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ÖZ 

 
Tüketicilerin market alışverişleri üzerine yapılan 

çalışmalar genel olarak bu sürecin alışverişe hazırlık, 

market seçimi, ürün seçimi ve satın alma sonrası yapılan 

kontrollerden oluştuğunu göstermektedir. Bu çalışma 

nitel bir araştırma olup tüketicilerin indirimli fiyat 

araştırmalarını etkileyen faktörler ile bu faktörlerin 

demografik özellikler ile arasındaki ilişkiyi inceleyen 

çalışmaya destek olmak amacıyla tüketicilerin market 

alışverişlerini derinlemesine anlamaya yönelik 

yapılmıştır. Tüketicilerin market seçiminde faydacı bir 

yaklaşım sergiledikleri yani aradıkları nitelikte ürünü 

indirimli almayı, yakın olan marketi tercih ettikleri ifade 

edilmektedir. Katılımcıların ürün seçimindeki ortak 

noktası sağlıklı olması ve güvenilir olması şeklinde 

ortaya çıkmıştır. Çalışma zaman kısıtı nedeniyle dört 

katılımcı ile sınırlandırılmıştır. Tüketicilerin market 

alışveriş davranışlarının daha derinlemesine ve 

kapsamlı anlaşılabilmesi için maksimum çeşitliliği 

sağlayacak şekilde demografik özelliklere göre katılımcı 

sayısını artırarak bu çalışmanın tekrardan yapılmasında 

fayda görülmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 
Studies on consumers' market shopping generally show 

that this process consists of shopping preparation, 

market selection, product selection and post-purchase 

controls. This study is a qualitative research and was 

conducted to understand the market shopping of the 

consumers in order to support the study that examines 

the relationship between the factors affecting the 

discount price research of the consumers and the 

demographic characteristics of these factors. It is stated 

that consumers take a utilitarian approach in choosing 

the market, that is, they prefer to buy the product of the 

quality they are looking for, and the market that is close 

to them. The common point of the participants in the 

selection of the product has emerged as being healthy 

and reliable. The study was limited to four participants 

due to time constraints. It is beneficial to do this study 

again by increasing the number of participants 

according to the demographic characteristics in order 

to provide maximum diversity in order to understand the 

market shopping behaviors of the consumers more 

deeply and comprehensively.  
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1. GİRİŞ 

Yeni müşteri kazanmayı amaçlayan 

perakendeciler indirimli ürünlere ve mağaza 

değiştirmeye eğilimli olan tüketicilere 

yönelik “zararına fiyatlandırma" (loss 

leaders) stratejileri uygulamaktadırlar. Aynı 

zamanda mevcut müşterileri elde tutabilmek 

için de mağaza içerisinde indirimli fiyat 

araştırmasına eğilimli olan tüketicilere 

yönelik indirim kampanyaları 

düzenlemektedirler. Bunun sonucunda 

piyasada çok farklı düzeylerde fiyatlar ortaya 

çıkmakta, bu da tüketicileri fiyat araştırması 

ve karşılaştırması yapmaya yöneltmektedir 

(Talukdar ve diğ., 2010:336). 

Perakendeciler tüketicileri etkilemek için 

fiyat kampanyalarını yoğunlaştırdıkça, 

tüketicilerin de sadece satın alma zamanlarını 

veya miktarlarını bu kampanyaları yapan 

mağazalara göre şekillendirerek veya çapraz-

mağaza alışverişi planlayarak sürekli satın 

alınan ürünleri düşük fiyattan temin etme 

çalıştıkları ve bu fiyat farklılıklarının 

3/4'ünden faydalandıkları tespit edilmiştir. 

(Talukdar ve diğ., 2010:336; Gauri, 2007:16) 

Perakendeciler tarafından yapılan 

harcamaların tutarının ciddi boyutlar 

ulaşması nedeniyle firmalar bu tutundurma 

kampanyalarının verimliliğini artırmak için 

tüketicilerin fiyat araştırma davranışını 

anlamaya önem vermişlerdir. Bu kapsamda 

tüketicilerin indirimli fiyat araştırmaları 

üzerine yürüttüğümüz nicel çalışmadan elde 

ettiğimiz sonuçları daha iyi yorumlamaya 

yardımcı olması amacıyla nitel bir çalışma 

yapılmasına karar verilmiştir. 

2. TÜKETİCİLERİN MARKET 

ALIŞVERİŞ DAVRANIŞLARI 

 

Tüketicilerin market alışverişleri üzerine 

yapılan çalışmalar genel olarak bu sürecin 

alışverişe hazırlık, market seçimi, ürün seçimi 

ve satın alma sonrası yapılan kontrollerden 

oluştuğunu göstermektedir. Okumuş ve 

Bulduk (2003) çalışmalarında tüketicilerin 

market seçimi yaparken önem verdikleri 

noktaları toplu alışveriş yapabilme imkânı, 

ürün ve fiyat çeşitliliği, ödeme seçenekleri, 

ulaşım, otopark, güven, iletişim, hizmet 

kalitesi, tutundurma kampanyaları, fiziksel 

şartlar olarak sıralamışlardır (Okumuş ve 

Bulduk 2003: 72). 

Bin kişi üzerinde yapılan başka bir çalışmada 

tüketicilerin market tercihini etkileyen 

faktörler arasından ulaşım kolaylığı veya 

alışkanlıklar %34, fiyatların uygun olması 

%24 ile en önemli faktörler olarak öne 

çıkmıştır (Akman, 2004: 58). 

Genel olarak bakıldığında, tüketicilerin 

alışveriş yaptıkları süpermarketi değiştirme 

eğiliminde olmadığı ve belli bir 

süpermarketten alışveriş yapmayı alışkanlık 

haline getirdiği ifade edilmektedir (Akman, 

2004: 59). 

Çalışmalarda tüketiciler tanımlanmaya 
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çalışılmış ve bunlar arasında olan bilinçli 

tüketicileri Topuzoğlu ve ark. (2007) şöyle 

tanımlamışlardır; 

“Bir mal ya da hizmeti satın alırken, ondan 

azami derecede yarar sağlamayı amaçlayan; 

gerçek gereksinimlerini göz önünde tutan, 

planlı ve belgeli alışveriş yapan; kalitesi, 

standardı yüksek, sağlıklı, güvenli, çevreci 

ürünü seçen; tüm bunlarla birlikte bütçesine 

en uygun ürünü seçip tasarrufa önem veren 

kişidir.” (Aktaran Ersoy ve Önay, 2009: 30). 

Tüketicilerin satın alma öncesinde yaptıkları 

davranışlar liste hazırlamak, listede miktar 

belirtmek, fiyat belirtmek ne zaman ve ne 

kadar sürede alışveriş yapılacağının 

belirlenmesi şeklinde sıralanabilir (Ersoy ve 

Önay, 2009: 30). 

Tüketicilerin ürün seçiminde dikkat ettiğin 

noktalar ürün grubuna göre değişiklik 

göstermektedir. Gıda ürünlerinde sırasıyla 

son kullanma tarihi, sağlıklı olması, bilinen 

bir marka olması ve fiyatı daha fazla önem arz 

ederken, temizlik ürünlerinde ise temizleme 

gücü, fiyatı, kalitesi ve bilinen bir marka 

olması daha fazla önem arz etmektedir (Ersoy 

ve Önay, 2009: 30). Başka bir çalışmada ürün 

çeşitliliği tüketici tercih nedenleri arasında ilk 

sırada yer almaktadır. Tüketicilerin ikinci 

sırada önem verdiği kriterler arasında ise fiyat 

gelmektedir (Azabağaoğlu ve Dursun, 2008: 

11). 

Market alışverişlerinde tüketicilerin fiyat 

bilincini araştıran bir çalışmada tüketicilerin 

yalnızca ¼’ü marketler arasındaki fiyat 

farklılıklarına dikkat edip, fiyat bilinci içinde 

hareket ederek alışveriş yaptıkları tespit 

edilmiştir. Ayrıca tüketicilerin büyük 

çoğunluğunun aynı market içerisinde benzer 

ürünlerin fiyatlarını karşılaştırdığı ifade 

edilmiştir (Akman, 2004: 61). 

Market alışverişi yapan tüketicileri 

demografik özelliklerine göre 

incelediğimizde çıkan sonuçları şöyle 

özetleyebiliriz; 

Süpermarketlerden her gün veya haftada 

birkaç kez alışveriş yapanlar diğerlerine 

oranla süpermarketler arasındaki fiyat 

farklılıklarını daha fazla takip etmektedir. 

Aynı oran market içerisindeki fiyat 

karşılaştırması içinde geçerlidir. 

Eğitim durumu yükseldikçe haftalık alışveriş 

sıklığı düşmektedir. Düşük gelir gurubu daha 

fazla alışveriş yapmaktadırlar. 

Düşük eğitime sahip tüketicilerde semt 

marketleri ön plana çıkarken, gelir durumu 

yükseldikçe süpermarketlerden (Migros, 

Carrefour, Tansaş ve Gima) alışveriş yapma 

eğilimi artmaktadır. 

 

Süpermarketler arasında fiyat farklılıklarını 

takip edenler aynı zamanda benzer ürünler 

arasında da fiyat karşılaştırması yapmaktadır. 

Süpermarketler arasındaki fiyat farklılıklarını 
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kadınlar erkeklere oranla daha fazla takip 

etmektedir. 

İleri yaş grupları genç yaş gruplarına oranla, 

evlilerde bekârlara oranla süpermarketler 

arasındaki fiyat farklılıklarını daha çok takip 

etmektedirler. 

Uzun aralıklarla toplu alışveriş yapanlar 

büyük marketleri, her gün alışveriş yapma 

eğiliminde olanlar ise daha küçük olan semt 

marketlerini tercih etmektedir. (Akman, 2004: 

67-69) 

2.1.  Problem Cümlesi 

Tüketicilerin market alışverişlerini anlamak 

için bu alanda yapılan çalışmalardan da 

yararlanılarak bazı sorular geliştirilmiştir. 

Bunlar aynı zamanda veri analizinde 

kullanılacak olan temaların geliştirilmesine 

yardımcı olmuştur. 

 Tüketiciler market alışverişlerini nasıl 

yapmaktadırlar? Alışveriş öncesi 

hazırlıkla başlayan süreç nasıl 

şekillenmektedir? 

 Ürünlerin satın alınacağı market veya 

marketlerin seçimini etkileyen faktörler 

nelerdir? 

 Satın alınacak ürünlerin seçimini etkileyen 

faktörler nelerdir? 

 Market ve ürün seçiminde fiyatın rolü 

nedir? 

 Tüketiciler fiyatlar hakkında bilgi edinmek 

ve karşılaştırmak için neler yapmaktadır? 

 

3. BİR ARAŞTIRMA 

3.1.  Araştırmanın Amacı 

 

Bu çalışma nitel bir araştırma olup 

tüketicilerin indirimli fiyat araştırmalarını 

etkileyen faktörler ile bu faktörlerin 

demografik özellikler ile arasındaki ilişkiyi 

inceleyen çalışmaya destek olmak amacıyla 

tüketicilerin market alışverişlerini 

derinlemesine anlamaya yönelik yapılmıştır. 

Bilindiği gibi nitel araştırma araştırılan 

konuyla ilgili genelleme yapmayı 

amaçlamaktan ziyade farklı bakış açıları ile 

konuyu derinlemesine anlamayı 

amaçlamaktadır. 

3.2.  Araştırmanın Önemi 

Perakendecilerin yeni müşteriler kazanmak 

ve mevcut müşterilerini de elde tutmak 

amacıyla tüketicilere yönelik uyguladıkları 

kampanyalar piyasada çok ciddi fiyat 

farklılıklarının oluşmasına neden olmuştur. 

Tüketicilerde market içerisinde ve marketler 

arasında fiyat araştırması ve karşılaştırması 

yaparak bu fiyat farklılıklarında 

faydalanmaya çalışmaktadır. Tüketicilerin 

indirimli fiyat araştırması üzerine yapılan ve 

genellemeyi amaçlayan nicel çalışmaların 

yanı sıra bu çalışma ile tüketicilerin market 

alışverişleri daha derinlemesine araştırılmış 

olacak ve fiyat araştırmasının market 

alışverişlerindeki yeri hakkında farklı bir 

bakış açısı ile fikir edinilmiş olacaktır. 
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4. YÖNTEM 

4.1. Katılımcılar 

Araştırma nitel bir araştırma olup, 

araştırmanın deseni durum çalışmasıdır. 

Katılımcılar iki bay ve iki bayan olmak üzere 

dört kişiden oluşmaktadır. 

4.2. Katılımcıların Özellikleri 

Maksimum çeşitlilik sağlayarak konunun 

daha derinlemesine anlaşılması için farklı 

demografik özelliklere sahip iki bay ve iki 

bayan market alışverişçisi seçilmiştir. 

Birinci katılımcı 30-35 yaşları arasında, 

çalışan bir bayandır. Evde okul çağında 

çocuklar bulunmaktadır. Gelir seviyesi iki bin 

liranın üzerindedir. 

İkinci katılımcı 45-50 yaşları arasında emekli 

bir baydır. Evde anne baba ile birlikte bir genç 

evlat yaşamaktadır. Gelir seviyesi on bin 

liranın üzerindedir. 

Üçüncü katılımcı 45-50 yaşları arasında 

çalışan bir baydır. Çocuklar üniversite 

çağında olduğu için karı koca yalnız 

yaşamaktadır. Gelir seviyesi altı bin liranın 

üzerindedir. 

Son olarak dördüncü katılımcı ise 40-45 

yaşları arasında çalışmayan bir eve hanımıdır. 

Çocukların bir tanesi şehir dışında 

okumaktadır. Evde okul çağında bir genç 

evlatla birlikte üç kişi yaşamaktadır. Gelir 

seviyesi beş bin liranın üzerindedir. 

4.3. Veri Toplama Araçları 

Araştırma verileri nitel araştırmalarda en sık 

kullanılan yöntem olan görüşme yöntemi ile 

toplanmıştır. Görüşme, insanların bakış 

açılarını, deneyimlerini, duygularını ve 

algılarını ortaya koymada kullanılan güçlü bir 

yöntemdir (Yıldırım ve Şimşek, 2008, s:40). 

Çalışmada amaçlı örnekleme yöntemi 

kullanılmıştır. Amaçlı örnekleme zengin 

bilgiye sahip olduğu düşünülen durumların 

derinlemesine çalışılmasına olanak 

vermektedir. Amaçlı örnekleme 

yöntemlerinden de maksimum çeşitlilik 

örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Bu 

yöntemin amacı göreli küçük bir örneklem 

oluşturmak ve bu örneklemde çalışılan 

probleme taraf olabilecek bireylerin 

çeşitliliğini maksimum derecede sağlamaktır 

(Yıldırım ve Şimşek, 2008, s:108). 

Görüşme sohbet ortamında geçmiştir. Bu 

ortamın sağlanması için görüşmenin bir soru 

cevap şeklinde sınav gibi olmadığı belirtilmiş 

ve öncelikle katılımcıdan en son yaptığı 

market alışverişini anlatması istenmiştir. 

Anlatım sırasında derinlemesine bilgi 

edinmek için katılımcıya aşağıda geliştirilen 

sorular yönlendirilmiştir. 

1. Alışveriş yapmaya nasıl karar 

verdiniz? 

 Genelde ihtiyaç olduğunda azar azar mı 

alırsınız, yoksa toplu alışveriş mi 

yaparsınız? 
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 Toplu alışveriş yapmaya gitmeden önce 

neler yaparsınız? (Liste, insert, arkadaş, 

reklam) 

 

 Farz edelim ki canınız sıkkın, yapacak bir 

şey yok. Kendinizi iyi hissetmek için 

markete gider misiniz? Neler yaparsınız? 

 

 İndirim haberiyle satın almaya karar verir 

misiniz? İndirim haberlerine nasıl 

ulaşırsınız? Nasıl karar verirsiniz? 

 

2. Nereden alacağınıza nasıl karar 

verdiniz? 

 Her zaman aynı yerden mi alırsınız? Nasıl 

karar verdiniz? 

 

 Birden fazla market kullanıyorsanız bunları 

neye göre seçtiniz? 

 

 Alışverişe çıktığınızda genelde kafanızda 

ki marketlerden sadece birisini mi 

kullanırsınız? Yoksa listenizi dağıtır 

mısınız? Neden dağıtırsınız? Hangisini 

kullanacağınıza, sırasına nasıl karar 

verirsiniz? 

 

3. Ürünleri nasıl seçtiniz? 

 

 Genelde ürünleri seçerken nelere dikkat 

edersiniz? 

 

 Tercih ettiğiniz markalar var mıdır? 

Değiştirir misiniz? Neden? Değiştirmede 

fiyat etkili olur mu? 

 Satın alırken son kararınızı vermeden önce 

indirimlere bakar mısınız? Nasıl? 

 

 İndirimleri kontrol edip etmemenizin nedeni 

nedir? (bütçe payı yüksek, fiyat farkı yüksek) 

(zaman dar, bütçe payı düşük, fiyat farkı düşük) 

 

 Marketler arasındaki fiyat ve indirimlerle 

ilgili bilgi düzeyiniz nedir? 

 

 İndirimli fiyatlarla karşılaştığınızda, 

yararlandığınızda neler hissedersiniz, 

düşünürsünüz? 

 

 Marker alışverişi yaparken kendinizi nasıl 

hissedersiniz? 

 

4. Bir ürün satın almak gibi bir 

düşünceniz yokken fiyatlar, indirimler 

hakkında fikir edinmek amacıyla 

marketlere gittiğiniz olur mu? 

 

 Nasıl araştırma yaparsınız? Tek bir market 

içerisinde mi farklı marketler arasında mı? 

 

 Düzenli olarak bu araştırmayı yapar 

mısınız? 

 

 Fiyatlar ve indirimler hakkında uygun, 

ciddi indirim gb. yargılara varırken nasıl 
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bir değerlendirme yaparsınız? 

5. VERİ TOPLANMASI VE 

ÇÖZÜMLENMESİ 

 

Görüşme formları hazırlanmadan önce ilgili 

literatür taraması yapılmıştır. Bu literatür 

taraması ve alışveriş deneyimleri sonucunda 

araştırma soruları oluşturulmuştur. Görüşme 

formu yarı yapılandırılmış sorulardan 

oluşmaktadır. Görüşme katılımcıların 

kendilerini rahat hissederek daha gerçekçi 

bilgiler verebilmeleri için sohbet havasında 

gerçekleştirilmiştir. Katılımcılara özellikle 

bunun bir anket olmadığı ve alışveriş 

deneyimlerini dinlemek istediğimiz 

belirtilmiştir. Katılımcıları en son yaptıkları 

alışveriş deneyimlerini paylaşırken yarı 

yapılandırılmış sorular çerçevesinde ilgili 

yerlerde daha detaylı bilgi almak için sorular 

yönlendirilmiştir. Bazı konuların 

aydınlatılması için sondalar kullanılmıştır. 

Veri kaybı yaşamamak için görüşmede kayıt 

cihazı kullanılmıştır. Daha sonra bu kayıtlar 

dinlenerek görüşmeler kâğıda aktarılmıştır. 

Literatürden faydalanılarak daha önceden 

belirlenen temalar ve kodlara göre veriler 

betimlenmiş ve doğrudan alıntılara yer 

verilmiştir. Elde edilen bu verilerin analizinde 

ise içerik analizi kullanılmıştır. Temalar ve 

kodlar açıklanarak yorumlanmıştır. 

6. BULGULAR 

Tema: Alışverişe Atfedilen Anlam 

 

Odak noktaları 

  Yerine getirilmesi gereken bir görev 

  Zevk için alışveriş yapmak 

 

Katılımcıların çoğunluğu market 

alışverişlerini yerine getirilmesi gereken bir 

görev olarak görmektedir. Bunu katılımcıların 

şu ifadeleri desteklemektedir; 

 Katılımcı 2: “Alışveriş benim için ne 

neşe kaynağıdır, nede üzüntü 

kaynağıdır. Yerine getirilmesi gereken 

bir iş olarak bakıyorum.” 

 Katılımcı 4: “Bir görevi ifa etmek gibi 

görüyorum.” 

 

Ancak bazı katılımcıların alışverişten zevk 

aldıklarını ve bazen bu amaçla markete 

gittiklerini söyleyebiliriz. 

 

   Katılımcı 1: “İndirimler bakmak için değil 

de zevkine markete gittiğim oluyor. Ama 

indirimli ürün görürsem ve o an maddi 

durumumda uygunsa alırım.” 

Alışverişten hoşlanan tüketicilerin markette 

daha fazla zaman geçirmesi beklenebilir. Bu 

açıdan tüketicilerin alışverişe karşı 

tutumlarının öğrenilmesi indirimli fiyat 

araştırması davranışlarını anlamada yardımcı 

olacağı düşünülmektedir. 

Tema: Alışveriş Yapma Kararı Ve Hazırlık 
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Süreci 

 

Odak noktaları 

 Bakım gerektiren bebek nedeniyle toplu 

alışveriş yapmak 

 Plansız, bir ihtiyacı karşılarken diğer 

ihtiyaçlarında alınması 

 İndirimli fiyatlar için market el ilanlarının 

incelenmesi 

 İndirimli fiyatlar için kampanya maillerinin 

takip edilmesi 

 Arkadaş çevresinden indirim haberlerinin 

alınması ile alışveriş yapmak 

 Alışveriş listesi hazırlamak 

 Deneyimden dolayı liste hazırlama 

ihtiyacının duyulmaması 

 

Alışveriş öncesi hazırlık sürecinde genel 

olarak katılımcılar kendilerini tecrübeli 

hissettiklerinden liste yapmadan alışverişe 

gitmektedirler ancak iki katılımcı liste 

hazırlamadıklarına rağmen liste ile daha 

verimli bir alışveriş yapacaklarını 

düşünmektedirler. Bunun yanı sıra ihtiyaçları 

evin hanımı belirleyip, alışverişi erkeğin 

yaptığı durumda liste kaçınılmaz olmaktadır. 

Bununla ilgili katılımcıların ifadeleri 

şöyledir; 

 Katılımcı 1: “Genelde liste yapmıyorum 

ama kesinlikle yapmamız gerekiyor çünkü 

markete girdiğim zaman bizler bayan 

olarak tamam ben şunu alacağım, şunu 

alacağım dediğim zaman çok farklı şeyleri 

görüp alıyoruz. İhtiyacımızı bazen 

unutabiliyoruz.” 

 Katılımcı 2: “Genelde bizim evde alışveriş 

eşimin hazırladığı liste ve talep 

doğrultusunda olur. Büyük çaplı alışveriş 

için pek beklemem. Her ihtiyaç olduğunda 

gider alırım dolayısıyla market alışverişi 

tarzında büyük alışverişlerle fazla meşgul 

olmam.” 

 Katılımcı 3: “Yıllardır eşimle birlikte 

alışveriş yaptığımız için iyi biliyoruz neye 

ihtiyacımız olduğunu. Bu nedenle liste 

hazırlamıyoruz. Fazla da alıp çöpe de 

gittiği olmamıştır.” 

 Katılımcı 4: “Eskiden alışveriş öncesi liste 

hazırlıyordum ama artık hazırlamıyorum. 

Yazsam iyi ama üşeniyorum. Nasıl olsa 

orda görünce aklıma geliyor diyorum.” 

Katılımcıların bazılarının markete yakın 

olması nedeniyle planlı bir alışveriş yapma 

ihtiyacı duymadığı, ihtiyaç anında alışverişe 

gittiği gözlemlenmektedir. Alışveriş 

zamanını evde bakıma ihtiyaç duyan 

bebeklerin etkilediğini bir katılımcının 

ifadesinden anlıyoruz. Tüketicilerin fiyat 

araştırmasını kısıtlayan nedenler arasında 

bakıma ihtiyaç duyan bebeklerin varlığı da 

gösterilmekteydi. Birinci katılımcı çocuklar 

küçükken toplu alışveriş yapma eğiliminde 

olduğunu ifade etmiş ve toplu alışverişlerde 

indirimlerden faydalanma oranının düştüğü 

göz önünde bulundurulduğunda bu bilginin 



MEHMET ZAHİD ECEVİT                                                                                                                      18 
                                                                                            

TÜKETİCİLERİN MARKET ALIŞVERİŞ DAVRANIŞLARI 

daha önce elde edilen çıkarımı desteklediği 

görülmektedir. Bununla ilgili katılımcıların 

ifadeleri şöyledir; 

 Katılımcı 1: “Ortaköy’ün tam merkezinde 

oturduğum için haftalık alışveriş 

yapmıyorum. Günlüğü tercih ediyorum 

genellikle. Aslında haftalık yaptığım 

zamanlarda oldu. Bebeklerim ufaktı. 

Yemek yaparken malzemelerim elimin 

altında olsun diye haftalık yapıyordum.” 

 Katılımcı 2: “Büyük çaplı alışveriş için pek 

beklemem. Her ihtiyaç olduğunda gider 

alırım dolayısıyla market alışverişi 

tarzında büyük alışverişlerle fazla meşgul 

olmam. Örneğin son alışverişimi dört beş 

gün önce yaptım. Eşim sabah giderken 

elime liste tutuşturdu öyle yaptım. Ama 

hemen hemen her gün akşam eve gelirken 

telefonda sorarım alınacak bir şey var mı 

diye. Ne lazımsa onları alır gelirim.” 

 Katılımcı 3: “Genelde market 

alışverişimi haftalık ve aylık yaparım. 

Marketlerin indirim haberleri oluyor el 

ilanlar gibi onlardan bilgi alarak haftalık 

alışverişe çıkıyorum. Markası belli olan 

ürünleri marketler arasında kıyaslama 

yapıyorum. Bunun yanında marketlerden 

mailler geliyor. Onları kontrol 

ediyorum.” 

 Katılımcı 4: “Genelde aylık gidiyoruz 

eşimle. Diğer ihtiyaçları ben ara 

marketlere giderek kendim yapıyorum. 

En son eşim akşam eve geldi, soda yoktu 

ve Kiler markete soda almak için gittik. 

Sodadan başladık eşim ve oğlu diyet 

yapıyorlar light kaşar peyniri, süt, biber, 

zeytin, et, yumurta aldık. Bunları almak 

için gitmemiştik ama gördükçe aklımıza 

geldi. Sanki bir aylık alışveriş gibi yüklü 

alışveriş yapmış olduk.” 

Alışverişe hazırlık sürecinde indirimlerden 

yararlanmak için bir ön hazırlık yapılıp 

yapılmadığına dair sorular sorulduğunda 

genel olarak bir hazırlık sürecinin olduğunu 

söyleyebiliriz. Hazırlık sürecinde yapılanların 

başında marketlerin el ilanlarına bakmak ve 

yakın çevreden gelen indirim haberlerinin 

dikkate alınması gelmektedir. 

 Katılımcı 1: “Apartmanlara el ilanları 

dağıtıyorlar. Marketten de veriyorlar. Eğer 

markette torbama koyulduysa evde de 

elime geçerse bakıyorum. Örneğin 

deterjan diyelim, bu 5 TL imiş diyorum bir 

kenara koyuyorum. Ama ertesi günü 

hemen gidip alıyım demiyorum. 

Çevremden de bu tür bilgiler alıyorum. 

Mesela annem Ariel, Persil gibi markaları 

Migros’ta ucuzlamış al diyor. Eğer 

deterjanım bittiyse gidip alıyorum. ” 

 Katılımcı 3: “TV reklamlarından genelde 

haber almıyorum. Eşim maliyede 

çalışıyor. Denetmen arkadaşları var. Abla 

şurada şu indirimler var diyor. Bizde ona 



19                                                                                                                     arcobar (2020) 1: 10-30 

 

TÜKETİCİLERİN MARKET ALIŞVERİŞ DAVRANIŞLARI 

göre ihtiyacımızsa gidip indirimli 

ürünlerden alıyoruz. Mesela A101 açıldı. 

Oradan iki üç ay sonra ortaya çıkacak 

ihtiyaçlarımızı da aldık. Stok gibi oluyor 

ama israf etmiyoruz.” 

 Katılımcı 4: “Marketlerin el ilanlarına 

bakıyorum. Yakındaysa mesela Dim 

Dawn’da varsa indirim gidiyorum. 

Bildiğim bir markaysa ve indirimdeyse 

gidiyorum almaya.” 

Tema: Market Seçimi 

 

Odak noktaları 

 Yakın marketin seçilmesi 

 Ürüne göre market seçimi 

 Fiyatları uygun olan marketin seçilmesi 

 İndirimli ürünler nedeniyle marketin 

seçilmesi 

 İhtiyaçların hepsini tek bir marketten alacak 

şekilde seçim yapılması 

 Yardım amacıyla küçük esnafa öncelik 

verilmesi 

 Market seçiminde ideolojik yaklaşım, 

uygunda olsa ideolojiye ters olan 

marketten alışveriş yapmama 

 Katılımcı 1: “Mesela Namlı 

market var Ortaköy’de. Namlı 

marketten genellikle salça, kuru 

bakliyat, pril vs. alıyorum. Ama ben 

Namlı marketten et ürünlerini 

almıyorum. Migros’u tercih 

ediyorum. Veya eşim kasapla 

anlaşmalı, haftalık kıyma 

çektirebiliyor. Ortaköy merkezde 

olduğum için bunların hepsi yakın” 

 Katılımcı 1: “Mesela Migros’a 

gittiğim zaman belirli ürünleri 

alırım. Mesela orada dört tane sütü 

bir araya getiriyor indirimli sunuyor. 

Kendim ve çocuklarım sütü çok 

tükettiği için sütü oradan alıyorum. 

Migros’tan alıyorum çünkü 50 TL 

üzeri alışverişlerde hakiki sızma 

zeytinyağı veriyor. Onları tercih 

ediyorum ve genelde bunlara dikkat 

ediyorum. Ama her gün birkaç 

markete uğramıyorum” 

 Katılımcı 2: “Listedeki 

ürünleri nerede bulabileceğim 

üzerine. Bir yerden alışveriş 

yapabilecek şekilde karar veririm. O 

nedenle bazen küçük marketlerde her 

istediğiniz bulunmuyor. Dolayısıyla 

mağaza mağaza dolaşmak hoşuma 

gitmiyor.” 

 Katılımcı 2: “Eşimin istediği 

ekmek sadece Migros’ta var. Listeye 

bakıyorum, Migros’a gitmemi 

gerektirecek bir şey varsa oraya 

gidiyorum” 

 Katılımcı 3: “En son Kipa’ya 

gitmiştim. Koçtaş’a gitmiştim 

bahçemle ilgili ihtiyaçlarımı aldıktan 

sonra yanında Kipa vardır oraya 
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gittim. Koçtaş’a yakın olduğu için 

tercih ettim. Marketlerin bir arada 

oluşu ve çok çeşit oluşu orayı tercih 

etmeme neden oldu.” 

 Katılımcı 3: “En çok 

Halkmar’dan alışveriş yapıyoruz, 

Kiler’den ise çok az. Mopaş’ta 

cumartesi halk pazarı kurulduğu 

zaman rekabetten dolayı sebzelerde 

indirim oluyor ben Mopaş’ı tercih 

ediyorum. Kendim seçebildiğim için 

tercih ediyorum.” 

 Katılımcı 4: “Genelde eşimle 

çıkınca Kiler. Ondan kalanını 

kendim mahalle marketlerinden 

alıyorum. Ara marketler olarak Dim 

Dawn var. Hemen altındaki Ersoy 

market var. Bazen annemlerden 

gelirken Ölçü markete uğruyorum. 

Oranın sebze meyvesi güzel oluyor. 

İndirimde olunca alıyorum. Güzelde 

oluyor.” 

Katılımcıların çoğunluğu yakın olan 

marketi tercih etmektedir. Aynı zamanda 

bütün ürünleri tek bir marketten 

alabilecek şekilde marketi seçen bir 

katılımcı bulunmaktadır. Buradan yola 

çıkarak bazı katılımcıların kolaydalığı 

ön plana aldıklarını söyleyebiliriz. 

Bunun yanı sıra alışveriş yapacağı 

markette tercih edilen markanın 

bulunmasına da katılımcılar dikkat 

etmektedirler. Katılımcıların bazıları 

belirli marka ürünleri bazı marketlerde 

indirimli olarak bulabilmekte ve bu 

nedenle alışverişlerinde bu marketi 

tercih etmektedirler. Ancak başka 

markette başka bir indirimli ürün varsa 

bundan yararlanma eğiliminde olan 

katılımcılar da bulunmaktadır. 

Literatürde market seçiminde 

değinilmeyen önemli bir noktaya 

görüşmeler sonunda ulaşılmıştır. 

Tüketicilerin market seçiminde 

çıkarlarını düşündükleri, aradıkları 

nitelikte ürünü indirimli almayı tercih 

ettikleri ifade edilmektedir. 

Katılımcılardan bir tanesi marketi 

seçerken kendi düşüncesine uygun 

marketleri tercih ettiğini, başka market 

daha ucuz olsa da oradan alışveriş 

yapmayacağını ifade etmiştir. Diğer bir 

katılımcı da eğer aradığı ürünü toplu bir 

şekilde bulabiliyorsa fiyatına bakmadan 

küçük esnafın kazancına katkıda 

bulunmak için bu tür esnafları tercih 

ettiğini ifade etmiştir. Bunları 

katılımcıların şu ifadelerinden anlıyoruz; 

 Katılımcı 4: “Fikirlerime 

uygun olduğunu düşündüğüm için o 

marketi seçiyorum. Eğer sahipleri 

kendi düşünceme uygun değilse 

indirimli dahi olsa o markete 

gitmem. Kazanırsa benim 
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düşünceme yakın insanlar kazansın 

diyorum. Dim Dawn’ı araştırdım. İyi 

dediler, güvenilir. Erzincanlıları 

araştırdım. Eski kasap, güvenilir 

dediler. Oradan et alamıyordum. 

Komşular iyi dediler alıyorum. 

Bim’den de alıyordum eskiden. 

Sonra Amerikalılar aldı diye duydum 

ondan sonra gitmiyorum.” 

 Katılımcı 2: “Aradığım ürünler küçük 

mağazada varsa en küçük esnaftan 

başlıyorum alışverişe. Nedeni de fakir 

fukara kazansın diye.” 

Tema: Ürün Seçimi 

 

Odak noktaları 

 Damak tadına uygun olması 

 Güvenilir marka olması 

 Sağlıklı olması 

 Kalite olması 

 Organik olması 

 Benzer nitelikte olan ürünlerde uygun fiyatlı 

olanın seçilmesi 

 Son kullanma tarihinin kontrol edilmesi 

 Ürün seçiminde ideolojik yaklaşım, 

uygunda olsa ideolojiye ters olan markayı 

almama 

 

 Katılımcı 1: “Mesela 

Migros’un fındık kreması var. 

Çocuklar Nutella olmadığı sürece 

kesinlikle yemiyorlar ve ben sadece 

onu alıyorum. Yoğurt olarak Sek 

kullanıyorum. Danone’nin bize tadı 

uymuyor” 

 Katılımcı 1: “Gıda olduğu için 

az ve öz almayı tercih ediyorum. 

Başka bir yerde beş lira ise ben on 

lira olanı tercih edebiliyorum. Çünkü 

o marka bana güvence vermiştir ve 

ondan vazgeçmek istemiyorum. 

Çocuklarım ve kendim için sağlıklı 

olmasına dikkat ediyorum.” 

 Katılımcı 2: “Kaliteli ve 

mümkünse organik ürün gördüysem 

onu almayı tercih ediyorum. Benim 

felsefeme göre çok miktarda almak 

yerine, az ama kaliteli ürün almayı 

tercih ediyorum. Örneğin ucuz iki kg 

kiraz almak yerine kaliteli yarım kg 

kiraz almak bana daha uygun 

geliyor.” 

 Katılımcı 2: “Alacağım ürün 

organik olursa marka tercihim daha 

önemli hale geliyor çünkü sözüne 

güvenmek gerekiyor çünkü 

Türkiye’de denetimler iyi 

olmadığından güvenebileceğim 

markalar tercih ederim. Çünkü 

organik deyip organik 

çıkmayabiliyor.” 

 Katılımcı 3: “Ürünleri 

seçerken uygunluğundan çok 

güvenilirliğine önem veriyorum. 
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SKT’ye bakarım. Marka takıntım 

yok ancak bilmediğim bir ürünü 

almam.” 

 Katılımcı 3: “Ülker ürünleri 

daha tazedir. Sürümü fazla 

olduğundan daha taze oluyor. 

Damak tadı önemlidir. Ev halkının 

denemeleri sonucunda damak 

zevkine göre tercih ediyoruz. Çok 

ciddi bir fiyat farkı yoksa aynı 

beğendiğim markayı almaya devam 

ediyorum.” 

 Katılımcı 4: “Eti Kiler’e 

güvendiğim için oradan alıyorum. Et 

ürünleri sucuk filan Aytaç alıyorum. 

Güvenilir olması önemli. İndirime 

göre güvenilir bulduğum diğer 

markalarla değişimli olarak 

alıyorum. Bilmediğim markayı 

indirimde de olsa almıyorum.” 

 Katılımcı 4: “Normalde Ülker 

alırım ama indirimde diye Murat Bey 

‘in kaşarpeynirini aldım. 8,5 TL. Eve 

geldik fişten aldıklarımızı kontrol 

ettim hata var mı diye. Ben üşenmem 

her zaman kontrol ederim. Kaşar 

peynirin 8.5 TL yerine 14.5 TL 

olduğunu farkettim. Ertesi gün 

yanlışlığı düzeltmeye gittiğimde 

indirimi yanlış gördüğümü fark 

ettim. İndirimli olan yandaki 

ürünmüş. Genelde indirimde olanları 

alırım.” 

Katılımcıların ürün seçimindeki ortak noktası 

sağlıklı olması ve güvenilir olması şeklinde 

ortaya çıkmıştır. Katılımcıların bazıları 

organik olan ürünleri daha çok tercih etmeye 

çalıştığını ifade etmiştir. Katılımcıların 

çoğunluğu ürünlerin son kullanma tarihlerine 

dikkat ettiklerini ifade etmiştir. Katılımcılar 

için ürün seçiminde damak tadı da çok 

nemlidir. Çünkü damak tadına uymayan bir 

ürün kaliteli olduğu düşünülse de indirime 

dahi girse tercih edilmemektedir. Bu 

bağlamda zaten tüketiciler de çok yemektense 

azda olsa kaliteli ve damak tadına uygun 

ürünleri tüketmeyi tercih ettikleri 

görülmektedir. 

Ürün seçiminde önemli noktalardan bir tanesi 

de yine market seçiminde olduğu gibi marka 

sahibinin kendi düşüncesine yakın olması 

şeklinde ortaya çıkmıştır. Yine marka sahibi 

kendi uymuyorsa indirimli veya kaliteli olsa 

da tercih edilmediği ifade edilmiştir. Bunu da 

yine katılımcıların şu ifadelerinden anlıyoruz; 

 Katılımcı 4: “Genelde ürün 

seçerken markanın düşünceme 

uygun olmasına bakıyorum. 

Bingo’yu da öyle seçtim. Sonra bir 

ara Ariel çok beyazlatıyor dediler. 

Sonra İsrail ürünü olduğunu 

duydum, kaliteli olduğunu bildiğim 

halde almıyorum.” 

Ürün seçimindeki diğer bir önemli nokta daha 
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vardır. İçeriği aynı olduğu düşünülen 

ürünlerde market markalı ürünleri tercih 

ettiğini ifade eden bir katılımcı bunu maddi 

nedenlerden dolayı değil, fark 

görmemesinden dolayı olduğunu belirtmiştir. 

Gelir durumunun on bin liranın üzerinde 

olduğu düşünüldüğünde market markalı 

ürünlerin tercihinin sadece maddiyat 

nedeniyle olmadığını söyleyebiliriz. 

 Katılımcı 2: “Evin alışkanlıklarına 

göre ürünleri seçiyorum. Farklı markalı 

ürünler almışımdır, bazıları beğenilmiş, 

bazıları beğenilmemiştir. En çok 

beğenilen ürünlere yöneliyorum. 

Bizimkiler Sütaş yoğurt beğeniyor, onu 

bulamazsam Ülker alıyorum. Ama sütte 

en ucuza bakıyorum eğer organik 

almayacaksam. Neticede hepsi aynı 

ineklerden sağılan süt, eğer organik 

değilse aralarında ne gibi bir fark 

olabilir? Ambalaj farkı ya da tanınmış 

marka olması beni fazla ilgilendiremiyor 

neticede hepsi aynı çiftçiden sütleri 

topluyor.” 

Tema: İndirimli Fiyat Araştırması 

Davranışı 

Odak noktaları 

 Alışveriş sırasında ihtiyacın dışında market 

içerisinde indirimli fiyatlara göz atmak 

 Satın alma harici bilgi amaçlı market 

ziyareti yapmak 

 Satın alma anında market içerisinde fiyat 

karşılaştırması yapmak 

 İndirimden kaynaklanan fiyat farklılıkları 

nedeniyle birden fazla marketten alışveriş 

yapmak 

 Genel fiyat seviyesinin farklılık 

göstermesi nedeniyle birden fazla 

marketten alışveriş yapmak 

 El ilanlarına göre indirimlerin araştırılması 

 Arkadaş çevresinden indirim haberinin 

alınması 

 Eski aldığı fiyatı hatırlayarak ve rakip 

marketlerin fiyatlarını düşünerek 

indirimleri değerlendirme 

 İndirimle karşılaşıldığında geleceğe dönük 

ihtiyaçları almak, stok yapmak 

 Marketler arası fiyat karşılaştırmasında 

toplam alışveriş tutarı üzerinden 

değerlendirme yapmak 

 Katılımcı 1: “Dün değil ondan 

önceki gün biraz patates aldım, 

kıymamı aldım, salça aldım, birde 

maydanoz aldım. Ama marketi çok 

sevdiğim için, çoğu kadında eminim 

ki çok seviyordur. Kesinlikle 

şampuan reyonuna bakarım. Parfüm, 

başka prillerde, bulaşık 

deterjanlarında indirim var mı diye 

bakıyorum. Alışverişe gidince 

markette bir on dakikamı da kendime 

harcıyorum, böyle rafları 

geziyorum.” 
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 Katılımcı 1: “Alışveriş 

haricinde indirimler bakmak için 

değil de bazen zevkine markete 

gidiyorum. Ama indirimli gördüm, o 

an maddi durumumda uygunsa 

alıyorum o ürünü.” 

 Katılımcı 1: “Satın alırken 

kesinlikle o market içerisindeki 

fiyatlara göre kıyaslama yapıp 

alıyorum. Başka bir yerde daha 

ucuzdur diye çıkıp kontrol 

etmiyorum.” 

 Katılımcı 2: “Satın almadan 

önce o anda market içerisinde kıyas 

yaparım. Ondan sonra hatırlamam 

fiyatlarını. Kıyaslarken mesela sütün 

birim fiyatlarına bakıyorum, toplu 

paketler oluyor birim fiyatına 

bakıyorum en hesaplı olan ürünü 

tercih ediyorum. Tabi eğer ürünler 

arasında fark görmüyorsam.” 

 Katılımcı 2: “Hiç ihtiyacım 

olmayan bir şeyi bedava olsa almam. 

Ama kullandığım ve bir hafta veya 

bir süre sonra ihtiyacım olacak bir 

ürünü alırım. Onlarda da son 

kullanma tarihine bakarım. Genelde 

indirimdeki ürünler miadı dolmaya 

yakın ürünler olabiliyor.” 

 Katılımcı 3: “Apartmanlara 

dağıtılan marketlerin el ilanları var. 

O ilanlara bakıyorum et ürünleri 

hariç, pirinç, bulgur gibi gıda 

maddelerine bakıyorum. Bir markete 

gidiyoruz, bakıyoruz genel olarak 

fiyatları beğenmediğimizde bir kere 

girdik alalım buradan demiyoruz. 

Arabamızda olduğu için çıkıp başka 

bir markete gidiyoruz. İki üç marketi 

karşılaştırıyorum.” 

 Katılımcı 3: “Fiyatları 

değerlendirirken sadece ürün 

bazında fiyatlara bakmıyorum, toplu 

alımda örneğin 50 TL’lik 

alışverişlerde %10 indirim yapıyor. 

O zaman bir ürün için başka markete 

gitmiyorum.” 

 Katılımcı 3: “Geçen hafta 

bulaşık deterjanı, sıvı sabun aldık. 

İndirimdeydi, o an ihtiyacımız yoktu 

ama birkaç hafta sonra ihtiyaç 

olacağını bildiğimiz için 

indirimdeyken alalım dedik. 

Gelecekteki ihtiyaçlarımızı da 

bildiğimiz için liste yapmıyoruz, 

indirim denk gelirse sonrası için 

alıyoruz.” 

 Katılımcı 3: “Mesela 

cumartesi pazarının olduğu gün 

Mopaş’tan sebzelerimi aldım. Diğer 

ürünlere hiç dokunmadım. Hem 

pahalıydı hem de bana güven 

vermiyordu. Oradan çıktık Bim’den 
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yoğurt ürünlerini aldık, birde sıvı yağ 

aldık. Birde cumartesi Kipa’ya gittik 

uygun bir şey bulabilir miyiz diye 

bize ve çocuklara.” 

 Katılımcı 3: “Mesela çinekop 

balığı ucuzlamış. Tavukla balık 

ikame ürünlerdir. Baktım çok 

indirim var, sürüm olmuş. Sekiz kg 

aldım, özel ambalajlarımla 

paketledim ve derin dondurucuma 

attım. Balık çok pahalanınca da 

balığa yöneliyorum. Mesela balığın 

ne zaman ucuzlayacağını bilirim. 

Pazartesi balık almam hafta 

sonundan kalma bayat balıktır. 

Perşembe günü ya da Cuma ünü 

alırım. Cuma artmaya başlar. Hafta 

sonu herkes balık yemek ister, artar 

fiyatlar.” 

 Katılımcı 4: “Bir ihtiyacım 

olunca evden çıkıyorum, o zaman 

indirimlere göz atıyorum ihtiyacım 

dışındaki ürünlerde. Denk gelirse 

alıyorum. Normalde ülker, aytaç 

alıyorum. Ama güvendiğim diğer 

markalar iyi indirimdeyse onlardan 

da alıyorum.” 

 Katılımcı 4: “Mesela Bingo 

Matik Dim Dawn’da daha ucuz 

oluyor. Onu oradan almıyorum. 

Sucuk burada bazen indirime geliyor 

onu da buraya denk getirmeye 

çalışıyorum. Mesela geçenlerde 

bakkalda Balmar süt alacaktım. 

Markette 1,25 TL olan süt 2 TL idi. 

Almadım. Başka yerde ucuz 

olduğunu bilince rahatsız oluyorum 

daha pahalı olanı alırken. O nedenle 

kesinlikle almam.” 

 Katılımcı 4: “Markete girince 

önce rafları bir geziyorum. O an 

ihtiyacım olmasa bile indirimdeyse 

alıyorum.” 

 Katılımcı 4: “Ben faydamı 

gözetiyorum. Sevdiğim marka 

indirimde bulursam seviniyorum da. 

Geçen bor cam aldım. 16 TL idi 10 

TL olunca aldım. Sonra lazım 

oluyor, hediye götürüyorum. Kaliteli 

olsun hem de indirimli olsun 

diyorum” 

 Katılımcı 4: “Ürünün gerçek 

fiyatını başka marketlerde 

gördüğümden biliyorum.  Üzerinde 

yazan indirim oranına göre iyi 

indirim demiyorum. Bilirim bingo 

22 TL’dir. Başka marketteki fiyatını 

da biliyorum. Ona göre fiyatı iyi 

inmiş diyebiliyorum. 

 Katılımcı 4: “Mesela tavuk 

alacaksam marketin birine 

bakıyorum. Birinde on beş lira 

diğerine bakıyorum on lira. 

Biliyorum birinde daha ucuz 
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olacağını. Hemen almıyorum 

bakıyorum diğerine de. Kıyaslayarak 

alıyorum. Mesela oğlum kızıyor ama 

ben diğerinde daha ucuz olduğunu 

bildiğim için hepsini bir yerden 

almıyorum. 

Katılımcıların hepsi market alışverişlerini 

yaparken ihtiyaç duyduğu ürünlerin haricinde 

indirimleri kontrol etmek amacıyla raflara 

göz atmaktadır. Böylece o an ihtiyacı olmayıp 

daha sonra kullanacağı ürünleri satın 

alabilmektedirler. Ancak ileriye dönük 

indirimli alımlarda katılımcıların dikkat ettiği 

önemli bir nokta ürünlerin çöpe gitmemesidir. 

Bir katılımcı her zaman olmasa da satın alma 

ihtiyacı olmadan yol üzerindeki marketlere 

uğrayarak indirimli ürünleri araştırdığını 

ifade etmiştir. 

Katılımcıların bazıları alışveriş öncesi el 

ilanları ve arkadaş çevresinden indirimli 

fiyatları araştırırken bazıları satın alma 

esnasında market içerisinde fiyatları 

karşılaştırmaktadır. 

Katılımcıların hepsi indirimleri 

değerlendirirken üzerinde yazan indirim 

tutarından ziyade daha önceki satın 

almalarında dolayı hatırladıkları fiyatlara 

göre karar vermektedirler. 

Katılımcıların bazıları indirim dönemlerini 

bildiklerinden o dönemlerde stok yapmayı 

tercih etmektedirler. Tabi bunun için ürünün 

bozulmamasını sağlayacak imkânların da 

olması önemli bir faktör olarak ortaya 

çıkmaktadır. 

Tema: İndirimli Fiyat Araştırmasını 

Etkileyen Faktörler 

Odak noktaları 

 İndirimden faydalanmak için fiziksel 

fedakârlık 

 Gelir artmasına rağmen alışkanlıklar ve 

israf düşüncesi nedeniyle indirimli 

ürünlerin araştırılması azalmıyor 

 Piyasadaki fiyat farklılığının yüksek 

algılanması fiyat araştırmasına neden 

oluyor 

 

 Katılımcı 3: “Bir markete 

gidiyoruz, bakıyoruz genel olarak 

fiyatları beğenmediğimizde bir kere 

girdik alalım buradan demiyoruz. 

Arabamızda olduğu için çıkıp başka 

bir markete gidiyoruz.” 

 Katılımcı 4: “Eskiye göre 

market alışverişlerinin payı düştüğü 

halde hala dikkat ederim. Eskiden 

gelen bir alışkanlık. Pahalı alınca 

vicdan azabı çekerim. Para benim 

değil ama ben eşimden daha çok 

dikkat ediyorum çünkü israfı 

sevmiyorum. Oradan yapacağım 

tasarrufu bir ihtiyacı olan için 

kullanırım diyorum.” 
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 Katılımcı 4: “Marketler arası 

fiyatlar mutlaka oynuyor. Mesela 

Ölçü benim müşterim oturmuş diye 

fazla indirim yapmaz. Çok nadir. 

Ama öbür türlü diğerleri aynı 

markada olsa iniyor. Adam 

sürümden kazanıyorsa bende 

indirimden kazanayım diyorum.” 

 Katılımcı 4: “Mesela geçen bir 

markette güzel indirimde sebze 

gördüm. Otobüsle geldiğim halde 

üşenmedim kaliteli ve indirimli 

olduğu için aldım. Su indirimliydi. 

Ondan da aldım. Bildiğim marka 

indirimdeyse üşenmem taşımak için 

alırım.” 

İndirimli fiyat araştırmasındaki önemli 

noktalardan bir tanesi gelir seviyesi 

yükseldikçe indirimli fiyat araştırması 

eğiliminin azalıp azalmayacağıdır. Genel 

kabul gelir seviyesi arttıkça indirimli fiyat 

araştırması eğiliminin azalacağı yönündedir. 

Ancak bir çalışmada gelir seviyesi yüksek 

olan tüketicilerin indirimli ürünleri almaya 

belirli bir seviyeye kadar devam ettiğini 

göstermektedir. Bu çalışma bu konuya farklı 

bir bakış açısı kazandırması açısından 

önemlidir. Zira bir katılımcı gelir seviyesi 

ortalamaya göre yüksek olmasına rağmen 

gıda harcamalarına dikkat ederek oradan elde 

edeceği tasarrufu yatırım olarak kullanmayı 

tercih ettiğini ifade etmiştir. Diğer bir 

katılımcı da gelir seviyesi yükseldiği halde 

alışkanlığı nedeniyle indirimli fiyat 

araştırmaya devam ettiğini aynı zamanda 

daha uygunu varken pahalı olanını almanın 

israf olduğunu düşündüğünü buradan elde 

edeceği tasarrufu başkalarına yardım olarak 

kullandığını ifade etmiştir. Buradan indirimli 

fiyat araştırmasının yalnızca gelire ve maddi 

sebeplere bağlı olmadığı fikri ortaya 

çıkmaktadır. 

Katılımcıların çoğu marketler arasında fiyat 

farkının olduğunu düşünmekte ve bu nedenle 

aralarında karşılaştırma yapmaktadırlar. 

İndirimden faydalanmak için fiziksel bir 

fedakârlık gerekmektedir. Katılımcılardan bir 

tanesi uzak mesafe de olsa indirimden 

faydalanmak için otobüsle ürün taşıdığını 

ifade ederek gerektiğinde zahmete 

katlanacağını göstermiştir. 

7. SONUÇ VE ÖNERİLER 

 

Genel olarak baktığımızda katılımcıların 

literatürde geçen davranışların çoğunu satın 

alma öncesi hazırlık aşamasında ve satın alma 

anında gösterdikleri görülmektedir. 

Katılımcıların çoğunluğu yakın olan marketi 

tercih etmesinin yanı sıra tek bir yerden toplu 

alışverişi tercih eden katılımcıda 

bulunmaktadır. Buradan yola çıkarak bazı 

katılımcıların kolaydalığı ön plana aldıklarını 

söyleyebiliriz. Bunun yanı sıra tercih edilen 

markanın markette bulunması ve belirli 

markaların indirimli olması tüketicilerin 

market tercihini etkilemektedir. 
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Çalışma sonunda önemli bir sonuca 

ulaşılmıştır. Tüketicilerin market seçiminde 

faydacı bir yaklaşım sergiledikleri yani 

aradıkları nitelikte ürünü indirimli almayı, 

yakın olan marketi tercih ettikleri ifade 

edilmektedir. Katılımcılardan bir tanesi 

marketi seçerken kendi düşüncesine uygun 

marketleri tercih ederken bir diğeri de aradığı 

ürünleri toplu bir şekilde bulmak şartıyla 

fiyatına bakmadan küçük esnafın kazancına 

katkıda bulunmak için bu tür esnafları tercih 

etmektedir. 

Katılımcıların ürün seçimindeki ortak noktası 

sağlıklı olması ve güvenilir olması şeklinde 

ortaya çıkmıştır. Katılımcıların çoğunluğu 

ürünlerin son kullanma tarihlerine dikkat 

ettiklerini ifade etmiştir. Katılımcılar için 

ürün seçiminde damak tadı da indirimlerinde 

önüne geçmektedir. Bu bağlamda tüketiciye 

kendisini kabul ettirmiş markaların fiyat 

kampanyaları karşısında kendisini 

koruyacağını düşünebiliriz. 

Ürün seçiminde önemli noktalardan bir tanesi 

de marka sahibi ile tüketicinin aynı düşünce 

yapısını paylaşması diyebiliriz. Çünkü marka 

sahibi ile düşüncesi uyuşmadığı durumlarda 

indirimli veya kaliteli olsa da markanın tercih 

edilmediği görülmektedir. 

Ürün seçimindeki bir önemli nokta daha 

vardır. İçeriği aynı olduğu düşünülen 

ürünlerde market markalı ürünleri tercih 

ettiğini ifade eden bir katılımcı bunu maddi 

nedenlerden dolayı değil, fark 

görmemesinden dolayı olduğunu belirtmiştir. 

Bu bağlamda ucuz ürünlerin hedef kitlesinde 

yalnızca gelir seviyesi düşük tüketici grupları 

olmadığını, aynı zamanda ürünler arasında 

nitelik olarak fark görmeyen gelir seviyesi 

yüksek tüketicileri de dahil etmemiz 

gerektiğini söyleyebiliriz. 

Hazırlık sürecinde katılımcıları liste pek fazla 

yapmamaktadırlar. Katılımcıların bazıları 

alışveriş öncesi el ilanları ve arkadaş 

çevresinden indirimli fiyatları araştırırken 

bazıları satın alma esnasında market 

içerisinde fiyatları karşılaştırmaktadır. 

İndirimleri değerlendirirken üzerinde yazan 

indirim tutarından ziyade daha önceki satın 

almalarında dolayı hatırladıkları fiyatlara 

göre karar vermektedirler. İndirimli fiyat 

araştırmasının büyük çoğunluğu alışveriş 

esnasında market içerisinde ihtiyacın 

haricinde raflara göz atmak şeklinde 

gerçekleşmektedir. Böylece o an ihtiyacı 

olmayıp daha sonra kullanacağı ürünleri satın 

alabilmektedirler. 

İndirimli fiyat araştırmasındaki önemli 

noktalardan bir tanesi gelir seviyesi 

yükseldikçe indirimli fiyat araştırması 

eğiliminin azalıp azalmayacağıdır. İyi 

eğitimli ve yüksek gelirli tüketicilerin daha az 

fiyat araştırması yapacağı düşüncesi vardır. 

Fakat Urbany ve diğ. (2006) tarafından 

yapılan çalışmada gelir ve eğitimin fiyat 
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araştırmasına açık bir etkisinin olduğu 

sonucuna ulaşılamamış, bunun üzerine bu 

bilgiyi test eden araştırmacılar gelir durumu 

arttıkça tüketicilerin daha az fiyat araştırması 

yaptıkları tespit etmişlerdir (Berné ve diğ., 

2001:81). Ancak Blattberg ve diğ (1978), 

yaptıkları çalışmalarında tüketici satın alma 

davranışı modelini kullanmışlardır. Bu 

modele göre tüketiciler ürün fiyatının yanı 

sıra ulaşım maliyetleri, stoklama maliyetleri 

ve elde çıkarma maliyetlerine göre karar 

vermektedirler. 

Çalışmalarında tüketicilerin indirimli fiyat 

eğilimlerinin bu değişkenlere dayandığını 

öngören araştırmacılar ev ve arabası olan 

tüketicilerin indirimli ürünlere daha fazla 

eğilimli olduğu tespit etmişlerdir. Ancak bu 

sonuç, gelir durumu düşük olan tüketicilerin 

indirime daha eğilimli olduğu düşüncesi ile 

uyuşmamaktadır. Bunun üzerine gelir 

durumu ile araba ve ev sahipliği birlikte 

incelemişlerdir. Belirli bir gelir sınırına kadar 

(8.999$) ev ve araba sahibi olanların indirimli 

ürünlere eğiliminin daha fazla olduğu, üst 

gelir grubuna dahil olanların eğiliminin ise 

daha az olduğunu tespit etmişlerdir. 

(Blattberg ve diğ., 1978:369,375, 376). 

Blattberg ve diğ. Yaptıkları çalışma gelir 

seviyesi yüksek olan tüketicilerin indirimli 

ürünleri almaya belirli bir seviyeye kadar 

devam ettiğini göstermektedir. Bu çalışma 

konuya farklı bir bakış açısı kazandırması 

açısından önemlidir. Zira bir katılımcı gelir 

seviyesi ortalamaya göre yüksek olmasına 

rağmen indirimli fiyatlara dikkat etmeye 

devam ederek oradan elde edeceği tasarrufu 

yatırım olarak kullanmayı tercih ettiğini ifade 

etmiştir. Diğer bir katılımcı da gelir seviyesi 

yükseldiği halde alışkanlığı nedeniyle 

indirimli fiyat araştırmaya devam ettiğini aynı 

zamanda daha uygunu varken pahalı olanını 

almanın israf olduğunu düşündüğünü buradan 

elde edeceği tasarrufu başkalarına yardım 

olarak kullandığını ifade etmiştir. Buradan 

indirimli fiyat araştırmasının yalnızca gelire 

ve maddi sebeplere bağlı olmadığı fikri ortaya 

çıkmaktadır. 

Çalışma zaman kısıtı nedeniyle dört katılımcı 

ile sınırlandırılmıştır. Tüketicilerin market 

alışveriş davranışlarının daha derinlemesine 

ve kapsamlı anlaşılabilmesi için maksimum 

çeşitliliği sağlayacak şekilde demografik 

özelliklere göre katılımcı sayısını artırarak bu 

çalışmanın tekrardan yapılmasında fayda 

görülmektedir. 
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