Sel¢uk Universitesi Karaman I.I.B.F. Dergisi

GELIR DUZEYI ve CINSIYETE GORE TUKETICILERIN
HiPERMARKETLERDE ALISVERIS TERCIHLERI
UZERINE KONYA IL MERKEZINDE BiR ARASTIRMA
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Ozet

Hipermarketler, karmasik miisteri iligkileri yonetimiyle muhatap olan
biiyiik olcekli perakendeci kuruluglardir. Buralarda satisi arttiracak,
miisteri memnuniyetini yiikseltecek yeni yontemlerin benimsenebilmesi
icin hipermarket miisterilerinin analiz edilmesi, miisteri tipine gore
pazarlama politikasinin  onerilmesi gereklidir. Bu ¢alismada 2005
vilinda Konya merkez simirlart icindeki hipermarketlerden aligveris
vapan 450 tiiketici ile yiizyiize anket gerceklestirilmis, satinalma
stirecinde cinsiyet ve gelir diizeyinin nasiul etkili oldugu belirlenmeye
calisilmistir. Sonuclar, reklamin kadinlar iizerinde daha etkili oldugunu,
diisiik gelir grubunun kampanya ve market iiyeliklerine tist gelir grubuna
gore daha az ilgi gosterdigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Tercihi, Perakende Sektorii
Summary

Hipermarkets are large scale retailers that have to deal with complex
customer relationship management issues. It is crucial to analyse
customers in hipermarkets and implement eligible marketing policies
according to these findings in order to improve customer satisfaction. In
this study, a survey was conducted in city center of Konya with 450
customers in 2005 and the buying process of people was determined
taking their sex and income level into account. Findings show that,
commercials affect women more than man and low income customers
pay more attention to campaigns and market membership.

Key Words: Consumer Choice, Retailing

Dog¢.Dr.,S.U.Karaman IiBF, Isletme Boliimii
~US.U. SBE Yiiksek Lisans Ogrencisi

Say1 12 Y 9 Haziran 2007
264



Sel¢uk Universitesi Karaman I.I.B.F. Dergisi

1. Miisteri ve Modern
Pazarlamada Artan Rolii

Pazarlama diinyasinda miisterinin
incelenmesi her zaman 6nem tasimistir.
Ozellikle son on yildan bu yana veri

tabani yonetimi ve iletisim
teknolojilerinin biitiinlesmesi, bu
biitiinlesmenin internetin getirdigi
imkanlarla yoneticilere karar

almadabiiylik kolayliklar saglamaktadir.
Biiylik perakende magazalari, bankalar,
sigorta sirketleri gibi devasa miisteri
yigmlart icinden faydali bilgi bulmaya
calisan kuruluslarda Miisteri Tliskileri
Yonetimi, teknolojinin destegiyle kritik
oneme sahip bir noktaya
gelmistir.Geleneksel pazarlama iletisimi
yerini daha etkin siireglere birakmaktadir.
Bu siireg i¢inde, iletisimin roliinii yeniden
tanimlamak; {iriin ve sirket degerini
iletmekten cok, miisteriye deger yaratmak
gerekir. Bunun i¢in yalnizca iiriiniin
faydalar1 ve marka o6zellikleri bilgilerini
ortaya koymak yerine, miigteri
ihtiyaclarimi  belirlemek ve c¢oziimler
getirilebilmesi i¢in iletisimi kullanmak
gereklidir'. Yiiksek rekabet, degisen
tilketici istek ve ihtiyaglart ve diisen
karlilik, firmalari yeni teknolojileri ve

pazarlama  yontemlerini  kullanmaya
itmistir. Giiniimiizde ozellikle
perakendecilerin tiiketiciyle ilgili

olusturduklar1 veri tabanlar1 tiiketicinin
daha yakindan, siirekli ve etkin bicimde
izlenerek istek ve ihtiyaglarindaki
degisimlere daha hizli ve dogru bir cevap
verilebilmesine yardimci olmaktadir.

Perakende sektoriiniin  miisteri
iligkileri agisindan en kritik sektorlerden
biri oldugu aciktir. Ulkemizde

perakendecilik alaninda son yillarda hizli
bir degisim yasanmakta ve uluslar arasi
boyutta faaliyet gosteren yabanci firmalar
birbiri ardina pazara girmektedirler.
Yeniliklere ayak uydurmak, rekabetin 6n

' Anders Gronsted, Miisteri Yiizyil,

Ceviren; $.Tanju Kalkay, Mediacat
Kitaplari, Kapital Medya A.S, Istanbul
2000, s.64-6

kosuludur.  Yeni  hizmet  birimleri
olusturmak, yeni teknolojilere ayak
uydurmak ve bir biitiin olarak gelismekte
olan sistemi siirekli takip etmek
gerekiyor. Bu durum perakende sektorii
icin de gecerli. Ozellikle ‘miisteri kapma’
yariginin kizgin oldugu, daha da 6nemlisi
hizmetle farklilasma anlayisinin 6nem
kazandigi bu giinlerde sektdre hizmet
iireten sirketler ve bu hizmetleri kullanan
isletmelerin pazara sunduklari sistem ve
hizmet ¢ok dnemli hale gelmistir®.

Isletmelerin temel amaclar1 olan
kara ulasabilmesi, 0zellikle perakende
sektoriinde miisteri odakli stratejilerle
pazara girmek ve pazarda sdz sahibi
olabilmek anlamma gelir. Isletmelerin
pazarlama satig faaliyetlerini basarili bir
sekilde  yerine  getirebilmesi igin;
Sirketimi miisteri odakli hale nasil
getirebilirim? Miisteri baglantilarini nasil
daha saglikli saglayabilirim? Ne kadar
Miisteri Kaybettik? Rakiplere gegme riski
yiiksek olan miisteri profili nedir? gibi
sorulara cevap aramasi gerekir.

2. Arastirma Yontem ve
Bulgulan
Aragtirmamiz, Aligveris

Merkezlerinde tiiketicilerin bu kuruluslari
ercih ederken etkisi altinda kaldiklar
faktorler ve aligveris merkezi seg¢iminde
dikkate aldiklar1 noktalar1 tespit etmek
icin yapilmistir. Konya ilinde faaliyet
gosteren hipermarketler, Afra Aligveris
Merkezleri, Adese Aligveris Merkezleri,
Real Aligveris Merkezleri, Migros
Alisveris  Merkezlerinde tiiketicilerin
aligveris kiiltiiriini  belirlemeyle ilgili
birtakim veriler elde edilmeye
calisilmustir.

Konya'da faaliyet gosteren bu dort
magaza ile kisaca bilgi vermek gerekirse;

Afra: Kombassan Grubu’nun,
perakende sektoriindeki giiglii temsilcisi;
Afra Aligveris Merkezleri 1993 yilinda
Selcuklu ve Alanya'da actig1 merkezlerde
miisterileri ile bulustu, bu giin 6 ayrn

2Satis Noktasi Aylik Perakende Piyasa
Dergisi Aralik 2003 Say1:88 5.48
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kentte ve 25 merkezde toplam 52
aligveris merkeziyle faaliyet gosteriyor.
Yurtdigt yatinmlarina da hiz veren Afra
AVM Sudan’daki ilk  halkasmin
yaninda, Yemen, Suriye, Urdiin’e market
acmak i¢in ¢alismalarimi siirdiiriiyor.
91.340 m? alanda. Afra Aligveris
Merkezleri ile her kesimden tiiketiciye
hizmet sunuyor. "Miisteri mutlulugu"
slogan1 ile Konya ve Alanya'dan start
alan milkemmel aligveris bugiin Antalya,
Malatya, Tarsus, Silifke, Karaman,
Aksaray, Erdemli ve Kemer'de devam
ediyor®.

Adese: Ittifak Holding’in
Perakendecilik  sektoriindeki  atilimu
Adese Aligveris Merkezleri A.S. nin
marketgilik  seriiveni;  Seydigehir’de
yoresel hedeflerle 1991 yilinda kurulmus
SIMPAS (Seydisehir Ihtiyagc Maddeleri
Tic. A.S.) isimli firmayla baglar. 1993
yilinda Ismi SIMPAS’ TAN ADESE
degiserek, ADESE ismini tasiyan ilk
market 1993 yilinda hizmete agilan 850
m? satig alani ile Beysehir Magazasi oldu.
Konya ili merkez ve ilgelerinde toplam
15 magaza faaliyette bulunuyor. Ankara
il merkezinde ise Eryaman, Kegioren,
Etlik ve Ak koprii olmak {izere 4 adet
Adese aligveris magazasit yer almakta
Mersin ilimizde ise pozcu mevkiinde 1
adet magazas1 vardir?,

Real: Metro AG’nin Praktiker ile
birlikte bir diger kardes kurulusu.
Tiirkiye’de 7 magazalar1 toplam 58 bin
m? satis alaninda hizmet veriyor. Diinya
da ise 282 magazalar1 var. 5 yil icinde
market sayilarini 16 ya ¢ikarmak. Bu
konuda Tiirkiye’nin dis yatirimlara destek
olmasi onlar1 Tiirkiye’de yeni yatirimlara
sevk edecektir.

Migros: Kog holdingin perakende
devi Migros’un 36 ilde 462 magazasi var.
Pazarin %23'nii elinde tutuyor. Migros’a
3000 dolaymnda sirket mal veriyor ve
blinyelerinde 25 bin mal c¢esidi var.

3 http://www.afra.com.tr

4http://www.adese.com.tr/default.asp?mid=0 100

Calisma konseptinde M, MM ve MMM
seklinde 3 degisik magaza kategorisi olan
Migros’un  Ankara,  Istanbul  ve
Antalya’da 5M seklinde kurdugu biiyiik
aligveris merkezleri var. Discount magaza
olarak Sok marketleri olan Migros’un
ayni zamanda 700 adet Bakkalim isimli
mal verdigi bakkallar var. Migros’un bir
diger kolu ise yurtdisina agtigi Ramstore
magazalari. Azerbeycan’da, Rusya’da,
Kazakistan’da ve Bulgaristan’da
faaliyetlerini siirdiiriiyorlar. Yurtdisinda
30'un  lizerinde  magaza  agmayl
planliyorlar. Migros 1999 yilinda Migros
Club Card projesini baslatti. Boylelikle
sadik miisteri kazanmayr hedefleyen
Migros, ayni zamanda ¢esitli miisteri
bilgilerine de ulastyor. Su anda 3,2
milyon Migros Club Card sahibi var.
Migros’un kar marji %15-8
civarlarindadir’.

Arastirma Kasim 2004 ve Ocak
2005 tarihleri arasinda Konya’da faaliyet
gosteren dort biyiik aligveris merkezinde
aligveris merkezlerini ziyaret eden kisi
sayilarim1 dikkate alan bir dagilimla 450
kisi  lzerinde yapilmistir.  Tiiketici
sayisinin ortalama 500 binin {izerinde
oldugundan  hareketle %95  giiven
diizeyinde ortalama yapilacak anket
sayisimin ~ minimum 384  oldugu
belirtilmektedir®. Anketler tiiketicilerle
yiiz ylize anket yoOntemi uygulanarak
yapilmigtir.Anket formunda tiiketicilerin

gelir  durumlart  ve  cinsiyetlerinin
Hipermarketlerden yaptiklar1 aligverisi
nasil  etkiledigi  konusunda  fikir
verebilecek sorular sorulmus, genel
olarak gelir durumu ve cinsiyetin gesitli
aligveris  tercihleri iizerindeki etkisi
incelenmeye caligilmistir.

Aragtirma Oncesi genel olarak

diistindiigiimiiz varsayimlar;

1. Algveris davranisi ile gelir diizeyi
arasinda 6nemli bir iligski vardir
2. Cinsiyet aligveris davranislarini

5http://wwwAisguc.org/perakendeisektoru.php

6Burhan Bolaglu, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemi,
Der Yaymnlari, Eren Ofset, istanbul 1997, s.114
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ciddi sekilde etkiler

seklinde olusturulmus, konuyla
ilgili farkliliklar varyans analizi ve Ki-
Kare istatistigi ile belirlenmistir.

2.1. Frekans Dagilimlar:
Tammlayici istatistikler

Ankete cevap veren 450 kisinin %
52’si Erkek (n= 234), %481 Kadm
(n=216), %50’si memur-is¢i (n=225),
%16’s1 Ogrenci (n=70), %16’s1 Diger
meslek sahipleri (n=73), % 14’1 Serbest

ve

Meslek  (n=63) ve %40 Ev
Hanimlarindan  (n=19)  olusmaktadir.
Anketi cevaplayanlarin gelir durumu

dagilimi 500 YTL'den asag1 geliri olanlar
% 39 (n=176), 500 ile 1000 YTL aras1
geliri olanlar %51.5 (n=232) ve 1000

YTL'den yiiksek olanlar %9 (n=42)
seklindedir.

Hipermarketlerden aligveris
yapilirken tercih sebebi olan gesitli

faktorlerin cevaplayicilarca “1 Hi¢ 6nemi
yok- 5 Cok Onemli” araliginda besli bir
Olcek iizerinde isaretlenmesi istenmistir.
Buna gore elde edilen veriler, aritmetik

ortalamasi en yilkksek olan tercih
sebebinden  baglayarak  Tablo 1'de
siralanmugtir.

Tablo 1. Ahsveris Yaparken Hipermarket Tercihini Belirleyen Unsurlar

N Aritmetik Ortalama Standart Sapma
Uriin ve Hizmet Kalitesi 450 4.57 0.76
Daha lyi Hizmet vermesi 450 432 0.86
Uriin Cesitliligi 450 4.20 0.90
Ucuzluk 450 4.14 0.99
Kampanya ve Indirimler 450 4.10 0.98
Clup Card, Indirim Card Imkan 450 3.60 1.27
Evime Yakin Olmast 450 3.56 1.25
Taksit Segenekleri 450 3.52 1.30
Buna gore, hipermarket tercihinde  bir rekabete tasimistir. Bu konuda
iriin ve hizmet kalitesi ile hizmetin  cevaplayanlara  sorudlan bir soruyla,
sunulma  bi¢imi, irin  ¢esitliligi, misterilerin = %47’lik  (n=216)  bir
maliyetler, ¢esitli ~ kampanya ve  kismmnin ‘Private Label’ iiriinleri tercih
indirimler, iyelik avantajlari, eve  ettigi goriilmistiir. Private label iriinleri
yakinlik ve taksit imkanlar1 sirayla  tercih sebebi olarak, maliyet yaninda o
onemli rol oynamaktadir. magaza ve irine olan gliven One
Gilinlimiizde Hipermarket  ¢ikmustir.

Isletmelerinde farkli bir hizmetin ad1 olan
private label iriinler, isletmelerin kendi
markalar1 adi altinda ¢ikarmig oldugu
griinlerdir.  Hipermarket isletmelerin
raflarda yer alan farkli markalardaki
iiriinlerin yaninda kendi markalariimn yer
aldigr driinleri de raflara koymasi
hipermarket isletmelerini farkli ve yeni

2.2.Gelir Diizeyi ve Cinsiyet ile
Alsveris Tercihi Arasindaki liskiler

Konya’da faaliyet gosteren dort
biiylik hipermarketi aligveris i¢in tercih
eden cevaplayicilarin gelir durumuyla
karsilagtirmali istatistikleri Tablo 2'den
izlenebilir.

Tablo 2. Aylik Gelirle, Alisveris Merkezi Tercihi Arasindaki iligki

Adese | Afra | Real | Migros | Diger | Toplam
500,00 YTL'den az — % 68 | 13 8 23 176
413% | 422% | 19,1% | 23.5% | 71.9% | 39.1%
Ayhik 500-1000 YTL ” 82 | 42 | 21 8 232
Gelir 50,90% | 51,00% | 61.8% | 61.8 % | 25.00% | 51.5%
1.000,00 YTL'den fazla — 2 1 13 > L 42
77% | 68% | 19,1% | 147% | 3,1% | 9.4%
Toplam 155 161 68 34 32 450
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Tablo 2 wverilerine gore Adese
magazasindan aligverig tercih edenler
n=155 kisi, Afra magazasindan n=161
kisi, Real magazasindan n=68 kisi ve
Migros magazasindan n=34 kisidir. 32
kisinin Oncelikli tercihi diger aligveris
merkezleridir. Bu tabloya gore gelir

durumu yiikseldikce Real ve Migros
magazalarinin  tercih  sebebi oldugu,
Adese, Afra ve diger merkezlerden daha
ziyade gelir durumu 500 YTL'den asagi
olanlarn  yararlandig1  goriilmektedir
(X2= 135,743, p<0.0001).

Tablo 3. Gelir Durumu ve Odeme Sekli Arasindaki iliski

Kredi Taksitli Kredili
Nakit . Ahsveris Ahsveris Toplam
500,00 YTL'den az ) 14 2 176
54,90% | 26,00% 45,20% 25,00% 39,1%
Ayhik 500-1000 YTL i 15 > 232
Gelir 38,60% | 62,10% 48,40% 62,50% 51,60%
1.000,00 YTL'den fazla —2 2 1 42
6,50% | 11,90% 6,50% 12,50% 9,3%
Toplam 184 31 8 450

Buna gore, Konya hipermarketleri

gelirleriyle, ucuz mal tercih etmeleri

miisterileri 6rnegine bakarak gelir diizeyi  arasinda bir iliski olmasi1 genelde
yiikseldik¢e kredi kart1 tercihinin arttigi,  beklendiginden bu amagla sorulan soruya
gelir diizeyi diistiike nakit ve taksitli  verilen cevaplarin aritmetik
aligverigin tercih edildigi ileri siiriilebilir ~ ortalamalarinin anlamli sekilde farklilasip
(X2=37,076, p<0.0001). . farklilagmadigina  varyans  analiziyle
Tiiketicilerin ~ aybk  ortalama  bakilmustir.
Tablo 4. Gelir diizeyi ile ucuz mal veya hizmet tercihi arasindaki Iliski
Frekan Aritmetik
Aylik Ortalama Gelir s Ortalama Standart Sapma
0-499 176 4,23 1,000
500-999 232 4,18 0,91
1000 42 3,60 1,170
Toplam 450 4,14 0,987
Tablo 4'den acgikca goriildiigiic = kazandigi  anlasilmaktadir  (F=7,49,
kadariyla gelir diizeyi diistiik¢e mal veya  p<0.001).
hizmetin fiyatinin daha fazla Onem .
Tablo 5. Cinsiyet ile ucuz mal veya hizmet tercihi arasindaki Iliski
Cinsiye | Frekan Aritmetik
t s Ortalama Standart Sapma
Kadin 216 4,07 0,96
Erkek 234 4,21 1,01
Toplam 450 4,14 0,987
Ote yandan cinsiyetle iiriin veya  indirimleri dikkate alindiginda, gelir

hizmetin ucuz olanmin tercih edilmesi
arasinda bir iligki goriilmemektedir
(F=2,116, p<0.146).

Hipermarketlerin son birkag yildir
miigterilere doniik yogun kampanya ve

diizeyi ile bu kampanyalara yonelik ilgi
arasinda bir iligki olabilecegi akla
gelmektedir. Tablo 5 bu konudaki verileri
igermektedir.
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Tablo 6. Gelir diizeyi ile Kampanya ve indirimlere Gosterilen ilgi Arasindaki

Miski
Frekan Aritmetik
Ayhk Ortalama Gelir s Ortalama Standart Sapma
0-499 176 4,18 0,97
500-999 232 4,11 0,95
1000 42 3,71 1,04
Toplam 450 4,1 0,98
Tablo 6’da  goriildiigi gibi  kampanya ve indirimlere olan ilgi gelir
aligveris merkezlerinin satiglarin1  diizeyi yiikseldikge azalmaktadir
arttirmak i¢in diizenledigi bir takim  (F=3,868, p<0.05).

Tablo 7. Cinsiyet ile Kampanya ve indirimlere Gosterilen flgi Arasindaki Iliski

Cinsiye | Frekan Aritmetik
t s Ortalama Standart Sapma
Kadin 216 3,5 1,26
Erkek 234 3,53 1,35
Toplam 450 3,52 1,31
Aym iliskinin cinsiyete gore  halegetirmek icin isletmelerin Clup card
degismedigi gozlenmektedir (F=0,058,  gibi isimlerle bir takim iiyelik avantajlart
p<0.811). sagladig bilinmektedir.
Magazalar1  miisterilere  cazip
Tablo 8. Gelir- Ahsveris Merkezlerinin Sundugu Uyelik Avantaji Iliskisi
Frekan Aritmetik
Ayhk Ortalama Gelir s Ortalama Standart Sapma
0-499 176 38 1,18
500-999 232 3,58 1,27
1000 42 2,95 1,36
Toplam 450 3,6 1,26
Bu iyelik avatajlarinin ~ goriilmektedir . Gelir diizeyi yiikseldikge
hipermarket tercihini etkilemesiyle gelir  iiyelik avantajlar1 sebebiyle magaza

diizeyi arasinda bir iliski oldugu

se¢imi 6nemini kaybetmektedir (F=7,837,
p<0.0001).

Tablo 9. Cinsiyet-Aligveris Merkezlerinin Sundugu Uyelik Avantaji iliskisi

Cinsiye | Frekan Aritmetik

t s Ortalama Standart Sapma

Kadin 216 3,68 1,2

Erkek 234 3,53 1,32

Toplam 450 3,6 1,27

Cinsiyetle magaza iyelik  tekniklerinden biri olan reklamlarin

avantajlart  sebebiyle tercih arasinda  aligverislere  etkisi  oldugu  agiktir.
anlamli  bir iliski yoktur (F=1,499, Reklamlardan etkilenerek aligveris yapma

p=0,221). Erkekler ve kadinlar benze

diizeylerde {iyelik avantaji sebebiyle
hipermarket se¢gmektedir.
Pazarlama satts  tutundurma

ile gelir diizeyi ve ciniyet arasindaki
iliskilere bakildiginda asagidaki sonuglara
ulagilmistir.
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Tablo 10. Gelir Diizeyi ile Reklamdan etkilenerek aligveris yapma iliskisi

Frekan Aritmetik
Aylik Ortalama Gelir s Ortalama Standart Sapma
0-499 176 3,33 1,17
500-999 232 3,55 1,15
1000 42 2,95 1,15
Toplam 450 4,14 0,987
Ozellikle 500-1000 YTL  ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir
araliginda  reklamlardan  etkilenerek  (F=5,311, p<0.005).

aligveris yapmanin daha yiikksek bir

Tablo 11. Cinsiyet ile Reklamdan etkilenerek ahsveris yapma iliskisi

Cinsiye | Frekan Aritmetik
t s Ortalama Standart Sapma
Kadin 216 3,61 1,06
Erkek 234 3,22 1,24
Toplam 450 341 1,17
Yine, kadmlarm bu konuda  kampanya, indirim ve iyelik
erkeklere nazaran daha yiiksek bir  avantajlarina daha fazla ilgi gosterdigi
ortalamaya sahip olduklari da  anlasilmaktadir. Disiik gelirli misteri
anlagilmaktadir (F=12,383, p<0.0001). grubuna yonelik stratejiler gelistirmek
3.Sonugclar ve Genel isteyen isletmelerin bu faktorleri dikkate
Degerlendirme alarak kampanya, indirim ve benzeri
Konya il merkezinde dort faaliyetlerini gesitlendirmeleri satislarinin
hipermarkette =~ yapilan  aragtirmanin  artmasinda rol oynayabilecektir. Gelir
sonuglarina gore, aragtirmayt  diizeyi yiiksek miisterilerin daha ziyade

cevaplayanlarin sirasiyla Afra, Adese,
Real ve Migros magazalarindan aligveris
yaptiklar1 goriilmiistiir. Rela ve Migros
daha ziyade gelir diizeyi nispeten yiiksek
miisteriler tarafindan tercih edilirken,
diger magazalara yiiksek gelir grubu
yaninda ozellikle diistik gelirli
miisterilerin daha fazla ilgi gosterdigi

anlagilmaktadir.  Yine  kredi  karti
kullaniminin ~ diisiikk  gelir  gruplarinda
fazla yaygin olmadigi, oOdemelerde

nakitin tercih edildigi goriilmektedir. Bu
durumda Migros ve Real'in diisiik gelir
grubuna, Afra ve Adesenin de yiiksek
gelir grubundan miisterilere doniik yeni

stratejiler gelistirmesi gerektigi
diigtiniilebilir.
Yine beklendigi sekilde gelir

diizeyi daha diisiik olan miisterilerin daha
ziyade ucuz mal ve hizmetlri tercih ettigi,

kaliteli iiriin ve hizmetlere yoneldigi
dikkate alindiginda, miisteri portfGyiine
bu grubu dahil etmek isteyen igletmelerin
bu kitleye cazip gelecek marka ve
irlinleri magazalarinda bulundurmalari
yerinde olacaktir. Kadinlarmm erkeklere
gore aligverig kararlarinda reklamlardan
daha fazla etkilenme ihtimalleri de bu
arastirmanin bulgularindandir.

Basarili  bir misteri iligkileri
yonetimi  altyapis1  kurabilmek igin
miigterilerin genel ozellikleri ve tercih
yaparken dikkate aldiklar1 faktorlerin
hesaba katilmasi sarttir. Bu galismayla

elde  edilen  bulgularmm  yoredeki
hipermarket ve magazalarda miisterilerin
elde tutulmasit ve yeni miisterilerin

isletmeye kazandirilmasi agisindan bazi
ipuclar1 saglayacagi kanaatindeyiz.
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