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Oz

Teknolojik gekimeler, hizli nifus a1, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yapida
meyadana gelen ggim, tlketici ihtiyaglarindaki farkhliklar yeni bitlketim
kaltard olwturmustur. Tuketicilerin hizla déisen istek ve ihtiyaclarina cevap
verebilmek amaciyla yeni satikanallari olwmaktadir. Perakende zincir
magazalari ile hipermarketlerin sayilarindaki hizlitattar, market birlemeleri,
biyik ulusal gruplarin perakende sektdriine girnvesuluslar arasi gruplarin
yeni pazarlara yodnelmeleri perakende sektorindedkabeti ciddi olarak
etkilemektedir. Bu c¢ercevede, perakendecgamalar agisindan tuketicilerin
tercih nedenlerinin tesbiti son derece énemli @ lmaktadir.

Bu calgma, Ngdesehir merkezindeki market ve sipermarketlerdegvetis
yapan tuketicilerin stz konusu pgezalarda aradiklar ozellikleri ve bu
Ozelliklere verdikleri 5nem derecelerini belirlemelesisen tiketici davranlar
ve aranilan mgaza Ozellikleri kapsaminda gde’deki tercih faktorlerinin
literatiirde belirlenen tercih faktérleri ile benzis gosterip gostermediklerini
veya ne derece benzerlik gosterdiklerini tespitetamacini tamaktadir.
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in consumer behavior. Increases in the number tdilrstore chains and of
market mergers, the entrance of large-scale nafiovide companies into
retailing industry and the orientation of intei@nal business — groups to
new (especially emerging) markets affect the lesfelcompetition in the
retailing industry. Due to this, a new businessleycomprehending all of the
retailing market players emerges.

This study aims to determine store characteristicgt affect store choice
market & supermarket consumers located igdgi Centrum and the level of
importance of these characteristics. Also, the mheiteants of store choice of
consumers in de are compared with the findings of related litere and if
any, the similarities and differences are triecofound out.

Keywords: Retailing, Consumer Behavior, Consumer ChoicdaiR&tore,
Market

GIRIS

Gunimizde artan rekabesartlari, perakendecileri tiketici tercihlerini
etkileyebilmek icin pazarlama karmasini sirekli raka gelstirmelerine ve yeni
stratejiler uygulamalarini zorunlu hale getirmektetal ve hizmet cgtlili gine ve
hizmet sunumuna dayali urin farkdfimamasi, fiyat farklilatirmasina dayali
fiyatlandirma stratejileri, gitli satis gelistirme cabalarini ve —sinirli miktarda da olsa-
reklam ve tanitim faaliyetlerini icerengiidi tutundurma stratejileri @rlikli pazarlama
stratejileri ile perakendeci firmalar birbirlerieilrekabet etmektedirler. Bu yoni ile
perakendecilik sektérii son derece dinamik bir yammetmekte ve perakendecilik
sektoriinde hizl dgsimler yssanmaktadir.

Yogun rekabet ortami, perakendecileri tiketici tewmihl Gzerinde etkili
olabilmek icin pazarlama karmalarini sirekli olagddistirmeleri ve yeni stratejiler
uygulamalari yéninde zorlamaktadir. Bu yénu ileagendecilik sektdri son derece
dinamik bir yapi arz etmekte ve s6z konusu sektstaekli bir dgisim yasanmaktadir.

Perakendecilik sektdriinde ggman dgisimin temel nedenlerinden birisi,
tiketicilerin tercihlerindeki ve yam tarzlarindaki désimlerdir. Bu cercevede artan
rekabet ortaminda kendilerine sunulan hizmetleriarkihda olan tlketiciler,
perakendeci tercihlerini buna gosekillendirmektedirler. Beklentileri her gecen giin
daha fazla artan tiketiciler, fiyat ve kalite udaunin dginda, hgca vakit
gegirebilecekleri, ihtiyaglarinin tamamini tek duraktan kagilayabilecekleri ve daha
fazla secengn kendilerine sunuldgu ortamlari talep etmektedirler.

Perakendecilik alaninda yapilan galalar, farklilgan ygam tarzlar ve tiiketim
kialturine bgh olarak sunulan servis kalitesi ile gazanin ic ve @i gériunimu
(magazanin vitrin dizeni, dekoru veiklandirmasi vb.) gibi faktdrlerin giinimuizde
tuketici tercihlerini etkileme noktasinda daha & plana ¢ik@ini géstermektedir.
Peki, batuin bunlar, pazar yapisinda ciddiigi&liklerin gbzlendgi Nigde'de ne derece
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gecerlidir? Ngde'nin durumundaki Turkiye'deki onlarca (ve belke,dDunya’daki
binlerce) sehir icin bu soru 6nemlidir ve bdyle bir gahanin da temelini
olusturmaktadir. Ayrica, bu konuda @anlugu batida (yani, cok daha ggtiis bulunan
ve farkli pazarlardan) elde edilgnbulgularin Ngde tirindeki bir pazara ne derece
genellenebilecé hususu da bu ¢camanin altyapisini ofturmaktadir.

Bu calsmanin amaci, giderek artan rekabet ortamindggd@lieki tiketicilerin
perakende mgaza tercihini hangi faktérlere gore yaptiklariniséz konusu faktorlerin
literatiirde tespit edilen tercih faktorleri ile zemlikler gosterip gostermegini tespit
etmektir. Cakmadan elde edilen bulgularin hem yukaridaki korauldir katki
sagilayacal, hem de Nide gibi pazar ortamlarindaki perakendecilere veulgtmilgili
akademisyenlere yeterli ipuglar sungicheklenmektedir.

Calsmadan elde edilen bulgularin, 6zellikle kucuk veaoblcekli yerel
perakendeci mgazalarin kendilerini gefiirmelerine ve rekabet ortamina ayak
uydurabilmelerine imk&n gamalarina yardimci olmasi beklenmektedir. Ayni
zamanda, buyik perakendecilerin de daha kicik lsadaki tiketicilerin tercih
faktérleri konusunda bilgilendirilmesiyle, bu peesidecilerin konuya gkin bir takim
kiyaslamalar yapabilmelerine imkangtnacaktir.

) MA GAZA OZELL iKLER i VE PERAKENDECT MA GAZA
TERCiHI: TEORIK ALTYAPI

Dinyada ve Ulkemizde yanan dgisimlerin tiketim kaliplarini d@stirmesi,
tuketicileri farkli davrany bicimlerine sokmasi kac¢inilmazdir @gangicta tiketici
davrang kaliplari genel olarak incelenirken, giinimuizgrdaiketici davrargiarindaki
degisim konulu calgmalara daha sik rastlanmaktadir. Son yillarda gapgalsmalar
daha cok tuketici davraglarinda meydana gelen ggimleri konu almaktadir.
Perakendecilik sektoriinde gittikge artan rekabeéanmda tiketicilerin perakende
magaza tercihlerinde hangi faktorlerin etkili olglu hususu ve tikeici davagtarindaki
degism cercevesinde bu faktorlerin @gklik gosterip gdstermedi konusu hem
uygulamada hem de akademik diinyada giderek onemnkagz ve konu, Uzerinde
‘yogun’ denilebilecek derecede bir ilgiye hedef oktou.

Konu ¢aitli yonlerden ele alinmakla birlikte, igaza 6zellikleri ile perakendeci
magaza tercihi arasindaki ski goreceli olarak oldukca fazla dikkat celgtm. Bu
cercevede; fiyatlandirma, Grlns@éendirme (product assortment), gbé€ri hizmetleri
(Arnold, 1997; Sparks, 1995); @aza cevresi ve atmosferi (Bakat, 1994; Donovan,
vd., 1994) gibi faktorlerin tiketicilerin perakendeagaza secimi kararlari Uzerinde
etkili oldugu tespit edilmjtir. Takip eden yillarda yapilan cahalardan elde edilen
bulgularin da bunlar desteklgdigorilmektedir. Fiyatlandirma, Urin ggendirme,
ulagilabilirlik ve given uyandirma gibi unsurlarin peeadeci mgaza secimini
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etkileyen 6nemli dgiskenler arasinda olgu tespit edilmjtir (Chain Store Age2004;
Taylor, 2003).

Magaza dzellikleri ile perakendeci fgaza tercihi arasindaki gkileri inceleyen
ilk calismalarin, mgaza cevresinin n@za secimi Uzerindeki etkilerine odaklagndi
gorilmektedir. Bu ¢agmalar sonucunda sdonusu iki dgisken arasinda istatistiksel
olarak anlaml ikkilerin mevcut oldgu tespit edilmgtir (Hansen and Deutscher, 1977;
Doyle and Fenwick, 1974). Williamsd. (1978) cakmalarinda da fiyatlandirma
uygulamalari, mgteri servis politikalarl ve n@aza tercihi arasinda anlamliskiler
bulundwgu tespit etmilerdir.

Ancak literatirde ilgi ¢ekici bulgularin yer afgicalsmalar da bulunmaktadir.
Ornesin; Fox vd. (2004)'nin promosyon uygulamalari ile drtinsigéi gine iliskin
politikalarin, m@&aza secimini etkileme derecesi Uzerine gergékdkleri calismada
fiyat degiskeninin mgaza secimini etkileme derecesininsdii ¢iktigl goralmdtir. Bu
sonug literaturdeki ger bulgularla kiyaslanginda dikkat ¢ekici gozikmektedir.

Danimarka perakendecilik sektérinde indirimli gaaalar, hipermarketler ve
geleneksel supermarketlerin inceletidigens capli bir aratirmada ise, Urin
¢ssitlili ginin G¢ ma&aza turinin tercihini de etkileyen en dnemigidieen oldigu tespit
edilmigtir. Bunun yaninda; fiyat uygulamalari ve kurglyeri, perakendeci ngaza
tercihini etkileyen dier 6nemli dgiskenler olarak bulunmgur. Ancak bu ¢agmada —
diger bir ¢cok cakmadan farkh olarak- kalite ve hizmet dizeyinin gaza tercihi
Uzerinde etkili olmadn sonucuna ukalmistir (Hansen ve Solgaard, 2004). Ayni
cercevede Yunan perakendecilik sektérinde yapilarbdgka calsmada da benzer
sonuglar elde edilngiir. Bu calsmada, tiketicilerin perakende paza tercihini
etkileyen temel déskenler olarak trin gélili gi, kalite, ma&aza markalari ve kuruju
yeri faktorleri tespit edilmiir (Baltas ve Papastathopoulou, 2003).

Turkiye’de perakende nfaza segiminde etkili olan faktdrler Gzerine yapilan
calismalarin 6nemli bir kismi, yabanci literatirde H#én magsaza 6zelliklerini
kapsamaktadir. Okurgwe Bulduk (2003) cayjmalarinda alveris yapilan marketlerin
seciminde, kadinlarin en fazla gila kolayligini, erkeklerin ise kredi karti gibi 6deme
sekli olanaklarini ve otopark imkanlarini dikkateli&larini belirtmglerdir. Altunisik
ve Mert (2001) tarafindan yapilan gatada perakende maza secimini etkileyen
temel dgiskenlerin m&aza ici promosyonlar ve her bitgeye uygun trinbimteeleri
baska bir ifadeyle fiyat ve Grin g#lili gi oldugu tespit edilmgtir. Akinci vd. (2007)
yapms olduklari calsmalarindaistanbul’da faaliyet gosteren marketleri incelgani
ve bu marketlerin tercih edilmelerindeki en dneatkenlerin fiyatlandirma, kalite ve
misterilerin kasada bekleme sorunlari gidau tespit etngierdir.

Sonu¢ olarak, —her ne kadar bazi farkliiklar gigée de- literatirde
‘tketicilerin perakende ngaza tercih kararlarini etkileyen faktorler’ olaradlli bagli
unsurlarin 6n plana cig godzikmektedir. Bunlar arasinda fiyat, Grinsitlié gi,
kurulus yeri ile servis kalitesi ile ilgili atmosfer ve m®nel unsurlari sayilabilmektedir.
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1) ARA STIRMANIN ONEM 1 VE AMACI

Nigde, -orta bilyiikliikteki bir il olarak- birgok il ilbenzer 6zelliklere sahiptir.
Perakendecilik sektérinde giderek artan rekalstlarina ve yukselen hizmet
kalitesine bgh olarak, Nigde ve benzeri illerdektiketicilerin tercihlerini etkileyen
faktorlerin tespiti, hem yerel bazda faaliyet goste kiiciik ve orta buyiklikteki
perakendeciler, hem de bu pazarlara ydnelen ulusaluluslararasi perakendeci
magazalar acisindan dnenstaaktadir.

Bu c¢algmanin amaci, -6zellikle buyik perakendecigama zincirlerinin yeni
yeni faaliyete bgadigi bir sehir olan- Ngde'de sehir merkezinde faaliyet gdsteren
market ve slUpermarketlerden saBris yapan tiketicilerin, perakendeci paa
seciminde dikkate aldiklari 6zellikleri ve bu oiidére verdikleri &nem derecelerini
belirlemek; dgisen tiketici davraglari ve aranilan mgaza Ozellikleri kapsaminda
ilgili konuda Nigde'deki tercih faktorlerinin literatirde belirlengearcih faktorleri ile
benzerlik gosterip géstermediklerini veya ne derkenzerlikler gosterdiklerini tesbit
etmektir.

Calsma, bu bglamda, yukarida belirtilen amaclara grtaak icin literattirde
belirtilen ve pratikte bircok perakendeci gagzanin tamasi gerekfiine inanilan bir
dizi tercih faktorlerinin (mgaza 06zellginin) belirli tuketici 6zelliklerine gore
farkhliklar gosterip gostermegini belirlemeye yonelik hipotezlerin test edilmdsin
icermektedir. S6z konusu hipotezleagdaki sekildedir:

H1: Farkli yag gruplarindaki tiketiciler dikkate alindginda, bunlarin mgaza
ile ilgili Ozelliklere verilen 6nem dereceleri anasla dikkate dger
farkliliklar bulunmaktadir.

H2: Farkli cinsiyetten olan tiketicilerdikkate alindginda, bunlarin mgaza
ile ilgili Ozelliklere verilen 6nem dereceleri anasla dikkate dger
farkliliklar bulunmaktadir.

H3: Farkli gelir gruplarindaki tiketiciler dikkate alindginda, bunlarin
magaza ile ilgili 6zelliklere verilen 6nem derecelarasinda dikkate dar
farkliliklar bulunmaktadir.

H4: Farkli harcama bicimlerine sahip tuketiciledikkate alindginda, bunlarin
magaza ile ilgili 6zelliklere verilen dnem derecelarasinda dikkate dar
farkliliklar bulunmaktadir.

1) YONTEM

Arastirma, belirli tiketici tercih faktorlerinin perakde mgaza tercihini
etkileme derecesini belirlemeye yoénelik olarak gilien ve uygulanan bir anket
calismasini ve bu ¢almadan elde edilen verilerin analizini icermektedir.

Geligtirilen anket formu iki bélimden ofmus; birinci bdlimde demografik
icerikli sorular ile satin alma davranbicimlerine yoénelik sorular, ikinci bélimde ise
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literatlr taramasi sonucunda belirlenengama 6zeliklerini tercih etme durumu ile
ilgili sorular yer almgtir. Ankete dahil edilen fiyat, tGrin géili gi, Grin kalitesi,
kurulus yeri, atmosfer ile ilgili boyutlar ile personekililgili boyutlar literatiirde en
fazla s6z edilen tercih faktorleri olmaktadir. Renadeci mgaza tercih faktorlerinin
6nem derecesini dlgmeye yonelik sorulardglidekert 6lcegi kullaniimistir.

Anket formunda yer alan sorular bir literatir iremlesi ve Nide'deki
perakendeci nigzalar tGzerine yapilan gdzlemler sonucunda betiigir. Sorularin
anlailabilirli ginin test edilmesi ve eksik noktalarin bulunup whadginin tespitine
yonelik yirmi Kisiyi iceren bir pilot cayma uygulanmgtir. Buna dayall olarak anket
formlarinda gerekli dizeltmeler yapilgniancak buradan elde edilen veriler asil
analizlere dahil edilmerir.

Anket calgmasi, Ngde'deki dort adet yerel stipermarkaulgeleriyle birlikte
yedi adet) ve bir adet de market olmak Uzere todehkiz adet perakendeci pezada
alls veris yapan tiiketicilere uygulangtir. Ornek buyuklgiu yaklagik 400 olarak
belirlenmitir. Bu buyuklikteki bir érnek kitlenin (sample)%95 given araginda-
mevcut ana Kkitleyi (population) vyeterli derecedensié edecgi varsaylimstir
(Kurtulus, 2004: 191)iki asamali bir érnekleme yontemi uygulargtm. ilk asamada
perakende mgaza baina -6rnek buyuklgl de g6z dnline alinarak- yaglabir 6rnek
kotas! (yaklaik 50 adet olmak Gzere) belirlergnikinci asamada ise her bir perakende
magazada (haftanin belirli bir giinii veya ginin bebiti saati gézetilmeksizin; ancak
bu konuda bir 6n planlama da yapilmaksizin) anketmfari kolayda 6rnekleme
yontemiyle secilen tiketicilere yiiz yize uygulagtmui Elde edilen veriler bilgisayar
ortamina aktarilarak, SPSS paket programi ile zealilmistir.

IV) BULGULAR

Bu bolimde, anket ydntemiyle toplanan verilerin gu#la belirtilen amaclar
cercevesinde analizinden elde edilen bulgular soaldadir. Bu cercevede oncelikle
perakende nimza tercihini etkileme potansiyeline sahip faktdeelgili tanimlayici
istatistikler (aritmetik ortalama ve standart sapmeserleri) hesaplanarak, ilgili
faktorlerin tuketiciler acisindan 6nem derecelee bunlar hakkinda tuketicilerin
gorisleri arasindaki farklilk (homojenlik) durumu tespdilmeye cakilmistir.

Bunlarla ilgili bulgular aagida Tablo : 1'de sunulmaktadir. Tiketicilerin
perakendeci mgza tercihini etkileyen faktorler bu tabloda —cilsmmuclar g6z éniine
alinarak- iki temel gruba ayrilgtir. Uygulanan bgi Likert 6lceginde ortalamaya
karsilik gelen U¢ rakaminin Uzerindegde (ortalama) alan sonuclar:H1>3 hipotezine
goré ‘6nemlit altinda kalanlar ise 6hemli olmayan’ &zellikler olarak
degerlendirilmistir. Diger bir ifadeyle; H'In reddedildgi magaza 6zellikleri “6nemli
olmayan”; bunun dinda kalanlar ise “6nemli” 6zellikler nitgindedir. Bunlar tabloda
koyu renkli olarak belirtilmtir.
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Tablo: 1
Musterilerin Ma gaza Ozelliklerine Verdikleri Onem Derecelerineiliskin Bazi
Tanimlayici istatistikler

istatistikler

Magaza Ozellikleri N | Ortalama | Std. Sapma| Std. Hata Hesap. Z
Uriin Caitlili gi 392 3,98 1,05 0,053 18,50
Temizlik 390 3,94 1,14 0,058 16,33
Aligveris Yerinin Uygunlgu 391 3,82 1,22 0,062 13,27
Uriin Kalitesi 394 3,71 1,14 0,057 12,37
Calisanlarinilgi ve Tutumlari 391 3,48 1,33 0,067 7,17
Marketinic Diizeni ve

Gorandma 388 3,43 1,24 0,063 6,80
Kisa Zamanda A§veris imkani | 389 3,28 1,25 0,064 4,37
OdemeSekli Imkanlari 389 3,13 1,53 0,077 1,73
Fiyatlarin Ucuzlgu 390, 3,11 1,25 0,063 1,78
FiyatIndirimleri 388 3,09 1,40 0,071 1,23
Servisimkanlari 384 2,78 1,56 0,079 -2,77
Diger Aligveris Yerlerine

Yakinhk 388 2,74 1,36 0,069 -3,76
Verilen Promosyon Uriinler 387 2,59 1,44 0,073 -5,57
Sosyalimkanlar 384 2,48 1,46 0,074 -7,01

Buna gore; “temizlik’, “Ortn cgtlili gi", “Orin kalitesi”, “kisa zamanda
aligveris imkani”, “magazanin i¢ dizeni ve gorinimd” “ganlarin ilgi ve tutumlar”,
“6deme sekli imkanlari”, “fiyatlarin ucuzlgu”, “fiyat indirimleri” gibi faktorlerin
tiketicilerin perakende niaza sec¢iminde ©nemli; “sosyal imkanlarin vatlve
“verilen promosyon Urunler” faktorlerinin ise oneémblmayan o6zellikler oldgu

gozikmektedir.

Suphesiz ki, Ngde'deki tuketiciler acisindan ortaya c¢ikan bu bldgu
Nigde'deki perakendeci niaza leticileri, ydneticileri ve pazarlamacilar acisinda
Onemlidir. Ancak olaya daha geriir agidan bakilgnda bu bulgularin literatirdeki
bulgularla nasil bir paralellik gosterdgi’ hususu da pazarlama bilimi acisindan
sorulmasi gereken bir sorudur.

Musterilerin 6nem verdikleri 6zelliklere bakigindaatmosferboyutu, triin ile
ilgili  6zelikler, servis imkanlari ve fiyat ile ilgili unsurlarin énemli olarak
degerlendirildigini  sdylemek mumkindir. Bu anlamda son yillarda ihgap
calismalarda (Kumar ve Karande, 2000; Schiffman ve Kan2800) m&azanin
atmosferi, servis kalitesi ve g#ilik Gizerine yapilan cabmalarin sayisindaki agtdaha
kolay aciklanabilmektedir. Benzegekilde miterilerin kisa zamanda servis
beklentileri, bir cok cagmada (Seth ve Sisodia, 1998; Geiger, 2007) belirtdamani
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kisith  tiketici profilinin  ortaya cilgini  destekleyici bir sonug¢ olarak
degerlendirilebilir> Bu calgmanin amaglar dgultusunda konunun ele alinmasi
gereken ikinci boyutu ise; yacinsiyet ve gelir gruplarina dahil ve farkli 6dem
sekillerini tercih eden myierilerin maaza ile ilgili tercih kriterlerinin, s6z konusu
demografik 6zelliklere gore farkhlik gosterip gésnedgidir.

Bu tur bir bilgiyi elde etmek i¢cin Varyans Analizekniginin uygun oldgu
distintulmektedir.

Tablo : 2
Tuketicilerin Ya's Gruplar itibariyle, Ma gaza Ozeliklerini Degerlendirmeleri ile
ilgili Varyans Analizi Sonuclari

— X G ‘0 x _
SE |§BY o ==
- = . . =5 © Q ) []
Magaza Ozellikleri % E g % N T % N
X | %0 s < a
Fiyatlarin ucuzlgu GA 20,116 5| 4,023| 2,623 ,024
Gl 588,920/ 384 | 1,534
Fiyat indirimleri GA 7,220 5 1,44 , 736 ,597
GI 749,801 382| 1,963
Verilen promosyon urinler GA 11,009 5| 2,220] 1,070 377
Gl 790,395| 381| 2,075
Odemesekli imkanlari GA 20,408 5| 4,082| 1,767 ,119
G 884,641 383| 2,310
Uriin caitlili gi GA 2,561 5 ,512 ,463 ,804
GI 427,275| 386| 1,107
Uriin kalitesi GA 2,449 5 ,490 ,376 ,865

G 504,985/ 388| 1,302
Magazanin i¢ diizeni ve gorinimi GA 12,997 5| 2,599| 1,706 ,132
GI 581,982| 382 | 1,524

Sosyal imkanlar GA 39,601 5| 7,920 3,834 ,002
Gl 789,234 382| 2,066

Temizlik GA 7,763 5| 1,553] 1,195 ,311
G 498,996| 384 | 1,299

Calisanlarin ilgi ve tutumlar GA 34,585 5| 6,917 4,091 ,001
Gi 651,021| 385| 1,691

Kisa zamanda alreris imkani GA 9,466 5| 1,893| 1,207 ,305
G 600,550/ 383| 1,568

Sgilanan servis (ukdirma) GA 62,2254 5| 152,4| 5,404 ,000

imkanlari GI 880,125 382| 2,304

Aligveris yerinin uygunlgu GA 6,928 5| 1,386 ,931 ,461
G 573,179 385| 1,489

GA 6,335 5| 1,267 ,678 ,641
GI 714,373 382| 1,870

Diger algveris yerlerine yakinlik

GA: Gruplar Arasi & Grup ici
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Farkli yas gruplarindaki mgterilerden elde edilen ortalamalarin hangi 6zedlikl
itibariyle istatistiksel olarak anlamli farkhliklagdsterdgi ve s6z konusu 6zellikler
itibariyle aradaki farkin hangi dizeyde istatistik®larak anlamli oldgu tablolarda
koyulastirlmis olarak gosterilmektedir. Orgm; misterilerin “fiyatlarin ucuz olmasi”
Ozelligine farkh ya gruplarindan mgteriler tarafindan atfedilen 6nem dereceleri
arasindaki fark %5 6nem derecesinde anlamli gozktede. Buradaki istatistiksel
degerden anlalacgsl tUzere, méterilerin “fiyatlarin ucuz olmasi” 6zefline verdikleri
onem dereceleri farkli yagruplarina gore dgsmektedir. Benzerekilde, “sosyal
imkanlarin varlg”, “Grtnleri ve fiyatlari kasilastirma imkani”, “calsanlarin ilgi ve
tutumlarn” ve “sglanan servis imkani” yagruplarina gore farkliliklar gostermektedir.
Ancak, fiyat imaji ile ilgili olan dger unsurlar yg gruplarina gore dgsmemektedir.
Bagka bir ifadeyle farkli ya gruplarina sahip ngteriler arasindaki —fiyat ucuziu
haricinde- fiyat imajinin gier unsurlarina ait énem dereceleri arasindaki fark,
istatistiksel olarak ©nemli bulunmaghr. Diger Ozellikler de benzersekilde
degerlendiriimektedir. Farkli y@ gruplarina sahip mieriler arasindaki mgza
Ozeliklerine verilen 6nem derecesi arasindaki &arkl istatistiksel olarak anlaml
olmadgl durumlar normal tonda gosterilmektedir. S6z kenbslgu, Kruger (2001)’in
calismalarindan elde edilen sonuclarla da desteklendiekt&ruger (2001) yg
faktorunin, méterilerin maaza ile ilgili tecribelerinde ve kararlarinda etkildugu
sonucuna varngtir. Benzerekilde, Backstrom ve Johansson (2006) ile €dix (2005)
de yapmy olduklari ¢calymalarda farkli ya gruplarindan mgierilerin, calsanlarin ilgi
ve tutumlarina farkli derecelerde 6nem verdiklebelirtmislerdir. Bununla birlikte,
magaza icinde sosyal imkanlarin v@iha verilen 6nem derecesinin,sygruplari farkli
mUsteriler icin deisebilecgi sonucuna da ufdmistir. Grewal vd. (2005) yapny
olduklari calsmada farkli ya gruplarindan mgterilerin, fiyat ile ilgili unsurlara ve
calsanlarin ilgi ve tutumlarina Bka bir ifadeyle personelin mgigrilere kasgl
tutumlarina farkh derecelerde 6énem verdikleri sama ulamislardir.
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Tablo : 3
Tuketicilerin Cinsiyet Gruplari itibariyle, Ma gaza Ozeliklerini Dggerlendirmeleri
ile Tlgili Varyans Analizi Sonuglari

— x5 A7) x _
TE B9 o ==
9 - . . = © O © []
Magaza Ozellikleri % E g % N w % N
XE |80 5 < a
Fiyatlarin ucuzlgu GA ,493 1 ,493 ,315 ,575
Gl 604,972| 387| 1,563
Fiyat indirimleri GA ,273 1 ,273 ,140 ,709
Gi 753,081 385| 1,956
Verilen promosyon urinler GA ,514 1 914 ,248 ,619
GI 795,165| 384| 2,071
Odemesekli imkanlari GA ,917 1 917 ,393 ,531
Gi 900,639| 386| 2,333
Uriin caitlili gi GA ,784 1 ,784 ,713 ,399
Gl 428,009| 389| 1,100
Uruin kalitesi GA ,155 1 ,155 ,120 729
GI 505,606| 391| 1,293
Magazanin i¢ diizeni ve goriinin] GA ,190 1 ,190 ,124 ,725
Gi 592,311| 385| 1,538
Sosyal imkanlar GA ,604 1 ,604 ,263 ,608
Gl 884,558| 385| 2,298
Temizlik GA 7,137 1| 7,137 5,811 ,016
Gi 476,981| 383| 1,245
Uriinleri ve fiyatlar kagilastirma | GA 3,982 1| 3,982 2427 ,120
imkani GI 30,010] 384| 1,641
Calisanlarin ilgi ve tutumlar GA 7,145 1| 7,145| 4,772 ,030
GI 573,489 383| 1,497
Kisa zamanda alreris imkani GA 17,570 1| 17,570| 9,664 ,002
Gi 690,891| 380| 1,818
Sgilanan servis (ukdirma) GA ,388 1 ,838 ,370 ,543
imkanlari GI 743,951 383| 2,262
Aligveris yerinin uygunlgu GA 6,984 1| 6,984| 4,402 ,037
Gi 610,784| 385| 1,586
Diger algveris yerlerine yakinlik GA 8,107 1 8,104 4,152 ,042
Gl 743,951| 381| 1,953

Musterilerin farkh cinsiyet gruplari itibariyle ngaza Ozelliklerine verdikleri
onem dereceleri gerlendirildiginde, sirasiyla “kisa zamanda sabris imkan”,
“temizlik”, “calisanlarin ilgi ve tutumlar”, “akveris yerinin uygunlgu” ve “diger
algveris yerlerine yakinhk” gibi magaza ozelliklerinin, farkli gruptaki nsteriler
acisindan dasiklik gosterdgi gorulmektedir. Argtirmada gruplar arasinda belirgin
farkliliklar gosteren iki 6zellik Grewald. (2003) cakmalariyla da desteklenmektedir.
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Calismalarinda erkeklerin kisa zamanda servis bekleimite kadinlara gore daha
fazla old@gunu, mgazanin atmosfer unsurlarina (temizlik, gaaanin i¢ dizeni ve

gortinimi vb.) yonelik daha az gelendirmelerde bulunduklari sonucuna
varmslardir.

Tablo : 4
Tiiketicilerin Gelir Gruplar itibariyle, Ma gaza Ozeliklerini Degerlendirmeleri ile
ilgili Varyans Analizi Sonuclari

— =5 A7) X
N SE |38 § =
Magaza Ozellikleri g E 38 gl w (_% N
XF | 8O 5 % a
Fiyatlarin ucuzlgu GA 5,768 4 1,442 931 446
GI 568,350/ 367 | 1,549
Fiyat indirimleri GA 6,706 4| 1,677 ,846 ,497
GI 723,391| 365| 1,982
Verilen promosyon urinler GA 20,678 4| 5,170| 2,518 ,041
GI 749,224 365| 2,053
Odemesekli imkanlari GA 34,120 4| 8,530| 3,743 ,005
GI 836,425| 367 | 2,279
Uriin caitlili gi GA 1,178 4 ,294 ,270 ,897
GI 403,798| 370| 1,091
Uriin kalitesi GA 2,574 4 ,644 ,506 ,731

GI 471,976| 371| 1,272
Magazanin i¢ diizeni ve gorinin| GA 14,933 4| 3,733 2,459 ,045
GI 555,627 366| 1,518

Sosyal imkanlar GA 15,046 4 3,762 1,771 , 134
GI 777,213| 366| 2,124

Temizlik GA 6,601 4| 1,650 1,282 ,276
Gi 474,875| 369| 1,287

Uruinleri ve fiyatlari kagilastirma | GA 2,272 4 ,568 ,337 ,853

imkani GI 617,275| 366| 1,687

Calisanlarin ilgi ve tutumlar GA 7,650 4| 1912| 1,066 373
Gi 661,754| 369| 1,793

Kisa zamanda alreris imkani GA 17,746 4| 4,437| 2,864 ,023
GI 568,477| 367 | 1,549

Sglanan servis (ukdirma) GA 21,710 4| 5427 2,241 ,064

imkanlari GI 891,373| 368| 2,422

Aligveris yerinin uygunlgu GA 4,047 4| 1,012 ,675 ,610
Gi 553,004| 369| 1,499

GA 5,652 4| 1,413 , 750 ,559
GI 691,467| 367| 1,884

Diger algveris yerlerine yakinlik
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Yukaridaki tabloda miierilerin maaza 6zellikleri ile ilgili dgerlendirmelerini
tespit etmek icin farkli gelir gruplari arasindakiiterilere ait ortalama gerler ve
ortalamalar arasindaki farkin istatistiksel olasakamliliklari verilmektedir. Tabloda
goruldigu Uzere farkl gelir gruplarindaki rgiigériler arasinda “6demgekli imkanlar”
en fazla dgisiklik gosteren 6zellik olmgtur. Bununla birlikte, fiyat unsuru icinde
“verilen promosyon urunler”, farkl gelir grupladaki misterilerin  maaza
tercihlerinde farkhlik yaratabilecek bir ghr 6zellik olmaktadir. Mgazanin atmosfer
Ozelligi ile ilgili olarak “magazanin i¢ dizeni ve gérinima”, faklihk yaratacalelbk
olarak gbze carpmaktadir. Benzgekilde, Babin vd. (1994)'nin calimasinda
musterilerin finansal kaynaklarinin, mggrilerin ma&aza dgerlendirmelerinde ve
magaza ile ilgili tecribelerinde etkili oldiw belirtiimistir (Backstrom ve Johansson,
2006: 419). Cowd. (2005: 254)'nin cagmasinda ise; myerilerin gelir diizeylerinin
onlarin fiyat konusundaki hassasiyetlerini etkifigdie 6zellikle orta gelir grubundaki
misterilerin algveris konusunda daha pazarlik¢i davranabilecekleri yat file ilgili
unsurlari daha fazla derlendirebilecekleri sonucuna gienistir.

Tablo : 5
Tuketicilerin Harcama Bigimleri itibariyle, Ma gaza Ozeliklerini
Degerlendirmeleri ile Tlgili Varyans Analizi Sonuglar

— =5 K] X
e SE |BY| & =3
Magaza Ozellikleri e ) 38 2 N w (_% N
¥xF 8o 5 % a
Fiyatlarin ucuzlgu GA 3,816 2 1,908 1,221 ,296
GI 597,155| 382 1,563
Fiyat indirimleri GA 1,209 2 ,605 ,309 , 735
Gi 744,216| 380 1,958
Verilen promosyon drlnler GA ,569 2 ,285 ,137 ,872
GI 790,080 379 2,085
Odemesekli imkanlari GA 130,730 2| 65,365| 32,642 ,000
GI 762,954| 381 2,003
Uriin caitlili gi GA ,885 2 443 357 ,700
Gi 473,286 382 1,239
Uriin kalitesi GA 1,364 2 ,682 521 594
Gi 501,620 383 1,310
Magazanin i¢ dizeni ve GA 3,900 2 1,950| 1,106 332
gorunumu GI 668,445 379 1,764
Sosyal imkanlarin vagi GA 2,292 2 1,146 497 ,608
GI 875,556 380 2,304
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— =5 ‘» X
TE |RO e ==
o L. . 5 - © o (8] I = O
Magaza Ozellikleri % = | 3 % N w % N
(o] S - =0
X $o 5 2
Temizlik GA ,490 2 ,245 ,192 ,825
Gl 482,192 378 1,276
Uriinleri ve fiyatlar kagilastirma | GA 579 2 290 ,175| 840
imkani Gi 628,332 379| 1,658
Calisanlarin ilgi ve tutumlari GA 1,961 2 ,980 ,644 ,526

GI 575,446 378 1,522
Kisa zamanda aleris imkani GA 18,481 2 9,241 5,104| ,006
GI 678,897 375 1,810

Saslanan servis (uktirma) GA 2,609 2 1,305 571,565
imkanlari Gi 863,349 378| 2,284
Aligveris yerinin uygunlgu GA 3,197 2 1,599 ,993 371

Gi 611,816 380 1,610
GA 20,757 2| 10,378| 5,7401 ,005
GI 722,568| 376 1,922

Diger algveris yerlerine yakinlik

Yukaridaki tabloda farkli harcama bicimleri olan gtdiilerin, tercih kriteri
olarak hangi mgaza ozellikleri itibariyle istatistiksel olarak amhli farliliklar
gosterdgi gorulmektedir. Migterilerin harcama bigimlerinde farklilik gosteredmék
Ozellikler; “6demesekli imkanlar”, “kisa zamanda alteris imkani” ve “diger algveris
yerlerine yakinhk” olmaktadir. Miterilerin kredi karti kullanma ve kullanmama
durumlari, “mgazanin 6demsgeklini” degerlendirmelerinde farklilik gdsteren birgdr
Ozelliktir. Baska bir ifadeyle, kredi karti kullanan ve kullanmayanisteri grubu
arasinda mgazanin sundiu “6deme sekli imkanlar” tercih kriteri olarak farkl
degerlendiriimektedir. Méterilerin, kisa zamanda gheris yapabilme imkanini giderek
bir tercih kriteri olarak dgerlendirdikleri ve buna yodnelik ¢camalarin son yillarda -
Ozellikle zamani kisith tiketici profilinin ortaygikmasi ile- girlik kazanmaya
basladigl gorulmektedir. Grewalvd. (2003), kisa zamanda glerisin ve kasada
bekleme siresinin nfazaya yonelik dgerlendirmelerde etkili olabile@ni ve bunun
yani sira atmosfer gibi nidazanin dier dzellikleri ile ilgili algilamalarin da bundan
etkilenebilecgini belirtmiglerdir. Levy ve Weitz (2004) ise, yapgnolduklari calsma
sonucunda, atmosfer ile kisa zamandavatis imkaninin, birlikte farkli bir anlam
kazanabilecgini baska bir ifadeyle giizel ve Rdir atmosferin bekleme siresi ile ilgili
endieleri azaltabilecgni belirtmislerdir. Bu argtirmanin sonuglarina bakifgindaise,
atmosferin bir alt unsuru olarak kabul edilen faaanin i¢c dizenve gdrinima”
Ozelliginin, farkh harcama bicimleri olan ngieriler icin anlamh bir farklilik
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olusturmadgl, buna kagin kisa zamanda servis kriterinin anlamli farkldrkgOsterdii
gorulmektedir.

SONUCLAR

Bu calsmada, Ngde’'deki tiketicilerin perakendeci g@za secimine etki eden
faktorlerin ve bunlarin 6nem derecelerinin tespltimesine ve bu faktorlerin belirli
demografik dzellikler itibariyla nasil farklilk gterdginin belirlenmesine cafilmistir.
Ayrica, uygulanan hipotez testleriyle farkias, cinsiyetve gelir gruplarindan olan ve
farkli 6demegekillerini tercih eden mylerilerin maaza tercih kriteri olarak her bir
magaza Ozellgine atfettikleri dnem dereceleriyle ilgili anlamfarkliliklar olup
olmadgina yodnelik olarak yapilan bir anket gahasindan elde edilen bulgular
sunulmutur.

S0z konusu bulgular gostermektedir ki; “OrUnsitidi §i”, “Orln kalitesi”,
“magazanin i¢ dizeni ve goérinumd”, “temizlik”, “kisamanda akverig imkani”,
“calisanlarin ilgi ve tutumlari” ve “fiyat ile ilgili fakdrler” Nigde'deki tiketicilerin
perakendeci mgmza secimini O6nemli derecede etkilemektedir. Bu tddér,
literattrdeki faktorlerle de paralellik gostermedkite

ilave olarak; farkl demografik gruplara dahil gtériler arasinda cok sayida
magaza Ozellgine verilen 6nem dereceleri arasinda istatistikegrak ©6nemli
farkliliklar oldugu ortaya cikmgtir. Dort farkli demografik grupta yer alan giériler
icin mazaza tercihlerinde farkhlik okturabilecek ortak 6zeflin “fiyat’ cergevesinde
sekillendigi gorulmektedir. S6z konusu sonug, 6zellikle peraleei mgazalarin pazar
bélimlendirmelerinde (zerinde durulmasi gereken birlgu olarak kaimiza
¢ctkmaktadir. Fiyat 6zeli ile ilgili 6ne ¢ikan unsurlar ise “fiyatlarin uzwlmasi” ve
“6demesekli imkanlari” olmutur.

Diger bir énemli bulgu da “sosyal imkanlarin varly “saglanan servis
imkanlar1”, “calsanlarin ilgi ve tutumlar1” ve “mgazanin i¢ diizeni ve gérinimu” gibi
bazi ozelliklerin farkh demografik gruplarda tdrcikriteri olarak farkhh 6nem
derecelerinde deerlendirildigidir. Elde edilen bulgular, literatiirde bir cok gaha ile
de paralellik gbstermektedir. Zeithaml (1985), dgnadik desiskenlerden ygve geliri
inceledpi ¢alismasinda, tercihin bu g@iskenlerden etkilendini belirtmistir. Bu agidan
ele alindginda, perakendeciler agisindan ¢ikartilacak 6nbimBonug, hedef kitlelerin
demografik 6zellikleri ile mgaza tercih kriterleri arasinda birshi kurmak olacaktir.
Oyle ki, Stone (1995) ve Foxd. (2004)'nin calymalarinda belirli bir mgazay ya da
magaza formatini tercih eden tiketicilerin, demografikzellikler cercevesinde

farkliliklar gosterdikleri gorulmektedir.

Sonu¢ olarak; Ngde'deki tiketicilerin perakende mgaza tercihini etkileyen
faktorler ile literatrdeki bulgularin bir cok bakdan ortigtigt / paralellik gosterdgi
gozilkmektedir. Uriin gélili gi ve kalitesi, m&azanin atmosfer ozedii ile ilgili
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unsurlar (temizlik, mgazanin ic dizeni ve gorinimi) ve kisa zamandgvediy
imkani gibi 6zelliklere verilen énem dereceleritetatiirdeki bulgulari destekleyici
niteliktedir. Bu, bu sektérde faaliyet gésterengkendecilerin —rekabet edebilmeleri
icin- ister global isterse —Nile gibi daha- yerel dlcekte faaliyet gostersinteijrli bir
hizmet standardini ojturmalari gerekgini gostermektedir.

SONNOTLAR

! Devlet Planlama T&ilati (DPT) tarafindan illerin sosyo-ekonomik leiter itibariyle yapilan
degerlendirmede Nide, Afyon, Karaman, Amasya, Malatya gibi- ayni dakp (lciincl derecede
gelismis) 26 il arasinda bulunmaktadir (http://ekutup.dmi.g/bolgesel/dincerbl/il).

2 Tablo 1'de maaza ozelliklerinin her birisi icin Hesaplanan Zgdderi sunulmaktadir. Ornek

dagihm oldugu varsayimi ile Z testi uygulangtur. %95 gliven arall icin Z deseri (tablo dgeri)
1,645'dir. Her bir mgaza 6zelli i¢in uygulanan Zyes= [Deger]>(Zrano = 1,645) ise id Red” karar
kuralindan hareketle, tablodaki ilk 10 adetgewa 6zellinin 6nemli oldgu ortaya ¢ikmaktadir.

% Gergekte iki farli cagmanin bulgularini birebir kaastirabilmek icin s6z konusu cainalarin
yontem (6rnekleme yontemi vb.) ve icerik bakiminétasilastirilabilir olmasi beklenir. Literatirde
bu tir kagilastirmalara birebir imkan veren ¢ghalarla kagilasmak zaman zaman mimkin olsa da,
bu durum her zaman mumkin olmayabilir. Boyle duandd, farkli yontemleri kullanan
calsmalarin bulgulari da birbirini agiklamak icin kulldabilmektedir. O zaman -bu ¢ghada
oldugu gibi- bulgularin birebir kiyaslangh anlami dgil; bulgularin genel olarak nasil baralellik,
benzerlikveyaegilim gosterdgi sonucuna ulglabilir. Ayrica belirli bir konuda —6rngn- érnekleme
yonteminden bamsiz olarak da benzer bulgulara sulabilir. Her ne kadar ideal olan burada
kiyaslamalarin benzer yontemleri kullanan gablar arasinda yapilmasi olsa da, literatirde bir
konuda farkh yontemlerden elde edilen bulgularigaklandgl cok sayida ormg de rastlamak
mumkundiir. Orngn; Reynold ve Beaty (1999)'un, bulgularini farkir yéntem kullanan Donovan
ve Rossiter (1992)'inkiler ile katlastirildigi g6zlenmektedir. Bir konuda farkli ydntemlerle ben
bulgularin elde edilmesi esasen istenilen bir dalumve o konunun belirli bir derece agiklagdi
anlamina gelir.
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