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OZET

Bu ¢alisma Izmir’de 518 siipermarket miisterisi iizerinde yapilan bir

arastirmayt kapsamaktadir. Calismanmin amaci, katilimcilarin siipermarket

segiminde oOnemli olarak degerlendirdikleri magaza imaji kriterlerini

belirlemektir. Katilimcilarin en sik gittikleri siipermarketle ilgili magaza

imaju kriterleri hakkindaki algilarina ek olarak katilimcilarm demografik

ozellikleri ve siipermarket secimleri arasindaki iligkiler arastirilmistir.

Calismanmin ~ bulgulari,  siipermarketlerin  kendilerini  miisterilerinin

beklentileri dogrultusunda konumlandirabilmeleri agisindan yol gosterici
niteliktedir.

ABSTRACT

This study involves a research conducted on 518 supermarket
customers in Izmir. Aim of the study is to specify store image criteria that
respondents consider to be important in their supermarket patronage
decisions. Also, the relationships between demographic characteristics and
supermarket preferences of respondents are examined. Findings of the study
provide results for supermarkets to successfully position themselves in
market relative to their consumers’ expectations about store choice criteria.

Siipermarket imaj Kriterleri, Siipermarket
Supermarket Image Criterias, Supermarket

GIRIS
Son 50 yilda perakendecilik sektorii bitytik degisim gostermistir. Bu

degisimin nedenleri arasinda teknolojik gelismelerin sektérde etkin bir
sekilde kullanilmasi, basarili yerel perakende firmalarmin uluslararasilagsma
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yolu ile pazarlarini genisletmeleri ve kiiresel tiiketici pazarindaki gelismeler
bulunmaktadr.'

Tirkiye’de perakendecilikteki gelismeler ve tiiketici egilimleri
dikkate alindiginda; tiiketicilerin modern perakende magazalarini bir eglence
merkezi ve yasamlarinin bir pargasi olarak gormeye basladiklari, modern
perakendecilerin geleneksel perakendecilere olan rekabet isttinliiklerinin
arttigl, perakendecilik sektoriine biiyiik holdinglerin yatirnm yaptigi, bu
durumun sektordeki rekabeti daha da artirdigi ve kér marjlarini azalttigi
goriilmektedir’. Diger bir gelisme de yurtdisindaki perakende zincirlerinin
Turk pazarma olan ilgileridir. Bu durumda perakendecilerin pazar paylarini
arttirabilmeleri ve hatta koruyabilmeleri igin yogun c¢aba harcamalari
gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Bu kosullar altinda, miisterilerin ilgisinin
cekilebilmesi ve miisteri sadakatinin saglanabilmesi firmalarmn hedef
kitlelerini ve onlarin isteklerini rakiplerinden daha iyi anlayip
karsilayabilmelerine baglidir.

Bu c¢alismada temel olarak, perakendecilik sektoriinde onemli
gelisme gosteren siipermarket ve hipermarketler tizerinde durulacaktir. Fakat
kavram karmagasi yaratmamasi agisindan arastirma kapsamindaki biitiin
perakendeciler i¢in “stipermarket” terimi kullanilacaktir. Calismanin amaci;
tilketicilerin  stipermarket sec¢iminde ©Onemli gordikleri kriterleri ve
katilimeilarin en sik aligveris yaptiklar1 siipermarketi, siipermarket imaj
bilesenleri agisindan nasil degerlendirdiklerini ortaya koyarak bu kriterlerin
demografik ozelliklere gore ve siipermarketlere gore farklihk gosterip
gostermedigini belirlemektir.

1. MAGAZA SECIMIi

Magaza se¢imi bilissel bir siirectir ve magaza se¢iminde de diger
secim kararlarinda oldugu gibi bilginin islenmesinin rolii 6nemlidir. Marka
secimi ve magaza se¢imi benzer nitelikler tasimak ile birlikte mekansal
boyutun Snemi iki kavram arasinda farklilik yaratmaktadir’. Bunun yanisira,
hizmet sektoriiniin kendine has 6zelliklerinin, 6zellikle de insan boyutunun
magaza se¢iminde oynadigi 6nemli rol gozardi edilmemelidir.

Arastirmacilara gére magaza secimini belirleyen en onemli faktor
magaza imajidir *. Bir magaza igin farklilik yaratan bir imaja sahip olmadan
fark edilme sans1 neredeyse hi¢ bulunmamaktadir’. Magaza imajinin magaza

' Valerie SEVERIN, Jordan J. LOUVIERE, Adam FINN. “The Stability of Retail Shopping
Choices Over Time and cross Countries” Journal of Retailing. (77). 2001. s. 186

2 Durdu Mehmet BICKES ve Metin KAPLAN. “Yeni Tiiketici Egilimleri ve Perakendecilik
Sektoriindeki Gelismeler.” Pazarlama Diinyasi, 16 (95). 2002. ss. 22-29.

7 Piyush Kumar SINHA ve Arindam BANERIJEE. “Store Choice Behavior in an Evolving
Market.” International Journal of Retail & Distribution Management (32/10) 2004. ss.
482-494.

*  Orhan ERDEM, A. B. OUMLIL ve S. TUNCALP. “Consumer Values and The Importance
of Store Attributes”. International Journal of Retail & Distribution Management (27/4).
1999. ss. 137-144.

> Barry BERMAN ve Joel R. EVANS, Retail Management: A Strategic Approach, Prentice
Hall., 9. ed. New Jersey, 2004, 5.453
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seciminde ve magaza bagliliginin yaratilmasinda kritik bir yeri oldugu birgok
arastirmaci tarafindan belirtilmektedir.. Bazi calismalarda ise magaza
imajinin miisteri baglilig1 yaratmasindaki roliiniin miisteri tatmini saglanmasi
ile iliskili oldugunu gosteren veriler bulunmaktadir’”. Bu nedenle
farklilagtirilmis ve miisteriler goziinde deger ifade eden bir magaza imaji
olusturulabilmesinin magazalarin  siirdiiriilebilir  rekabet¢i  avantajlari
acisindan ¢ok onemli oldugu soylenebilir. Dolayisiyla magaza imaji hem
arastirmacilar hem de uygulayicilar agisindan onemini hi¢ yitirmeyen bir
konu olarak kalmaktadir. Bu nedenlerle, magazalarin hedef Kkitlelerinin
goziinde olumlu bir imaj yaratmalar: biiyiik 6nem tasimaktadir.

2. MAGAZA IMAJI

Literatiirde magaza imaji ile ilgili ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir.
Bu galismalarin ortak bir sonucu olarak magaza imajin1 magazada 6ne gikan
6zelliklerin bir fonksiyonu olarak tanimlamak miimkiin olabilir. Bu &zellikler
fonksiyonel, psikolojik, somut veya soyut birgok kriteri iginde barmndirabilir.*
Onemli olan bu o6zelliklerin miisteriler tarafindan nasil algilandigi ve bu

5 R M. CLARKSON, C. M. CLARKE-HILL, ve T. ROBINSON, “UK Supermarket Location
Assessment”. International Journal of Retail & Distribution Management (24/26). 1996.
ss. 22-33; 1. CLARKE, D. BENNISON ve J. PAL, “Towards a Contemporary Perspevtive of
Retail Location”. International Journal of Retail & Distribution Management (25/2),
1997. ss. 59-69; K. L. WAKEFIELD ve J. BAKER, “Excitement at The Mall: Determinants
and Effects on Shopping Response”. Journal of Retailing. (74/4). 1998. ss.515-539;
ERDEM VE DIGERLERI, 137-144; T. HEMANDEZ ve D. BENNISON, “The art and
Science of Retail Location Decisions”. International Revew of Retail & Distribution
Management. (28/8), 2000. ss.357-367; L. ARONS, “Does TV Viewing Influence Store
Image and Shopping Frequency?” Journal of Retailing, Vol 37, No. 3, 1961. ss. 1-13; P.
DOYLE ve I. FENWICK, “Shopping habits in grocery chains”, Journal of Retailing, Vol.
50, 1974. ss. 39-52; T.J. STANLEY ve M. A. SEWALL, “Image inputs to a probabilistic
model: predicting retail potential”, Journal of Marketing, Vol. 40, 1976. ss. 48-53; J.
NEVIN ve M. HOUSTON, “Image as a component of attractiveness to intra-urban shopping
areas”, Journal of Retailing, Vol. 52 No. 1, 1980. ss. 77-93; N. MALHOTRA “A threshold
model of store choice”, Journal of Retailing, Vol. 59 No. 2, 1983. ss. 3-21; D.
MAZURSKY ve J. JACOBY, “Exploring the development of store images”, Journal of
Retailing, Vol. 62, 1986. ss. 145-65.; B.R. LEWIS ve A.W. HAWKSLEY, “Gaining a
competitive advantage in fashion retailing”, International Journal of Retail and
Distribution Management, Vol. 18 No. 4, 1990. ss. 21-32; M.Z. OSMAN, “A conceptual
model of retail image influences on loyalty patronage behavior”, The International Review
of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 31, 1993. ss. 149-66.

7 Josee BLOEMER ve Ko de RUYDER, “On the relationship between store image, store
satisfaction and store loyalty” European Journal of Marketing, Vol 32., No. 5, 1998.
$5.499-513.

8 E., DICHTER, “What’s in an image?”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 2 No. 4,
(1985a). ss. 75-81; E. DICHTER, “Why we dress the way we do”, in Solomon, M. (Ed.),
The Psychology of Fashion, Lexington Book, Lexington, MA, 1985b, ss. 29-38; DOYLE ve
FENWICK, ss. 39-52; S. M. KEAVENEY ve K. A. HUNT, “Conceptualization and
operationalisation of retail store image: a case of rival middle-level theories”, Journal of
Academy of Marketing Science, Vol. 20, No. 2, 1992. ss. 165-75; Jay D. LINDQUIST,
“Meaning of Image: A Survey of Emprical and Hypothetical Evidence”. Journal of
Retailing. (50/4), 1974-1975. ss. 29-39; R. MARKS, “Operationalising the concept of store
image”, Journal of Retailing, Vol. 52 No. 3, 1976. ss. 37-46; M. R. ZIMMER ve L. L.
GOLDEN, “Impressions of retail stores: a content analysis of consumer images”, Journal of
Retailing, Vol. 64 No. 3, 1988. ss. 265-93.
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algilamalar sonucu magazaya karsi olusan tutumdur. Buna dayanarak,
magaza imaji; bu ozelliklerin miisteriler tarafindan algilanmasi olarak da
tanimlanabilir’.

Cesitli arastirmacilarin “magaza imaji” tanimlarr birbirine yakin
olmasma Kkarsin; magaza imajint belirleyen Kkriterler agisindan farkl
caligmalar bulunmaktadir. Bu konulardaki ilk ¢aligmalardan biri Martineau
(1958) tarafindan yapilmistir. Martineau’ya gére magaza imaji: “Miisterinin
aklinda magazaya iliskin olusan fonksiyonel kalite unsurlar1 ve psikolojik
faktorler kapsamindaki kavramlar biittintidiir”. Fonksiyonel kalite ile ifade
edilen; kurulus yeri, fiyat araliklari, triin gesitliligi gibi gozle goriilen ve
rakip firmalar ile kolaylikla karsilastirilabilecek o6zelliklerdir. Psikolojik
faktorler ise ait olma duygusu, ilgi, heyecan, sicaklik hissi gibi gozle
gorillmeyen faktorlerdir. Martineau’ya gore psikolojik faktorler olarak
nitelendirilen ve magazanin Kkisiligini yansitan soyut ozellikler magaza
basarisini belirleyen en énemli faktorlerdendir. "

Kotler (1973) ise magaza atmosferinin miisteride bir magaza imaji
yarattigini belirtmistir. Magaza atmosferi magaza imajinin diger bilesenleri
kadar kolay taklit edilemeyen ve degistirilemeyen bir bolimiidiir."' Bu
nedenle, iyi tanimlanmis, ayricalik yaratan ve basarili bir magaza
atmosferinin magazay1 rakiplerinden belli bir sitire i¢in farkli kilmasi
beklenebilir'”.

Lindquist (1974-1975) 26 arastirmacinin ¢alismalarmi inceleyerek 9
temel kriter belirlemistir. Bu kriterler ticari tiriinler (kalite, ¢esit, stil, garanti,
fiyat vb.), hizmet (satis personelinin hizmetleri, teslimat hizmetleri vb.),
miisteriler (sosyal sinif, magaza personeli, kisisel imaj uyumu vb.), fiziksel
olanaklar (isiklandirma, havalandirma, asansérler vb.), kolaylik (kolaylik-
genel, ulasim kolayligi, park olanaklart), tutundurma (satis gelistirme
¢abalari, reklam, semboller ve renklerin kullanimi vb.), magaza atmosferi
(miigterinin  hisleri sicaklik hissi gibi.), kuruma iliskin faktorler
(modernlik,giivenilirlik vb.), satig sonrasi tatmin (satig sonrasi hizmetler gibi)
olarak siralanmaktadir. Doyle ve Fenwick (1974) iiriin, fiyat ,cesitlilik, stil
ve magaza yerlesim yeri olmak iizere 5 kriter belirlemistir."* Bearden (1977)
ise fiyat, trtin kalitesi, trtin cesitliligi, atmosfer, magaza yerlesim yeri,
otopark imkanlar1 ve yardimei personel olmak iizere 7 kriter onermistir'.
Ghosh (1990) da diger ¢alismalar ile benzer kriterler belirlemesine karsin en
o6nemli kriterin iriin gesitligi oldugunu ve bir perakendecinin miisterilerine

’  BLOEMER ve RUYTER, ss. 499-513; BERMAN ve EVANS, s. 452

1 pierre MARTINEAU, “The Personality of Retail Store”. Harvard Business Review. (36).
1958. s5.47-55.

""" Philip KOTLER, “Atmospherics as a Marketing tool” Journal of Retailing, Vol.49, 1973
Winter, ss. 48-64

2 LW. TURLEY ve Jean-Charles CHEBAT, “ Linking Retail Strategy, Atmospheric Design
and Shopping Behaviour” Journal of Marketing Management, Vol. 18, 2002. ss.125-144

" LINDQUIST, ss. 29-39

" DOYLE ve FENWICK, s5.39-52

W. O. BEARDEN, “Determinant attributes of store patronage: downtown versus outlying

shopping areas”, Journal of Retailing, Vol. 53, 1977. ss. 15-22.
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onlarin  beklentileri  dogrultusunda iiriinler saglamasit  gerektigini
vurgulamaktadir .

3. SUPERMARKET  SECIMINI  ETKILEYEN  IMAJ
BiLESENLERI

Stipermarket imaj1 tizerine yapilan ¢alismalarda temel olarak benzer
imaj kriterleri belirlenmesine karsin, stipermarketlerin kendilerine has
gereksinimlerinden dolayr farkli imaj kriterleriyle de karsilagilmaktadir.
Ornegin 637 siipermarket tiiketicisi lizerinde yapilan ¢alismada, stipermarket
seciminde etkili olan faktorler, tirlinlerin ve personelin kalitesi, sunulan ek
hizmetler, park yeri olanaklart ve benzin istasyonu bulunmasi, aligveris
kolaylig1 ve hizi, 6denen bedelin karsiliginin alinmasidir. Bu faktorler
arasinda stipermarket se¢iminde en etkili olarak algilananlar ise kalite ve
odenen bedelin karsiligmin alinmasidir'”.

Yunanistan’da gergeklestirilen bir ¢alismada, satilan {iriinlerin
kalitesi ve cesitliliginin en oOnemli siipermarket segim kriteri olarak
degerlendirildigi saptanmistir. Se¢im kriteri olarak siipermarketin kendi
markalarmin bulunmasinin ¢ok az Oneme sahip oldugu buna karsin
stipermarketin kurulus yerinin olduk¢a onemli goriilen bir kriter oldugu
saptanmustir'®. Siipermarket kurulus yerinin en 6nemli secim kriteri oldugu
diger calismalarda da belirtilmektedir'.

Kanada’da 10 farkli siipermarket zincirinde gergeklestirilen bir
arastirmada siipermarket se¢iminde en etkili iki kriterin iirtinlerin kalitesi ve
fiyat1 oldugu bulunmustur®. Finlandiya’da gerceklestirilen bir calismada ise
tilketicilerden, ideal bir marketin sahip olmasi gereken 10 6zelligi 28 kriter
arasindan se¢meleri istenmistir. Segilen kriterler, kaliteli ve taze meyve, {iriin
cesitliligi, istenen {iriiniin bulunabilecegine dair giiven, uygun fiyatlar,
canayakin satis elemanlari, giivenilir isletmeci, iyi sebzeler, iiriinleri kolay
bulabilme, agikga belirtilmis fiyatlar, temizlik ve diizen olarak belirtilmistir*".

Norveg'te 21.048 stipermarket miisterisi tizerinde yapilan ¢aligmada
“fiyatlandirma”nin  siipermarket se¢mede en Onemli kriter oldugu

6 A. GHOSH, Retail Management, 2nd ed., The Dryden Press, Chicago, 1., 1990

"7 Graeme D. HUTCHSON ve Luiz MOUTINHO. “Measuring Preferred Store Satisfaction
Using Consumer Choice Criteria as a Mediating Factor”. Journal of Marketing
Management, (14), 1998. ss. 705-720.

' George BALTAS ve Paulina PAPASTATHOPOULOU, “Shopper Characteristics, Product

and Store Choice Criteria: A Survey in the Grek Grocery Sector.” International Journal of

Retail & Distribution Management, (31) 10, 2003. ss. 498-507.

Jai Ok KIM & Byoungho JIN. “Korean Consumers’ Patronage of Discount Stores: Domestic

vs. Multinational Discount Store Shopper Profiles.” Journal of Consumer Marketing;

Volume 18 No. 3,2001. ss. 236-255.

** SEVERIN VE DIGERLERI, ss.185-202.

2 Niilo HOME, “Rural Consumers’ Patronage Behavior in Finland.” International Review of
Retail, Distribution, and Consumer Research”, (12) 2, 2002. ss. 149-164.
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bulunmustur”. Fiyatlandirmanin siipermarket segiminde dnemli bir faktor
oldugunu belirten ¢aligmalara karsin bu durumun gegerli olmadigi ¢alismalar
da bulunmaktadir. Ornegin Dickson ve Sawyer (1990) ’in yaptigi bir
calismada miisterilerin {irtin secimlerini yaparken ¢ok az bir zaman
harcadiklari, bu nedenle bir¢ogunun iiriin fiyatina bakmadig1 ve bunun bir
sonucu olarak misterilerin yarisindan fazlasinin alisveris sepetine koyduklari
tiriiniin fiyatii hatirlayamadiklar1 bulunmustur®. Strachan tarafindan 1000
Ingiliz tiiketici iizerinde gergeklestirilen diger bir calismada ise bezer
sonuglar elde edilmistir. Market miisterilerinin yaklagik yarisinin en diisiik
fiyatlandirma politikasina sahip siipermarketlere gitmedikleri goriilmiistiir™

Antalya’da 482 aile ile gerceklestirilen bir anket g¢alismasinda
ailelerin gida maddeleri alirken en ¢ok 6nem verdikleri konular oncelik
sirasina gore; tazelik, ucuzluk, temizlik, ve marka olarak belirlenmistir.
Ailelerin diger gida perakendecileri ile karsilastirildiginda siipermarketleri
tercih nedenleri olarak ise sirasiyla; toplu aligveris olanagi, tirtin ve fiyat
cesitliligi ve kredi kartiyla aligveris yapabilme imkani belirleyici faktorler
olarak ortaya ¢ikmistir®.

Adana’da  gergeklestirilen bir ¢alismada 390 siipermarket
miisterisinden en iyi bildikleri stipermarketler i¢in 13 stipermarket 6zelligini
degerlendirmeleri istenmistir .Bu ozellikler, et kalitesi, et fiyatlari, genel
olarak {iriin fiyatlari, tiriin gesitliligi, aranan {iriiniin bulunabilirligi, reyonlarin
yerlesim diizeni, iirtinlerde yapilan haftalik indirimler, magaza yerlesim
plani, personelin tutum ve davranisi, magazanin temizligi ve gortiniimii, kasa
ontinde bekleme siiresi, park olanaklari ve magazanin dig goriintimudiir.
Yapilan faktér analizi sonucunda, bu 13 ozellik dort faktér altinda
toplanmuistir. Bu faktorlerden fiyat, isletmecilik davranisi ve magaza dizayn
faktorlerinin pazarda farklilik yaratma agisindan ¢ok ©Onemli oldugu
belirtilmektedir”.

Akdogan ve Giilli (2000) ise ¢alismalarinda stipermarket tercihinde
rol oynayan 7 kriter belirlemislerdir. Bu kriterler; satis 6zendirici unsurlar,
miisteriye sunulan kolayliklar, fiyatlandirma, miisteri hizmetleri, iiriin sunma
ozellikleri, personelin davramigi ve fiziki sartlardir. Bu kriterlerden
;;'ipermarket tercihinde en 6nemli goriilen kriter satis 6zendirici unsurlardir

2 Qle B. LANDSVERK, David HUGHES ve Andrew FEARNE, “Shopper Loyalty and Store
Choice: Insights froma Study of Norwegian Supermarkets”. European Regional Review,
Isssue 38. 2003.

2 P.R. DICKSON ve A. G. SAWYER, “The Price Knowledge and Search of Supermarket
Shoppers”, Journal of Marketing, 54,3. 1990 July. ss:42-53

* HUTCHESON VE MOUTINHO, 705-720.

Burhan OZKAN, “Tiiketicilerin Perakendeci Secimi ve Satn Alma Davranislar”,

Pazarlama Diinyasi, Y1l 14, Say1 82, 2000. ss.52-57

% A, Ali KOC ve Tirker DOLEKOGLU, “Siipermarket imajimin Belirleyen Faktorler”
Cukurova Universitesi Dergisi, 5/5, 1998. s5.253-266

2T Sikrit AKDOGAN ve Kenan GULLU, “Tiketicilerin Siipermarket Yercihinde Etkili Olan
Faktorler” Pazarlama Diinyas1, Y1l 14, Say1 83, Eylul Ekim, 2000, ss.58-64
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4. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.1. Arastirmanin Amaci ve Tasarimi

Arastirmanin temel amaglari; siipermarket seciminde miisterilerin
onemli olarak degerlendirdikleri kriterleri, miisterilerin siipermarketlerini
degistirmelerine neden olacak faktorleri, siipermarket imaj kriterlerin
stipermarketlere gore farklililk gosterip gostermedigini belirlemek ve
demografik degiskenler ile en sik gidilen siipermarket arasindaki iligkileri
aragtirmaktir.

Arastirma kapsaminda; Tiirkiye’nin tigiincii biiyiik sehri olan izmir
ilinde stipermarket secimi ile ilgili olarak kolayda orneklem yontemi ile
secilen 525 kisiye anket uygulanmigtir. Daha acik olarak, orneklem, ailede
stipermarket aligverisini en sik gerceklestiren 525 siipermarket miisterisinden
olugsmaktadir. Anket, Mart-Nisan 2004 tarihleri arasinda yapilmistir.

4.2. Anket Tasarimi

Anket formlarinin hazirlanmasinda arastirma konusu ile ilgili yerli
ve yabanci literatiirden genis olgiide yararlanilmistir. Anket dort temel
boliimden olusmaktadir. ilk boliim yas, cinsiyet, medeni hal, ¢cocuk sayisi,
egitim durumu, caligma durumu, ailenin toplam aylik geliri, ailenin sahip
oldugu otomobil sayisi, gibi sekiz demografik ve stipermarkete gitme sikligi,
en sik gidilen siipermarket, son bir ay igerisinde siipermarket harcamalarinin
en biiyik kisminin yapildigi stipermarket gibi dort tanimlayici sorudan
olugmustur. Bunlara ek olarak, katilimcinin son bir ay i¢inde en biiyiik
harcamay1 yaptig1 stipermarkete tekrar gitmeyi disiintip diisiinmedigi
sorulmustur. Bu boéliimdeki soru sayis1 12°dir

ikinci boliimde, katilimcilardan siipermarket secimi ile ilgili yirmi
bir imaj kriterinin, 7’li semantik farklilastirma 6l¢egi kullanilarak
degerlendirilmesi istenmistir. Menezes ve Elbert’in (1979) magaza imaji
Ol¢timiinde kullanilacak 6lgcegi belirlemeye yonelik gergeklestirdikleri
calismada da; likert, semantik farklilastrma ve staple olgekleri arasinda
belirgin bir farklilik ortaya c¢ikmamis olmasina ragmen, semantik
farklilastirma 6lgeginin daha biiyiik 6l¢tide kesinlik tasidigi ve belirgin gorsel
cekiciligi ile daha tercih edilebilir bir yapida oldugu belirtilmistir*®.

Magaza imajinin Olgiilmesi icin Oncelikle magaza imajimi
olusturdugu diisiiniilen kriterlerin belirlenmesi gerekir’. Bu nedenle, bu
boliimiin olusturulmasinda siipermarket se¢imine iliskin literatiirde yer alan
kaynaklardan yararlanilarak arastirmada kullanilacak imaj Kkriterleri
bulunmustur. Bulunan kriterler, 50 kisi ile yiiz yiize yapilan 6n test sonucu
elenerek 21’¢ indirgenmistir. Buna gerek duyulmasimin nedeni bilgi isleme

2 Dennis MENEZES, Norbert F. ELBERT, “Alternative Semantic Scaling Formats for
Measuring Store Image: An Evaluation”. Journal of Marketing Research. (16). 1979. ss.
80-87.

» E.C.HIRSCHMAN, B. GREENBERG ve D. ROBERTSON, “The inter market reliability of
retail image research: an empirical examination”, Journal of Retailing, Vol. 54 No. 1, 1978.
ss. 3-12; KEAVENEY ve HUNT, ss. 165-75.
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kapasitesi hakkindaki literatiiriin, tiiketicilerin ¢ok fazla sayidaki o6zelligi
degerlendirmede zorluk gekecegi yoniindeki dnerileridir’®. 7°1i lgekte, “1”
kriterle ilgili en olumlu goriise, “7” ise en olumsuz goriise karsilik
gelmektedir. Bu boliimde katilimcilardan istenen, en sik gittikleri
stipermarketi bu yirmi bir kriter agisindan 1 ile 7 araliginda
degerlendirmeleridir.

Uglincii ~ bolimde  katihmcilarm,  belirlenen  siipermarket
kriterlerinden stipermarket secimlerinde en etkili olan 5 tanesini belirtmeleri
istenmistir. Dordiincti  bolim ise katilimcilarin - gittigi  stipermarketi
degistirmelerine neden olacak faktorii belirlemeye yonelik olarak
hazirlanmistir.  Bu  bolimde katilimcilardan  gittikleri  stipermarketi
degistirmelerine neden olacak siipermarketin kendisi ile ilgili ya da
stipermarketten bagimsiz olarak ortaya g¢ikabilecek 3 faktort belirlemeleri
istenmistir.

Anketin uygulanmasindan sonra, ikinci boliimde kullanilmig olan
yirmi bir ifadeye iliskin giivenilirlik testinde Cronbach alpha 0,8465
¢ikmustir. Bu da Nunnally (1967)’in dnerdigi 0,70°' diizeyinden yiiksektir.

4.3. Arastirmanm Orneklemi

Arastirmanin drneklemini, ailede stipermarket aligverigini en sik
gerceklegstiren 525 siipermarket miisterisi olugturmaktadir. Anket formlar1 6n
incelemeden gegirildiginde 7 tanesinin kullanima uygun olmadig1 goriilmiis
ve 518 anket degerlendirmeye almmustir.

Tiiketiciler, en sik gittikleri stipermarketi belirtirken sekiz tane
stipermarket adi yazmislardir. Bunlar, Kipa, Migros, Tansas, Pehlivanoglu,
BiM, SOK, Ozdilek ve Carrefour’dur. Literatiirdeki siipermarket tanim1 goz
ontine alindiginda, sayilan perakendecilerin tiimiiniin siipermarket olmadig1
aciktir. Ancak sorunun agik uglu olarak sorulmasi, tiiketicilerin hangi
perakendecileri stipermarket kategorisinde gordiigiinii ortaya ¢ikartmaktadir.

Katilimin genel yapist incelendiginde analizlerin daha etkin bir
sekilde yapilabilmesi amaci ile nispeten kiiciik 6lgekli olan ve sehir i¢indeki
dagilimlar1 benzerlik gosteren Pehlivanoglu, Bim ve Sok marketleri “diger
marketler” basligr altinda toplanmistir. Bu siniflandirmaya girmeyen ve fakat
katilimer sayilar1 ¢ok diisiik oldugu igin katilimecr grubun homojenligini
bozan Ozdilek ve Carrefour siipermarketlerini segen katilimcilarin anketleri
aragtirma kapsami disinda birakilmistir. Bu durum izmir ilinin cografi yapisi
ile ilgilidir. Ayrmtilara burada deginilmeyecek olmakla birlikte, Ozdilek’in
yalniz Inciralti’nda; Carrefour’un ise yalniz Karsiyaka’da bulunmasi ve bu
stipermarketlerin kurulus yerlerinin sehir merkezine uzak olmasinin katilimci
sayisindaki azliga neden oldugu diisiiniilmektedir. Bu kosullar altinda analizi
yapilan 6rneklem sayis1 499 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3 ERDEM ve digerleri, ss.137-144
3], NUNNALLY , Pychometric Theory, Mc-GrawHill, 1967, New York.1967
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5. BULGULAR
5.1. Orneklemin Demografik Ozelikleri

Arastirmanin verileri SPSS 11.0 istatistik programi kullanilarak
degerlendirilmistir. Tablo 1 de goriildiigii gibi 6rneklemi olusturan 499
katilimcmin 140’1 (%28,1) 26-35 yas araliinda bulunmaktadir. 26 ve 55
yaslar1 arasindaki 3 aralikta dagilim birbirlerine yakin diizeydedir. (26-35:
%28,1; 36-45: %22,6; 46-55; %23,6). Katilimcilarin %70,1°i kadin, % 29,5’i
erkektir. Evli olanlarin sayist 352 (%70,5), ¢ocuk sahibi olanlarin sayisi
329’dur (%65,9). Katilimcilarin % 55,9’unun egitim durumu yiiksekokul ve
uistl diizeydeyken, %43,3’tintin lise ve alt1 diizeydedir. Katilimcilarin toplam
aylik hane gelir durumlari incelendiginde; ailelerinin %26,9’unun 1.001 -
1.500 milyon TL., %25,7’sinin 501-1.000 milyon TL., %16,4’tiniin 1.501-
2.000 milyon TL., %11,6’sinmn 2.001-2.500 milyon TL., ve %10,6’smin
2.501 milyon TL. ve distii toplam aylik hane gelirine sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin sadece %7,6’sinin aylik toplam hane gelirleri
500 milyon TL. ve altindadir. Katilimcilarin %61,7’si ¢alisirken, %38,1’°i
herhangi bir iste ¢alismamaktadir. Otomobilleri olmayanlarin orani
%28,1’dir. Katilimeilarin siipermarkete gitme sikliklar1 incelendiginde,
%64,5’inin haftada bir kez ve/veya daha fazla siklikta stipermarkete gittigi
goriilmektedir. Katilimcilar, en sik gidilen siipermarket sorusuna sirasiyla
Kipa (%36,9), Tansas (%31,3), Migros (%20), ve diger (%11,8) olarak yanit
vermislerdir. Esas olarak “diger” kapsaminda yer alan marketler siipermarket
tanimini tam olarak karsilamamakla birlikte tiiketiciler tarafinda en sik
gidilen siipermarket ve harcamanin en biiyiik kisminin yapildig1 siipermarket
sorularmna yanit olarak verildigi i¢in analizde kullanilmistir.

Son bir ay iginde harcamalarin en biyiik kisminin yapildigi
stipermarket ile en sik gidilen siipermarket paralellik gostermektedir.
Harcamalarinin en biiyilk kisminin yapildigi siipermarkete tekrar gelmeyi
diistinenler 6rneklemin %98,4’tinii olusturmaktadir. Bu oranimn ytiksekligi,
katilimeilarin stipermarket tercihlerinden memnun olduklarini ya da memnun
olmadiklar1 halde daha uygun bir stipermarket bulamadiklarmni i¢in mevcut
stipermarketlerine gittiklerini gostermektedir.
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Tablo 1: Siipermarket Miisterilerinin Demografik Ozellikleri
iilve 83| 16,6 Calisanlar P08 61,7
rey
26-35  |140] 28,1|CAlsma Durumu e mayanlar 190 38.1
36-45 |113] 22,6 Toplam 498 99,8
Yas 46-55 |118 23,6 Var 357 71,5
56-65 | 29| 5,8|0Ofomobil Sahiplik Yok 140, 28,1
D
?5 ve 14 2.8 urim Toplam 497 99,6
liistii
Toplam 497 99,6 Ayda I’denaz | 14 2,8
Kadin (350 70,1 Ayda 1 kez 53| 10,6
Cinsiyet [Erkek |147 29,5 Ayda 2 kez 110] 22,0
Toplam 497 99,6|Siipermarkete Gitme |[Haftada 1 kez 160 32,1
Evli  [352] 70,5Stklg Haftada2 kez | 92| 18,4
Medeni | 1 ar 1147 29,5 Haftada 2°den | 74 14
\Hal fazla
Toplam 499100,0 Toplam 499100,0
var 329 65,9 Kipa 184 36,9
Cocuk |yok 169 33,9 Tansas 156| 31,3
Toplam 498 99,8 Migros 100, 20,0
Yiiksek En Sik Gidilen 59 11,8
okul  [279 55,9|Siipermarket Diger
Egitim |ve Ustii
\Durumu 1;11tsle ve 216 433 Toplam 499100,0
Toplam 495 99,2 Kipa 204) 40,9
25130 den 38 7.6 Tansas 149 29,9
501- \Son Bir Ayda En Cok| . 94 18,8
1000 128 25,7 \Harcama Yapilan Migros
1001- Stipermarket . 52/ 10,4
134] 26,9 Diger i
Gelir 1500 s
\Durumu 1501- 499100,0
82| 16,4 Toplam
(milyon 2000 P
TL) 2001- Son Bir Ayda En Cok|Tekrar gitmeyi [491| 98,4
58 11,6 -
2500 \Harcamanin diistinenler
2501 ve 53 10.6 Yapildigi Tekrar gitmeyi 6 1,2
st >"|Stipermarkete Tekrar|disinmeyenler
Gitme Karari 497 99,6
Toplam 493 98,8 Toplam
5.2. Siipermarket Secim ve Degistirme Kararimm En Cok

Etkileyen Kriterler

Katilimcilarin “siipermarket sec¢iminizi en ¢ok etkileyen faktorler
hangileridir” sorusuna verdikleri yanitlar incelendiginde; sirasi ile iiriin
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cesitliligi (%15,3), ulasim kolaylig1 (%13,4) ve iiriinlerin genel kalitesi
(%]11,6) yanitlarinin sayica en ¢ok belirtilen yanitlar oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2: Siipermarket Secim ve Degistirme Kararinda Etkili

Faktorler
Siipermarket Seciminde En Etkili Gidilen Siipermarketin
Kcriterler Degistirilmesine Yol Acacak Faktorler|
Kiumiilatif Kiumiilatif
n' | %’ % n? | %’ %
361/15,3 15,3||Uriinlerin Genel |23718,6 18,6
Uriin Cesitliligi [Fiyat Seviyesinin
Yiikselmesi
315[13.4 28.7||Uriinlerin Genel [188|14,7 333
Ulasim Kolaylig: \Kalite Seviyesinin
\Diismesi
Uriinlerin Genel 274(11,6 40,3 . |133]10.4] 43,7
L, Ulasinun Zorlugu
Kalitesi
Uriinlerin Genel 249/ 10,6 50,9||Uriin Cesitliliginde|12810,0 53,7
\Fiyat Seviyesi Azalma ya da Az
'y 'y Cesitte Uriin
La .. 193] 8.2 59,1||Personelin 116 9,1 62,8
\Fiyat Indirimlerinin
e Yardimci Olmayan
Yeterliligi
Tutumu
Temizlik 135 5,7, 64,8)||Temiz Olmama 78 6,1 68,9
\Personelin Yardimci 106 4.5 69.3)1Fiy lft. , ., 7053 744
Indirimlerinin
Tutumu e
Yetersizligi
. 106 4,5 73,8||Kasa Oniinde 44| 3,4 77,8
\Siipermarkete L
. \Bekleme Siiresinin
\Duyulan Giiven o
Uzunlugu
104 4,4 78.2||Satig Sonrast 37 2.9 80,7
\Park Kolaylig \Hizmetlerde
Yetersizlik
\Siipermarket 74 3,1 81,3 Siipermariet iﬁ 31 2.4 83,2
\Reyonlarinin N
. ., \Miisteri
Yerlesim Diizeninin 0 .
. . Yogunlugunun
\Ahigverigi Fadalis
\Kolaylastirici Olmasi daits:
1: n degeri katilimcinin siipermarket seciminde etkili olan en énemli 5 faktoriin
bilesim kiimesi temel alinarak hesaplanmistir. Toplam n=2357 (Kayplar hari¢ olmak
iizere)
2: n degeri katilimcinin gittigi siipermarketi degistirmesine neden olacak en énemli
ii¢ faktoriin bilegim kiimesi temel alinarak hesaplanmigtir. Toplam n=1277 (Kaywplar
hari¢ olmak iizere)
3: Yiizdesel hesaplama yapilirken kayip degerler yok sayilmistir.

Gidilen stipermarketi degistirmeye neden olan faktorlerden ilk
ticiiniin ise; iriinlerin genel fiyat seviyesinin yiikselmesi (%18,6), tirtinlerin
genel kalitesinin diismesi (%14,7) ve ulasim zorlugu (%10,4) oldugu
goriilmektedir.
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5.3. Siipermarket imaj Kriterleri Ile lgili Bulgular

Siipermarket imajini olusturan yirmi bir kriterin siipermarket ayirimi
yapmadan genel bir degerlendirmesi yapildiginda;  misterilerin
stipermarketlerin  “genel fiyat diizeyi” ve ‘siipermarket ici miisteri
yogunlugu” konusundaki degerlendirmelerinin diger kriterlere oranla
olumsuz oldugu gorilmektedir. Buna karsin “sipermarkete ulasim
kolayligr”, “stipermarketin temizlik diizeyi” ve “siipermarketin genel
atmosferi”  gibi  konularda  degerlendirmelerinin  olumlu  oldugu
goriilmektedir.

Stipermarket imaj1 kriterleri ile ilgili musteri degerlendirmelerinin
stipermarketten stipermarkete farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
icin ise varyans analizi uygulanmistir. Varyans analizi sonuglarindan
misterilerin; “fiyat indirimi yeterliligi”,  “ulagim kolayligi”, “personelin
yardimct tutumu” ve “kasa oniinde bekleme siiresi uzunlugu” kriterleri
acisindan siipermarketler arasinda herhangi bir fark gérmedigi anlasilmistir.
Geri kalan kriterden 14’tinde 0.001 diizeyinde, 3’iinde ise 0.05 diizeyinde
anlaml farklilik oldugu anlasilmistir. Bu kriterler ve varyans analiz sonuglari
tablo 3’de goriilmektedir. Bu durumda miisterilerin en sik gittikleri
stipermarketi secerken sitipermarketler arasinda farklilik gostermeyen dort
kriteri degil de, diger 17 kriteri degerlendirmeye alarak karar verdikleri
diistiniilebilir. Bu nedenle, stipermarketlerin rekabet avantaji yaratabilmek
amaciyla bu kriterlerden kendi hedef kitleleri agisindan en fazla 6nem
tastyanlar1 belirleyip bu o0zelliklerine odaklanmalari ve onlar1 6n plana
c¢ikartacak pazarlama stratejilerini gelistirmeleri uygun olacaktir.

Bunun yaninda, siipermarketler arasinda farklilik gostermedigi
belirlenen 4 kriter de gozardi edilmemelidir, ¢iinkii tablo 2 de goriildiigu
tizere bu kriterlerden bazilar1 miisterilerin siipermarket seciminde veya
degistirme kararinda en ¢ok etkili olan kriterler arasinda yer almaktadir.
Ornegin ulasim kolayhg1 kriteri (Tablo 2) siipermarket se¢iminde etkili olan
kriterler arasinda katilimcilar tarafindan en g¢ok belirtilen 2. kriterdir. Bu
sonug literatiiri de destekler niteliktedir. Personelin yardimci olmayan
tutumu, fiyat indirimlerinin yeterli olmamasi ve kasa ontinde bekleme siiresi
uzunlugu kriterleri ise halen gidilen siipermarketi degistirmeye neden
olabilecek kriterler arasinda sirasi ile 5., 7., ve 8. en c¢ok belirtilmis
kriterlerdir. Bu dort kriterin 6nemi; siipermarket seciminde veya gidilen
stipermarketin degistirilmesinde etkili kriterler olmasina karsin, miisterilerin
bu kriterler agisindan siipermarketler arasinda fark gérmemesi nedeniyle daha
da on plana ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle siipermarketlerin bu dort kriter
tizerinde yogunlasarak farklilik yaratmaya calismalari misteriler géziinde
stipermarketleri daha ayricalikli konuma getirebilir.
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Tablo 3: Siipermarket Imaj Kriterinin Miisteriler Tarafindan
Algilanmasi: Varyans Analizi Sonuglari

O(r;z“fj* F | sig
Uriin cesitliliginin yeterliligi 2,1489 12,968 ,000*
Genel iiriin kalitesi 2,3798 8,425 ,000%*
Genel fiyat diizeyi 4,6280 14,038 ,000*
Odenen bedelin karsiligini alma diizeyi 2,7023 5,057 ,002%*%*
\Fiyat indirimlerinin yeterliligi 3,4170 1,390 ,245
\Fiyat etiketlerinin giincellik diizeyi 2,3169 4,151 ,006**
Magazaya ulasim kolayligi 1,8706 2,602 ,051

Magazanmn dis goriiniimiiniin dikkat ¢cekme 2,8465 15,342 ,000%*
diizeyi

Magazanin temizlik diizeyi 1,8848 12,093 ,000*
[Reyonlarin yerlesim diizeninin alisverigi 2,4769 10,156  ,000%*
kolaylastirma diizeyi

\Park olanaklarimn yeterliligi 2,9689 57,117  ,000%*

Magaza ici miisteri yogunlugunun rahatsiz 4,2404 9,662 ,000%*
edicilik diizeyi

Magaza igi isaretlendirmenin bilgilendiricilik  2,7389 11,667 ,000%
diizeyi

Magazanin genel atmosferi 2,1680 13,531 ,000%*
Magazanmin dekorasyonunun cekicilik diizeyi 3,1717 11,680 ,000%
\Personelin yardimci tutumu 2,8202 1,753 ,155
Satig sonrast hizmetlerin yeterliligi 3,0265 7,267 ,000*
Kasa oniinde bekleme siiresi uzunlugu 3,6856 2,583 ,053
Magazanmin ¢alisma saatlerinin yeterliligi 2,2016 6,176  ,000*
Magazaya duyulan giiven diizeyi 1,8947 3,726 ,011**
Magazanin modernlik diizeyi 2,54 26,188 ,000%*
*p< 0.001

**p<0.05

*** 1= en olumlu, 7= en olumsuz
5.4. Demografik Ozelliklerin Siipermarket Secimine Etkisi

Demografik faktorler ile en sik gidilen siipermarket arasinda anlamli
bir iligki olup olmadigini ortaya koymak icin ki-kare analizi kullanilmistir.
Buna gore en sik gidilen stipermarket ile tiiketicilerin medeni durumlari
arasinda 0.05 diizeyinde; en sik gidilen siipermarket ile tiiketicilerin yasi,
cocuk sahipligi, egitim diizeyi ve ¢aligma durumlar1 arasinda 0.01 diizeyinde;
en sik gidilen siipermarket ile gelir diizeyi ve otomobil sahipligi arasinda ise
0.001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmustur.

Dolayisiyla siipermarket tercihinde en ¢ok fark yaratacak
demografik degiskenlerin kisilerin gelir diizeyi ve otomobil sahipligi
faktorleri oldugu sonucuna varilabilir. Bu nedenle, siipermarketlerin gelir
diizeyini temel alan pazar boliimlendirmesi yapmalari ve bu dogrultuda
sectikleri hedef Kkitlelerin daha degerli bulabilecegi pazarlama stratejileri
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olusturmalar1 onerilebilir. Ornegin, gelir diizeyi daha yiiksek gruba hitap
edenlerin; miisteri iligkileri yonetimi, hizmet, genis iiriin yelpazesi ve park
olanaklar1 gibi konulara daha fazla onem verirken ,daha dusiik gelir
seviyesine hitap edenlerin ise fiyat, fiyat indirimleri gibi konulara 6ncelik
vermesi diisiiniilebilir.

Tablo 4: Demografik Ozelliklerin Siipermarket Segimine Etkisi

Demografik degiskenler Pearson ki-kare P
Yas 35,593 0.020%*
Cinsiyet 0,171 0.982
Medeni durum 10,269 0.016**
Cocuk sahipligi 11,521 0.009**
Egitim 15,525 0.001**
Calisma 11,779 0.008**
Gelir 41,262 0.000*
Otomobil sahipligi 24,197 0.000*
Siipermarkete gitme siklig 21,679 0.117
*p<0.001
**p<0.05
SONUC VE ONERILER

Bu calismada izmir ili kentsel alanda yer alan siipermarketler igin
518 siipermarket miisterisinin magaza imaji1 kriterleri ile ilgili algilar
Olgtilmistir. Bu  sekilde, katilmcilarn en sik aligveris yaptiklari
stipermarketi, siipermarket imaj bilesenleri acisindan nasil algiladiklar1 ortaya
konmustur. Buna ek olarak ¢alismada miisterilerin stipermarket se¢iminde
onemli  olarak  degerlendirdikleri  kriterler ~ve  siipermarketlerini
degistirmelerine neden olacak faktorler belirlenmistir. Ayrica siipermarket
miisterilerinin demografik o6zellikleri ile en sik gittikleri siipermarket
arasindaki iligkilerin varlig1 aragtirilmistir.

Stipermarket secimlerinde en ¢ok etkili olan 5 faktor sirasi ile iriin
cesitliligi, ulasim kolayligi, tirtinlerin genel kalite seviyesi, iiriinlerin genel
fiyat seviyesi ve fiyat indirimlerinin yeterliligidir. Tiketicinin siipermarket
secimindeki beklentileri ile magazanin imajinin ortiisebilmesi 6nemlidir. Bu
nedenle stipermarketlerin var olan miisterilerinin memnuniyetini saglamalari,
onlar1 kaybetmemeleri ve daha fazla miisteriye ulasabilmeleri ig¢in 6ncelikle
bu bes faktorde tiiketici tatminini saglamalar1 gerekmektedir. Bu bes faktor
arasinda ulasim kolaylii magazanin yoneticileri tarafindan kontrol
edilebilirligi en zor olanmidir. Bu nedenle kurulus yeri seg¢iminde ulasim
kolaylig1 faktorii tizerinde onemle durulmalidir. Kurulug yeri dezavantaji
mevcutsa bunun ticretsiz miisteri servisi olanaklar1 gibi bazi uygulamalar ile
azaltilmasi hedeflenmelidir.

Calismamizda, miisterilerin sitipermarket se¢imi yaparken g¢esitli
imaj kriterlerine gore karar verdikleri varsayilmaktadir. Buna dayanarak
denilebilir ki eger katilimcilar bu dort siipermarketten birine siirekli olarak
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gidiyorlarsa, diger bir ifadeyle o siipermarketin “sik kullanicis1” iseler,
secimleri, stipermarketin ¢esitli Ozelliklerini nispeten daha olumlu
degerlendirmelerinin bir sonucudur. Bu nedenle, katilimcilarin “sik
kullanicis1” olduklart siipermarketleri, siipermarket imaj kriterleri agisindan
7’li semantik farklilastirma Olgegi {izerinde degerlendirmeleri istenmistir.
Verilerin analizi sonucunda, yirmi bir imaj kriterinden on yedisinde
stipermarketler arasinda anlamli farkliik goriildiigi  belirlenmistir.
Stipermarketler arasinda fark goriilmeyen kriterler fiyat indirimlerinin
yeterliligi, ulasim kolayligi, personelin yardimct tutumu ve kasa oOniinde
bekleme siiresidir. Katilimcilarin ulagim kolayligr kriteri igin yaptiklari
degerlendirmeler arasinda farklilik gortilmemesinin  nedeni ulasim
kolayliginin siipermarket se¢cimindeki en 6nemli kriterlerden birisi olmasi ve
buna bagli olarak katilimcilarin kendilerince ulasimi en kolay stipermarketi
tercih etmeleridir. Bu durum bulgularimizla da desteklenmektedir (tablo 3).

Bu durumda siipermarketlerin, miisteriler tarafindan farkli
algilanmayan 4 imaj kriteri {izerinde odaklanarak miisterinin géziinde bu dort
kriter bakimindan rakiplerden ayricalikli bir konum yaratmasi iyi bir strateji
olabilecektir.  Ozellikle bu dort kriter arasinda olumsuz olarak
degerlendirilmis olan fiyat indirimleri ve kasa Ontinde bekleme stiresi
uzunlugu kriterleri tizerinde yogunlasarak farklilik yaratmaya calismak daha
uygun olacaktir. Bu konulardaki iyilestirmelerin etkin bir sekilde
duyurulmasi da stipermarketin bagarisinda etkili rol oynayacaktir.

Ayni zamanda miisterilerin stipermarketler arasinda anlamli farklilik
gordiikleri 17 kriter, karar vermede etkili faktorler olarak kabul edilebilir. Bu
durumda, siipermarketlerin musteri kitlelerinin beklentileri dogrultusunda bu
kriterlerde sahip olduklar1 stiinliikleri korumalar1 veya daha da
giiclendirmeleri uygun olacaktir. Bu stratejinin uygulanmaya gegirilmesinde
oncelikle hangi kriterlerin misterinin se¢im kararinda daha 6nemli bir rol
oynadigini  belirlemeli ve degisik miusteri Kkitlelerinin beklentileri
dogrultusunda faaliyette bulunulmalidir.

En sik gidilen siipermarket ile miisterilerin demografik 6zellikleri
arasindaki iliskilere incelendiginde, en anlaml iligkinin gelir diizeyi ve
otomobil sahipligi ile siipermarket secimi arasinda oldugu goriilmektedir.
Otomobil sahipligi ile gelir diizeyi arasinda bir bag oldugu diistiniilebilir.
Buna dayanarak stipermarketlerin gelir diizeyini temel alarak pazar
boliimlemesi yapmalart ve cesitli gelir gruplarini hedef pazar secerek
konumlanmalart onerilebilir. Bu nedenle, stipermarketlerin 6zellikle hedef
kitlelerinin gelir diizeylerini anlayip, bu kitlelerin daha degerli bulabilecegi
pazarlama stratejileri olusturmasi uygun olacaktir. Ornegin, gelir diizeyi daha
yiiksek gruba hitap edenlerin; miisteri iligkileri yonetimi, hizmet, genis tiriin
yelpazesi ve park olanaklar1 gibi konulara daha fazla 6énem verirken ,daha
diisiik gelir seviyesine hitap edenlerin ise fiyat, fiyat indirimleri gibi konulara
oncelik vermesi diistiniilebilir.

Sonug olarak, yapilan arasturmalar, siipermarket imaj kriterlerinin
miisterilerin ~ siipermarket se¢iminde ve misteri memnuniyetinin
saglanmasinda aldig1 onemli rolii gostermektedir. Fakat sektorde faaliyet
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gosteren tiim siipermarketler i¢in ortak ve kesin bir ¢dziim oOnerisinde
bulunmak miimkiin olmamaktadir. Bu noktada énemli olan siipermarketlerin
imaj kriterlerinin onemini algilayarak hedef kitlelerine uygun pazarlama
bilesimini yaratmalaridir.
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