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Son yillarda ilkemizde de slipermarketlerin sayica hizla arttigi go-
rilmektedir. Sadece buyik kentlerde degil, Anadolu'nun bircok kentinde
tiketicilerin bu yonde tercihlerini karsilamak Uzere sitpermarketler, zincir
magazalar acgilmaktadir. Ote yandan geleneksel alisveris noktalan olan
bakkallar da hizla pazar kaybetmektedirler. Makale, bu alanda yapilan iki
arastirmanin bulgulan isi§inda degerlemeleri ve bakkallarla ilgili gelecege
doniik 6énerileri kapsamaktadir.
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supermar-ketlerden aligveris, bakkallardan alisveris

ABSTRACT

In recent years rapid development in supermarket retailing has been
seen in Turkey. Not only the metropolitan cities, but in a lot of cities of
Anatolia supermarkets and chain stores have been established to meet the
consumer preferences in shoppings. At the same time the small groceries
have been loosing their market share rapidly. This article involves the
evaluations of the results of the researches conducted on this subject and
proposes for small groceries to survive.
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1. GIRIS

Perakendecilik, diinyanin birgok (lkesinde oldugu gibi Turkiye'de hizla
gelismekte ve blylk perakendecilik lehine degismektedir. Yasanan teknolojik
gelismeler, degisen tiketici satin alma aliskanliklar, sosyal ve ekonomik
gelismeler, geleneksel satin alma aligkanliklarini degistirmektedir.

Blyuk kentlerde ulasim sorunu, ¢alisan kadinin sayica artmasi, zamanin
daha verimli kullaniimasina yol acgarken, bu ihtiya¢ blylk perakendecilige
yonelimi saglamistir. Buyuk kentlerde yasanan bu gelismeler Anadolu'nun
bircok kentine yaylmig, sipermarketlerin satis hacmi olagandsti artis
gOstermistir. 1998'de 2135 olan hiper, sliper ve zincir market sayisi 2007
itibariyle 7221'e ulagmistir (Hurriyet, 22.04.2007).

Supermarket ve hipermarketlere yonelim gelisirken, diger yanda ge-
leneksel alisveris noktalari olan bakkallarin da sayisi hizla azalmaktadir.
Mahallelerin sokaklarinda, caddelerinde kurulu olan bu ¢ok kuguk o6lcekli
perakendeciler, adeta sadece acil ihtiyaglarin karsilandigi satis noktalarina
dénlismektedir.

Bu makalenin amaci, ailelerin siipermarketlere yodnelmeleri ile bak-
kallardan aligveris yapmaya devam etmelerini saglayan faktorleri belirlemek
ve elde edilen sonuglar isiginda bakkallarin yasamlanni strdirmelerini
sa@layacak 6nerilerde bulunmaktir.

2. KURAMSAL CERGEVE

Perakendecilikte diinyanin birgok Ulkesinde oldugu gibi stipermar-ketler,
hipermarketler, aligveris merkezi gibi buyldk perakendecilie yoénelik
gelismeler yasanmaktadir. 1990'h yillardan itibaren U(lkemizde yasanan
teknolojik, sosyal ve ekonomik gelismeler, uluslararasi pazarlarla
entegrasyon, tiketicinin gunlik yasamini da énemli dlgide degistirmektedir.
Sosyo-ekonomik faktérlerdeki gelismeler tiketiciler icin aligverisi, zorunlu
yapilan bir is olmaktan c¢ikarmistir. Adeta vakit gecirmek, dinlenmek,
eglenmek Uzere gerceklestirilen bir hobi haline getirmistir. Dholakia (1999),
cesitli arastirma sonugclar 1s1ginda tuketicilerin aligverisi gunlik bir is kadar
rahatlamanin bir yolu olarak goérdiklerini belitmektedir.

Calisan kadin nifusunun artmasi, ¢ekirdek aile yapisinin ortaya ¢ikmasi,
zamanin sinirl olmasi dolayisiyla aligsverise daha az zaman ayirmak zorunda
kalinmasi, ulasim, trafik sorunlan vb. tlketicileri sipermarketlere, aligveris
merkezlerine ydneltmektedir. Tuketiciler araclarini park sorunu yasamadan,
ihtiyaclar icin ayn satis noktalarini dolasarak yorulmadan hatta hafif bir yemek
yiyerek veya cay, kahve icerek bulunduklari mekanda aligverislerini
yapabilmektedirler.

Tek (1977:22), sipermarketlerin gelisimini hizlandiran faktérleri doért
baslikta toplamaktadir: Demografik faktérler, ekonomik faktérler, sosyal,



kiltirel ve psikolojik faktorler ile hukuki ¢evre faktorleri. Banliyd yasantisina
gecis, kentlesme, kisi bagina gelir ve harcanabilir gelirin artigi, gida maddeleri
uretim, isleme, hazirlama ve koruma teknolojisindeki gelismeler, ambalajlama
teknolojisindeki gelismeter, ¢alisan ve 6zellikle ¢alisan kadin sayisindaki artis,
otomobillegsme egiliminin artmasina bagl olarak tek durakl aligveris ve kendin
sec¢-al ydnteminin yeglenmesi, bu faktérlere érnek olarak gosterilmektedir.

Tuketicileri sipermarketlerden aligverise ydnelten faktorler Gzerine gesitli
arastirmalar  yapilmigtir.  Skinner  (2001:1155-1157),  aragtirmasinda
tiketicilerin magaza seciminde ve satin alma kararlarinda siipermar-ketin
fiziksel ortaminin etkili oldugunu ve bu faktérlerin varligini ortaya koymus; bu
faktorlerin tliketici motivasyonunu saglayacagini belirtmistir. Otopark alaninin
bulunmasi, supermarkete kolay ulasiimasi ve magaza atmosferi (isi, ISIk,
temizlik, muzik), bu 6zellikler arasinda yer alan faktérlerdir.

Akdogan ve Gualli (2000:61), drin cesitliliginin, tiketicilerin
super-marketlere ybnelmelerine neden oldugunu belirtmektedir.
Slipermarket-lerdeki triin ¢esidinin bol omasi, ailelerin ihtiyaglarini karsilama
oranini arttirdigi gibi, trlin alternatiflerini de gérerek segim yapma olanagi sag-
lamaktadir (Samiloglu, Uslu, 2001:24).

Uriin cesidinin bollugu ve tazeligi, Uriinlerin denettiriimesi, tiketicilerin
tercihlerini olumlu yénde etkilemektedir. Tiketiciler Grtinlerin dogalliginin ve
bollugunun hissedilmesini istemektedirler.  Uriinlerin  gérsel olarak
tazeliklerinin, dogalliklarinin ve cesitliliklerinin tiketicilere hitap etmesi,
aligveriste tiketiciler icin dnemli bir etkendir (Gordon, Govarn, 2000:95).

Slpermarketlerde drinlerin tim cesitlerinin yer almasi, raflarda bir
dizen icinde dizilmesi, sunulan Urlnlerin kaliteli olmasi, tiketicilerin memnun
olmasini saglamaktadir (Davies ve arkadaglan 2001:39). Uriinlerin etiketli
olmasi, etiketlerde fiyatlarin bulunmasi ve fiyatlanin karsilastinlabilmesi,
tiketicileri stipermarketlere yoneltmektedir (Pesendorfer, 2002:3). Ardahan
(1997:33), kredi kartiyla aligveris olanaginin bulunmasini, supermarket
tercihinde rol oynayan bir faktor olarak belirtmektedir.

Kahn, Schmittlein (1992:311), yaptiklan arastirmada sipermarket-lerde
satis tutundurma araclan ile satin alma davranigi arasinda pozitif bir iliski
oldugunu ortaya koymuslardir.

East ve arkadaslan (1994:68), supermarketlerde mesai saatlerinin
elverisgli olmasi dolayisiyla, is cikislarinda tiketicilerin tercih ettigini ortaya
koymuslardir.

Tlketiciler, genellikle, supermarketleri, aligverise daha az zaman
ayirabildikleri, aligverisin yani sira farkli aktiviteleri de olan ve tim ihtiyaclarini
karsilayabildikleri alisveris noktasi olarak gdérmektedirler (Kenhove ve
arkadaslarn, 2003:266). Skinner da (2001:1155), arastirmasinda sosyal
ortamin supermarket tercihinde oynadigi role dikkat ¢ekmistir. Tuketicilerin



tanidiklarla kargilagsmalari, kadinlarin birlikte alisverise gitmeleri, ¢esitli yas
gruplarninda insanlarin bir arada olmasi, sitper-marketten aligverisi cazip
kilmaktadir.

Supermarketlere yonelim bu sekilde gelisme gdsterirken, bakkal ad
verilen kiglk perakende isletmeler de, yapilar geregi gelismelere ayak
uyduramamakta, ya kapanmakta veya diikkan tasarimini biraz gelistirip, ¢esit
sayisini arttirarak yasamlarnni siirdiirmeye ¢alismaktadirlar.

Tek (1999:587), bakkallar, tam servisin oldugu, genellikle kurulus
sahibinin hem sermayedar hem de idareci oldugu, satin almalarin devaml
olmadigi, kurulug vyeri olarak tilketicilere en vyakin vyerlerin segcildigi,
tuketicilerle siibjektif yaklasimlarnin daha fazla saglandigi ve bu sayede onlarin
zevk ve ihtiyaclarinin yakindan izlenebildigi isletmeler olarak tanimlamaktadir.

Ulkemizde siipermarketlerin ve hipermarketlerin kent icinde de kuru-
labilmesi, bu magazalara tiiketicilerin kolaylikla erismesini saglamakta; bu
durum, bakkallar aleyhine bir rekabet ortami yaratmaktadir.

Yapilan arastirmalar tiketicilerin bakkallardan su nedenlerle aligveris
yapmadiklarini ortaya koymaktadir (TBBF:2005):

» Secenek azli§i: Stpermarketlerde daha ¢ok markada ayni Grinin
bulunabilmesi sonucu se¢cme hakki ve kiyaslama imkani vardir.

» Sdrat: Az personelin ¢alismasindan dolayi hizmetteki yavaslik.

+ Teshir: i¢ tasanm eksikliginden dolayi, misteri sadece ihtiyaci olan
artiind almaktadir.

« Alan: 30-50 m?lik magazalarda mdisgteri Uriinle dogrudan temas
edememekte, sadece tezgahin arkasindan siparigini vermektedir.

* imaj: Yanlis bilgi, bilingsizlik ve psikolojik etkenlerden dolayi
musterilerin bakkallar hakkindaki olumsuz imaj.

+ Fiyat: Supermarketlerin, Uretici firmalardan dogrudan veya top-
tancilardan daha karli mal almalaryla disik fiyatlarla satis yap-
malari.

+ Calisma saatleri: Ge¢ saatlere kadar acik olmasi ¢alisan kesim igin
¢ok blyuk kolaylk saglar.

» Cesitli hizmetler: Siipermarketlerde her tirll ihtiyag temin edilebildigi
gibi, oyun bdélimleri, otopark, cafe gibi hizmetlerden de yararlanmak
mimkandur.

Bakkallan supermarketler karsisinda daha avantajli kilan rekabet
olanaklarini Tirkiye Bakkallar ve Bayiler Federasyonu (TBBF:2005), su
sekilde siralamaktadir:



» Clizdaninda hi¢ parasi bulunmayan miusteri bile ginlik ihtiyacini
bakkaldan karsilayabilir. Veresiye olayl o¢zellikle kriz igindeki bir
ekonomide halkin rahatlatiimasinin énemli bir yoludur. Bakkal ile
mdisteri arasindaki bu gliven, samimiyet ve sicak iligki toplumsal bir
gerekliliktir.

* Mahalle sakini gerektiginde evinin anahtarini bakkala birakir, ¢o-
cugunu emanet eder, bir seye ihtiyaci oldugunda ilk akla gelen
bakkaldir. Yani, bakkal esnafi mahallenin 6tesinde, ailenin bile bir
parcasi gibi gorilir. Bu, lzerinde durulmasi gereken glivene dayali
bir iliskidir.

» Bakkal her zaman misterisinin neyi, ne kadar alacagini, hangi
markayi tercih ettigini, ekonomik durumunu, damak tadini bilir ve
hizmetini ona gére sunar. Yani bakkal - misteri iliskisi birebir, sicak
ve glvene dayali bir iligkidir.

Gircan (2003:2,3) ise, bakkallarin siipermarketler karsisinda rekabet
olanaklarini séyle belirtmektedir:

"... belki de, blyuk bir alisveris merkezinde, bir ayda tliketilen su ve
elektrik tiketimini onlarca esnaf bir yilda tliketmektedir. Ayrica, bu tir
yerlerde, idari birimler, depo, bilgi islem, glvenlik, temizlik hizmetleri gibi bir
esnafta gdrmeyecegimiz maliyet unsurlan vardir.... insanlar alisverislerini
gliven iginde, en az slirede, en az maliyetle ve en az zahmetle yapmak
isterler. Bu istekleri tek tek irdelersek su gercekleri tespit edebiliriz: Birincisi
glven. Hergiin binlerce ingsanin ayni kapidan girip, ayni kapidan disan ¢iktidu,
ayni anda kapall bir alanda binlerce insanin bir arada bulundugu bir yerde
glvenlik riskini bir esnaflar sokagindan daha az demek pek dogru olmasa
gerek. ikinci unsur, en az siirede. Bircok kentte uzak semtlerden insanlar
uzun sureler harcayarak bu tir yerlere gelmekte, buyiik bir alana yayildidi igin
bir market arabasi dolusu esya alsa bile, market igerisinde uzun bir slre
harcamakta, bunun disinda igerideki kalabaliktan dolayr da zaman
harcamaktadir... Uglincii unsur ise, en az maliyetle; burada da yukarida
kismen deginildigi Uzere, bu tur yerlerin pek de ucuz olmadidi, dahasi
olamayacag ortaya konulmustur. Ve son unsur en az zahmetle. Burada da
dikkati ¢ceken husus, bes on parca malzeme alacak tiketicinin magaza
icerisinde binlerce mali gérmek zorunda kalmasi, bunun igin magaza
icerisinde epeyce bir yol kat etmek durumunda kalmasi..."

3. ARASTIRMALARIN METODOLOJILERI 3.1.

Aragtirma Modelleri

Calismalarda "tlketici" kavrami genel bir kavram olarak degerlenmistir.
Ancak somutlastirmak lzere gerek siipermarketlerden gerekse bakkallardan
alisveriste satin alma davranigi "aile" cercevesi icinde gerceklestiginden her



iki calismada arastirma birimi "aile" olarak alinmistir. Arastirma bulgularinin
yorumlanmasinda tiketici kavrami makalede aile kavrami ile esanlamda
kullanilmistir.

Tuketicilerin stpermarketlere ydnelmesini saglayan faktorlerin belir-
lenmesine ybnelik arastirmada degiskenler, kuramsal ¢ercevede yararlanilan
kaynaklar 1siginda belirlenmistir. Bakkallardan aligverigse ydnelten degiskenleri
saptamak Uzere iki odak grup calismasi yapilmistir. ilk odak grup, 6grenim
dlzeyi en az 6n lisans olan yedi kisiden olusturulmus; ikinci odak grup, cesitli
O6grenim duzeylerinde bakkallardan alisveris yapan farkli sosyo-kiiltirel
ozelliklerdeki dokuz kisiden olusturulmustur. iki odak gruptan alinan veriler
1Isiginda modelin degiskenleri tanimlanmistir.

Tuketicilerin supermarketlere yonelmelerini ve bakkallardan alisveris
yapmalarnni saglamaya doénuk arastirmalar ayn ayn gergeklestiriimistir.
Tuketicilerin stpermarketlere ydnelmelerini saglayan faktorleri belirlemeye
yonelik aragtirmanin modeli Sekil Tdeki gibi belirlenmistir.

Pazarlama
Karmasi
Siipermarketle
ilgili Fiziksel
Ozellikler
Satin Alma
Davranigi
* Memnuniyet
Ailenin Yapisal *Gidig Sayisi
Ozellileri * Odeme Tutan
Ailenin Sosyo

-Kiiltiirel Ozellikleri

Sekil 1: Aileleri Stipermarketlere Yonelten Faktorler Arastirmasi Modeli

Sekil 1 'de yer alan modelde belirtilen ana degiskenler su alt degiskenleri
kapsamaktadir:

Siipermarketle ilgili fiziksel 6zellikler
o Otopark alaninin olmasi
o Supermarketin kurulus yerinin tiiketiciye yakinhg
o Magaza atmosferi (isik, I1si, muzik)
Pazarlama karmasi Uriin:
o Bol urln ¢esidi bulundurulmasi
o Aranilan Urunlerin market icinde kolaylikla bulunabilmesi



o Uriinlerin kaliteli olmasi
o Gazete, dergi ve cesitli yayinlann satiga sunulmasi

o Ekmek, sigara gibi urinlerin reyonlara girmeden satin ali-
nabilmesi

Fiyat:

(o]

Fiyat etiketlerinin glincel olmasi ve yanlis anlamaya yol
acmamasi

o Fiyat etiketleri ile yazar kasa fislerinin birbirini tutmasi o
Fiyatlarin géreceli olarak ucuz olmasi

o Kredi karti ile alisveris yapilabilmesi

o Market indirim karti kullaniimasi

o Zaman zaman bazi Urinlerin fiyatinda indirim yapiimasi
Tutundurma:

o Urlinlerle birlikte hediye verilmesi
Marketin, musterilerine 6zel hediye ¢ekiligleri yapiimasi
Urliniin denenmesi, ikramda bulunulmasi
Uriin - fiyat tanitim brosiiriiniin sunulmasi
Cesitli iletisim araclaryla reklamlar yapilabilmesi Hizmet

o Musterileri evlerine ulastiracak servisin bulunmasi
o Mesai saatlerinin uzun olmasi
o Magaza imajl (temiz, dizenli, tek tip giyimli personel)
o Satis sonrasi hizmet
o Yazar kasa sayisinin yeterli olmasi
o Az sayida aligverise 6zel kasa bulunmasi
o Market personelinin musterilere karsi ilgili, saygili, guler yazIu
vb. olmasi
Ailenin yapisal 6zellikleri
o Araba sahipligi
o Eslerin meslekleri
o Eslerin 6grenim dizeyleri
o Ailedeki birey sayisi
o Ailenin yagsam dénemi



o Kadinin ¢alisma durumu
Ailenin sosyo-kulturel dzellikleri

o Supermarketi algilama bigimi

o Ailenin satin alma aligkanliklan

Modelde tlketici satin alma davranigi bagimli degisken olarak alinmistir.
Satin alma davranigi ise Ug¢ 6l¢u ile élglilmustir: Sipermarketten memnuniyet
dizeyi, sipermarkete aylik gidis sayisi ve silpermarketten aylik alisveris
(6deme) tutari. Bagimsiz degiskenler ise stipermarketle ilgili fiziksel dzellikler,
ailenin yapisal 6zellikleri, ailenin sosyo-kdltirel 6zellikleri ve siipermarketin
pazarlama karmasidir.

Tuketicilerin bakkallardan aligveris yapmasini saglayan faktorlere iligkin
arastirmanin modeli Sekil 2'deki gibi belirlenmistir.

Pazarlama Karmasi

Allenin Gelir Diizeyi Satin Aima Davranisi
 Toplam harcama
icindeki orani
* Ortalama gunliik satin
Kisisel Faktorier alma sayisi

* Bakkaldan memnuniyet
+ Bakkalin hizmetinden
memnuniyet
Psikolojik Faktorier

Sekil 2: Aileleri Bakkala Yonelten Faktorler Arastirmasi Modeli

Gelir duzeyi Kisisel
faktorler
o Meslek
Ogretim durumu
Aile yasam dénemi
Ailedeki birey sayisi

O O O O

Yas



o Araba sahipligi

Psikolojik faktorler

(0]

Bakkalin tanidik olmasi o

Geleneklere baglilik
o Samimi iligkiler (daha sicak ve daha sosyal ortamda alisveris)
o Aliskanlik (Bakkaldan aligverisin ailenin geleneksel bir

davranis bigimi olmasi) o

Sosyal iliskiler o Satin alma
aliskanliklari o inang ve
tutumlar

Pazarlama karmasi

Uriin:
o Urlnlerin tazeligi
o Mahalli Grtinleri bulabilme
Hizmet:
o Odeme icin beklememe
o Eve servis imkani
o Arzu edilen gramajda Urilin satin alabilme
o Bozuk urlini kolayca degistirebilme
o Telefonla siparig imkani
o Acil ihtiyaglar icin aninda ulagabilme
o Rahat aligveris ortami bulunmasi, kalabalik olmamasi
o GCocukla aligveris yapma olanagi
o Ihtiyag aninda isi birakmadan hemen aligveris yapabilme
Fiyat:
o Veresiye satin alma olasilig
o Eldeki nakde gore urln satin alabilme
o Daha esnek pazarlik yapabilme olanagi
o Faturalamada esneklik
Tutundurma:
o Urlnle ilgili birinci agizdan ayrintili bilgi alma olanagi Dagitim:
o Bakkalin igyerinin tiketiciye yakinhg



o Kenticinde ¢ok sayida alternatif bulunmasi
o Otomobil kullanma zorunlulugu bulunmamasi
o Kisa surede aligverigin tamamlanmasi

Modelde bagimh degisken ailelerin satmalina davranisidir. Satin aima
davranigi dort olguyle olglimistir: Bakkaldan yapilan aligverisin toplam
harcama icindeki orani, ortalama ginlik satin alma sayisi, bakkaldan
memnuniyet ve bakkalin hizmetinden memnuniyet. Bagimsiz degiskenler ise
ailenin gelir duzeyi, kisisel faktorler, psikolojik faktérler ve bakkalin sundugu
pazarlama karmasidir.

3.2. Aragtirma Hipotezleri

Arastirma hipotezleri su sekilde belirlenmigtir:

Hi: Stpermarketlerin fiziksel 6zellikleri ailelerin satin alma davranigini

H2:

H3:

H6:

H7:

Hg:

Hg:

olumlu yénde etkilemektedir.

Siipermarkette hizmetin pazarlama 6zellikleri, ailelerin satin alma
davranigini olumlu yénde etkilemektedir.

Sipermarketlerde fiyatlama ile ilgili 6zellikler ailelerin satin alma
davranigini olumlu yénde etkilemektedir.

: Stipermarketlerde tutundurma ile ilgili 6zellikler ailelerin satin alma

davranigini olumlu yénde etkilemektedir.

: Supermarketlerde hizmet sunumu ile ilgili 6zellikler ailelerin satin

alma davranigini olumlu yénde etkilemektedir.

Ailelerin yapisal 6zellikleri ile ailelerin satin alma davranigi arasinda
bir iligki vardir.

Aileleri sipermarketlere yonelten faktoérler, ailelerin sosyo-psikolojik
Ozelliklerine gore farkhlik gbstermektedir.

Ailelerin aylik gelirleri ile bakkallardan satin alma davraniglan
arasinda bir iligki vardir.

Aile bireylerinin kisisel faktorleri ile bakkallardan satin alma dav-
ranislari arasinda bir iligki vardir.

Hig: Psikolojik faktorlerle ilgili 6zellikler, ailelerin satin alma davranigini

olumlu yénde etkilemektedir.

Hu". Bakkallarin sunduklari pazarlama karmasi elemanlari, ailelerin satin

alma davranigini olumlu yénde etkilemektedir.

Hiy: Ailelerin bakkallardan satin alma memnuniyet dlizeyi, ait olduklari

gelir gruplan itibariyle farklilik géstermektedir.



3.3. Anakiitle ve Ornek Segimi

Arastirmalann anakutlelerini Antakya merkez ilgede ikamet eden aileler
olusturmaktadir. Merkez ilceyi olusturan 47 mahalle, Antakya Belediyesinde
uzmanlarla goérigilerek dusuk, orta ve ylksek gelirli mahalleler seklinde Ug
gruba aynlmistir. Agirlikh olarak bu sekilde gruplara giren mahalleler diginda
kalanlar ise arastirma kapsami disinda tutulmustur. Daha sonra her gruptan
birer mahalle tesadifi olarak secilerek her mahalleden, cadde, sokak ve
haneler belirlenerek arastirma kapsamina giren aileler belirlenmistir.

Siipermarketlerden aligverise yonelten faktorlerle ilgili arastirmanin
o6rnek hacmi z= 1,96, e= 0,10 ve p=0,5 icin n=96 olarak hesaplanmis;
karsilastirma yapabilme olanagi saglamak lizere her mahalleden 50'ser aile
olmak iizere toplam 150 aile segilmistir. Ornek hacmini belirleyen en énemli
iki kisit, zaman ve maliyetler olmustur.. Arastirmanin butgesinin yeterli
olmamasi, anketdr sayisini sinirlamigtir. Bu nedenle drnek hacmi kiguk
tutulmustur.

Bakkallardan aligverise yonelten faktorlerle ilgili arastirmanin 6rnek
hacmi, z=1,96, €=0,05 ve p=0,5 icin n=384 olarak hesaplanmis; karsilagtirma
yapabilme olanai saglamak Uzere her mahalleden 130'ar aile olmak lizere
toplam 390 aile secilmisgtir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Ailelerin sUpermarketlerden satin alma davranisini etkileyen degis-
kenlerin anlamlilik diizeyini belirlemek lizere uygulanan test SPSS 11.5 paket
programi ile gerceklestiriimis ve t testi uygulanmigtir. Boyutsal ayirma olgegi
(1 ile 5 arasinda) ile dlglilen model degiskenleri u>3 seklinde test edilmistir.
"Kesinlikle etkili degil" ifadesi 1, "tamamen etkili" ifadesi 5 olmak lzere 6lgek
tanimlanmis olup sonuglar Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo Tde yer alan sonuglara goére H,, H,, Hs, H; ve Hs kabul edilmistir.
Degiskenler arasinda yer alan "gazete, dergi vb. yayinlarin satisa sunulmasi”
ve "ekmek, sigara gibi Urunlerin reyona girmeden satin alinabilmesi"
degiskenleri anlamli bulunmamistir. Bu sonuglara goére, siper-marketlerin
fiziksel  oOzellikleri, pazarlama karmasi, ailelerin  siipermarket-lere
yénelmelerini anlamli dizeyde etkilemektedir.

Ailelerin yapisal 6zelliklerine iliskin degiskenler ile sipermarketten satin
alma davranisi (memnuniyet, gidis sayisi ve édeme tutan) arasinda iliskinin
testinde anlamli bir iliski bulunmamistir. Hg reddedilmistir.

Tablo 1: Stipermarketten Aligverise Yonelten Degiskenin Anlamlilik
Testi

Degisken Grubu Degisken t sd Anlamlilik
diizeyi

Stipermarketlerle | Otopark alaninin olmasi 0,129 149] 0,000




ilgili fiziksel Siipermarketin kurulug yerinin tilketiciye yakinligi 6,873 149/ 0,000

ozellikler Magaza atmosferi 14,442 149(0,000

Pazarlama

karmasi

Uriin Bol Uriin gesidi olmasi 24,605 149]0,000
Aranilan (rinlerin kolayca bulunabilmesi 25,734 149|0,000
Gazete, dergi vb. yayinlann satiga sunulmasi 0,51 149)0,611
Ekmek, sigara gibi iiriinlerin reyona girmeden satin -0,219 149|0,827
alinabilmesi

Fiyat Fiyat etiketlerinin giincelligi ve yanlis anlamayayol |17,029 149(0,000
agcmamasi
Fiyat etiketlerinin figle uyumlu olmasi 16,651 149] 0,000
Fiyatlarin ucuz olmasi 8,574 149]0,000
Kredi karti ile aligveris yapilabilmesi 17,904 149] 0,000
Market indirim karti kullaniimasi 15,954 149|0,000
Baz iiriinlerde indirim kampanyalar 18,927 149(0,000

Tutundurma Uriinle birikte hediye verimesi 9,813 149(0,000
Ozel hediye cekiligleri 5,613 149(0,000
Uriin denemesi, ikramda bulunulmasi 9,086 149 0,000
Uriin-fiyat taniim brosiirii sunulmasi 10,129 149 0,000
Reklamlar 3,429 149(0,001

Hizmet sunumu Markete gidig-ddnis icin servis bulunmasi 6,889 149]0,000
Mesai saatlerinin uzun olmasi 11,578 149(0,000
Magaza imaijt 10,349 1491 0,000
Satig sonrasi hizmet 22,026 149(0,000
Yazar kasa sayisinin yeterli olmasi 12,791 149(0,000
Az sayida aligverige 6zel kasa bulunmasi 8,732 149]0,000
Personelin saygil, giileryiizlii oimasi 19,706 149]0,000

Aileleri stpermarketlere yoénelten faktorlerin, ailelerin sosyo-kiiltirel
Ozelliklerine goére farklilk goésterdigi hipotezini (H;) test etmek amaciyla
uygulanan analizde su sonuglar elde edilmistir:

Siupermarketi algilamalarina goére aileler, "¢ok sayida mal c¢esidinin
sunuldugu, tek noktadan aligverigsin saglandigi mekanlar (1. grup)" olarak
algllayanlar ve bu gériuse katlmayanlar (2.grup) olmak Uzere iki gruba
ayrilmistir. Bu iki grup arasinda siipermarkete aylik gidis sayisi bakimindan bir
farkliik bulunmamistir. Harcama tutarlar bakimindan fark p=0,007 dizeyinde
anlamh c¢ikmigtir. Buna goére sipermarketi ¢ok sayida mal c¢esidinin
sunuldugu, tek noktadan aligverisin saglandigi mekanlar olarak gdérenlerin
aligveris tutarlarn diger gruptan daha yuksektir. Ayni sekilde stipermarketten
memnuniyet dizeyi de 1. grubun p=0,000 dizeyinde diger gruptan daha
yuksektir.

Ailelerin bakkaldan satin alma davraniglarini saptamaya doénuk
arastirmanin hipotezlerinin testi ile su bulgulara ulasiimistir: Ailelerin aylik
gelirleri ile bakkaldan memnuniyet diizeyleri arasinda korelasyon katsayisi
p=0,000 anlamllik diizeyinde r=-0,22 bulunmustur. Bu sonuca gére ailelerin
gelir duzeyi arttikga bakkaldan memnuniyet diizeyi azalmaktadir.



Ailelerin aylik gelirleri ile bakkaldan ginlik satin alma sayisi arasinda
korelasyon katsayisi p=0,571 anlamlilik dizeyinde r=0,029 bulunmustur. Bu
sonuca gore ailelerin gelir diizeyleri ile bakkaldan glinliik satin alma sayisi
arasinda bir iliski yoktur.

Ailelerin aylik gelirleri ile bakkalin sundugu hizmetten memnuniyet
diizeyi arasinda korelasyon katsayisi p=0,000 anlamlilik diizeyinde r=-0,176
bulunmustur. Bu sonuca goére ailelerin gelir dlzeyi arttkga bakkalin
hizmetinden de memnuniyet diizeyi dismektedir.

Ailelerin aylik gelirleri ile aylik ihtiyaglarnni bakkaldan karsilama orani
arasindaki iligki p=0,000 anlamhlik dizeyinde r=-0,304 bulunmustur. Bu
sonuca gore ailelerin gelir dizeyi ylkseldikge, aylik ihtiyaclanni bakkaldan
karsilama orani dismektedir. Dolayisiyla arastirma hipotezlerinden Hg kabul
edilmigtir.

Aile bireylerinin kisisel faktorleri ile bakkaldan satin alma davranisi
arasindaki iliskiyi ifade eden Hg'u test etmek amaciyla ki-kare analizi
uygulanmasi hedeflenmis; ancak analizi uygulama kosullan saglanamadig
icin Eta katsayisi hesaplanmistir. Modelde belirtilen kisisel faktorler dikkate
alindiginda sadece eglerin vyaslan ile bakkalin sundugu hizmetten
memnuniyet diizeyi arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Baska bir anlatimla,
aile bireylerinin yasi arttikga bakkalin sundugu hizmetten memnuniyet diizeyi
artmaktadir. Bu sonuglara gore bu degisken disinda Hg reddedilmistir.

Psikolojik faktorlerin bakkaldan satin alma davranigini olumlu yénde

etkiledigi hipotezi (H;o), t testi ile test edilmis, ancak hicbir faktdér anlamli
ctkmamistir; Hqo reddedilmigtir.

Bakkalin sundugu pazarlama karmasi elemanlarinin, ailelerin bakkaldan
satin alma davranisini olumlu yénde etkiledigine iliskin Hu hipotezini test
etmek amaciyla uygulanan t testi sonuglar Tablo 2'de verilmigtir.

Tablo 2: Bakkaldan Satin Alma Davranisini Etkileyen Pazarlama Karmasi
Elemanlarinin Anlamlilik Testi Sonuglari

Degigkenler t sd P
Uriinlerin tazeligi 2,706 389 0,007
Mahalli Grlinleri bulabilme 3,268 389 0,001
Odeme igin beklememe 1,087 389 0,278
Uriinlerin eve kadar génderilmesi 0,086 389 0,931
Arzu edilen gramajda iiriin satin alabilme 3,819 389 0,000
Bozuk iirGinl kolayca degistirebilme 4,413 389 0,000
Telefonla siparig imkani 2,048 389 0,041
Acil ihtiyaglar icin aninda ulagabilme 2,934 389 0,004
Rahat aligveris ortami bulunmasi, kalabalik oilmamasi 2,955 389 0,003
Cocukla aligveris olanagi 5,324 389 0,000
Ihtiyag aninda isi birakmadan hemen aligverig yapabilme 5,847 389 0,000
Veresiye ve faizsiz aligverig 5,468 389 0,000
Eldeki nakde gére iiriin satin alabilme 3,763 389 0,000
Daha esnek pazarlik yapabilme olanagi 2,233 389 0,026
istenilen miktarda fatura alabilme 0,684 389 0,494




Birinci elden bilgi alabilme imkani 1,516 389 0,130
Bakkalin isyerinin tiiketiciye yakinligi 6,561 389 0,000
Kent icinde ¢ok sayida alternatif bulunmasi 5,038 389 0,000
Otomobil kullanma zorunlulugu bulunmamasi 8,178 389 0,000
Kisa sirede aligverigin tamamlanmasi 11,475 389 0,000

Hu'in testi amaciyla uygulanan analiz sonucglarina goére ailelerin
bakkaldan aligveris davraniglarini olumlu yénde etkileyen anlamh faktérler
sunlardir:

Uriin
Uriinlerin tazeligi (meyve, sebze, giinliik peynir vb.) Mahalli
artinleri bulabilme

* Hizmet

Arzu edilen gramajda urln satin alabilme
Bozuk (riini kolayca degistirebilme
Telefonla siparis imkani

ooo Acilihtiyaglarigin aninda ulasabilme
Rahat aligveris ortami bulunmasi, kalabalik olmamasi
Cocukla alisveris olanagi
intiyag aninda isi birakmadan hemen alisveris yapabilme
Uriinlerin eve kadar génderilmesi Birinci elden bilgi alabilme
imkani

* Fiyat

Veresiye ve faizsiz aligveris

Eldeki nakde goére urlin satin alabilme
Daha esnek pazarlik yapabilme olanagi

o O o o

istenilen miktarda fatura alabilme

* Dagitim

o

Bakkalin isyerinin tlketiciye yakinhg

o Otomobil kullanma zorunlulugu bulunmamasi
o Odeme igin beklememe

o Kenticinde ¢ok sayida alternatif bulunmasi

Tablo 2'de gorilecegi lzere "6deme icin beklememe", "Urlnlerin eve
kadar gonderilmesi", "istenilen miktarda fatura alma" ve "birinci elden bilgi
alabilme" degiskenlerin etkisi istatistiksel olarak anlamli degildir.



Ailelerin bakkaldan satin alma memnuniyet dizeyinin, ailelerin gelir
gruplar itibariyle farkhlk gosterip gdstermedigi de test edilmistir (H1,'nin testi).
Ailelerin glinliik algveris sayisi dikkate alindiginda, dusiik, orta ve yiksek
gelirli aileler arasinda anlamh bir fark bulunmustur (F=3,998, p=0,019). Bu
fark dislk ve yiksek gelirli ailelerin gunlik aligveris sayisi farkindan
kaynaklanmaktadir. Bagka bir anlatimla, duslk gelirli ailelerin bakkaldan
glnlik satin alma sayisi, yiksek gelirli ailelerden daha yliksektir (Farkin
anlamhihk dizeyi p=0,005).

Ailelerin bakkalin sundugu hizmetten memnuniyet dizeyi dikkate
alindiginda, duslik, orta ve yiiksek gelirli aileler arasinda anlamli bir fark
bulunmamistir (F=0,846, p=0,430). Ayni sekilde bakkaldan memnuniyet
diizeyi itibariyle de gruplar arasinda anlamli bir fark yoktur (F=1,859,
p=0,157).

Ailelerin aylik ihtiyaglarnni bakkaldan karsilama orani dikkate alindiginda,
dislk, orta ve yliksek gelirli gruplar arasinda fark, anlamli bulunmustur
(F=4,508, p=0,012). Bu degisken itibariyle de fark, diisiik ve yliksek gelirli
ailelerin oranlarn arasindaki farktan kaynaklanmistir. Bu sonuca goére, disulk
gelirli ailelerin bakkaldan aylik ihtiyaclarini karsilama orani yuksek gelirli
ailelerden anlamli derecede yuksektir (Fark p=0,005 dlizeyinde anlamlidir).

5. SONUG VE YORUM

22 Nisan 2007 tarihli Hurriyet Gazetesi'nde yer alan ACNielsen'in
arastirmasina dayali habere goére 1998'de 2135 olan hiper, siiper ve zincir
market sayisi 2007 itibariyle 7221'e ulasmistir. Arastirma sonuglarina goére, 10
yilda supermarketlerin sayisinda 3,5 kat artis olurken, geleneksel
perakendecilik de gerilemis ve Ozellikle bakkallarin ticaretteki agirliklari
azalmistir. Nielsen verileri Uzerinden bakkallara ve orta dlcekli marketlere
bakildiginda, sayilarinin 9 yilda 167 binden 130 bine dustigu saptanmistir.

Bu gelismeler, sosyal ve ekonomik boyutlarn ile blylik 6énem tasi-
maktadir. Nitekim sipermarketlere yénelme nedenlerini saptamaya dénuik
arastirma bulgulari her iki boyuta isaret etmektedir. Bulgulann yorumuna
gecmeden Once Antakya'da iki buyuk supermarket olarak Migros ve Gima'nin
da kent merkezi sinirlan iginde oldugu ve her iki firmanin da buylk kent
olmayan Antakya'da musterileri icin servis hizmeti sundugu, ayrica cesitli
ulagim olanaklarinin da bulundugunun vurgulanmasinda yarar gértlmektedir.

Her seyden o6nce slpermarketin otopark olanaginin bulunmasi, ma-
gazaya kolayca ulasabilme ve magaza atmosferinin, aileleri sipermar-ketten
aligverise yonelten faktorler oldugu gorilmektedir. Kentte niifus basina diisen
otomobil sayisinin Turkiye ortalamasinin Ustiinde olmasi, kentte her noktada,
6zellikle aligverisin yogun oldugu yerlerde otomobillerin park edilememesi,



aileleri stpermarketlerden alisverise yoOneltmektedir. Pazara sunulan tim
artin markalarinin ve cesitlerinin bir arada bulunmasi, Urinleri raflarda kolayca
bulabilme, fiyatlarini karsilastirabilme, ailelerin bu yénelimlerinde énemli rol
oynamaktadir.

Son yillarda kredi kartina sahipligin kolayligi ve kredi kartiyla alisveris
olanagi bulunmasi, c¢ogu kiigik perakendecinin, bakkalin, manavin
sunamadigl bu olanak dolayisiyla siipermarketleri cazip hale getirmektedir.
Ayrica supermarketlerin reklam amacli fiyatlama stratejileri, magaza kartlarina
indirim kampanyalari da bu ydnelmeye katkida bulunmaktadir.

Sipermarketlerin yukarida belirtildigi gibi kent icinde olmasi, misterilerin
servisle gidip evlerine doénebilmeleri, calisanlarin saygih ve gller yuzle
musteriyi karsilamalan gibi hizmet sunum faktorleri, Antakya'da aileleri
sUpermarketlerden aligverise yéneltmektedir.

Sipermarketleri "cok sayida mal cesidinin sunuldudu, tek noktadan
alisverisin saglandigi aligveris merkezi" olarak algilayan ailelerin stper-
marketlerden aylik alisveris tutarlari, bu gériise katimayan ailelerden daha
ylksektir. Bu ailelerin bu algiya paralel olarak memnuniyet diizeyleri de daha
ylksektir. Buna karsilik siipermarkete aylik gidis sayisi bakimindan bir farkhlik
bulunmamaktadir. Ozetle, Antakya'da siipermarket-leri olumlu algilayan
ailelerin memnuniyetleri de aligveris tutarlar da daha yuksektir.

Ailelerin bakkallardan satin alma davranislan incelendiginde, aslinda bu
gelismelere paralel ve birbirini tamamlayici sonuglar elde edildigi
gorilmektedir. Yine de iki arastirmanin 6rnek hacminin farkli olmasinin 6nemli
bir kisit oldugu unutulmamalidir.

S8z konusu arastirma bulgularina gore, ailelerin gelir dizeyi yiikseldikge
bakkallardan ve bakkallarin sunduklan hizmetlerden memnuniyet duizeyi
azalmaktadir. Ayni sekilde gelir arttikca, bakkallardan ihtiyaclan karsilama
orani da dusmektedir. Bu sonuclara gore, Antakya'da bakkallardan aligverigin
yogunlugu disik ve orta gelirli ailelere aittir. Nitekim, bakkallardan aligveriste
hangi faktorlerin etkili olduguna iliskin bulgular da goéstermektedir ki, acil
ihtiyaglarin karsilanmasi, diisiik gramajli Griin alinabilmesi, cocugunu génderip
rahatlikla aligveris yapabilme, telefonla siparis verebilme olanaklar, daha ¢ok
dusuk gelirli olmayan ailelerin tercih edebilecekleri bakkaldan satin almaya
yonlendirici faktérlerdir.

Antakya'da aileler, yukarida sayillan nedenlere ek olarak, veresiye
aligveris olanagi bulunmasi, eldeki nakde goére riin miktarini belirleyebilmesi,
sayllarinin fazla olmasi ve buna bagl olarak ihtiyacini kisa siirede
karsilayabilmesi, aile bireylerinin evdeki islerini cok aksatmadan ihtiyaglarini
karsilayabilmeleri gibi etkenlerle bakkallardan aligveris yapmaktadirlar.



Arastirma kapsaminda ailelerin bakkallardan beklentileri de sorulmustur.
195 ailenin yanitlarina goére aileler en ¢ok driinlerin uygun fiyatla olmasini
(%28,7), temizlige dikkat edilmesini (%19), daha fazla Griin bulundurulmasini
(%15,4), drunlerin  gunlik  bulundurulmasini (%12,3) bakkallardan
beklemektedirler.

Turkiye'de yillardir tartigilan supermarketlerin kent disina ¢ikarlmasi
konusu, gelismelerde 6nemli bir rol oynamaktadir. Antakya'da da her iki
supermarketin kent icinde kurulmus olmasi, bakkallarin ayakta kalabilmelerini
glclestirmektedir. Bu gelismelere ek olarak, yerel girisimcilerin kentte
kurmaya basladigi zincir magazalar da bakkallan olumsuz ydnde etkilemistir,
etkilemeye devam etmektedir. ClUnku, bakkallarin tliketici tercihlerine cevap
verebilmeleri, mali gulclerinin  zayifigi dolayisiyla c¢ok glgctir, hatta
olanaksizdir. Bu durumda arastirma bulgularinda da belirtildigi gibi, bakkallar,
acil ihtiyaclann karsilandigi, siipermarkete gidip satin almaya degmeyecek
aligveris miktan ve tutan icin alisveris yapilan satis noktalan olmaktadir.
Dolayisiyla bakkallarin bu hususlara dikkat etmeleri, tiketici beklentilerini
izleyip saptayarak buna cevap verebilmeleri, ayakta kalabilmeleri i¢in énemli
hususlardir. Ancak burada kisitlayici faktér, mali glgtir. Blylk ¢ogunlugu
sahis isletmesi olan bakkallarin sosyal ve ekonomik gelismelere ayak
uydurabilmeleri icin bagh bulunduklar Odalarin 6nciliginde guclerini
birlestirmeleri, ¢ok ortakli sirket kurarak sinerji yaratabilmeleri, bir ¢6zim
olarak onerilebilir. Ne var ki, ¢cok ortakllik anlayisinin toplumsal yapimiza
uymamasi da bugiin icin bdyle bir ¢6zimi de glglestirmektedir. Odalarda
kanaat onderlerinin, bu yapilanmanin 6nciligine girmeleri, bu ¢alismalarn
yoénlendirmeleri, danigmanlk kurumuyla bu yapiyr sekillendirip yuritmeye
katkida bulunmalari, 6nemli bir gérev olarak kabul edilmelidir.

Ayrica supermarketlerin kent merkezleri disina tasinmalarinin, séz
konusu sosyal ve ekonomik gelismeler i1siginda misteri kaybina neden
olmayacagi dusunilmektedir. Clnkl, sUpermarketlerin  sahip olduklari
olanaklar, sunduklan hizmet ve ortamlar, tiiketicileri bu magazalardan
aligverise yeterince yoneltmektedir. Hatta, bu tir magazalardan aligverisin,
tiketiciler icin, dinlenme, gunlik isin disinda degisik bir is yapma, stres atma,
vakit gecgirme anlami tasidii da bir gergektir. Dolayisiyla, bu gelisme
bakkallarin da yasam sansini arttiracaktir.
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