zamanin azalmasi seklinde 6zetlenebilir (Taskin, 2004).

Stipermarketlerin, iireticiler acisindan baslica avantajlar1 ise; {ireticilerin satis
giderlerini ve tirlin dagitim maliyetleri azalarak toplam tiiretim maliyetlerinin diigiik
olmasi, yeni iiretilen mallar1 pazarlamalarinin kolay olmasi, iireticiler ve tiiketiciler
arasinda bilgi sahibi olmalari, tarimsal {riinlerin kolay bir sekilde tiikketim alanina

ulagtirmalarinin kolay olmasi seklinde 6zetlenebilir (Kahvecioglu, 1993).

Stipermarketlerin ~ belirtilen avantajlarina  karsilik bazi  dezavantajlar1  da
bulunmaktadir.(Tek,1997). Fiyat dis1 rekabetin ve yliksek tcretli personeli etkisi ile
genel isletme giderlerinin artmasi, stipermarket isletmecisi, yoneticisi veya magaza

sahibinin miisterilerle teker teker ilgilenememesi, satis temsilcileri ve miisteriler
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arasindaki iletisimin gii¢ olmasi, sehir merkezlerinde kurulan siipermarketlerin
yiiksek kira 6demek zorunda kalmalar1 bu dezavantajlara 6rnek olarak verilebilir

(Varinli, 2005).

4.2. Ailelerin Sosyo-ekonomik Yapisi ve Kirmizi Et Satin Alim Durumlan

Incelenen ailelerin sosyo-ekonomik yapilari, toplam harcamalari, kirmizi et tiikketim
yapisi, miktart ve satin alim yerlerine iliskin aragtirma bulgular1 bu bdliimde

verilmistir.

4.2.1. Incelenen Ailelerin Sosyo-ekonomik Yapisi

Incelenen aileler aylik ortalama gelirleri bakimindan, frekans dagilimi yardimiyla 3
gruba ayrilmistir. Birinci gelir grubunu 900 YTL/ay ve daha az gelire sahip olan
aileler, ikinci gelir grubunu 901-1900 YTL/ay gelire sahip aileler ve {iigiincii gelir
grubunu da 1901 YTL/ay ve daha yiiksek gelire sahip aileler olusturmusglardir.

Antalya il merkezinde goriisiilen ailelerin gelir gruplarina gore aylik ortalama
gelirleri ve aile sayis1 Cizelge 4.4’de verilmistir. Gelir gruplarina gore, ailelerin
%26.77’s1 1. grupta, %42.93°1 1I. grupta ve %30.30’u III. grupta yer almaktadir.
Analiz sonuglarina gore, aylik ortalama gelirin 1. grupta 699 YTL/ay, II. grupta 1314
YTL/ay, III. grupta 2426 YTL/ay ve tiim ailelerin ortalamasinin ise 1479.7 YTL/ay
oldugu belirlenmistir. Arastirma alaninda ortalama aile genigligi ise 3.15 olarak

belirlenmistir.
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Cizelge 4.3. Incelenen ailelerin gelir gruplarma gére dagilimi

Gelir Aile Sayisi Gelir Aile

Gelir Gruplan Arahg N % (YTL) Genisligi
I. Grup -900 53 26.77 699 342
I1. Grup 901-1900 85 42.93 1314 2.98
III. Grup 1901—+ 60 30.30 2426 3.15
Toplam/Ortalama - 198 100.00 1479.7 3.15

Cizelge 4.5°de incelenen ailelerin, genislik gruplara gore kisi sayilart verilmistir.
Incelenen ailelerin toplam birey sayis1 623 kisidir. Analiz sonuglarmna goriisiilen
ailelerin %61.16’sinin 3—4 bireyden olustugu belirlenmistir. 1-2 bireyden olusan
aileler ile 5 ve daha fazla bireyden olusan aileler i¢in bu deger sirasiyla, %17.17 ve
%21.67 olarak belirlenmistir. Aile genisligi gelir gruplar1 agisindan incelendiginde, 1.
gelir grubundaki ailelerin yaklagsik %63 iiniin, II. gelir grubundaki ailelerin yaklasik
%55’inin ve III. gelir grubundaki ailelerin de yaklasik %67 sinin 3—4 bireyden
olustugu saptanmustir. L., II. ve III. gelir gruplarinda toplam birey sayilar1 sirasiyla

181, 253 ve 189 olarak bulunmustur.

Cizelge 4.4. Goriisiilen ailelerin ortalama genisligi

Aile Genislik Gruplarn

Gelir 1-2 34 >5 Toplam
Gruplar

Adet % Adet % Adet % Adet %
I. Grup 25 13.81 114 62.98 42 23.21 181 29.05
II. Grup 56 22.13 140 55.34 57 22.53 253 40.61
II1. Grup 26 13.75 127 67.20 36 19.05 189 30.34
Toplam/ 107 17.17 381 6116 135 2167 623 100.00
Ortalama

Gortistilen ailelerde gelir gruplarina gore aile reislerinin egitim seviyeleri Cizelge
4.6°da verilmistir. incelenen ailelerde, yalmz yasayanlar ile esini kaybetmis veya
esinden ayrilmig olan bayanlar aile reisi olarak kabul edilerek analize dahil
edilmiglerdir. Gelir gruplan igerisinde, okuryazar ve ilkokul mezuniyet derecesine
sahip olan aile reisleri I. gelir grubunda %20.76 ile en yiiksek orana sahip iken,

liniversite ve lizeri egitim seviyesine sahip olanlar III. gelir grubunda %75 oraniyla
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birinci sirada yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore, III. gelir grubunda okuryazar
ve ilkokul mezunu aile reisi bulunmamaktadir. incelenen tiim aileler icerisinde en

yiiksek oranin %49.49 ile iiniversite mezunu aile reislerine ait oldugu belirlenmistir.

Cizelge 4.5. Incelenen ailelerde aile reislerinin egitim durumlari

Egitim Durumu
Gelir Okuryazar Ortaokul Lise Unl\'f'ers1t.e ve Toplam
ilkokul Uzeri
Gruplan
Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %
I. Grup 11 2076 | 16 3020 | 18 3396 | 8 15.09 | 53 26.77
IL. Grup 12 15 5 625 | 23 2706 | 45 5294 | 85 4293
L Grup ] ; 2 351 | 13 2281 | 45 7500 | 60 3030
Toplam 23 1162 | 23  11.62 | 54 2727 | 98 4949 | 198  100.00

Incelenen tiim ailelerin mesleki durumlari incelendiginde, memur olan aile reisi
sayisinin %27.78’lik oran ile en fazla oldugu belirlenmistir (Cizelge 4.7). incelenen
ailelerde, 1. gelir grubundaki aile reislerinin %60.38’inin is¢i statiisiinde bulunduklari
belirlenmistir. II. gelir grubunda herhangi bir kurumdan emekli olan aile reislerinin
orant %37.65 olarak bulunmustur. III. gelir grubunda herhangi bir kamu kurumunda
memur olarak gorev yapan aile reislerinin orani %38.33 ve serbest meslek ile
ugrasanlarin orani ise %35 olarak hesaplanmistir. Ayrica, gorlisme yapilan aile
reisleri igerisinde her gelir grubunda birer tane olmak iizere meslegini belirtmek
istemeyen toplam {i¢ adet aile reisine rastlanmistir. Bu aile reisleri %1.52 oraniyla

diger meslek grubu olarak belirtilmistir.
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Cizelge 4.6. Incelenen ailelerin aile reislerinin mesleki durumlari

Meslek Durumu
Gelir Memur isci el Emekli Diger Toplam
3¢ Meslek 8 P

Gruplar
Adet % Adet % Adet % Adet % Adet % | Adet %

L.Grup 6 1132| 32 6038 5 943 | 9 1698 1 1.89| 53 26.77

ILGrup | 26 30.59| 8 941 | 18 21.18| 32 3765| 1 1.18| 8 4293

IIL.Grup | 23 3833 | 2 333 | 21 3500| 13 2167| 1 1.67| 60 30.30

Toplam | 55 27.78 | 42 2121 | 44 2222 | 54 2727| 3 1.52|198 100.00

4.2.2. incelenen Ailelerin Tiiketim ve Gida Harcamalari

Gortsiilen ailelerin toplam tiiketim, gida ve siipermarket harcamalar1 Cizelge 4.8’de
verilmistir. Ailelerin aylik ortalama tiiketim harcamas1 1026.79 YTL/ay, gida
harcamas1 401.61 YTL/ay ve ortalama siipermarket harcamasi ise 228.63 YTL/ay
olarak belirlenmistir. Cizelgeden de goriildiigii gibi, gelir seviyesi arttik¢a ailelerin
tiiketim, gida, siipermarket ve kirmiz1 et harcamalar1 artmaktadir. Incelenen ailelerin
toplam gelirleri icerisinde gida harcamasina ayirdiklar1 payin, gelir seviyeleri arttik¢a
mutlak olarak artti§i, buna karsin oransal olarak azaldigi belirlenmistir. Analiz
sonuglarma gore, gida harcamasinin toplam harcamalar igerisindeki payi, I. gelir
grubunda %46.91 (268.30 YTL), II. grupta %42.96 (395.76 YTL), III. grupta ise
%33.43 (527.67 YTL) oldugu belirlenmistir. Tiim aileler i¢in gida harcamasinin
toplam harcamalar icerisindeki pay1 ise %38.80 (397.24 YTL) olarak belirlenmistir.
2004 yilinda Tiirkiye’de hanehalklar1 aylik ortalama 889 milyon TL tiiketim
harcamas1 yapmislar, bunun 235 milyon TL'sini gidaya ayirmislardir. Kentsel alanlar
icin Tirkiye ortalamasi olarak gida harcamalarinin tiiketim harcamalar1 igerisindeki
paymnin %26.43’u oldugu dikkate alinirsa, arastirma alaninda elde edilen bu oranin
kismen yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir (DIE 2002). Siipermarket
harcamalarinin, toplam tliketim icerisindeki pay1 da, gelir seviyesi arttikca mutlak
artis gostermesine karsin, oransal olarak azalmistir. Analiz sonuclarina gore aylik

ortalama siipermarket harcamalarinin 1. grupta 144.15 YTL, II. grupta 86.85, III.
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grupta 126.89 ve tiim aileler ortalamasinda ise 228.63 YTL oldugu belirlenmistir.
Incelenen ailelerin aylik ortalama kirmizi et harcamalar1 82.02 YTL dir.

Cizelge 4.7. Kirmiz1 et tiikketen ailelerin aylik ortalama tiikketim, gida, stipermarket ve
kirmizi et harcamalari

T.(.)pla.m Toplam Gida . Toplam Toplam
. Tiiketim Siipermarket Kirmz1 Et
Gelir Harcamasi
Gruplan Harcamasi @) Harcamasi Harcamasi
@ 3 ()
YTL YTL YTL YTL
I. Grup 571.89 268.30 144.15 23.49
II. Grup 921.18 395.76 235.18 86.85
HI.Grup 1578.33 527.67 292.25 126.89
Ortalama 1026.79 401.61 228.63 82.02

Incelenen ailelerde, gida harcamasinin tiiketim harcamasi igindeki payr ortalama
%38.80 iken, siipermarket harcamasinin tiiketim harcamasi i¢cindeki pay1 %21.87 dir.
stipermarket harcamasinin gida harcamasi igindeki payr %56.35 ve kirmizi et
harcamasinin gida harcamasi i¢indeki pay1 da 7.90°dir. Kirmiz1 et harcamasinin gida
harcamasi icerisindeki pay1 1. gelir grubunda %4.10, II. ve III. gelir gruplarinda ise

sirastyla %9.40 ve %8.00 olarak hesaplanmistir (Cizelge 4.8.).

Cizelge 4.8. Toplam gida, siipermarket ve kirmizi et harcamalarinin gelir
gruplarina gore oransal dagilimi

Toplam Gida .. Toplam Toplam Toplam
Siipermarket ..
Harcamasi\ Siipermarket Kirmiz1 Et
Harcamasi\
Toplam Toplam Harcamasi\ Harcamasi\
Gelir Tiiketim opta Toplam Gida  Toplam Gida
Tiiketim
Gruplan Harcamasi Harcamasi Harcamasi Harcamasi
2\1) G\1) (3\2) 4/2)
% % % %
I. Grup 46.91 25.21 53.73 4.10
II. Grup 42.96 25.53 59.42 9.40
II1. Grup 33.43 18.52 55.38 8.00

Ortalama 38.80 21.87 56.35 7.90
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4.2.3. Kirmiz1 Et Tiiketim Yapisi ve Satin Alim Yerleri

4.2.3.1. Kirmiz1 Et Tiiketim Yapisi

Aragtirma alaninda gelir gruplarina gore kirmizi et tiiketen ailelerin sayilar1 ve
oranlar1 Cizelge 4.9’da verilmigstir. Gorlisiilen ailelerin gelir gruplarina gore kirmizi
et tiketim durumu incelendiginde, ailelerin %4.04’linlin (8 aile) kirmizi et
tilketmedigi ve %95.96’sinin (190 aile) kirmizi et tiikettigi belirlenmistir. 1. gelir
grubundaki hanelerin tamami (53 hane) kirmizi et tiiketir iken, II. ve IIL. gelir
grubundaki haneler i¢inde kirmizi et tiikketenlerin oranlari ise sirasiyla, %94.12 (80
aile), %95 (57 aile) olarak belirlenmistir. Van ilinde yapilan bir ¢alismada hi¢ kirmizi
et tiiketmeyenler %2.5 oraninda iken, tiiketenlerin oran1 %97.5 olarak belirlenmistir

(Kara vd., 2003).

Cizelge 4.9. Ailelerin kirmizi et tiiketim durumlarinin gelir gruplarina gore dagilimi

Kll.‘.lanl Et Iflrmlzl Et Toplam
Gelir Gruplar: Tiiketen Tiiketmeyen
Adet % Adet % Adet %
I. Grup 53 100.00 - - 53 26.77
I1. Grup 80 94.12 5 5.88 85 42.93
I1I. Grup 57 95.00 3 5.00 60 30.30
Toplam 190 95.96 8 4.04 198 100.00

Incelenen ailelerde, gelir gruplarina goére kirmizi et tiirlerinin hane basina aylik
ortalama tiiketim miktarlar1 Cizelge 4.10°da verilmistir. Gelir gruplari itibariyle hane
basina aylik ortalama kirmizi et tiiketim miktar1 1.99 kg/ay 2.32 kg/ay arasinda
degismekte olup, hane basina ortalamasi ise 2.1 kg/ay olarak belirlenmistir.
Tirkiye’de hane basmma kirmizi et tiikketiminin 0.88 kg/ay oldugu dikkate alinirsa
arastirma alaninda hane basina et tliketiminin Tirkiye ortalamasina yakin oldugu
goriilmektedir (FAO,2005). Gelir gruplarn itibariyle kirmizi et tiikketimi
incelendiginde, 1., II. ve III. gelir gruplar igerisinde en yiiksek hane basina ortalama
kirmiz1 et tiiketiminin III. gelir grubuna ait oldugu belirlenmistir. Gelir gruplari
itibari ile gorlsiilen ailelerde kirmizi et tiirleri i¢cinde hane basina en fazla tiiketim
0.79 kg/ay ile koyun etidir. Gelir gruplart itibari ile incelendiginde koyun eti tiiketimi
1.02 kg/ay ile 0.62 kg/ay arasinda degigmektedir. Gorlisiilen ailelerde, hane basina
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aylik ortalama kegi eti tiiketim miktar1 gelir gruplarma gore 0.47 kg/ay (I. grup) ile
0.82 kg/ay (III. grup) arasinda degismekte olup, ortalama 0.67 kg/ay’dir. Hane basina
aylik ortalama dana-sigir eti tiikketim miktar1 ise 0.66 kg/ay’dir ve gelir gruplar
itibariyle 0.50 kg/ay ve 0.76 kg/ay arasinda degismektedir. Analiz sonuglarina gore,
aragtirma alaninda hane basma aylik ortalama sigir ve keci etinin tiiketimi
artmaktadir. Buna karsin, koyun eti tiiketimi ise I. gelir grubunda diger gelir

gruplarina gore daha yiiksektir.

Cizelge 4.10. Hane basina kirmizi et tiirlerine gore aylik ortalama tiiketim miktar1 ve

dagilimi
Sigir Koyun Keci Toplam

Gelir

Gruplar kg/ay % kg/ay % kg/ay % Kg/ay %
I. Grup 050 2513 1.02 5126 047 2361 199 3159
1. Grup 066 33.17 062 31.16 071 3567 199 31.59
II1. Grup 076 3276 0.74 3190 082 3534 232 36.83
Ortalama 0.66 3600 079 17.00 067 1600 2.10 -

Cizelge 4.11°de ailelerin kirmiz1 et satin alim kaynaklarina gore kisi basina tiikketim
miktarlar verilmistir. Ailelerin % 60’1 kirmiz1 et satin aliminda kasap disindaki diger
aligveris merkezlerini tercih ederken, % 40’1 kasabi tercih etmektedir. I. gelir
grubunda hipermarketten satin alan aileye rastlanmamustir. 1. gelir grubundaki
ailelerin yaklasik %38’inin kirmizi et satin aliminda siipermarketi tercih ettigi
belirlenmigtir. II. gelir grubundaki ailelerin yaklasik % 28’inin kirmizi et satin alimi
i¢in siipermarketi ve III. gelir grubundaki ailelerin yaklasik % 30’unun hipermarketi
tercih ettikleri belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore, 1. gelir grubunda yer alan
ailelerde aylik ortalama kisi basina kirmiz1 et tiiketim miktar1 0.52 kg/ay, II. ve III.
gelir gruplart icin ise bu degerler sirasiyla; 0.65 kg/ay ve 0.83 kg/ay olarak
belirlenmistir. Ug¢ gelir grubu icerisinde kisi basina tiiketim miktar1 III. gelir
grubunda daha fazladir. Kirmizi eti kasaptan satin alan ailelerde aylik ortalama kisi
basina et tiiketimi 0.67 kg/ay’dir. Market, siipermarket ve hipermarketlerden satin
alan aileler i¢in bu miktar sirasiyla, 0.59 kg/ay, 0.67 kg/ay ve 0.85 kg/ay olarak

bulunmustur.
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Cizelge 4.11. Ailelerin kirmizi et satin alim kaynaklarina gore tiikketim miktarlari

Gelir Kasap Market Siipermarket  Hipermarket Ortalama
Gruplan  Kisi Kisi Kisi Kisi Kisi
Basina % Basmma % Basmma % Basmma % Basma %
kg/ay kg/ay kg/ay kg/ay kg/ay
I. Grup 0.59 37.58 037 23,57 0.61 38.85 - - 0.52

II. Grup 0.63 2414 059 2260 0.73 2797 066 2529 0.65

HI.Grup 079 2394 080 2424 0.68 2061 1.03 3121 0.83

Ortalama 667 2691 059 2369 067 2691 085 2249 0.70

4.2.3.2. Ailelerin Kirmuz1 Et Satin Alim Yerleri

Cizelge 4.12°de ailelerin si1g1r etini satin aldiklar yerler ve kisi basina diisen tiiketim
miktarlar verilmistir. Arastirma alaninda, aylik ortalama kisi basina sigir eti tiiketimi
0.69 kg/ay olup, gelir gruplarina gore 0.47 kg/ay ile 0.81 kg/ay arasinda
degismektedir. Gelir seviyesi arttikca, kisi basina sigir eti tiiketimi de artmaktadir.
Nitekim I. gelir seviyesindeki ailelerde kisi basina sigir eti tiikketimi 0.47 kg/ay iken
bu deger II. ve III. gelir seviyeleri igin sirasiyla 0.66 kg/ay ve 0.81 kg/ay olarak
belirlenmistir. Ayrica, I. gelir grubundaki ailelerin, %33’iiniin sigir eti tiikettigi
belirlenmistir. II. ve III. gelir gruplari i¢in ise bu degerler sirasiyla, %25 ve %25°tir. 1
gelir grubunda kasaptan satin alinan et miktari, diger alim yerlerine oranla daha
yiiksek deger gosterir iken, II. ve III. gelir grubunda market, siipermarket ve
hipermarketlerden alinan miktarlarin daha fazla oldugu goze carpmaktadir. Ayrica,
siipermarketlerin toplu aligveris ve miisterilere daha kisa zamanda ihtiyaglarim
karsilama imkéani sunuyor olmasinin da etkili oldugu sdylenebilir. Adana’da yapilan
bir ¢aligmada kisi basina ayhik sigir eti tiketimi I., II. ve III. gelir gruplar i¢in
sirasiyla 0.39 kg/ay, 1.47 kg/ay ve 1.25 kg/ay olarak belirlenmistir (Kog vd., 1997).
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Cizelge 4.12. Ailelerin s1gir eti satin alim yerleri ve kisi bagina tiiketim

miktarlari
Gelir Gruplari Kasap Market Siipermarket Hipermarket Ortalama
Kisi
Bastaa Ke 0.64 0.28 0.50 - 0.47
L Grup | [uketim % 45.07 19.72 35.21 - 100.00
g"‘“e % 32.00 15.00 53.00 - 33.00
ay1st
B"m Kg 0.63 0.67 0.73 0.62 0.66
asina
IL Grup | luketim % 23.77 25.28 27.55 23.40 100.00
é*a“e % 44.00 4.00 36.00 16.00 25.00
ay1st
B“m Kg 0.88 0.57 0.59 1.19 0.81
asina
1L Grup | Iuketim % 27.24 17.65 18.27 36.84 100.00
SHa“e % 37.00 4.00 47.00 12.00 25.00
ay1st
Bml Kg 0.72 0.51 0.61 0.91 0.69
asina
Ortalama | uketim % 22.18 18.55 22.18 33.09 :
;‘a“e % 37.67 7.70 4533 14 26.18
ay1s1

Ailelerin koyun eti satin alim yerleri ve kisi basina diisen tiikketim miktarlar1 Cizelge
4.13’te verilmistir. Analiz sonuglarina gore, arastirma alaninda goriisiilen ailelerin
%27.63’lnlin koyun eti tiikettikleri belirlenmistir. Gelir gruplart itibari ile
incelendiginde, I. gelir grubundaki ailelerin %50’si, II. ve III. gelir grubundaki
ailelerin de sirasiyla %33 ve %25°1 koyun eti tiiketmektedir. Aragtirma alaninda aylik
ortalama kisi basina tiiketim miktar1 gelir gruplarina goére 0.70 kg/ay ile 1.62 kg/ay
arasinda degigsmekte olup ortalama 0.94 kg/ay olarak belirlenmistir. Koyun etinin
satin alim yerleri incelendiginde siipermarketlerin (%42.33) ve kasaplarin (%40.67)
en fazla tercih edilen yerler oldugu belirlenmistir. Aylik ortalama kisi basina tiikketim
miktarinin satin alim yerlerine gore dagilimi incelendiginde ise baslica alim
yerlerinin market (%35.28), siipermarket (%26.53), hipermarket (%?22.28) ve
kasaplar (9%15.91) oldugu belirlenmistir. Buna goére arastirma alaninda koyun eti
satin alim yeri olarak market ve siipermarketlerin ilk iki sirada yer aldig
goriilmektedir. Adana’da yapilan bir ¢aligmada aylik kisi basina koyun eti tiikketimi
gelir gruplari igin sirastyla 2.40 kg/ay, 3.95 kg/ay ve 5.13 kg/ay olarak belirlenmistir
(Kog ve ark., 1997). L. ve II. gelir grubunda koyun etini marketten satin alan ve yine

I. gelir grubunda hipermarketten satin alan aile saptanmamistir. Ug gelir grubu
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icerisinde koyun etini market, siipermarket ve hipermarketten satin alan ailelerin III.

gelir grubunda rakamsal olarak daha fazla oldugu belirlenmistir.

Cizelge 4.13. Ailelerin koyun eti satin alim yerleri ve kisi bagina tiilketim miktarlar

Gelir Gruplart Kasap Market Stipermarket Hipermarket Ortalama
Kisi
Basta Ke 0.80 - 1.32 - 1.62
I Grap | [uketim % 37.74 ; 62.26 ; 100.00
ga‘“’ % 45.00 ; 55.00 - 50.00
ayist
Kisi Ke 0.54 - 0.80 0.76 0.70
Basina
ILGrap | luKetim % 25.70 - 38.10 36.20 100.00
;‘ane % 44.00 - 26.00 30.00 33.00
ayist
BK‘$1 Kg 0.46 1.33 0.89 0.91 0.90
asina
1L Grup | 1 uketim % 12.81 37.05 24.79 25.35 100.0
SHa“e % 33.00 4.00 46.00 17.00 25.00
ayisi
BK1$1 Ke 0.60 1.33 1.00 0.84 0.94
asina
Ortalama | luketim % 15.91 35.28 26.53 22.28
Hane % 40.67 4.00 4233 23.50 27.63
Sayisi

Arastirma alaninda, goriisiilen ailelerin %91’inin keci eti tiikettigi ve aylik ortalama
kisi basina tiiketim 0.62 kg/ay oldugu belirlenmistir. Gelir gruplar itibari ile, 1. gelir
grubundaki ailelerin %33°1, II. ve III. gelir grubundaki ailelerin de sirasiyla %25 ve
%33’1 keci eti tiiketmektedir. Kisi basina aylik ortalama tiiketim miktar1 ise 0.52
kg/ay ile 0.73 kg/ay arasinda degismektedir. Cizelge 4.14’den de goriildiigii gibi gelir
seviyesi arttik¢a kisi basina keci tiiketimi de artmaktadir. Ailelerin kegi etini satin
alim yerleri incelendiginde ilk iki sirayr %52.50 ile kasaplarin ve %28 ile
siipermarketlerin aldig1 belirlenmistir. Kegi etinin aylik ortalama kisi basina tiikketim
miktarina gore satin alim yerleri incelendiginde kasaplar (27.13), hipermarketler
(%27.53) ve stlipermarketlerin (%26.32) yaklasik olarak ayni seviyede dneme sahip
oldugu belirlenmistir. Gelir gruplarina gore keci etinin tiiketimine gore satin alim
yerleri incelendiginde 1. gelir grubundaki ailelerin dncelikle market (%34.84) ve
stipermarketleri (%40.65) tercih ettikleri belirlenirken II. gelir grubundaki ailelerin
ise siipermarket (%31.30) ve kasaplar1 (%29.67) tercih ettikleri belirlenmistir. Diger
taraftan, III. gelir grubundaki aileler ise kasaplari 9%39.82 ve hipermarketleri de

%35.40 ile tercih etmektedirler. Adana’da yapilan bir ¢alismada kisi basina kegi eti
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tiketimi III. gelir grubunda 1. ve II. gelir grubuna oranla daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (Kog¢ vd., 1997). S6z konusu ¢alismada 1., II. ve III. gelir gruplar igin
kisi bagina aylik ortalama kegi eti tiiketimi sirasiyla 1.03 kg/ay, 0.75 kg/ay ve 3.50

kg/ay olarak bulunmustur.

Cizelge 4.14. Ailelerin kegi eti satin alim yerleri ve kisi basina tilketim miktarlari

Gelir Gruplari Kasap Market Siipermarket Hipermarket Ortalama

Kisi
Basia Ke 0.38 0.54 0.63 - 0.52
I Grup | luketim % 24.51 34.84 40.65 - 100
é*a“e % 50.00 25.00 25.00 - 33

ayist
B“m Kg 0.73 0.40 0.77 0.56 0.62

asina
IL Grup | luketim % 29.67 16.26 31.30 22.77 100
SHa“e % 44.00 4.00 36.00 16.00 25

ayist
Bml Kg 0.90 - 0.56 0.80 0.73

asina
1L Grup | Tuketim % 39.82 - 24.78 35.40 100
;‘a“e % 62.00 ; 23.00 15.00 33.00

ayisi

Kisi
5 Ke 0.67 0.47 0.65 0.68 0.62

asina
Ortalama | 1 uKketim % 27.13 19.02 2632 27.53 -
ghane % 52.50 14.50 28.00 15.50 25.13

ayisi

Arastirma alaninda, goriisiilen ailelerde aile bireylerinin kirmizi et satin alim yeri
tercihindeki etkileri de arastirilmis ve sonuglar1 Cizelge 4.15°te verilmistir. Analiz
sonuclarina gore kirmiz1 et satin alimina karar verme konusunda %44.21 oraninda
annenin etkili kisi oldugu belirlenmistir. Gelir gruplan itibariyle, 1. ve II. gelir
gruplarinda bu oran sirastyla, %49.06 ve %42.5 olarak hesaplanmistir. 1. ve II. gelir
gruplart i¢in bu durum, ¢alisan anne sayisinin az olmasiyla acgiklanabilir. III. gelir
grubunda ise satin alma kararinda etkili kisiler %42.11 anne ve %40.35 baba olarak
belirlenmistir. Bu oranlarin yakinlig: ise, III. gelir grubunda ¢alisan anne ve baba
sayisinin diger gelir gruplarina kiyasla daha fazla olmasiyla agiklanabilir. Ug gelir
grubunda da yalniz yasayanlarin ve kirmizi et satin alim konusunda etkili kisi olarak

kendisi olarak belirlenen toplam 15 kisi bulunmaktadir.
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Cizelge 4.15. Kirmizi et satin alimina karar vermede etkili kisiler

I. Gru II. Gru II1. Gru Toplam
Satin Almada P P P P

Etkili Kisiler Adet % Adet % Adet % Adet %

Anne 26 4906 34 4250 24 4211 84 4421
Baba 6 1132 10 1250 4 702 20 10.53
Anne-Baba 13 2453 26 3250 23 4035 62  32.63
Anne-Babave o0 5 345 3 526 9 474

Cocuklar

Kendisi 5 943 7 875 3 526 15 7.89

Toplam 53 100.00 80  100.00 57 10000 190  100.00

Cizelge 4.16°da kirmiz1 eti kasaptan satin alan ailelerin kasabi tercih etme nedenleri
4’11 likert olgegine gore (1: 6nemsiz 4: ¢ok onemli) incelenmistir. Analiz sonuglarina
gore, ailelerin kasabi tercih etme nedenleri 6nem sirasina gore, kirmizi etin kasapta
diger aligveris noktalarina gore daha taze oldugunun diisiiniilmesi (3.82), kasabin
tanidik olmasi (3.44), istenilen 6zellikte kirmiz1 et satin alinabilmesi(3.28), kasaptan
satin alma aligkanlig1 (2.98), fiyatinin daha uygun oldugunun diisiiniilmesi (1.88),
veresiye imkaninin bulunmasi (1.78) ve kasabin oturulan semte yakin olmasi (1.55)
olarak belirlenmigstir. Gelir gruplar itibariyle incelendiginde, kasabin tanidik olmasi
(3.75), diger aligveris noktalarima gore kirmizi et fiyatinin kasapta daha uygun
oldugunun diisiiniilmesi (2.25) veresiye imkaninin bulunmasi (2.40), yakinlik (1.80)
I. gelir grubunda diger gelir gruplarindan daha yiiksek olmasi dikkat cekici bir
noktadir. Gelir seviyesi arttik¢a fiyatin uygun olmasinin 6neminin azaldigi, buna
karsin kasapta etin daha taze olmasmin diisiiniilmesi nedeniyle kirmizi et satin
aliminda kasap tercihinin arttig1 goriilmektedir. Nitekim, II. ve III. gelir gruplarinda
kirmiz1 etin fiyatinin daha uygun oldugu i¢in kasaptan satin almanin degerleri 1.68
ve 1.70 iken, etin taze olmasinin 6nemi ise her iki gelir grubunda da 3.91 olarak

hesaplanmuistir.
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Cizelge 4.16. Kirmiz1 eti kasaptan satin alan ailelerin satin alma nedenleri

Satin Alma Nedenleri I. Grup II. Grup III1. Grup Ortalama
Tazelik 3.65 391 3.91 3.82
Tamdik kasap 3.75 3.44 3.13 3.44
istenilen 6zellikte alabilme 3.35 3.41 3.04 3.28
Algkanhk 2.80 3.35 2.78 2.98
Uygun fiyat 2.25 1.68 1.70 1.88
Veresiye imkéni 2.40 1.50 1.43 1.78
Yakinhk 1.80 1.38 1.48 1.55

*1: Hi¢c Onemsiz 4: Cok Onemli

Kirmizi eti kasaptan satin alan ailelerin kirmizi eti satin almada siipermarketi tercih
etmemelerinin nedenleri Onem sirasina gore, siipermarkette kirmizi etin taze
olmadiginin diisiiniilmesi (3.65), kasaptan satin alma aliskanliginin olmasi (3.08),
kirmiz1 etin fiyatinin yliksek oldugunun diisiiniilmesi (1.69), siipermarketin oturulan
semte uzak olmasi (1.33) olarak belirlenmistir (Cizelge 4.17). Gelir gruplar itibariyle
incelendiginde diisiik gelir seviyesindeki ailelerde kirmizi etin fiyatinin ytiksek
olmas1 nedeni ile siipermarketleri tercih etmedikleri belirlenmistir. Nitekim, 1. gelir
grubunda kirmizi etin fiyatinin yiiksek olmasina iliskin deger 2.20 iken, II. ve IIIL.
gelir gruplarinda ise sirastyla 1.47 ve 1.39 olarak belirlenmistir. III. gelir grubundaki
ailelerin fiyattan ¢ok tazelige onem verdigi goriilmektedir (3.70). Uzaklik unsurunun
II1. gelir grubunda diger gelir gruplarina goére daha 6nemsiz olmasinin sebebi olarak

II1. gelir grubundaki ailelerde araba sahipliginin daha fazla olmas1 gosterilebilir.

Cizelge 4.17. Kirmiz1 eti kasaptan satin alan ailelerin siipermarketten satin almama

nedenleri
;it(;zn?elfimma I. Grup | IL Grup | IIL. Grup | Ortalama
Tazelik 3.60 3.65 3.70 3.65
Kasap aliskanhg 3.00 3.38 2.87 3.08
Yiiksek fiyat 2.20 1.47 1.39 1.69
Uzakhk 1.35 1.35 1.30 1.33

*1: Hi¢c Onemsiz 4: Cok Onemli
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Cizelge 4.18’de, kirmiz1 eti slipermarketten satin alan ailelerin slipermarketi tercih
etme nedenleri verilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore ailelerin siipermarketi
tercith etme nedenleri 6nem sirasina gore; kirmizi etin siipermarkette daha taze
oldugunun diisiiniilmesi (3.49), slipermarkette kirmiz1 etin daha hijyen kosullarda
bulundugunun diisiiniilmesi (3.47), kirmiz1 et ile birlikte diger ihtiyaclarin temin
edilebilmesi (3.24), giivenilirlik (3.11), kirmiz1 etin gorerek satin alinabilmesi (2.64),
iriin ¢esidinin fazla olmasi (2.32), kredi kartiyla aligveris imkanin bulunmasi (2.26),
siipermarketin oturulan semte yakin olmasi (1.95), siipermarketten kirmizi etin daha
uygun fiyata satin alindiginin diistintilmesi (1.89), aligveris ortaminin rahat olmasi
(1.73), kampanya ve promosyonlarin yaygmlhigr (1.10) olarak belirlenmistir.
Antalya’da yapilan bir ¢alismada, ailelerin %43.6’s1 fiyat uygunlugu ve ¢esitliliginin,
%40.5°1 iriin kalitesinin, %30.5’1 magaza yakinliginin, %30.4’i kredi kartiyla
aligveris imkani bulunmasinin siipermarket tercihlerinde en fazla 6nem verdikleri
konular oldugu belirtilmistir (Ozkan, 2001). Analiz sonuglar1 gelir gruplar1 agisindan
incelendiginde gelir seviyesi arttikca, fiyatin daha uygun olmasi unsurunun éneminin
azaldig1 goze ¢arpmaktadir. Fiyatin uygun olmasinin énem seviyesi 1. gelir grubu
icin (2.79) iken II. ve III. gelir grubu i¢in bu seviye sirastyla (1.61) ve (1.26) olarak
hesaplanmistir. Hijyen unsurunun Onemi de gelir ve egitim seviyesi arttik¢a
artmaktadir. Nitekim, III. gelir grubunda olan ve daha yiiksek egitim diizeyine sahip
olan ailelerin diger gelir grubu ve daha diisiik olan ailelere gore hijyen unsuruna daha
fazla 6nem verdikleri belirlenmistir. Burada III. gelir seviyesinde egitim durumunun
daha yliksek olmasinin etkili oldugu soylenebilir. Ailelerin siipermarket tercihlerini
etkileyen 6nemli faktdrlerden bir tanesi de siipermarketin oturulan semte uzakligidir.
Gelir gruplan itibari ile incelendiginde siipermarketin uzak olmasinin ailelerin
siipermarket tercihinde en 6nemli oldugu grup I. gelir grubu iken, en az Onemli
oldugu grup ise III. gelir grubu oldugu belirlenmistir. Bunun en énemli nedeni ise,
goriisiilen ve III. gelir grubunda bulunan ailelerin %94.74’linlin arabaya sahip
olmastyla agiklanabilir. Ayrica, III. gelir grubunda siipermarketin kirmizi et satin
aliminda tercih edilmesinde kirmizi etle birlikte diger ihtiyaglarin temini unsurunun
(3.56) diger gruplara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu durum III. gelir
grubundaki aile reisleri ve eslerinin ¢alisma oranlarinin diger gruplara gore daha

yiiksek olmasiyla agiklanabilir.
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Cizelge 4.18. Kirmizi eti siipermarketten satin alan ailelerin satin alma nedenleri

Satin Alma Nedenleri I. Grup IL. Grup III. Grup  Ortalama
Tazelik 3.27 3.61 3.59 3.49
Hijyen 3.06 3.57 3.79 3.47
:itlnfinibirlikte diger ihtiyaclarin 297 390 356 394
Giivenilirlik 2.60 3.22 3.50 3.11
Gorerek satin alinabilmesi 2.27 2.78 2.88 2.64
Cesit fazlahg 1.97 2.37 2.62 2.32
Kredili satis 2.03 2.54 2.21 2.26
Yakinhk 2.15 2.26 1.44 1.95
Uygun fiyat 2.79 1.61 1.26 1.89
Rahat ahsveris ortami 1.55 1.83 1.82 1.73
;?y‘;‘llﬁl“gyla ve promosyonlarm ) o 1.13 1.12 1.10

*1: Hi¢ Onemsiz 4: Cok Onemli

Kirmiz1 eti siipermarketten satin alan ailelerin kasabi tercih etmeme nedenleri
Cizelge 4.19°da verilmistir. Analiz sonuclarina gore siipermarketi tercih eden
ailelerin kasab1 tercih etmemelerinin nedenleri Onem sirasina gore, hijyenlik
konusunda siiphelerinin olmasi1 (3.18), etle birlikte diger ihtiyaclarinin temin
edilememesi (2.92), kasaplarin gilivenilir olmadiginin diisiiniilmesi (2.84), aligveris
ortaminin rahat olmadiginin diistiniilmesi (1.60) olarak belirlenmistir. Gelir gruplar
itibari ile incelendiginde, ailelerin kirmiz1 eti kasaptan satin almamalarindaki en
onemli nedenin tiim gelir gruplarinda etin hijyen olmama endisesinden kaynaklandig:
belirlenmistir. Bununla birlikte, siipermarketten kirmizi et satin alan ailelerin bu
thtiyaglariin yani sira diger ihtiyaglarini da slipermarketten karsilamalari kasaptan et
satin almalarin1 da olumsuz yonde etkilemektedir. Bunun sebebi olarak ise ailelerin
calisma kosullar1 sebebiyle zaman sorunlarinin olmasi ve aligverislerini ayni

mekanda yapabilme istekleri gosterilebilir.
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Cizelge 4.19. Kirmiz eti siipermarketten satin alan ailelerin kasaptan satin almama

nedenleri
. I. IL. 111

Satin almama nedenleri Grup  Grup Grup Ortalama
Hijyenlik siiphesi 3.00 3.61 2.93 3.18
Et!e blrllktt-‘, diger ihtiya¢larin temin 3.00 330 247 292
edilememesi

Giivenilir olmamasi 2.45 2.98 3.09 2.84
Alsveris ortaminin rahat olmamasi 1.55 1.65 1.59 1.60

*1: Hi¢ Onemsiz 4: Cok Onemli
4.3. Tiiketici Tercihlerinin Ekonometrik Analiz Sonuclari

Bu calismada ailelerin kirmizi et tiiketim miktarlari, satin alim yerleri ve sosyo
ekonomik 6zelliklerinin belirlenmesinin yani sira ailelerin kirmizi et satin alim yeri
tercihlerini etkileyen faktorlerin ekonometrik olarak analizi amaglanmistir. Bu
amagla arastirma alaninda incelenen ailelerin kirmizi et satin alim yeri tercihlerini
etkileyen faktorlerin ekonometrik olarak analizinde kullanilan Logit modeli sonuglari
Cizelge 4.20°de verilmistir. Modelde bagimli degisken olarak kirmizi eti kasap
disindaki yerlerden satin alan aileler dikkate alinmis, agiklayict degiskenler olarak ise
gelir, egitim, siipermarket kuliip tiyeligi, siipermarket uzakligi, kirmizi etin tazeligi,

kirmizi etin fiyat1 ve satin alim siklig1 modele dahil edilmistir.

Logit modelinin basar1 oOlgiitleri olarak genellikle modelin dogru tahmin orani,
Muhtemel olabilirlik indeksi (LRI), Maddala, Cragg-Uhler ve Pseudo belirlilik
katsayilar1 (R?) kullanilir (Green, 2000; Kennedy, 1996). Analiz sonuglarina gére
modelin dogru tahmin oran1 %72.6 olarak hesaplanmistir ve analiz sonuglar1 Cizelge
4.20°de verilmistir. Maddala belirlilik katsayis1 0.24 , Cragg-Uhler belirlilik katsayis1
0.32, Pseudo belirlilik katsayis1 0.2 olarak tahmin edilmistir.
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Cizelge 4.20. Modelin dogru tahmin orani

Tahmin
Gergek 0 1 Toplam
0 46 32 78
1 20 92 112
Toplam 66 124 190

Dogru tahmin sayist : 138

Dogru tahmin orani : %72.6

Analiz sonuglarina gore, modele dahil edilen degiskenlerin tamami beklenen isarete
sahiptir ve gelir ile fiyat degiskenleri diginda tamami %5 ve %10 6nem seviyelerinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Modelin belirlilik katsay1 gostergeleri ve
tahmin edilen katsayilarin iki tanesi diginda tamaminin istatistiksel olarak anlamli
olmasi ve modelin dogru tahmin oraninin yiliksek olmasi nedeniyle aciklayici

degiskenler modeli iyi bir sekilde agiklamaktadir.

Tiiketicilerin taleplerini ve dolayisiyla {iriiniin satin alim yeri tercihlerini etkileyen
onemli faktorlerden bir tanesi ailelerin gelir seviyesidir. Modelin tahmin sonuglarina
gore ailelerin aylik ortalama geliri ile kirmiz1 etin satin alim yeri olarak slipermarketi
tercih etmeleri arasinda beklentiyle uyumlu olarak pozitif bir iliski bulunmusg
olmasina karsin bu degisken istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Tiiketicinin
satin alim yerleri tercihini etkileyen Onemli faktorlerden biride fiyattir. Fiyat
degiskeni modele agiklayici degisken olarak dahil edilmis ve tiiketicilerin fiyatin
daha uygun olmasi nedeni ile siipermarket tercileri arasinda ayni yonli fakat
istatistiksel bakimdan anlamsiz bir iligki bulunmustur. Gelir ve fiyatin tiiketici
tercihlerini etkileyen 6nemli degiskenler olmasina karsin istatistiksel olarak anlamli
olamamasinin baslica nedeni, tiiketicilerin siipermarketlerden diger ihtiyaglarini

temin etme istekleri olarak belirtilebilir.
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Cizelge 4.21. Modelin tahmin sonuglari

Standart Olasilik degisim
Degiskenler Katsayilar t-degeri
Hata degeri (%)
. 0.26 0.41 0.63 4.2
Gelir
. 0.23 0.47 0.49 3.2
Fiyat
o 0.72 0.41 1.76** 13.0
Egitim
. 0.99 0.42 2.36* 23.2
Uyelik karti
Sﬁpermarket -0.76 0.33 -2.30* -19.3
uzakhg
. -1.96 0.46 -4.26* -52.8
Tazelik
. 1.67 0.43 3.88% 24.8
Kredi kart1
. 0.67 0.38 1.76%* 7.8
Satin alim sikhg:
. 0.39 0.55 0.71 -
Sabit
LR 51.13 - - -
Maddala R* - -
0.24 -
Cragg-Uhler R’ - -
88 0.32 -
Pseudo R* - -
0.20 -
LRI - - -
Dogru Tahmin Oram 0.73 - - -

*9%5 seviyesinde anlamlidir.

**0510 seviyesinde anlamlidir.

Modele dahil edilen bir diger degisken ise aile reisinin egitim durumudur. Analiz
sonuclarina gore aile reisinin egitim durumunun lniversite ve lizeri olmasi ile kirmizi
etin satin alim yeri olarak stipermarketi tercih etmeleri arasinda pozitif yonlii ve %10

Oonem seviyesinde istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki bulunmustur. Egitim
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durumu {niversite ve ilizeri olan aile reislerinin diger egitim diizeylerinde olan
ailelere gore % 13 oraninda daha fazla siipermarketleri tercih ettigi sonucuna

ulasilmstir.

Kredi kullanimiin yayginlasmasinin yaninda biiyiik alis veris merkezlerinin kendi
tilketicilerine yonelik gelistirmis olduklar1 tyelik kartlar1 ile tiiketici tercihlerini
etkilemeye ¢aligmaktadirlar. Siiper market iiyelik kartina sahip olmanin kirmizi etin
satin alim yeri lzerine etkisi de modelde arastirilmistir. Arastirma sonucunda
stipermarket iiyelik kartina sahip olan ailelerin tiyelik karti olmayan ailelere gore

%23.2 oraninda daha fazla siipermarketleri tercih ettigi sonucuna ulasilmistir.

Gida tirtinleri tiikketiminde en 6nemli ve dikkat edilen 6zelliklerden biri de ilgili gida
Uriinlinlin tazeligidir. Bu nedenle kirmizi etin tazeligi satin alim yeri tercihine
etkisini ortaya koyabilmek i¢im ekonometrik modele tazelik unsuru da dahil
edilmistir. Analiz sonuglarina gore, kirmizi etin tazeligi ile slipermarket tercihi
arasinda ters yonlii bir iligki bulunmustur. Buna gore ailelerin kirmizi1 etin tazeligini
dikkate aldiklarinda %52.8 oraninda siipermarketleri daha az tercih ettikleri

belirlenmistir.

Ozellikle son yillarda kredi kart1 kullamimindaki artis kredi karti kullanim imkani
olan alis veris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edildigi bilinmektedir.
Kirmizi et satin alim yeri tercih nedenleri lizerine kredi kart1 kullaniminin etkisinin
olup olmadigin1 belirlemek icin modele eklenen bir diger degisken ise alig veriste
kredi kardi kullaniminin olup olmamasidir. Arastirma sonucunda kirmizi et satin
alim yeri tercihlerinde kredi kart1 olan ailelerin kredi karti olmayan ailelere gore

%24.8 oraninda daha fazla stipermarketleri tercih ettikleri saptanmistir.

Bu calismada yukarda belirtilen degiskenlerin yan1 sira kirmizi etin satin alim siklig1
ile alim yeri tercihi arasindaki iligki de arastirilmistir. Arastirma sonucunda,
tiiketicilerin kirmizi et satin alimini ayda bir defa gerceklestirmeleri ile siipermarketi

tercih etmeleri arasinda ayni yonlii bir iligki bulunmustur. Kirmiz1 eti ayda bir defa
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satin alan ailelerin diger sikliklarda satin alan ailelere gore %7.8 oraninda daha fazla

kirmiz1 et satin alma yeri olarak siipermarketleri tercih ettikleri sonucuna ulagilmigtir.
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5. SONUC ve ONERILER

Insan saglig1 ve beslenmesi i¢in gerekli olan iiriinlerden birisi de hayvansal kaynakli
tirtinlerdir. Yeterli ve dengeli beslenebilmek i¢in tiiketilen giinliik protein miktarinin
%40’ hayvansal kaynakli olmas1 gerekmektedir. Tiirkiye’de bu oran %24 iken,
diinya ortalamas1 %37 civarindadir. Kisi basina tiiketilen giinliik hayvansal kaynakli
protein miktar1 diinya ortalamasi yaklasik 28 gr, gelismis tlkeler, gelismekte olan
ilkeler ve Tiirkiye i¢in bu degerler siras1 ile yaklasik; 56 gr, 20 gr ve 23 gr’dir.
Tiirkiye’de gida tiiketiminde tahil ve tahil {riinleri ilk, sebze ve sebze {iirlinleri ise
ikinci sirada yer almaktadir. Ozellikle son 20 yillik dénemde Tiirkiye’de
tiketicilerin gida satin alim yerlerinde oOnemli degisiklikle gbozlenmektedir.
Stipermarket ve hipermarketlerin perakendecilik sektoriindeki 6nemi devamli olarak
artmaktadir. Bu arastirmada Antalya ilinde yasayan ailelerin kirmiz1 et satin alim
yerleri tercihleri ve satin alim yerleri tercihlerine etki eden sosyo-ekonomik

faktorlerin Logit Analizi ile ortaya konulmasi amaglanmaistir.

Arastirmada kullanilan veriler Antalya ili kentsel alanda ikdmet eden ailelerden anket
yoluyla elde edilmistir. Caligmada aileler gelir diizeyleri agisindan 3 gruba ayrilarak
incelenmistir. Goriisme yapilan ailelerin aylik ortalama gelirleri 1518 YTL olup, bu
deger 1. gelir grubunda 699 YTL, II. gelir grubunda 1314 ve III. gelir grubunda 2426
YTL’dir. Arastirma sonuglarina gore, incelenen ailelerin ortalama aile genisligi

3.15°tir.

Gortisiilen ailelerde aile reislerinin egitim durumlarinda en biiyiik payr %49.49 ile
tiniversite 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, %22.22°sinin serbest meslek,
%21.21’inin is¢i ve %1.52sinin diger meslek gruplarindan oldugu belirlenmistir.
Ailelerin aylik gida harcamasinin tiiketim harcamasi igerisindeki ortalama pay1
%38.8, siipermarket harcamasinin tiikketim harcamasi icerisindeki payr %?21.87’dir.

Kirmiz1 et harcamasinin gida harcamasi igerisindeki payi ise %7.9’dur.
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Incelenen ailelerin %95.96°s1 (190 aile) kirmizi et tiiketir iken, %4.04’ii kirmizi et
tiilketmemektedir. Incelenen ailelerde kisi basina aylik ortalama kirmiz1 et tiiketimi
0.70 kg olarak belirlenmistir. Ug gelir grubu icerisinde en fazla et tiiketimi III. gelir
grubunda gerceklesmektedir. incelenen ailelerde en fazla koyun eti tercih edilirken,
bunu sirastyla sigir ve keci etlerinin takip ettigi ortaya konulmustur. Ailelerden
%41.05°1 kasaplardan, %58.95’1 de kasap dis1 yerlerden (market, siipermarket ve
hipermarket) kirmizi et satin almaktadirlar. Kirmizi et satin aliminda kasaplarin
tercih edilmesinde en 6nemli faktor tazelik iken, bunu kasabin tanidik olmasi ve
istenilen 6zellikte satin alinabilmesi takip etmektedir. Tiketicilerin siipermarketleri
tercih etmelerinde en onemli faktdr ise tazelik olarak belirlenmistir. Siipermarket
tercihinde etkili olan diger 6nemli faktorler ise; hijyen , etle birlikte diger ihtiyaclarin
temini ve giivenilirlik olarak ortaya konulmustur. Ailelerin kirmizi et satin alim
yerleri tercihlerini etkileyen faktorler Logit modeli ile tahmin edilmistir. Modelin
tahmin sonuglarina gore, modele dahil edilen degiskenlerden gelir ve fiyat disindaki
egitim, slipermarkete lyelik, siipermarkete olan uzaklik, etin tazeligi, kredi karti
sahipligi ve satin alim siklig1 degiskenlerinin tamamu istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur.

Stipermarket ve hipermarketlerin farkli hizmetleri ve cesitli {irlinleri ayni1 ¢at1 altinda
sunmalari, miisteri taleplerini artirmig ve tiliketicilerin geleneksel aligveris
mekanlarindan ¢ok biiyilk magazalara yonelmesi sonucunu dogurmustur.
Stipermarket ve hipermarketlerin, secal hizmet olanagi sunmasi, kredi kart1 kullanim
kolaylig1 saglamasi, otopark ve eglence hizmetleri sunmasi, licretsiz miisteri servisi
saglamas1 gibi fark yaratict hizmetlerle tiiketicilere geleneksel aligveris
mekanlarindan daha cazip goriinmektedir. Bunlarin yaninda, miisteri memnuniyeti
esaslarinin kabul edilmesi, hatali tirlinlerde geri alim veya degistirme yapilmasi,
miisterilere zaman ve para tasarrufu saglanmasi, iirlinlerin hijyen kosullarda satisa
sunulmast ve muhafaza edilmesi, son yirmi yil igerisinde siipermarket ve

hipermarketlerin tercih edilen magazalar olmalarini saglamistir.
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Analiz sonuglar siipermarketlerin hedef miisteri kitlesini belirleme agisindan 6nemli
bulgular igermektedir. Arastirma sonuglarina gore, kirmizi etin satin aliminda en ¢ok
dikkat edilen 6zelliklerin etin tazeligi ile hijyen kosullarda muhafaza edilmesi ve
satilmas1 oldugu belirlenmistir. Bu amagla siipermarketlerin et ve et {iriinlerinin satis
yerlerinde oOzellikle hijyen konusundaki gerekli diizenleme ve kontrollerini
artirmalart tiiketicilerin siipermarketleri tercih etme egilimlerini artirabilecektir.
Stipermarketlerin uzak olmasi, aligveris yapma eylemini azalttigindan, iicretsiz
miisteri servis hizmetlerine 6nem gosterilmesi ve glizergah noktalarinin artirilmasi
uygun olacaktir. Egitim diizeyi iiniversite ve lizeri olan, siipermarket tiyelik karti
bulunan tiiketicilerin, aligveris yeri olarak siipermarketleri tercih ettikleri
belirlenmistir. Bu bulgulara gore, siipermarketlerin tiiketicilerin siipermarket
tyeligini tesvik edici onlemler almalari ve iiyelik kartina sahip olan tiiketicilere
saglamis olduklar1 promosyonlar1 artirmalart tercih edilmelerine olumlu etkide

bulunacaktir.
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EK 1:
SULEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI
ZiRAAT FAKULTESI TARIM EKONOMISi BOLUMU
“HANELERIN KIRMIZI ET SATIN ALMA YERLERININ ANALIZI”
ARASTIRMASI ANKET FORMU
i1/ Mahalle : .......ooooovvveann. Anketor : ...................... Tarih : ....... Y /2005

A. KIRMIZI ET TUKETIM ve SATIN ALMA YAPISI

1) Kirmiz1 et tiiketiyor musunuz?
a) Evet  b) Hayir
2) Ailenizde kirmizi et tiiketmeyen bir fert var mi? a) Evet  b) Hayir
Evet ise nedeni: a) Diyet b) Vejeteryan c) Diger.....................

3) Ailenizde kirmizi et aligverisi satin alma kararini genellikle kim veriyor?

Anket No :

a) Anne b) Baba ¢) Anne-baba birlikte d) Anne-baba ve ¢ocuklar

4) Ailenizde kirmizi et aligverisini genellikle kim yapiyor?

a) Anne b) Baba ¢) Anne-baba birlikte d) Yetiskin ¢cocuklar

5) Kirmuz eti hangi satis noktalarindan satin ahyorsunuz(kg/ay)?

Satin alma noktalar1

Kasap Market Stipermarket Hipermarket Diger
Uriinler Kg/ay | YTL/ay | Kg/ay | YTL/ay | Kg/ay | YTL/ay | Kg/ay | YTL/ay
Sigir
Koyun-
Kegci

Islenmis et

uriinleri*

Sakatat




6) Ailede Kirmizi Et Tiiketim Yapisi
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Satin Alim Siklig1
Uriinler Haftada Haftada 15 giinde | Ayda bir Diger
bir 2-3 kez bir (belirtiniz)
Sigir
Koyun
Keci
Islenmis et
iiriinleri*
Sakatat
Toplam
7) Evinize en yakin siiper marketin uzakligi?............ km.
8) Evinize en yakin kasabin uzakligi?............ km.
9) Kirmizi Eti Kasaptan Satin Alma ve Almama Nedenleri
a) Satin Alma Nedenleri
Nedenler
Onemsiz | Biraz énemli | Onemli | Cok 6nemli

Daha taze oldugu i¢in

Fiyatlar1 daha uygun oldugu i¢in

Kasap tanidik oldugu i¢in

Veresiye imkan1 olmasi

Yakin olmasi

Aligkanlik

Istenilen 6zellikte satin alabilme

Diger (belirtiniz)




b) Satin almama nedenleri
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Nedenler

Onemsiz

Biraz 6nemli

Onemli

Cok 6nemli

Hijyenlik konusunda siiphem oldugu i¢in

Etle birlikte diger ihtiyaclarimi temin

etme olanagim olmadigi igin

Aligveris ortaminin rahat olmadigini

diislindiigiim igin

Giivenilir bulmadigim igin

Diger (belirtiniz)

10) Kirmuzi Eti Siipermarketten Satin Alma ve Almama Nedenleri

a) Satin Alma Nedenleri

Nedenler

Onemsiz

Biraz 6nemli

Onemli

Cok onemli

Daha taze oldugu icin

Fiyatinin daha uygun olmasi

Yakinlik

Kredili satig

Daha hijyen oldugu igin

Giivenilir olmasi

Daha fazla ¢esitliligin olmasi

Gorerek satin alinabilmesi

Etle birlikte diger ihtiyaglarinda temin

edilebilmesi

Dabha rahat bir aligveris ortami

Kampanya ve promosyonlarin yayginligi

Diger

b) Satin almama nedenleri

Nedenler

Onemsiz

Biraz 6nemli

Onemli

Cok 6nemli

Taze oldugunu diistinmedigim igin

Fiyatlar1 yiiksek buldugum i¢in

Yakinlarda siipermarketin bulunmamasi

Kasaptan satin alma aligkanligt

Diger (belirtiniz)
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11) Siipermarket aligverisiniz igin siipermarketin ulasim hizmetinden faydalaniyor musunuz?
a) Evet b) Hayir

12) Ulagim hizmetinden faydalanma imkaniniz olsa, kirmiz1 et satin aliminda siipermarketi tercih eder
miydiniz?

a) Evet b) Hayir
13) Siipermarketler arasinda kirmizi et igin fiyat karsilastirmasi yapiyor musunuz?

a) Evet b) Hayir

14) Siipermarketlerden agirlikli olarak hangi {iriin kategorilerini satin aliyorsunuz?

a) Temel gida b) Sarkiiteri ¢)Temizlik Uriinleri d) Giyim
e) Kozmetik f) Manav g) Unlu mamiiller h)Tekel Uriinleri
1) Kirtasiye j) Diger (Belirtiniz)..........ccoeveevereevennnnnee.

15) Promosyon, iiriin kampanyalar1 gibi satis artiric1 kampanyalardan yararlaniyor musunuz?

a) Evet b) Hayir
16) Promosyonlar kirmiz1 et aligverisinizi arttirtyor mu? a) Evet b) Hayir
17) Reklamlar kirmizi et alisverisinizi arttirtyor mu? a) Evet b) Hayir

18) Kirmiz1 et satin almada en ¢ok etkilendiginiz arag/araglar hangisi/hangileridir?

a) TV reklamlar b) Indirim giinleri
¢) Radyo reklamlari d) Promosyonlu (hediyeli) satislar
e) Gazete- dergi reklamlari f) Duvar afisleri- el brosiirleri

g) Arkadas, komsu, is ¢evresi h) Diger

19) Sahip oldugunuz buz dolabi sekli hangisidir?
a) Tek kapili
b) ki kapih
¢) No-frost

20) Toplu gida aligverislerinizde genis hacimli buzdolab1 olmasi etkili midir? a) Evet b) Hayir

21) Siipermarket aligveriglerinizde en ¢ok etkilendiginiz ara¢/araclar hangisi/hangileridir?

a) TV reklamlan b) Indirim giinleri
¢) Radyo reklamlart d) Promosyonlu (hediyeli) satiglar
e) Gazete- dergi reklamlari f) Duvar afigleri- el brostirleri

g) Arkadas, komsu, is cevresi h) Diger
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22) Herhangi bir siipermarket kuliip iiyeliginiz var mi1?
a) Evet b) Hayir
B. SOSYO-EKONOMIK YAPI

23) Aile Bireylerinin Sayisi, Egitim Durumlari

Aile Cinsiyeti Yast Medeni Egitim Yaptig Is
Bireyleri Durumu Durumu (Meslegi)
(a) (b) (c)
a: 1) Evli 2) Bekar

b: 1) Okur yazar degil 2) Okur-yazar  3) ilkokul 4) Ortaokul 5)Lise 6) Lisans-6nlisans

7)Lisans tisti

c: 1) Memur 2) Isci 3) Serbest meslek (esnafitiiccar v.b.)  4) Emekli
5)Calismiyor  6) Ev hanimi 7) Diger

24) Arabaniz var mi? a) Evet b) Hayir

25) Ailenizin aylik ortalama hane geliri ..................... milyon TL/ay

26) Ailenizin aylik toplam hane gideri (harcamasi)................. milyon TL/ay

27) Ailenizin aylik ortalama gida harcamasi:......................... milyon TL/ ay

28) Siipermarketten yapilan aylik ortalama gida harcama tutart........................ milyon TL/ay




