SUPERMARKET iMAJINI BELIRLEYEN FAKTORLER

A AEROF  Tirker DOLEROGLIR

OZET

Bu galismada, Adana'da siipermarketlerin imajin: olugturan faktdrlerin
belirlenmesi amaglanmistir, Bu amac icin faktdr analizi yontemi uygulanmistir.  Faktor
analizi anket aracilifiyla saglanan "market-6zellik veri seti" kullamlarak yapilmigtir.
Market-dzellik veri seti "Semantic differantial 0lgegi” yardimiyla olugturulmustur. Anket
calismas: siipermarket miisterisi 390 denekle yiizylize gdriigme ydntemiyle
gerceklestirilmigtir. Faktér analizi sonuglarina gore, dort faktoriin magaza imajini
olusturmada yeterli oldugu belirlenmistir. Bu dért faktdr toplam varyansin % 91.5'ini
aciklamaktadir. Bu faktdrler temel beklenti faktorii, isletmecilik davranigi faktori,
magaza dizayn faktorii ve fiyat faktorii olarak adlandinimigtir. Belirlenen faktorler
incelendiginde pazarda en 6nemli imaj farklilastirma araclan fiyat, igletmecilik davramg:
faktorii ve magaza dizayn fakeoriidiir.

ABSTRACT

This study has focused on the factors constructing of supermarkets' image in
Adana. For this aim, factor analysis were carried out using "market-attributes data set"”.
Market-attributes data set was constructed through "Semantic differential scale”. The data
was obtained through supermarkets' client questionnaire study. Questionnaire study was
realised with 390 client at the different store of supermarket chains. Factor analysis result
demonstrated that four factors construct image of the supermarket (store). We called
those factors as qualifying factor (consumers' expectation for supermarkets’ basic
services), store design factor, the factor of business behaviour and price factor. Those
factors explain 91.5 per cent in variance of the factors constructing of supermarket's

image.

1. GIRIS
Tiirkiye'de gida perakende sektdriinde son yillarda 6nemli dedismeler
goriilmektedir. Gida perakende sektoriinde gelismis iilkelerde. bu degisim 1980'den once
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baglamis ve hala devam etmektedir. Geligmekte olan iilkelerde ise 1980'lerin ikinci
yarisindan sonra baglamistir. Toplumda kadinin artan oranda ev digi is hayatina
katiliminin artmasi, ekonomik kriz, metropollesme, gelir artig1, sektoriin yatirimeilar igin
karli olmasi, uluslararas: rekabet, kisi basina diisen otomobil sayisindaki artig ve mutfakta
yeni teknoloji tirlinlerinin kullanimi, zamant degisik sekillerde kullanma egilimi vb
degiskenler bu degisimi zorlamakta ve hizlandirmaktadur.

Gelismis iilkelerde tarun ve gida iiriinleri pazarlamas! konulannda calisan Tanm
Ekonomistleri, gida iiriinleri perakende pazarlamasi ve pazariyla da ilgilenmektedirler.
Tarim ekonomistlerinin gida perakendeciligi konusunda yaptiklar ¢aligmalar arasinda
Carman ve Figueroa (1986)'nin "Gida Magazalarinda Haftalik Satig Degisimlerini
Belirleyen Faktorlerin Analizi”, Capps ve Nayga (1991)" Siipermarketlerde Taze Sigir Eti
Iriinleri Talebi: Scanner Verileriyle Bir Deneme", Almanya'da "Institute for Holticultural
Economics” kurulusu tarafindan Almanya'min Hanover kentinde yapilan "Hanover'de
Siipermarketlerin imaji” (Alvensleben, 1992), Meulenberg ve Steenkamp tarafindan
Hollanda'da yapilan "Gida Magazasina Miisteri Olmada Magaza imajinin Rolii"
{Meulenberg, 1992) sayilabilir. Bunun yaninda Shepperd ve Futrell (1982) "Marketing
Farm Products” isimli Kitaplarinin yirminci béliimiinde ABD'de "Gida Perakendeciliginde
ve Gida Sanayiin'de Yogunlagma" konusunu iglemisler ve German ve Leed (1992) "Food
Merchandising:Principles and Practices” isimli Kitabinda tiimiiyle gida perakendeciligi
konusunu islenmistir.

Tiirkiye'de Tanim Ekonomistleri tarafindan gida perakendeciligi konusunda cok
tazla calisma yapildig sdoylenemez. Yapilan galismalar arasinda Kog ve ark., (1994)
"Adana 1l Merkezinde Tiketicilerin Perakendeci Secimi”, Leventeli (1995) "Adana 1li
Sehir Merkezinde Gida Perakendecilik Yapisinin Analizi” ve Kog ve Yurdakul (1995)
"Gelismis Ilkelerde ve Tiirkiye'de Gida Perakendeciligi " sayilabilir.

Cizelge 1'de perakendecilerin tanimi ve bunlarin bazi temel 6zellikleri
verilmistir. Cizelge 1'de verilen tamimlara gore 1990 yilinda Tiirkiye'de 1100 civaninda
hipermarket, siipermarket ve market varken bunlarin sayist Agustos 1996 itibariyle
2627'ye ulasmustir. Adana'da 1996 Agustos ay! itibariyle 92 siipermarket ve market
bulunmaktadir.

Adana'da, 1989 yilinda 3 veya 4 oldugu tahmin edilen siipermarket ve market
sayisindaki gelisme cok hizli olmustur. Gida perakende sektdriindeki bu hizh degigimi bir

3Gida perakende sektoriinde diger iilkelerde goriilen degisme ile ilgili genis bilgi Ko¢ ve Yurdakul (1995)"de
bulunabilir.
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taraftan tiiketicilerin sosyo-ekonomik &zellikleri ve aligkanliklarinda ortaya ¢ikan degisme
zorlarken, diger taraftan da gida perakende sektoriindeki degisim tiiketicilerin satinalma

davramglarim etkilemektedir.

Bu caligmanin amact siipermarket ve market miisterilerinin sosyo-ekonomik
Gzelliklerini belirlemek, iiriin-servis dzellik seti aracih@iyle stipermarket imajini olusturan

ana faktérleri belirlemek ve bu yolla "tekelci rekabet piyasasinda” yarisan
siipermarketlerin iiriin-servis farklilastirma araclanni ortaya koymakur.

2. MATERYAL ve METOD
2.1. Materyal

Bu calismanin materyalini, Adana'da siipermarket miigterileriyle, yuzyiize goriisme
yontemiyle yapilan anketlerden saglanan veriler olusturmustur. Anketler Ekim 1996'da
uygulanmustir, Anketler Adana'da tiim siipermarketlerde yapilmigtir. Anketdrler marketten
¢cikan miisterilere lic soru sormuslardir. Sorulardan birincisi aylik gida harcamalarinizin ¢n
biiyiik kismini (%50'den daha fazla) nereden yapiyor sunuz? {siipermarketler, marketler
ve bakkallar vb). ikincisi en ivi tamidi@imiz veya ayhik gida harcamalarimzin en biiytik
kismint yaptidiniz siipermarketin belirli 6zelliklerini (15 iiriin-servis dzellik seti)
dederiendirir misiniz? (Semantic differantial Slcedi yardimiyla) ve sonuncusu
hanehalkinin sosyo-ekonomik dzellikleriyle ilgili sorulurdir. Calismada  stipermarket
miisterisi olan 400 Kisiyle anket yapilnug ve yapilan anketlerden 10 tanesi. sorulara
verilen vamtlarin tutarsizlifs nedeniyle deferlendirme digi birakilmustur.,

2.2. Metod

Bu calismada metod olarak faktdr analiz yontemi kullanlmustir. Faktdr analizi
yaninda deneklerle ilgili bazt sosyo-ekonomik degiskenler arasindaki iligki de (2
bagimsizhik testiyle test edilmistir. Faktor analizinin iki énemli amaci vardir. Bunlardan
ilki, birbirleriyle iliskili ¢ok sayida deg@iskenden olusan veri setindeki degisken sayisim
azaltmaktir. Tkincisi ise orjinal degiskenler tarafindan yaraulan ortak (common) faktérleri
(latent variables) belirlemek ve bu ortak faktdrlerin neyi temsil ettiklerini bulmak veya
yorumlamaktir. Fakir analizinin matematiksel gosterimi asagidaki gibidir.

X = AF+e

4 Siipermurket Cizelge 1"de verilen Siipermarket. Market ve Cash and Carry’yi kapsamakiadir.
2 [lgilenenler bu cahymada kullamlan anket formunu aragtincilardan saglayabilir,
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F: kx1 boyutlu ortak veya genel (common) faktdrler vektoriir,
X : Px1 boyutlu orijinal degiskenler vektorii,
e : pxl boyutlu 6zel (unique) faktdrler vektorii,

A ¢ Pxk boyutlu faktor katsayilar matrisi.

Faktor analizi faktor katsayilarnt matrisi (‘'nin ¢dziimiiyle yapilir. Faktér
katsaytlar matrisinin ¢éziimiinde en yaygm kullanilan "Principal Component” ve "
Maximum Likelihood " tahmincileridir. Faktdr analizi iki asamada yapilir. Birinci
asamada faktdr matrisinin ¢oziimiinden elde edilen ortak faktdrler incelenir ve kac ortak
taktoriin yeterli olduguna karar verilir. Ortak faktor sayisina karar verdikten sonra, ikinci
asamada rotasyon ¢oziimii yapilir ve rotasyon ¢oziimii sonucu elde edilen yeni ortak
faktor katsayilaninin  anlamliliklarina bakilir. Rotasyon c¢éziimiinden elde edilen ortak
faktOrlerin neyi temsil ettigi belirlenir. Birinci asamada kac ortak faktdriin yeterli
olacagina karar vermede en yaygin kullanilan 6zdeger, Scree test ve varyans-eklemeli
varyans kriterleridir (Hair ve ark., 1992). Faktdr analiz yonteminin tiiketici davraniglarim
arastirmada kullammu arasinda Foltz ve ark., (1993) "A Factor Analysis of the Product
and Services Attributes Offered by Western Nursery Stock Supliers" ve Kog ve ark..
(1996) "Tiiketicilerin Gida Iriinlerinde Marka Tercihini Etkileyen Degiskenlerin Faktor
Analiziyle Belirlenmesi: Adana'da Makarna Ornegi" calismalari sayilabilir. Foltz ve ark..
(1993) culismasinda driin ve servis dzellikleriyle ilgili degiskenlerle faktor analizi
vapmustir. Bu degiskenler bitki secimi, iiriin bilgisi, tedarikgi servisi ve bilgi, reklam ve
promosyon, bitki kalitesi ve siparis servisidir. Degiskenler 311 cicekci ve peyzaj
mimarma sorularak, onlarin degerlendirmeleri alinmustir. Koc ve ark., (1996) tiiketicilerin
makamanin dzelliklerine (liriin-servis 6zellikleri, 215 aileye sorulmus) verdikleri puanlar:
kullanilarak, tiiketicilerin makamada marka tercihlerini belirlemistir.

3. ARASTIRMA BULGULARI ve TARTISMA

Anket caligmasindan elde edilen sonuclara gecmeden once Tiirkiye'de gida
perakende isletmeler hakkinda kisaca bilgi verilmistir. Cizelgel'de 1996 Agustos avi
itibarivle Tiirkiye'de gida perakende isyeri sayisit ve bunlarin bazi temel 6zellikleri
verilmistir. Cizelgel'de dikkati ceken en énemli verilerden biri, gida perakende
sektoriinde son yillarda hizli bir degisim olmasiia ragmen, bakkallarin gida satislarindaki
payimin hala dnemli bir diizeyde seyvretmesidir. Bakkallarm perakende gida satislarindaki
payiin yiiksek diizeyde olmasimin 6nemli nedenlerinden birincisi kirsal kesimde yasayan
niifusun biiyiikliigii ve ikincisi yeni tip perakendecilerin en karli olarak gordiikleri biiyiik
metropollerde yogunlasmug olmas: olarak diisiintilebilir.
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Cizelge 1. Tiirkiye'de Gida Perakendeci Sayisi ve Bazi Ozellikleri

Perakendeci Tanim: | Magaza | Ort. KS PER | BD |OM | % | %
tipi 1000 m2 | sayis1 | alan m2 all e
Hipermarket +2.5 4] 5046 28 144 21 5 |3 |14
Stipermarket (+) | 1.2-2.5 62 1695 9 42 It ] 15 |13
Siipermarket (-) 0.8-1.2 62 940 6 24 7

Market (+) 0.4-0.8 227 | 517 3 17 8 | 0.8 | 17]14
Market (-) 0.1-04 | 2235 | 162 2 6 5

Biiyiik Bakkal 67 1 1 3 0.3 18 | 63
Kii¢iik Bakkal 17 l 1 2 10,15 | 44
Toplam 157843 | 29

Koop-kantin 300

Cash and Carry 11

Sarkditeri 1485

Kaynak : Infoscan Europe-Panel Pazar Aragtirmalar A.S., Agustos 1996.

KS: kasa sayisi, PER:personel sayisi, BD:buzdolabi sayisi ve OM:ortalama glnlik
miisteri saysi( 1000 Kisi).

* Infoscan Europe-panel A.S.'ve gére bakkaliye iiriinleri ndeki satig paylari ve ** Zet
Nielsen'e gére gida saugindaki ciro paylandir (Hiper+siipermarket %14, Market %14 ve
bakkal %65).

Bu calismada, 390 siipermarket miigterisi ile yapilan anket sonuglarina goére.
deneklerin tamami aylik gida harcamalarimin %50'den daha fazlasini siipermarketlerden
yapmaktadir. Bu calismada rassal olarak anket uygulanan deneklerden %49'u bayandir.

Kog¢ 1996 Kasim ayinda, "Adana'da Hanehalkinin Salga Tiiketimini” belirlemek
amactyla, 476 hanehalkiyla yapmis oldugu ankette, aylik gida harcamalarimzin en biiyiik
kismini nereden yapiyorsunuz seklinde sordugu soruya. %55.4 siipermarketten, %9.5
bakkaldan. % 18.8 semt pazart ve % 16.3 toptan saucilar yamtini almstir. Salca tiiketim
calismasindan elde edilen sonuclara gore, ayhk gida harcamalarinin en biiytik kismini
siipermarketten yapanlarin marketlere gore dagilimi ise bu market imaj belirleme
caligmasimn anketlerinden elde edilen bulgulara yakindir.

[
i
e



Gizelge 2'de Adana'da siipermarket miisterisi hanehalkinin bazi sosyal ve
ekonomik ozellikleri verilmigtir. Cizelge 2 hanehalk: aylik gelire gére on gruba ayrilmig
ve her gelir grubunda ortalama hane genisligi ve ev disinda ¢alisan kadin sayisi
verilmistir. Cizelge 2'de goriildiigii gibi siipermarket miisterisi hanehalkinin %64'ii alttan
ikinci. iiciincii, dordiincii ve besginci gelir grubunda yer almaktadir. Diger bir ifadeyle
siipermarket miisterisi hanehalkinin %64'tiniin bulundugu gelir grubu 20-60 milyon
arasinda ayhik geliri olan hanelerdir. Hanelerden %22’si ise ayhk olarak 30-40 milyon TL
arasinda gelire sahiptir. Stipermarket miisterisi hanelerden %7.7'sinin ise ayhk geliri 100
milyon TL'den fazladir. Siipermarket miisterisi hanelerde ortalama genislik ise 4.15 dir.
Cizelge 2'de goriildiigii gibi toplam anket uygulanan 390 hanehalkindan 357'si ailedir. Bu
357 aileden 114'iinde veya %31.9'unda kadin (anne) ev disinda ¢aligmaktadir. Ev diginda
calisan kadin oram yiiksek gelir gruplarinda oransal olarak artmaktadur.

Cizelge 2. Siipermarket Miisterisi Hanehalkinin Bazi Sosyal ve

Ekonomik Ozellikleri
Aylik gelir | Hane Y% Yigmal Hane Toplam Ev Toplam
gruplar sayisl Yo genisligi kadin® diginda | kadma
(Milyon TL) (1) calisan orant
kadin (1/2)
(2)
<20 38 9.8 9.8 4.57 35 2 5.71
20 -30 51 13.1 229 4.32 45 ) 20.00
30-40 86 222 45.1 435 82 24 29.27
40-50 61 15.7 60.3 4.05 51 12 23.53
50-60 51 13.1 739 4.27 47 19 40.43
60-70 31 8.0 81.9 3.84 30 15 50.00
70-80 14 3.6 85.5 3.64 14 6 42.86
80-90 16 4.1 89.6 3.88 15 7 46.67
90-100 10 2.7 923 3.00 9 5 55.56
>100 30 747 100.0 3.79 29 15 5172
Top/ort 388 100.0 4.15 357 114 31.93

Not : Gelir gruplan 20'den biiyiik ve 30, 30'dan biiyiik ve 40 seklindedir.



Cizelge 5. Gelir Gruplarma Gére Siipermarket Miisterisi Hanehalk: Reisinin

Bulundugu Meslek Grubu’

Gelir/meslek I 2 3 - 5 6 7
<20 19 6 1 9
20-30 18 1 7 10 3 10
30-40 39 2 7 4 9 15
40-50 16 ! Il 9 9 5 9
50-60 9 | 14 6 I 8 2
60-70 7 2 8 3 9 ]
70-80 I 2 7 2 2
80-90 I 10 3 2
90-100 1 I 3 3 2
>100 2 13 7 1
Toplam 97 14 69 51 74 34 46
25.0 3.61 17.8 131 19.1 8.8 11.9
Not : Cizelgede diger meslek gruplari verilmediginden oranlar 100'ii vermemektedir.
%2 hesap = 228.17 ve X2 54.0.05=72.13, Hio hipotezi red, degiskenler arasinda iligki vardir.
Not: 5 olumlu I olumsuz seklinde puanlama yapilmistr,
Cizelge 6. Gelir Gruplarina Gore Siipermarket Miisterisi Hanehalk,
Reisinin Egitim Diizeyi
Gelir/Egitim diizeyi ik Orta Lise M. Yiiksek Fakiilte
<20 20 10 7 -
20-30 I 8 21 3 8
30-40 13 7 39 i4 13
40-50 8 7 23 7 16
50-60 6 4 16 4 21
60-70 - 2 7 2 20
70-80 - 2 2 10
80-90 2 I 2 I
90-100 - = 4 I 5
>100 - 4 4 18
Toplam 60 42 124 39 122
% 15.5 109 32.0 10.1 31.5

X7 hesap = 142.37 ve %2 34.0.05

= 50.96, H:0 hipotezi red, degiskenler arasimda iliski vardir.

TMeslek gruplan Cizelge 4 deki meslek aruplaridir,
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Cizelge 3'ten Siipermarket miisterisi ailelerde, aile reisinin egitim diizeyi ile ev
diginda ¢alisan kadin arasinda aym ydnlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Cizelge 4'de
siipermarket miisterisi ailelerde, aile reisinin bulundugu meslek grubu ile kadmin statiisii
arasindaki iligki verilmistir.

Cizelge 3. Siipermarket Miisterisi Hanehalki Reisinin Eyitim Diizeyi ve
Kadimn Statiisi

Aile reisinin eZitim Ev diginda ¢aligan kadin Toplam kadin (1/2)x 100
diizeyi (n 2

{ikokul 3 57 5.26
Ortaokul 5 36 13.89
Lise 34 113 30.09
Yiiksek Okul 19 38 50.00
Universite 53 113 46.90
Toplam 114 357 31.93

%= hesap = 41.59 ve }(3 4,0.05 = 9.48. H:o hipotezi red, deZiskenler arasinda iliski vardir.

Cizelge 4'ten goriildiigii gibi, siipermarket miisterisi ailelerde. aile reisinin meslegi
normal memur ve doktor-avukat-miihendis-muhasebeci vb ise ev diginda calisan kadin
orant da artmaktadir. Cizelge 5'de siipermarket miisterisi hanehalkinda hane reisinin
bulundugu meslek-gelir grubu ve Cizelge 6'da siipermarket misterisi hanehalkinda hane
reisinin egitim diizeyi-gelir grubu iliskileri verilmistir.

Cizelge 4. Siipermarket Miisterisi Hanehalk Reisinin Meslegi ve Annenin Statiisi

Aile reisinin Meslegi Ev diginda caligan Toplam (1727 x 100
kadm (1) kadm (2)
Normal memur 42 91 46.15
Ust diizey memur ve yonetici 3 13 23.08
Doktor, Avukat, Miihendis vb. 33 65 50.77
isci I 45 24.44
Serbest ticaret erbabt 16 70 22.86
Kiigiik esnaf 4 31 12.90
Emekli 5 42 11.90
Toplam 14 357 100.00

x: hesap = 36.25 ve 13 6.0.05 = 12.592, H:0 hipotezi red. degiskenler arasinda iliski vardir.

OKudin ailedeki esi ve/veya anneyi ifade etmekiedir.



3.1. Siipermarket imajimt Olusturan Faktorler (Faktor Analizi)

Cizelge 7'de Adana'da Siipermarket miigterilerinin marketlerin imajin olusturan
ozelliklere verdikleri puanlar verilmistir. Cizelge 7' yi olusturmak igin anket yapilan
deneklere "En iyi tamdigimiz market hangisi?" seklinde soru yoneltilmis ve bu marketlerin
Gnemli ozelliklerine puan verilmesi istenmistir. Deneklerin marketlerin zelliklerini
puanlamalarinda "Semantic differential" dlcegi kullanilmistir. Cizelge 7' de verilen
degerler her siipermarketin  6zelliklerini puanlayan deneklerin, dzelliklere verdikleri
puanlarm agirhkl ortalamasidir.

Cizelge 7. Siipermarket Miisterilerinin Marketlerin imajimi Olusturan Ozelliklere
Verdikleri Puanlar

Ozellik/Market [ 2 3| 4 5 6 7 8 9 10
Et kalitesi 4.21 | 391 [4.06 |3.89 | 3.81 | 3.75 [ 436 | 4.13 | 4.00 | 4.30
Et fiyatlan 291 |3.18 | 2.89 |2.71 | 290 | 3.06 |3.09 | 3.13 |3.23 | 3.40
Genel olarak 3.29 | 3.3 | 3.25 [2.85 | 3.00 | 3.19 |3.63 |3.25 [3.14 | 3.90
tiriin fiyatlan

Uriin ¢esitliligi 452|427 | 4.06 [3.76 | 3.29 | 3.81 | 4.83 | 3.50 | 3.50 | 3.80
Aranan {riiniin 439 (411 | 403 |3.54 [ 3.76 | 347 | 4.04 | 3.63 | 4.00 | 4.10
bulunabilirligi

Magazada revonlarin 440 14.82 1393 1341 | 395 [3.75 | 3.29 [ 3.38 | 4.00 | 4.30
yerlesim diizeni

Uriinlerde yapilan 3.1 (230 | 2.58 |23 [ 235 | 1.80 [3.33 | 238 [231 | 3.20

haftalik indirimler

Magaza yerlesim plani 441 1415 14.04 [3.54 | 343 [3.69 |3.88 [3.38 |[4.07 | 3.90
9

Personelin tutum ve 421 [3.44 [ 391 |3.74 [ 395 [ 3.63 | 343 |3.63 |3.86 | 4.80
davranig
Magazanin temizligi 4.62 [4.05 1421 1402 [ 386 |3.56 |4.2] | 425 |4.14 | 4.50

ve gdrintmi

Kasa dniinde bekleme 272 (344 [3.03 1265|262 [2.88 |354 |225 |257 |2.10

Park olanaklan 438 | 192 1244 [1.98 [ 148 | 2.06 | 454 | 1.75 | 2.08 | 2.70
Magazanin dig goriintimii { 4.45 [4.09 [ 4.00 |3.76 | 2.95 | 3.75 | 4.21 |3.38 | 4.00 | 3.70
Ortalama puan 3.97 1361 | 3.57 [3.23 | 3.18 | 3.26 | 3.88 | 3.23 [3.45 | 3.75
Gozlem degeri (n) 94 54 68 46 21 16 24 8 14 10

n ¢ herbir firmanin 6zellik setini puanlayan denek sayisini gosterir.

‘\S‘Lipcrmarkeiter (firmalar) sayilarla gosterilmistir.
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Cizelge 7'de firmalar (siipermarketler) sayilarla temsil edilmektedir. Cizelge 7'ye
bazi firmalar, (siipermarketler) 6zelliklerini puanlayan denek sayisi ¢ok az oldugu icin
alinmarmugtir. Faktor analizi Cizelge 7' deki "Market-Ozellik Puanlart Matrisi” kullamlarak
yapilmistir. Faktér analizi iki agsamada gergeklestirilmis: birinci agamada kac faktdriin
yeterli olduguna karar verilmis ikinci asamada ise "Varimax Metodu" ile modelin dikgen
"ortagonal” ¢oziimii yapilmustir. Cizelge 7' de basglangic ¢oziimiinde faktor sayisma karar
vermede kullanilan "Eigenvalue”, varyans ve eklemeli varyans degerleri verilmistir. Genel
bir kural olarak "Eigenvalue" nun birden biiyiik olmast istenir. Faktor analizinin baglangic
coziimiinde. varyansin %100'ini agiklayan dokuz faktor cikmistir. Faktérlerden dordi
toplam varyansin % 91.5'ini agiklamaktadir. Diger faktorler, katsayilar ve varyanslari
Cizelge 8'de verilmemistir. Baslangic ¢oziimiinde "Eigenvalue", Varyans ve Birikimli
Varyans kriterleri incelendiginde doit faktoriin yeterli oldugu griilmektedir.

Faktor sayisina karar vermede kullanilan diger bir kriter ise "Scree Test” (kirilma
noktas) kriteridir. Kirilma noktasi kriterine gore karar vermede, Y eksenine “eigenvalue”
ve X eksenine ortak fakior sayilar yazilarak grafik ¢izilir. Cizilen grafikte egrinin ilk
biikiilme noktasina karsilhik gelen faktor sayisi yeterlidir. Scree test Kriterine gore de ilk
biikiilme noktast olarak dort faktdriin alinmasinin uygun oldugu belirlenmistir.

Cizelge 8. Siipermarket imaji icin Faktor Analizi Baslangic Cozimu

Ozellik/Faktor katsayilan Fl E2 F3 F4
Et kalitesi (D1) 0.836

El fivatlan (D2) (.732

Genel olarak iirlin fiyatlarn (D3) 0.734 0.305

Uriin cegitliligi (D4) 0.752 0.591

Aranan driiniin bulunabilirligi (D5) 0.906

Magazada reyonlarin yerlesim diizeni (D6) 0.874

Uriinlerde yapilan haftalik indirimler (D7) 0.893

Magaza yerlesim plani (D8) 0.775 0.516

Personelin tutum ve davranist (D9) -0.776

Magazanin temizligi ve gorinlimii (D10) 0.808

Kasa oniinde bekleme (D11) 0.897

Park olanaklan (D12) 0.766

Magazamn dig goriintimii (D13) 0.723 0.504

Ozdegerler (Eigen value) 6.24 2.74 1.75 1.16
Varvans 48.0 21.1 13.5 8.9
Birikimli Varyans 48.0 69.1 82.6 91.5

Not : 0.3 den kiigitk faktdr katsayilart alimmamastir.

YFaktor analizinin ¢oziimiinde “Principal Factor Analyse™ tahmincisi kullamlnusor.
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Cizelge 9'da faktor analizinin son asamasi olan "Rotasyon Cozlimi" verilmistir.

Rotasyon ¢oziimiinde elde edilen faktorlerin isimlendirilmesi ve yorumlanmasi, faktor

analizinin en énemli kismini olusturur. Faktorlerin isimlendirilmesi aragtiricinin tecriibeli

olmasini ve konu hakkinda ayrntili bilgi sahibi olmasim gerektirir. Cizelge 9'da faktor

degisken katsayilan 0.5'den biiyiik olanlar verilmistir. Faktdr katsayilarinin yeterliligine

karar vermede bircok yaklasim (genellikle korrelasyon katsayisi yaklagimi) olmakla

beraber. genel kural 6rnek sayisimin 100l gegtigi durumda, 0.30'dan biiyiik degerlerin

istatistiki bakimdan 0.05 6nem diizeyinde anlamli oldugudur (Hair ve ark., 1992).

Cizelge 9. Siipermarket imaji i¢in Faktér Analizi Rotasyon Coziimii

Ozellik/Faktor Fy F, | F3 | Fy n?

D7 Iriinlerde yapilan haftahk indirimler 0.935 0.958
D1 Et kalitesi 0.916 0.959
D12 Park olanaklarn 0.859 0.841
D10 MagZazanin temizlii ve gbriinimii 0.790 0.877
D6 Magazada reyonlarin yerlesim diizeni 0.911 0916
D8 Magaza yerlesim plami 0.877 0.954
D3  Aranan driintin bulunabilirligi 0.604 | 0.740 0.934
D13 Magazanmn dig goriiniimi 0.577 0.808
D11 Kusa dniinde bekleme 0.941 0.927
D9 Personelin tutum ve davranisi -0.806 0.874
D4 Uriin gesitliligi 0.642 0.668 0.949
(D2) Et fiyatlan 0.954 | 0..957
(D3) Genel olarak driin fiyatlar 0.584 0.768 | 0.946
Ozdegerler (Eigen value) 624 | 274 | 175 1.16

Varyans 48.0 21.1 13.5 8.9

Birikimli Varyans 48.0 69.1 82.6 91.3

Cizelge 9'da toplam bagimhlik (h2) veya ortaklik unsuru (communality) orant.

herbir degigkenin (yatay) faktor katsayilarimin kareleri toplami alimarak bulunur. Ortaklik

unsuru degiskenin faktorleri agiklama giictinii gosterir. Baslangi¢ ¢dziimiinden rotasyon

”}Rowxyon ¢oziimi VARIMAX yontemiyle yapilmustir
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¢oziimiine gecildiginde. "Eigenvalue" ve faktérlerin toplam (eklemeli) varyansi degismez,
ancak herbir faktériin agikladigi varyans degisebilir. Cizelge 9 incelendiginde, dort
faktdriin market imajinin olusmasinda yaklagik %91.5 oraninda etkili oldugu
gortlmekredir. Ancak birinci faktdr toplam degismenin yaklasik %48.0'ini agiklamaktadir.

Faktorler incelendiginde. Fy fiyat faktirii, F 3 igletmecilik davrams: faktorii, F 2
magaza dizayn fakiérii ve F temel beklenti faktorii olarak isimlendirilebilir, Kohls ve
Britney (1964)'e gére gida magazas: 6zellik karmasi: titketiciye kolaylik degeri, iiriin
degeri ve ticari davranis degeri sunmaktr (German ve Leed, 1992, s.33). Bu gida
magazasi dzellik karmasi siniflandirmasina gére isletmecilik davrang faktorii; kasa
oniinde bekleme ve personelin tutum ve davramginin yaninda diger faktorleri de icerir.
Amold ve ark., (1983) perakendecilikte hedef tiiketicive sunulan servisi nitelendirilmig
veya normlasmis (qualifying) ve belirlenmis (determining) servis olarak simflandirmustir
(Cook ve Walters 1991, s.161). Normlagmis servis pazardaki tiim rakip firmalar
tarafindan tiiketiciye sunulan ve normal olarak tiiketicinin sunulmasini bekledigi servistir.
Belirlenmis servis ise sadece firma tarafindan tiiketiciye sunulan servistir ve bu servis
aktiiel olarak tiiketicinin perakendeci tercihini ve segimini belirler. Meulenberg ve
Steenkamp aragtirmalarinda gida magazasina miisteri olma davranigimi belirleyen
faktorlerden birini mesafe ve digerini ise magazanin imaji olarak belirlemislerdir. imajin
ise. fiyat. iriin kalitesi. iiriin karmasi, servis ve magaza atmosferinin bir fonksivonu
oldugunu kabul etmiglerdir (Meulenberg, 1992). Arastiricilar 533 tiikketiciyle anket
calismasi yapmuglar ve deneklere en fazla et satin aldiklar magazann zelliklerini
sormuglardir (mesafe ve magaza imaj faktorleriyle ilgili). Ankette sorduklart sorular bu
calismada sorulan sorulara benzerdir. Ancak tiiketicilerin zellikleri degerlendirmesini
6lgmede Bipolar ve Likert 6lgeklerini kullanmislardir. Arastiricilar verilerin
degerlendirilmesinde faktor analizi ve regresyon uygulamslardir.

Gizelge 9'dan goriildiigii gibi Fy igletmecilik davranigi fakiorii ve F- magaza
dizayn faktérii marketgilikte 6nemli farklilastirma unsurlaridir. F4 fiyat faktorii ise toplam
varyansin ¢ok az bir kismun agiklamaktadir. Bunun nedeni. Cizelge 7'de gOriildiigl gibi
firmalarm et ve genel olarak iiriin fiyatlari icin miisterilerinden aldiklari puanlarin
birbirine ¢ok yakm olmasidir. Puanlarin yakimn olmasinin anlamu tiiketicilerin goziinde
marketler arasinda, ette ve genel olarak iiriin fiyatlarinda, dnemli fiyat farki yoktur,

Belirlenen bu sonuca gére pazarda en dnemli imaj farklilagtirma faktérlerinden biri
fiyattr. Digerleri ise igletmecilik davranisi faktérii ve magaza dizayn faktériidiir,



4. SONUC

Bu calismada, Adana'da siipermarket musgterilerinin sosyo-ekonomik ozellikleri ve
stipermarket miigterilerinin aylik gida harcamalarinin en biiyiik kismim gergeklestirdikleri
magazanin ozelliklerine verdikleri puanlar (deger) belirlenmistir. Ozelliklere verilen
puanlar "Semantic differantial &lcegi" yardimiyla dlciilmiistiir. Market-6zellik puanlama
matrisi kullamlarak faktdr analizi yapilmugtir.

-

Arastirmada. stipermarket miisterisi hanelerde annelerin %32'sinin ev disinda
caligng: ve ortalama hane genigliginin 4.2 kisi oldugu belirlenmigtir. Bu ¢aligmada, anket
uygulanan deneklerin %49'unun bayan olmasi, siipermarketten alig-veris yapanlarin %
49'unun bayan oldugu seklinde vorumlanabilir.

Faktor analizi sonuglanina gore dort faktér magaza imajint belirlemektedir. Bu
faktorler, toplam varyansin %91.5'ini aciklamaktadir. Varyansin faktorlere gore dagilimi
F1 %48.0. F2 % 21.1, F3 % 13.5 ve F4 % 8.9 dur. Bu faktorler temel beklenti, magaza
dizayn, isletmecilik davrans: ve fiyat faktorii olarak isimlendirilmistir. Fiyat faktoriiniin
toplam varyansin kiiciik bir yiizdesini agiklamasi, slipermarket miisterilerine gore
marketler arasinda dnemli fiyat farky yoktur seklinde yorumlanabilir. Pazara yeni girecek
firma bu faktorii dikkate almalidir. Faktorler dikkatli incelendiginde pazarda en 6nemli
imaj farklilagtirma faktorlerinden birinin fiyat ve digerlerinin ise igletmecilik davranis:

faktorii ve maguza dizayn fuktori oldugu goriliir.
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