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Ozet

Perakendecilik  sektorii  diinyada ve Tiirkiye'de hizla
gelismektedir. Sektor gelistikce Qeleneksel perakendecilik yerini
modern  perakendecilige  bwrakmaktadr. Gida perakendeciligi
icerisinde dnemi gittikce artan indirimli siipermarketler, ulusal veya
global boyutlarda bulunmaktadir.

Bu calismada perakendecilik ve gida perakendeciligi
kavramlari, diinyada ve iilkemizdeki gelisimi, indirimli siipermarketler
ve tilkemizdeki indirimli stipermarketler hakkinda bilgi verilmistir.
Arastirmada yerli ve yabanci indirimli siipermarket zincirleri
miisterilerinin demografik ve sosyo-ekonomik ozellikleri, satin alma
aliskanliklart ve miisterilerin bu marketleri nasil degerlendirdigi
arastirilmistir. Arastirma yontemi olarak yiizytize anket yonteminin
uygulandigr bu arastirmada, miisterilerin degerlendirmelerine gore
yerli ve yabanct indirimli siipermarketler arasinda fark olup olmadigt
arastirilmistir. Analize dahil edilen 400 ankete uygulanan t testi
sonucunda her iki tip indirimli stipermarket arasinda anlaml
Sfarkliligin oldugu saptanmustir.
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A PILOT STUDY ON THE CUSTOMERS OF DOMESTIC
AND FOREIGN DISCOUNT SUPERMARKET CHAINS
AND THEIR EVALUATION ABOUT THESE MARKETS

Abstract

Retailing sector has been developing rapidly in Turkey and
around the world. While sector is developing, traditional retailing is
gradually being replaced by modern retailing. Discount supermarkets
are becoming increasingly important in the food retailing sector. All
these discount supermarkets run operation either domestically or
globally.

This study includes information about retailing and food
retailing concepts, development of retailing in Turkey and in the
world, discount supermarkets in Turkey and all over the world. This
study shows both socio-eoconomic and demographic characteristics
of customers, their purchasing habits and how customers evaluate the
discount supermarkets. In this research a face to face questionnaire
was conducted in order to determine if there was a difference between
domestic and foreign discount supermarkets. As a result of the t test
which was applied to 400 questionnaires included in the analysis
process, significant difference between two types of discount
supermarkets were obtained.

Keywords: Retailing, Discount Supermarket, Discount Store,
Marketing, Food Retailing, Consumer Behaviours, Supermarket.
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1. Giris

Perakendecilik sektorii; tiiketici tercihlerinin sekillenmesi,
tiketim kaliplarmin degismesi, tiiketicilerin bilinglendirilmesi ve
bilgilendirilmesinde, sosyal olgularin ve yasamin renklenmesinde ve
dolayisiyla da tiiketici davranmiglar1 iizerinde etkili olmaktadir
(Ibicioglu, 2005:45). Perakendeciligin insan hayatinda énemli bir rol
oynadigi ve bu roliin toplumlar i¢in ¢ok degerli anlamlar ifade ettigi
nettir (Kurtulus vd., 2001:55).

Uretici ile nihai tiiketici arasindaki aracilik roliiyle tiiketici
icin onemli bir tedarik¢i olan perakendeci magazalar, ayn1 zamanda
cok cesitli iglerdeki firmalarin da en 6nemli miisterileri arasindadirlar.
Bu aracilik roliinde perakendeci, tiiketiciye direkt ulagsmaktadir.
(Davidson, Brown, 1960:8). Perakendecinin pazarlama faaliyetlerini
teknolojik gelismeler, tiiketici davranisi ve yasam tarzlarindaki
degisiklikler, global perakendecilerin  pazardaki  durumlari,
perakendecinin tedarik¢i ag1, ulusal markalarin pazardaki durumu ve
perakendecilikle ilgili yasal diizenlemeler bilesenleri olusturmaktadir
(Ghani, 2005:219). Perakende pazarlama karmasinda ise magaza yeri,
iirlin 6zellikleri, miisteri hizmetleri, magaza i¢i ¢evre, fiyat, magaza
dizaym, gorsel 6zellikler bulunmaktadir (Sawmong, Omar, 2004:504).
Tiketici egilimlerinin degismesi sonucu alternatif magaza tiirlerinin
ortaya ¢ikmasiyla geleneksel perakendecilerle modern perakendeciler
arasindaki rekabet artmistir (Akpinar, Ozkan, 2006:59).

Literatiirde indirimli magazalarla ilgili arastirmalar, diger
perakendeci tipleriyle ilgili olanlara kiyasla ¢cok daha azdir. Bunlardan
Cataluna ve arkadaslarinin arastrmasi indirimli magazalarla
hipermarketleri fiyat acgisindan kiyaslamaktadir (Cataluna vd.,
2005:332). Farkli {ilkelere ait indirimli magazalar arasinda
karsilastirmaya dayali bir arastirma Kim ve Jin tarafindan yapilmistir
(Kim, Jin, 2002:226). Bu arastirmada Koreli ve Amerikali indirimli
magazalar sadece servis Kkalitesi acisindan degerlendirilmistir.
Literatiirde eldeki ¢calismaya en yakin olarak bulunan ¢alisma Kore’de
yapilan ve Kore’deki yerel ve uluslar arasi indirimli magazalari
kiyaslayan bir ¢alismadir (Kim, Jin, 2001:240).

Tiirkiye’nin perakende sektorii 1980°1lerden itibaren ekonomik
ve sosyal yapilanmalara bagli olarak hzla biiyiimektedir. Gida
perakendeciligi  endiistrisi de bu  degisimlerden  oldukca
etkilenmektedir (Sirtioglu, 2004:15). Tiirkiye’de gida
perakendeciligine bakildiginda siipermarketler ve hipermarketlerin
klasik bakkallara karsi ortaya c¢ikmasiyla yapisal bir degisikligin
oldugu goriiliir (Oral, t.y.:43). 1900°’lii yillara kadar gida iriinleri
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yaygin bir sekilde yerel pazarlardan ve hallerden alinmaktaydi (Cinar,
Saglik, 2006:32). Gida perakendeciliginin gelismesiyle modern gida
perakendecileri de artmistir. Guy, Clarke ve Eyre’nin ortak
caligmalarinda da biiyik magazalarin kiigiikleri kapanmaya
zorladiklarindan bahsetmektedir (Guy, Eyre, 2004:72). Buna gore
biiyiiklerin rekabet giicline dayanamayan kiigiiklerin zamanla yok
olduklar1 sdylenebilir.

2. Indirimli Magazalar

Indirimli magazalar, kolaylhk magazalar1 ve siipermarketlerin
biiyiikliikleri arasinda bir biiyiikliige sahip, diisiik fiyatlarda ve yalin
sunumla kisith iirlin grubu satan magazalardir (Codron, 2004:590).
Indirimli siipermarketler yiiksek indirimli (hard discount) ve diisiik
indirimli  (soft discount) siipermarketler olarak ikiye ayrilirlar.
Bunlardan yiiksek indirimli magazalarda market markalar1 ¢oktur.
Diisiik indirimli magazalarda ise genellikle ulusal markalar bulunur
(Bocutoglu, Atasoy, t.y.:38). Genelde bunlarin sahipleri siipermarket
zincirleridir  (Gutman, 2002:410). Cok wuluslu indirimli satis
magazalar1 iyi donatilmis bilgi birikimleri ve finansal giicleri
sayesinde uluslar arasi pazarlarda pazar payr kazanmada basarili
olmuslardir (Kim, Jin, 2001:241). Ozellikle uluslar arasi indirimli
siipermarketler arasinda rekabet fiyat ve kar marjlar1 ile olmaktadir
(Burt, Sparks, 1997:134). Perakendecilik devrimlerinin bir¢ogu fiyat
indirimi ve disik fiyatlama seklindeki rekabet politikalar1 ile
baglamistir (Wellman, 1980:18). Indirimli siipermarketler fiyata
duyarl miisterileri cekmektedirler (Ghosh, 1998:429). Bu rekabet ile
perakendeciler insanlarin satin almasimi canlandirmak igin daha
kuvvetli ve dinamik satis metotlarina girmislerdir. Karsilastiklar: fiyat
rekabetine karsi ise satin alma ve diger operasyon maliyetlerini
kisarak karsilik vermeye c¢alismaktadirlar (Davidson, Brown,
1960:16).

3. Arastirmanmin Metodolojisi

Perakendecilik ve tiiketici arastirmalart literatiirde ¢ok biiytlik
oranda ele alimp, kalitatif ve kantitatif arastirmalar kapsaminda
incelenmistir (Kurtulus vd., 2001:32). Bu arastirmada incelenen, bir
perakendeci magaza tiirii olan indirimli siipermarketlerdir. Bunlardan
bir kismi yabanci menseli, bir kismi da yerli girisimcilerin kurdugu
indirimli marketlerdir. Yabanci menseli zincirler, oturmus sirket
kiiltiirleriyle ve c¢alisma sekilleriyle beraber {ilkemize giris
yapmiglardir. Yerel sermaye ile kurulan zincirler ise zamanla bu
kiiltiirii ve caligma sekillerini oturtmaya ¢alismiglardir. Peki yabanci
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firmalarla yerli firmalar arasinda farklilik var midir? Bu ¢aligmada bu
sorunun cevabi irdelenmeye ¢aligilacaktir.

3.1. Arastirmamin Amaci: Yerli ve yabanct indirimli
siipermarket zincirleri miisterilerinin bu marketleri degerlemelerinin
incelenmesi ve karsilastirilmasidir. Buna ek olarak burada yerli ve
yabanci mengeli indirimli siipermarket zinciri miisterilerinin sosyo —
ekonomik ozellikleri ve aligveris yapma sekilleri de incelenmistir.
Arastirma sonucunda yerli ve yabanci indirimli stipermarket
zincirlerinin, miisterilerin bu marketleri degerlemelerine gore farklilik
gosterip gostermedikleri de tespit edilmektedir.

3.2. Arastirmanin Kapsam, Smmrlar1 ve Kisitlari:
Aragtirmanin  kapsamini Istanbul Giinesli’de yasayan 18 yas ve
iistiindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmada Tiirkiye’de faaliyet
gosteren yabanci sermayeli veya yabanct ortakli indirimli
sipermarketler ile yerli indirimli stpermarketler incelenmistir.
Arastirma, Istanbul’daki en c¢ok magaza sayisina sahip yerli ve
yabanci iki indirimli siipermarket olan BIM ve DiaSA magazalarmimn
misterilerine uygulanmustir. Gerek zaman, gerekse de maliyet kisitlar
arastrmay1 Tiirkiye geneline tasimaya engel olmaktadir. Bu da
arastirma sonuglarmin Tiirkiye’ye genellenmesine engel olmaktadir.

3.3. Arastirmanin Yargilanmasi: Arastrmanin indirimli
siipermarket zincirlerini incelemesi sebebiyle bu sektoérdeki yabanci
ve yerli zincirlerin pazarlama yoneticilerine 151k  tutacagi
diistiniilmektedir. Elde edilecek sonuclara gore eksiklerini
saptayabilirler ve bu eksikleri telafi etme yoniinde kararlar alabilirler.

3.4. Arastirmamin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri:
Arastirmanin modeli; eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlayip bu tanima
dayanarak ileriye doniik tahminler yapmayr miimkiin kilmis
tanimlayici bir aragtirma modelidir.
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BIM’den Alisveris Yapan Miisteriler

DiaSA’dan Aligveris Yapan Miisteriler
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Tiiketicilerin Demografik ve
Sosyo — Ekonomik Ozellikleri

Tiiketicilerin Demografik ve
Sosyo — Ekonomik Ozellikleri

» Cinsiyet » Cinsiyet
>  Yas »  Yas
»  Medeni durum »  Medeni durum
»  Egitim diizeyi »  Egitim diizeyi
»  Gelir durumu »  Gelir durumu
»  Meslek »  Meslek
> Aile biyiikliigii > Aile biyiikliigi
Satin Alma Ahskanhklan Satin Alma Ahskanhklan
»  Aligveris yapma sikliklar »  Aligveris yapma sikliklari
»  Genelde alinan {irlin ¢esitleri »  Genelde alinan iiriin gesitleri
»  Aligveris tutar1 »  Algveris tutar
»  Aligverisin ne kadarinin »  Aligverisin ne kadarinimn
goriisiilen markette yapildigi goriisiilen markette yapildig
4Ll Il
Tiiketicilerin Ahsveris Yaptiklar
Indirimli Market ile flgili Goriisleri
> Satis 6zendirici unsurlar
> Miisteriye sunulan kolayliklar
> Fiyatlandirma
> Uriin sunma dzellikleri
> Market caliganlari
> Fiziki sartlar
> Uriin
4Ll 4Ll
BIM Miisterisinin Indirimli DiaSA Miisterisinin Indirimli

Stipermarketi Tercihi

Stipermarketi Tercihi

Sekil 1 : Arastirma Modeli

Arastirmadaki degisken gruplar1 agagidaki gibidir:

Aragtirmanin  yukaridaki modelinin temelini tiiketicilerin
ahigveris yaptiklart indirimli siipermarket hakkindaki goriisleri
olusturmaktadir. Bununla birlikte bu goriislerin olusmasinda etkili
olan demografik ve sosyo-ekonomik Ozellikler ve satin alma
aligkanliklar1 da arastirmaya katilmaktadir.

Bu degiskenler dogrultusunda hazirlanan anket formunda
cevaplayicinin hangi marketten daha ¢ok alisveris yaptigi 6grenilmeye
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caligilmaktadir. Verilen cevaba goére cevaplayicinin anketi sectigi
indirimli ~ slipermarket hakkinda doldurulmakta ve ona gore
degerlendirilmektedir.

v’ Tiiketicilerin Demografik Ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri
Ile ilgili Degiskenler

v' Satn  Alma Davranislart Ile 1lgili Degiskenler:
Tiiketicilerin aligveris egilimlerinin saptandig arastirmalarda aligveris
sikligr sorulmaktadir (Grace, Cass, 2005:233). Bu aragtirmada da
cevaplayicilarin aligveris yaptiklar1 indirimli siipermarketi ziyaret
etme sikliklari, genellikle hangi iiriinleri buradan aldiklari, bir seferde
ortalama yapilan aligveris tutari, toplam aligverisin yiizde olarak ne
kadarmin goriisiillen markette yapildigi, aligveris yapilan diger
siipermarketler degiskenleri irdelenmistir.

v' Tiiketicilerin Alisveris Yaptigi Indirimli Siipermarket
Hakkindaki Degerlemeleri ile Ilgili Degiskenler: Konuyla ilgili daha
once yapilmis ¢alismalardan G'Omez, Mclaughlin ve Wittink’in ortak
caligmalarinda miisteri hizmetleri, kalite ve deger basliklari
incelenmistir (G’omez vd., 2004: 265-278). Merrilees ve Miller’in
arastrmasinda magazalar; Uriin, kisisel hizmet, magaza dizayni,
magaza sadakati ve diisiik fiyatlar  kategorileri  altinda
degerlendirilmistir (Merrilees, Miller, 2001: 379-389). Kim ve Jin’in
arastirmalarindaysa magaza ile ilgili yargilar su dort ana faktor altinda
incelenmistir: Fiziksel goriinim, giivenilirlik, kisisel etkilesim, sorun
¢ozme (Kim, Jin, 2002: 223-237). Akdogan ve Gilli’niin
calismalarinda tercih, tatmin diizeyi ile iligskilendirilmistir ve tatmin
diizeyleri ile ilgili degiskenlerin ait olduklar1 faktorler satis 6zendirici
unsurlar, miisteriye sunulan kolayliklar, fiyatlandirma, miisteri
hizmetleri, {iriin sunma Ozellikleri, personelin davramsi ve fiziki
sartlar faktorleri olarak belirlenmistir (Akdogan, Gilli, 2000: 61).
Mokoo ‘nun arastirmasinda yargilar, magaza atmosferi, magazanin
yeri, miisteriyi dinlendirme araglari, magaza degeri, calisanlarin
hizmeti, satis sonrasi hizmet, aligveris faktorleri altinda uygulanmigtir
(Dong-Mokoo, 2003: 42-71). Varinli, Gilli ve Babayigit’in
arastrmalarinda hizmet kalitesi ile ilgili degiskenler personelin
davranis1 ve fiziki varliklar, miisteri hizmetleri, yerlesim diizeni,
politikalar ve kredilendirme, iiriin etiketlemede dogruluk, iirlin
problemleri ve fiyatlandirma faktorleri altinda toplanmistir (Varinli
vd., 2001: 35). Magazalarla ilgili yapilan diger bir aragtirmada magaza
ile ilgili hizmet, misteri kitlesi, fiziksel faydalar, uygunluk,
promosyonlar, magaza atmosferi, kurumsal faktorler, gegmis islemler
boyutlari ele alinmustir (Kim, Jin, 2002: 223-237).

Tim bu arastirmalarin incelenmesi ve degerlendirilmesi
sonucunda olusturulan toplam yedi faktor altinda kirk {i¢ yargi likert
Olcegine gore cevaplayicilara yoneltilmistir. Ayni faktor altindaki
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yargilarin art arda sorulmamasina 6zen gosterilmistir. Pozitif veya
negatif yargilar art arda yoneltilmemeye calisilmistir. Bu gergevede
hazirlanan degiskenler satis Ozendirici unsurlar, miisteriye sunulan
kolayliklar, fiyatlandirma, {iriin sunma 6zellikleri, market ¢alisanlari,
fiziki sartlar, liriin degiskenleridir.

v' Tiiketicilerin Ahsveris Yaptiklar1 Indirimli Siipermarket
Hakkindaki Genel Tatmin Diizeyi Ile Ilgili Degisken: Bu degiskende
yiiz Olgegi (faces scale) kullamlmustir. Yiiz olgegi, giilen yiizden
somurtan yiize dogru siralanan yiiz sekillerinden olugmaktadir.
Andrews ve Withey yiiz 6l¢egini kullanmiglar ve ileriki arastirmalar
icin de tavsiye etmislerdir (Andrews, Withey, 1976: 351).0Ozellikle
tatmin Ol¢eginde basarili oldugu gozlemlenmistir (Kurtulus vd.,
2001:219). Tiiketicinin en ¢ok aligveris yaptig1 indirimli siipermarket
hakkindaki genel tatmin diizeyi aym anket igerisinde iki kez
sorulmustur. Ilk soru cevaplayiciya indirimli siipermarket hakkindaki
diislincelerini 6grenmeye yonelik yargilar yoneltilmeden once, ikinci
kez de bu yargilar yoneltildikten sonra sorulmustur. Burada amag
misteriye aligveris yaptigr indirimli siipermarketle ilgili farkli
ozelliklerin de hatirlatilmasindan sonra, miisterinin tatmin diizeyi
isaretlemesinde farklilik olup olmadigini saptamaktir.

Arastirmanin  amaci, degiskenleri ve yukarida belirtilen
modeli ¢er¢evesinde arastirmanin hipotezleri sdyle ifade edilmistir:

H;: Yerli ve yabanci menseli indirimli siipermarket zincirleri
misterilerinin  bu marketleri degerlemeleri istatistiki bakimdan
birbirinden farklidir.

Birinci hipotez, yukarida arastirmanin degiskenleri arasinda
gecen, tiiketicilerin aligveris yaptig1 indirimli siipermarket hakkindaki
degerlemeleri ile ilgili degiskenler bashiginda yedi faktdr altinda
olusturulan toplam kirk {i¢ yargi ile Ol¢iilmiistiir. Arastirmanin
amaclarindan olan her iki indirimli siipermarket miisterilerinin
aligveris yaptiklar1 indirimli siipermarketi degerlemeleri arasinda fark
olup olmadiginin bu hipotezlerin bagimsiz 6rneklerle yapilan ¢ift
yonlii t testine tabii tutulmasiyla saptanmasi hedeflenmektedir.

H,: Yerli ve yabanci menseli indirimli siipermarket zincirleri
misterilerinin bu marketler hakkindaki genel tatmin diizeyleri
istatistiki bakimdan birbirinden farklidir.

Cevaplayicilarin aligveris yaptiklart indirimli siipermarketle
ilgili genel tatmin diizeylerini 6lgmekle her iki indirimli siipermarket
misterilerinin marketlerinden memnuniyetleri arasindaki farka
bakilmasi hedeflenmektedir. Yine bu hipotez de bagimsiz 6rneklerle
yapilan ¢ift tarafli t testi ile test edilecektir.

3.5. Arastirmamin On Calsmasi: Literatiirden edinilen
bilgiler 1518inda hazirlanan 6n anket formu on bes BIM ve on bes
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DiaSA miisterisine uygulanmistir. Demografik ozellikler, aligveris
sikliklar, indirimli siipermarketler hakkindaki yargilarin yani sira agik
uclu sorular da sorularak asil anket formu derinlestirilmeye
caligtlmigtir.  Yirmi bir soruluk on anketten alinan sonuglar ve
uygulamada yaganan aksakliklar géz oniinde bulundurularak ankete
son sekli verilmistir.

3.6. Ornekleme Siireci: Ana kiitle olarak stanbul’da yasayan
tiiketiciler alimmustir. Eriskinlik yas1 olarak kabul edildigi i¢in 18 yas1
ve ustiindeki tiiketicilerle goristilmiistiir. Aragtirma her iki marketin
de bulundugu Giinesli’de o6zellikle zaman ve biitge darligi oldugu
durumlarda tercih edilen kolayda 6rnekleme metoduyla yapilmistir
(Gegez, 2005:194). Her iki marketin de bulundugu bir semtin tercih
edilme nedeni; miisterinin her iki marketi de tercih sansinin olmasidir.
%95 giiven araligit ve 0,05 tolerans diizeyinde her iki market
misterilerinden de 200’er kisiyle goriisiilerek toplam 400 anket elde
edilmistir.

3.7. Veri Toplama Yontem Ve Araci: Dolaysiz veri toplama
yontemlerinden yiiz yiize anket yontemi kullanilarak veriler
toplanmaya calisilmistir. Veri toplama islemi baslamadan Once
anketorlere anketteki sorular tek tek agiklanmis, uygulama tarzi
anketorlere agiklanmustir. Anket hafta i¢i 17-18 Nisan 2006 Pazartesi -
Sali giinleri ve hafta sonu da 22 — 23 Nisan 2006 Cumartesi Pazar
giinlerinde uygulanmistir. Hafta sonu alisveris yapan tiiketicilerin
profilleri ve/veya aligveris miktarlarinda degisiklik olabilecegi
ihtimaliyle anket iki giin hafta ici ve iki giin hafta sonu olmak iizere
dort giin uygulanmistir. Her iki marketin 6niinde de bir anketor
marketin  acilis  saatinden itibaren kapamig saatine kadar
bulunmuslardir. DiaSA 08:00-21:00 saatleri arasinda agikken, BIM
09:00-21:00 saatleri arasinda hafta i¢ci ve hafta sonu hizmet
vermektedir. Anket sadece marketten ¢ikan tiiketicilere uygulanmistir.
Bir cevaplayicinin anketi sona erdiginde sonraki ilk miisteriye anketi
yoneltmek suretiyle anket uygulamasi yapilmistir.

3.8. Veri Ve Bilgilerin Analizi: Arastirmadan elde edilen
veriler SPSS 13.0 (Statistical Package for Social Sciences) programi
ile analiz edilmistir. Arastirmada bagimsiz 6rneklere uygulanan ¢ift
yonlii T-testi (Independent T Test) basta olmak {izere cesitli istatistik
analizler uygulanmistir. Anketteki olumsuz yargilar olumlu hale
getirilmigtir.  Demografik ve  sosyo-ekonomik  degiskenlerin
Ol¢climiinde ortalama, mod ve medyan degerlerine bakilmistir. Besli
likert olgegi ile Olciilen tiiketicilerin aligveris yaptiklari indirimli
siipermarketle ilgili degerlendirmelerin her iki market arasindaki farki
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Olemek icin bagimsiz t testi uygulanmistir. Bu test ayn1 zamanda yiiz
Olgegi ile oOlgiilen, her iki market miisterisinin aligveris yaptiklari
indirimli siipermarketler hakkindaki genel tatmin diizeyini 6lgmekte
de kullanilmustir.

4. Arastirma Sonuclari

4.1. Tiiketicilerin Demografik Ve Sosyo-Ekonomik
Ozellikleri

Tablo 1: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

BiM DiaSA
N % n %
Egitim Durumu Qkul bitirmedim 4 2 5 25
Ilkokul 49 24,5 41 20,5
Ortaokul 42 21 31 15,5
Lise 71 355 83 41,5
On Lisans ve Lisans 24 12 29 14,5
Lisansiistii 10 5 11 55
Toplam 200 100 200 100
Meslek Memur 12 6 18 9
Isgi 37 18,5 52 26
Ucretli 8 4 9 45
Y onetici 11 55 9 45
Serbest Meslek 38 19 28 14
Ev Hanimm 42 21 30 15
Ogrenci 17 85 20 10
Esnaf / Zanaatkar 10 5 12 6
Emekli 13 6,5 14 7
issiz 1 0,5 3 1,5
Diger 11 55 5 25
Toplam 200 100 200 100
Aylik Gelir Seviyesi 500 YTL'den az 42 21 28 14
500 YTL -1000 YTL'den az 93 46,5 90 45
1000 - 2000 YTL'den az 50 25 62 31
2000 - 5000 YTL'den az 14 7 18 9
5000 YTL ve + 1 0,5 2 1
Toplam 200 100 200 100
Cinsiyet Erkek 122 61 133 66,5
Kadin 78 39 67 33,5
Toplam 200 100 200 100
Medeni Durum Evli 136 68 131 655
Bekar 57 28,5 60 30
Bosanmis 5 25 8 4
Dul 2 1 1 0,5
Toplam 200 100 200 100
Yas 18-29 84 42 65 32,5
30-39 58 29 63 31,5
40-49 41 20,5 50 25
50-59 11 55 18 9
60 ve tstii 6 3 4 2
Toplam 200 100 200 100
Aile Biiyiikligii 1 11 55 11 55
2 34 17 25 12,5
03.Nis 101 505 120 60
5 ve daha fazlas 54 27 44 22
Toplam 200 100 200 100
Otomobil Sahipligi Evet 72 36 67 335
Hayir 128 64 133 66,5
Toplam 200 100 200 100
Otomobille
Alsverise Evet 26 36,11 | 30 44,78
Gitme Hayir 46 63,89 | 37 55,22
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| Toplam | 72 100 | 67 100 |

Marketler cinsiyete gore karsilastirildiginda her iki market
misterilerinde de mod degeri 1 ¢ikmustir. Bu da erkeklerin agirlikli
oldugunu gostermektedir.

Miisterilerin egitim seviyesine bakildiginda mod ve medyan
degerlerinin her ikisi i¢in de esit ve 4 oldugu goriilmektedir. Bu deger
her iki market tiliketicilerinin ¢ogunlugunu lise mezunlarmin
olusturdugunu gostermektedir.

BIM miisterilerinin ¢ogunlugunu ev hanimlari olustururken,
DiaSA miisterilerinin ise ¢ogunlugu iscilerden olugmaktadir. Bu
durum BIM i¢in mod degerinin 6, DiaSA igin de 2 olmasindan
anlagilmaktadir. Cevaplayicilarin mesleklerine bakildiginda da hemen
hemen ayni sonuglara rastlanmaktadir.

Her iki market misterilerinin gelir seviyesinin medyan
degerinin 2 oldugu goriilmektedir. Buradan her iki market
miisterilerinin de ailelerinin aylik toplam gelirleri ¢ogunlukla 500
YTL — 1000 YTL araliginda oldugu sonucuna varilir.

Medeni durumlarma bakildiginda her iki siipermarket
miisterileri arasinda agirlig1 evliler olusturmaktadir. Mod degeri her
iki indirimli siipermarket i¢in de evlilere atanan deger olan 1
degeridir.

18-29 yas arasi tiketiciler her iki siipermarket miisterileri
arasinda da agirligi olusturmaktadir. Medyan degeri 3 ¢ikmustir ki bu
18-29 yas arasin1 gostermektedir. Her iki marketin miisterilerinin de
¢ogunlugunun geng miisterilerdir.

Aile biyiikliiklerine bakildiginda ailedeki kisi sayis1 3-4 olan
ailelerin sayis1 her iki market miisterileri arasinda en c¢ok ¢ikmustir.
Medyan degeri 3 bulunmustur. Her ikisinde de ikinci sirada bes ve
daha fazla sayida kisiyi barindiran aileler gelmektedir. Buradan
cevaplayicilarin ¢ogunlugunun kalabalik ailelerden olustugu sonucu
cikmaktadir.

Otomobil sahipligine gére mod her ikisi i¢in de 2’dir. Bu da
otomobili olmayan ailelerin daha ¢ok oldugunu gdostermektedir.
Bununla birlikte otomobili olan ailelerin de genelde aligverise
otomobille gitmedikleri saptanmustir.

) 4.2. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslann file Tlgili
Ozellikleri

Aligveris siklig1 degerlerinin her iki indirimli stipermarket i¢in
de medyan degeri 2’dir. Bununla birlikte BIM i¢in mod 2, DiaSA
icinse mod degeri 1’dir. BIM miisterilerinden haftada birkac¢ kez
gidenlerin sayisinin en fazla, DiaSA miisterilerinden de her giin
gidenlerin sayisiin en fazla oldugu goriilmektedir. Fakat medyan
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degeri esit oldugu i¢in ikisinde de biiyiik bir kismin haftada birkag
kezden fazla gitmedigi sdylenebilir. Her iki marketin miisterileri de bu
marketlerden en g¢ok sarkiiteri iiriinleri ve ikinci sirada da icecek
almaktadirlar. En az tercih edilen {iriin grubu ziliccaciye olarak tespit
edilmigtir. Her iki indirimli siipermarketin miisterileri de hemen
hemen benzer iiriinleri daha ¢ok buralardan almaktadirlar.

BIM miisterileri her gelisinde 20-30 YTL arasi, DiaSA
miisterileri ise 10-20 YTL aras1 harcama yapmaktadir. BIM i¢in mod
3 iken, DiaSA igin 2’dir. Aradaki bu fark ¢ok az oldugu i¢in her iki
indirimli market miisterilerinin de bir seferde ¢ogunlukla 10-30 YTL
arasinda  harcama  yaptiklar1  saptanmaktadir. Zira  toplam
cevaplayicilarin yaklagik %50°si 10-30 YTL araliginda alisveris
yapmaktadir. BIM ve DiaSA’dan her ikisi icin de medyan degerinin 3
olmasi da bu sonucu vermektedir.

BIiM miisterileri toplam alisverislerinin %25-50’sini indirimli
siipermarketlerden yaparken, DiaSA miisterileri ise fazla %25’ini
yapmaktadirlar. Mod degeri BIM icin 2, DiaSA i¢in 1°dir. Buna
ragmen arada kayda deger bir fark goriillmemektedir. Zira her ikisinin
de medyan degeri 2°dir. Her iki indirimli slipermarket miisterilerinin
de toplam alisveristen en fazla %50’sini indirimli siipermarketlere
ayirdiklarini sdylemek daha mantikli olacaktir.

Her iki indirimli siipermarket miisterilerinin de
indirimli  sipermarketler haricinde en ¢ok aligveris yaptiklari
siipermarketin Kiler oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Satin Alma ile ilgili Degiskenler

BiM DiaSA

n % n %
Maiisterilerin Bir Gelislerinde Ortalama Harcadiklan
Tutar
10 YTL'ye kadar 21 10,5 30 15
10 - 20 YTL'ye kadar 48 24 50 25
20 - 30 YTL'ye kadar 54 27 49 24,5
30 - 40 YTL'ye kadar 32 16 29 14,5
40 - 50 YTL'ye kadar 19 9,5 26 13
50 YTL ve fazlasi 26 13 16 8
Toplam 200 100 200 100
Miisterilerin indirimli Siipermarketlerden Yaptiklari
Alsverislerinin Toplam Alsverisleri icindeki Oram
%25'e kadar 64 32 72 36
%25 - %50 arast 75 37,5 69 35
%50 - %75 arast 45 22,5 46 23
%75 ve Usti 16 8 13 6
Toplam 200 100 200 100
Miisterilerin Indirimli Siipermarketler Haricindeki
Alisveris Yaptiklan Diger Siipermarketler
Kiler 90 45 95 48
Metro 34 17 27 14
Migros 11 55 9 45
Carrefour 11 55 12 6
Tansas 10 5 9 45
Gima 7 35 7 35
Caliskan 8 4 23 12
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Nurdag 15 ¢ 75 6 ! 3
Diger 14 7 12 6
Toplam 200 | 100 200 | 100
BiM DiaSA

n % | n %
Miisterilerin Ziyaret Sikiklar
Her giin 36 18 80 40
Haftada birkag kez 86 43 71 35,5
Haftada bir 42 21 21 10,5
iki haftada bir 17 8,5 12 6
Ayda bir 12 6 11 55
Bir aydan daha seyrek 7 35 5 25
Toplam 200 100 | 200 100
Genellikle Satin Alinan Uriinler
Tavuk ve tavuk iirtinleri 84 | 7,66 7 79
Sebze meyve 44 4,01 65 6,67
Temizlik tiriinleri ve kagit mamuller (Deterjan, pegete, v.s.) 143 13 | 119 12,2
Ttriyat ( deodorant, sampuan, dis macunu, kisisel bakim tiirtinleri) 920 8,2 58 5,95
Ziiccaciye, kiigiik ev aletleri ve hediyelik esyalar 33 {301 20 2,05
Igecekler (su, gazli, alkollii) 127 | 11,6 | 135 13,8
Unlu mamuller (ekmek, biskiivi, kraker, pasta gibi) 104 : 9,48 90 9,23
Dondurma ve dondurulmus gida iiriinleri 46 | 4,19 38 39
Sarkiiteri (siit, yogurt, peynir, salam, sucuk) 146 ; 13,3 | 158 16,2
Kuru gida (Seker, pirinc, un, makarna gibi) 115 i 10,5 93 9,54
Sivi yaglar 101 | 9,21 72 7,38
Sekerleme ve kuruyemis 64 : 583 50 513
Toplam 1097 100 | 975 100

4.3. Miisterilerin  Ahsveris  Yaptiklarn  Indirimli
Siipermarketleri Degerlemeleri

Ho: Yerli ve yabanci menseli indirimli siipermarket zincirleri
miisterilerinin bu marketleri degerlemeleri istatistiki bakimdan
birbirinden farkli degildir.

H;: Yerli ve yabanci menseli indirimli siipermarket zincirleri
Miisterilerinin bu marketleri degerlemeleri istatistiki bakimdan
birbirinden farklidir.

Likert 6lceginde hazirlanmis, tiiketicilerin aligveris yaptiklari
indirimli siipermarketi degerlemelerine yonelik kirk {i¢ yargi bu
hipotez test edilmeden oOnce giivenilirlik analizine katilmistir. Bu
analiz sonucunda Cronbach's Alpha degeri 0,794 cikmistir. Daha
sonra bu yargilar, hipotezi test etmek amaciyla SPSS 13.0 istatistik
paket programinda bagimsiz 6rneklere uygulanan c¢ift yonlii t testine
tabii tutulmustur. Bu analiz hem her bir yargi i¢in, hem de tiim
yargilarin ortalamalarma gore yapilmistir. Analiz sonucunda elde
edilen yargilara ait ortalamalar ve farkliligin anlamhlik diizeyleri her
bir yarg1 i¢in ve tiim yargilar i¢in asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 3: Yargilar ve Her Iki Indirimli Siipermarket I¢in

Ortalamalar
Anlamhhk
BiM__ DiaSa_Diizeyi

1 | Cahisan personel miisterilere karsi her zaman kibardir 405 425 0,008
2 | Satilan iiriinlerle birlikte hediye iiriinler verilir 271 3.125 0,000
3 | Market miisterilere tiriin-fiyat tanitim brosiirleri ve kataloglari diizenli 3.315 318 0,160

olarak sunar
4 | Boliiriin ¢esidi bulundurulur 3.05 3.455 0,000
5 | Market calisanlan miisterilere kars: giiler yiizliilerdir 3.805 4.36 0,000
6 | Markette yeterli lciide havalandirma, 1s1, 151k ve ses diizeni vardir 334 359 0,035
7 | Markette satilan iiriinler genellikle tazedir 3.8 4.07 0,002
8 | Markete ulas kolaydir 3.86 4.165 0,000
9 [ Uriin fiyatlar ucuzdur 3485 3.745 0,004
10 | Aramlan iriinleri market i¢inde bulmak kolaydir. 3.765 3.765 1,000
11 | Cahisan personel miisterilerin sorularim yanitlayacak diizeyde iiriin ve

magaza bilgisine sahiptir 3.71 4.065 0,000
12 | Marketin giivenlik sistemi yeterlidir. 3.03 345 0,000
13 | Aym iriiniin gesitli markalarim bulmak kolaydir 281 2775 0,740
14 | Fiyat etiketleri okunakhdir ve yanhs anlamaya yol agmaz 3.745 4.145 0,000
15 | Markal iiriinlerin gesidi az degildir 2425 2595 0,102
16 | Market personelinin miisterilere kars1 ilgisi ve yardimseverliligi | 3.94 448 0,000

yeterlidir.
17 | Marketteki yazarkasa saysi yeterlidir 255 3.03 0,000
18 | Markette satilan iiriinlerde hijyene dikkat edilir. 3.855 3.995 0,042
19 | Cahisan personel islerinde pratik ve hizhdir 3.65 4.175 0,000
20 | Markette yeni ¢ikan iiriinler de bulunur 3.205 3.46 0,005
21 | Market miisterilerine 6zgii hediye cekilisleri yapilir 242 249 0,473
22 | Aldigim hizmet, magaza ile ilgili tiim beklentilerimi karsiliyor 3.195 3.71 0,000
23 | Bu marketin kendi markasini tasiyan (market markasi) iiriinleri diger

markalar kadar kalitelidir 2.615 2.315 0,012
24 | Bu siipermarkette dzellikle ucuz markal iiriinler bulunur 3.785 4.185 0,000
25 | Market ¢aliganlari temiz giyimli ve diizgiin goriiniimlidiir 3.87 395 0,420
26 | Market temiz ve bakimhidir 3.89 4115 0,002
27 | Markette son kullanma tarihi gecen iiriinler bulunmaz 3.855 4.19 0,002
28 | Reyonlarin diizeni iyi ayarlanmstir 357 3.835 0,003
29 | Uriinler raflara diizenli bir sekilde yerlestirilir 322 3.01 0,056
30 | Markette calisan personel sayisi yeterlidir 3575 4.03 0,000
31 | Magazalarin caligma saatleri miisteriler i¢in uygundur 3.86 4.12 0,005
32 | Markette satilan iiriinler kalitelidir 3.685 4.07 0,000
33 | Bu marketin kendi markasini tasiyan cok cesitli iiriinleri vardir 346 4.045 0,000
34 | Zaman zaman belli iiriinlerin fiyatlarinda indirim yapilir 3495 3.92 0,000
35 | Raflar iiriinii alamayacak kadar yiiksek veya zorlayacak kadar algak

degildir 3545 338 0114
36 | Miisteriler satin aldiklar1 iiriinleri problemsiz bir sekilde iade

edebilirler veya degistirebilirler 3.455 3.815 0,000
37 | Fiyat etiketleri ile yazarkasa fislerinin birbirini tutmasina 6zen

gosterilir 368 4.06 0,000
38 | Bu markette pahali markali {iriinler de bulunur 3.195 3.205 0,922
39 | Magaza diizeni, giris ve cikis kapilarimin yeri magaza icindeki dolasimi

zorlagtirmamaktadir. 3.1 3.065 0,767
40 | Calisan personelin davramiglar1 miisterilerde giiven uyandirir. 3.69 4.205 0,000
41 | Markette piyasaya yeni ¢ikan markalar da bulunur. 3.345 3.76 0,000
42 | Aradiim her seyin en ucuzunu burada bulurum. 3.695 3.865 0,087
43 | Bu marketin kendi markasini tasiyan (market markasi) iiriinleri diger

markalardan daha ucuzdur 4.015 4.315 0,000

Ortalamalarin Ortalamast ( x ) 3.449 3.71 0,000
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Yargilar degerlendirilirken 6nce her bir yargi igin aradaki
farkliliga bakilmistir. Daha sonra da her iki indirimli slipermarket igin
de tim yargilarin ortalamalari alinmis ve bu ortalamalar arasinda
farklilik olup olmadigina bakilmustir.

Cevaplayicilara yoneltilen kirk ii¢ yargidan otuz {i¢ tanesinde
her iki market arasmmda %95 giiven araliginda anlamh fark
bulunmustur. Bununla birlikte kalan on yargi iginse her iki market
arasinda anlaml farkhiligin bulunmadigi gozlenmistir. Farkin anlamli
ciktigi yargilara ait degerler yukaridaki sekilde koyu olarak
gosterilmistir.

Arada anlamh farkin ¢iktif1 otuz ii¢ yarginin otuz birinde
DiaSA lehine olumlu fark varken, ikisinde BIM lehine olumlu fark
bulunmustur. Bu iki yargida BIM miisterileri market markasi
riinlerin diger markalar kadar kaliteli oldugu ve iriinlerin raflara
diizenli bir sekilde yerlestirildigi konularinda marketleri hakkinda
DiaSA miisterilerinden daha olumlu bir kanaate sahiptirler. Tersine
Kore’de yapilan bir arastirmada bir ¢ok konuda miisterilerin yabanci
indirimli marketlerden sikayet¢i olduklar1 saptanmistir (Park,
2005:25).

Tiim yargilar i¢in tek tek aradaki farklilik 6lgiildiikten sonra
tim yargilarin ortalamasimna bakilarak Olgim yapilmistir. Bu
ortalamalara gore iki indirimli siipermarket arasindaki fark anlamli
cikmustir. Bu fark DiaSA hakkinda miisterilerin diisiincelerinin daha
olumlu yonde oldugunu géstermektedir.

Her iki indirimli slipermarket arasinda anlamli farklilik
oldugu i¢in hipotez kabul edilmistir. Buradan tiiketicinin goziinde
DiaSA’nin BiIM’den daha olumlu bir konumda oldugu sonucuna
varilabilir.

Kore’li tiiketiciler {izerinde yerli ve yabanci indirimli
siipermarketler hakkinda yapilan benzer bir arastirmada magazaya ait
ozellikler bakimindan farklilik ortaya ¢ikmistir. Buna gore tiiketiciler
yabanct magazalar hakkinda daha olumlu yargiya varmugslardir.
Bununla birlikte fiyat rekabeti ve markali iiriinler agisinda anlamli bir
farklilik bulunamamistir (Kim, Jin, 2002:248).
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Sekil 2: Tiim Yargilar icin Snake Diyagram

4.5.Cevaplayicilarin ~ Ahsveris  Yaptiklari  Indirimli
Siipermarketle Ilgili Genel Tatmin Diizeyleri

Ho: Yerli ve yabanci menseli indirimli slipermarket zincirleri
misterilerinin bu marketler hakkindaki genel tatmin diizeyleri
istatistiki bakimdan birbirinden farkli degildir.



Yerli Ve Yabanci indirimli Siipermarket Zincirleri Miisterilerinin Bu
Marketleri Degerlemeleri Uzerine Bir Pilot Arastirma

Hi: Yerli ve yabanct menseli indirimli siipermarket zincirleri
miisterilerinin bu marketler hakkindaki genel tatmin diizeyleri
istatistiki bakimdan birbirinden farklidir.

Arastirmanin ikinci hipotezi yukarida belirtildigi gibi genel
tatminle ilgilidir. Yiiz 6l¢egi kullanarak toplanan bu veriler SPSS 13.0
istatistik paket programinda bagimsiz 6rneklere uygulanan ¢ift yonli t
testine tabii tutulmustur.

Tablo 4: Miisterilerin Tatmin Diizeyleri

BIM DiaSA

Once : Sonra | Once : Sonra
Hi¢ memnun degilim 1! 0 1. 1
Memnun degilim 1: 11| 10: 24
Ne Memnunum, Ne de Memnun Degilim| 45! 53| 42: 81
Memnunum 109: 101| 99: 68
Cok memnunum 447 35| 48 26
Ortalama ( x) 3,97 3,80| 3,82: 3,47

Yukaridaki tablo cevaplayicilara aligveris yaptiklar1 indirimli
siipermarketlerle ilgili diislinceleri yargilar halinde sorulmadan 6nceki
ve sorulduktan sonraki genel tatmin diizeylerini gostermektedir. Bu
her iki Olgiimden elde edilen veriler dort ayr1 sekilde
degerlendirilmektedir.

Ik dlciimde BIM miisterilerinin ortalamalar1 3,97, DiaSA
miisterilerinin ortalamalar: ise 3,82 ¢ikmustir. Buna goére her ikisinin
de memnun olduklar1 sdylenebilir. Bagimsiz orneklerle uygulanan T
testi sonucuna gore aradaki farkin anlamhilik diizeyi 0,479 c¢ikmistir.
Buna gore her iki indirimli siipermarket miisterisinin de hemen hemen
memnun olduklar1 ve aralarinda fark olmadig1 sonucuna varilabilir.

Cevaplayicilara magazay1 degerlendirmeleri ile ilgili yargilar
yoneltildikten sonra tekrar genel tatmin diizeyleri soruldugunda BIM
icin ortalama 3,80, DiaSA icinse 3,47 ¢ikmustir. Buna gore BIM
miisterileri hemen hemen memnundur. Fakat DiaSA miisterilerininse
net bir memnuniyet belirtmedikleri goézlemlenmistir. Bagimsiz
orneklere uygulanan T testi sonucuna gore ise anlamlilik diizeyi 0,000
cikmistir. Buna gore iki market miisterisinin genel tatmin diizeyleri
arasinda anlaml farklilk oldugu anlasilmaktadir. BIM, miisterilerini
DiaSA’ya gore daha iyi tatmin edebilmektedir. Kim ve Jin’in
arastrmasinda  bu  sonuglarin  tersine yabanct magazalarin
misterilerinin tatmin diizeyleri daha yiiksek c¢ikmistir Kim, Jin,
2002:249).

BIM miisterilerinin genel tatmin diizeyi ortalamasi yargilarla
ilgili sorular sorulmadan once 3,97 iken, yargilarla ilgili sorular
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sorulduktan sonra 3,80°c¢ diismiistiir. Aradaki 0,17 fark anlamli
cikmustir ve yargilar hatirlatildiktan sonra BIM miisterilerinin tatmin
diizeylerinin daha diisiik oldugu goriilmektedir.

DiaSA miisterilerinin genel tatmin diizeyi ortalamasi
yargilarla ilgili sorular sorulmadan once 3,82 iken, yargilarla ilgili
sorular sorulduktan sonra 3,47’ye diigmiistiir. Aradaki 0,445 fark
anlamli ¢ikmistir.

Ik tatmin 6l¢iimiinde miisterilerin ortalamas1 3,94 ¢ikmustir.
Ikinci dlgiimde 3,64’ diismiistiir. Her ikisinde de “Memnunum”
secenegi diizeyine yakin bir sonu¢ c¢ikmus, fakat indirimli
siipermarketler hakkinda yargilar sorulduktan sonra bu ortalama 0,3
puan dismistiir. T testi ile aradaki anlamli farklilik 6lgiildiigiinde
kendilerine indirimli siipermarketlerle ilgili yargilar hatirlatildiktan
sonra %95 anlamlilik seviyesinde farkli sonuglar alindigi tespit
edilmistir.

Gerek BIM ve DiaSA miisterileri icin tek tek olciildiigiinde,
gerekse de her ikisi i¢in birden Olgiildiiginde; indirimli
siipermarketlerle ilgili yargilar sorulduktan sonraki cevaplarda
misterilerin tatmin diizeyinin daha diisiik ¢iktig1 goézlemlenmistir.
Buradan, yargilar sorulduktan sonra miisterilerin zihnine marketler
hakkinda daha once diisiinmedikleri ozelliklerin de geldigi ve ona
gore cevap verdikleri sonucu ¢ikartilabilir.

Hipotez 1s13inda analiz sonuglar1 degerlendirildiginde BiM
misterileri ile DiaSA miisterilerinin genel tatmin diizeyleri arasinda
anlamli bir fark oldugu goézlenmektedir ve sonu¢ olarak H; hipotezi
kabul edilmektedir. Burada cevaplayicinin marketle ilgili yargilari
gordiikten sonraki degerlemelerine bakilarak hipotez kabul edilmistir.
Bu hatirlatmalardan sonra miisterinin bilinci, farkindalik diizeyi ve
ilgisinin artmasiyla daha iyi degerlendirdigi diistiniilmiistir.

5. Sonuc Ve Oneriler

Tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik ozellikleri
incelendiginde BIM ve DiaSA miisterilerinin benzer oldugu
saptanmustir. Benzer bir sekilde daha once yurtdisinda yapilan bir
aragtrmada da arada farkhilik saptanmamustir (Kim, Jin, 2002:249).
Bu sonug, farkli ozellikteki tiiketicilerin degerlemelerinin de farkli
olabilecegi varsayimim ortadan kaldirmaktadir. Cevaplayicilar
cogunlukla erkek ve lise mezunudurlar. Genelde ev hanimlar1 ve
iscilerden olusan tiiketicilerin ailelerinin aylik gelirleri 500-1000 YTL
arasinda agirhik kazanmaktadir. Cogunluk evli ve 18-29 yas
arasindadir. Aileler genellikle 3-4 veya daha fazla  kisiden
olugmaktadir ve otomobil bulunmamaktadir.
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Tiiketiciler indirimli slipermarketlere haftada en az bir kere
ugramaktadirlar ve en ¢ok sarkiiteri tiriinleri ve igecek almaktadirlar.
Bir gelislerinde genellikle 30 YTL’ye kadar harcamaktadirlar ve
toplam aligveriglerinin en fazla yaristm bu  marketlerden
yapmaktadirlar.

Tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 indirimli siipermarketle ilgili
diistincelerinin saptandigi yargilarin timii ele alinarak bakildiginda
DiaSA miisterilerinin marketlerini BIM miisterilerine goére daha
olumlu degerlendirdikleri goriilmektedir. Fakat ortalamalar iki
indirimli stipermarket i¢in de katiliyorum diizeyine yetisememektedir.

Misterilerin marketlerle 1ilgili genel tatmin diizeylerinin
Ol¢iildiigi yargilar hatirlatilmadan 6nce her iki market miisterilerinin
de memnun oldugu goriilmektedir. Yargilar hatirlatildiktan sonraki
dlciimde bu degerler diismiistiir. Iki dl¢iim arasindaki fark, her iki
market i¢cin de anlamh ¢ikmustir. Buna gdre yargilarin
hatirlatilmasinin miisterinin genel tatmin diizeyini degerlendirmesinde
etkili oldugu sdylenebilir. Ikinci dlgiimde BIM miisterilerinin genel
tatmin diizeyleri DiaSA miisterilerinden anlamli derecede yiiksektir.

Miisterilerin genel degerlendirmelerinde DiaSA, genel tatmin
diizeylerinde BIM daha olumlu sonu¢ vermistir. BIM miisterileri
marketleri daha diisiik seviyede degerlendirirken, tatmin diizeyleri
daha yiiksek ¢ikmustir. Bu durum BIM miisterilerinin beklentilerinin
daha diisiik oldugu ihtimalini dogurmaktadir. Boylece daha g¢abuk
tatmin olabilmektedirler. Ancak arastirmada beklenti 6l¢iilmedigi igin
bu sonu¢ sadece bir tahminle siirli kalmaktadir. Bu sonucu, bilimsel
bir gerceklige doniistirmek amaciyla ileriki arastirmalarda galismalar
yapilabilir.

Arastirmada iki firma arasinda belirgin farklilik saptanmistir.
Carrefour’un ydnetimindeki DiaSA, BIM’den daha basarili ¢ikmustir.
Yerli firmalar bu farkin nedenlerini inceleyip, stratejilerini ona gore
gelistirme yoluna gitmelidirler.
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