iNDIRiIM MARKETLERINi KiMLER, NEDEN TERCiH EDER?
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Oz

Organize perakendeciligin sektor igerisinden aldigi pay artmaya devam etmektedir. Organize perakendeciligin
en 6nemli oyuncularindan biri de hem geleneksel kanala hem de organize kanaldaki blyik oyunculara rakip
olarak ortaya c¢ikan indirim marketleridir. Turkiye’de tlketicilerle 90’ yillarda tanisan bu is modeli 2019 yil
sonu itibariyle 30 bin magaza sayisi ile Glke geneline yayilmayi da basarmistir. Bu ¢alismanin amaci, indirim
marketlerini tercih eden tiketicilerin demografik profilini ¢ikarmanin yani sira bu marketleri neden tercih
ettiklerini arastirmaktir. Calisma kapsaminda Tirkiye niifusunun yas ve cinsiyete gére dagilimi dikkate alinarak
kota drnekleme yéntemiyle Sakarya, Kocaeli ve istanbul illerinde yasayan 1.291 kisiye anket uygulanarak veri
toplanmistir. Galisma sonucunda, indirim marketlerinin baslica tercih nedenleri fiyat (%42,84), yakinlik
(%36,87) ve kalite (%14,87) olarak tespit edilmistir. Marketler 6zelinde bu durum incelendiginde ise fiyatin
Market X ve Market Z musterileri igin tercih nedeni olarak ikinci sirada yer aldig1 goriilmektedir. Ayrica indirim
marketlerinin musteri profillerindeki benzerlikler ve farkliliklar ortaya gikarildigi gibi demografik 6zelliklere
gore tercih nedenlerinde farklilagma olup olmadigi frekans tablolari araciliglyla incelenmistir.
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WHO CHOOSES DISCOUNT STORES AND WHY?

Abstract

The share of organized retailing within the sector continues to increase. One of the most important elements
of organized retailing is the discount markets that compete against both the traditional channel and the big
players in the organized channel. This business model which met with the consumers in Turkey in the ‘90s has
succeeded to spread among the country by reaching 30 thousand stores by the end of 2019. The purpose of
this study is to explore the demographic profile of consumers who prefer discount markets, as well as to
investigate why they prefer them. The data were collected by using quota sampling method to the 1.291
individuals who reside in Sakarya, Kocaeli, and istanbul cities considering Turkey’s population in terms of age
and gender distribution. As a result of the study, the main reasons for the preference of discount markets
were determined as price (42,84%), proximity (36,87%), and quality (14,87%). When this situation is examined
specifically for each Store, it is seen that price is the second priority for Store X and Store Z customers in terms
of reason for preference. In addition, similarities and differences in customer profiles of discount markets are
revealed, as well as whether there are differences in the reasons for preferences according to demographic
characteristics.
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1. Giris

Perakende sektériiniin, KPMG tarafindan hazirlanan Sektorel Bakis 2020 raporu verilerine gore,
diinyada 2019 yili sonunda 25 trilyon dolar biyiklGgline ulastigl ifade edilmektedir. Ayni raporda,
Tirkiye’de Perakende sektoriiniin gayrisafi milli hasilanin yaklasik beste birine karsilik gelen bir
ciroya ulastigi ve istihdaminda %14’tinlin bu sektor tarafindan karsilandigi belirtiimektedir (KPMG,
2020). Bu verilerde gosteriyor ki, perakendecilik hem dilinya icin hem de Tirkiye icin goz ardi
edilemeyecek buyiklige sahiptir. Sektériin bu buylklik ve hacme ulasmasindaki en 6nemli
faktorlerden biri organize perakendeciligin dinyanin her bir yanina yayilmasi ve dolayisiyla
katlanarak biliylimesi oldugunu soyleyebiliriz.

Turkiye’de organize ve geleneksel perakendecilik kanallarinda bir degisim yasanmaktadir. Son
20 yillik stiregte organize perakendecilik kayda deger bir sigrama yasamis olmasina ragmen Tirkiye
perakende pazarinin Ugte birlik kismini olusturmakta, kalan (gte ikilik kisma ise geleneksel
perakendecilik sahip olmaktadir (KPMG, 2019: 10). Organize perakendeciligin sektorden aldig1 pay
artisinin son donemde hiz kesmeden devam ediyor olmasi bu alanda hala firsat oldugunu
gostermektedir. Her ne kadar pazarin 3’te 1’lik kismina sahip olan organize perakendecilik
geleneksel kanala gore geride kalmis gibi gériinse de bu durum organize kanalin 6niinde ciddi bir
potansiyelin oldugu gercegini de degistirmemektedir. Ozellikle sektére giren biyiik oyuncularin
sayisinin artmasi, bu biyik oyuncularin ciddi kaynaklara sahip olmalarindan o6tiria daha blylk
yatirimlara girebilmeleri, stirekli ve 6nlenemez bir ivme ile artan teknolojik gelismeler ise sektorin
degisen dinamikleriyle birlikte rekabetgi bir yapida oldugunu géstermektedir.

Tiirkiye istatistik Kurumunun Hane Halki Tiiketim Harcamalari arastirmasina bakildiginda “gida
ve alkolsiiz icecekler” kategorisinin “konut ve kira” kategorisinden sonra ikinci sirada geldigi
gorilmektedir (TUIK, 2018). Hane halkinin harcamalarinda bu denli yiiksek bir yere sahip olan bu
kategoride geleneksel perakendecilik kanalinda ge¢cmisten glinimize bircok aktor (bakkallar,
manavlar, kasaplar, sarkuteriler vs.) bulunmakta, bu kategorinin organize perakendecilik
kanalindaki en 6nemli temsilcileri ise farkh konseptlerde (marketler, siiper marketler, indirim
marketleri) tiketiciler ile bulusmaktadir (TAMPF, 2016: 22). Bu kapsamda tiketicilere kaliteli Grini
mimkiin olan en disik fiyattan saglama iddiasiyla yola ¢ikan indirim marketleri organize
perakendecilik kanalinda 6nemli bir konuma sahiptir.

Literatlirde sUpermarketlerin tercih nedenlerinin incelendigi calismalar bulunmaktadir
(Dundar, 1995; Aras Okumus & Bulduk, 2003; Akdogan, Giillli, & Babayigit, 2005; Tath, 2014). Ancak
tim dinyada kayda deger biylmesini devam ettiren indirim marketi misterilerinin tercih
nedenlerini inceleyen bir galismaya rastlanmamistir. Bu ¢alismayi 6nemli yapan diger bir husus ise
indirim marketi tercih nedenlerinin, market bazinda ve demografik faktorlere gére incelenmesidir.

Bu calisma kapsaminda Tirkiye'nin sube sayisi ve llke geneline yayilim hususlarinda en 6nde
olan 3 indirim marketi misterileri tizerine saha arastirmasi gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular
indirim marketi musterileri hakkinda genel bir cerceve ortaya koyabilecegi gibi 3 biyilk indirim
marketi mdisterilerinin benzer ve farkli 6zelliklerinin de ortaya konmasina calisilmistir. Ayrica
indirim marketi musterilerinin tercih nedenleri ortaya konulmaya calisiimis olup, marketlere gére
tercih nedenlerinin benzerlik ya da farklihk gosterip gostermedigi frekans tablolar araciligiyla
incelenmistir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. indirim Marketleri

Perakendecilik sektoriinde tim diinyada oldugu gibi Gilkemizde de degisimler meydana gelmis
ve zaman igerisinde bu sektorde farkh formatlarda faaliyet gosteren firmalar ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Ozellikle “Hizli Tiiketim Mallari — HTM (Fast Moving Consumer Goods — FMCG)”
pazarinda bu degisim daha da net bir sekilde gorilebilmektedir. Bu baglamda stipermarketler
Tirkiye’de 1980'lerde faaliyete baslamislardir. Sonrasinda perakende sektori dncelikle 100 — 1000
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m? arasi magaza alanina sahip kiigiik siipermarketlerin kurulmasi ve sonrasinda 1990’larin
ortalarindan itibaren 1000 m? den daha biiyiik alana sahip biiyiik siipermarketler ile yiiksek indirim
marketlerinin (genellikle kolaylik formati ile sipermarket arasi blyuklikte, kisitl miktarda mali,
distk fiyata ve sade bir sunumla satan magazalar) kurulmasi seklinde iki dalga halinde hizla
gelismistir (Codron, Bouhsina, Fort, Coudel, & Puech, 2004: 591; Azabagaoglu & Dursun, 2008: 2).
Ozellikle birbirinden degisik bu formatlardaki firmalarin farkli demografik &zelliklere sahip, farkli
segment musterilere hitap edebilmelerinin mimkin olmasi sektérdeki paylarini artirmalarini da
saglamistir. Artan pazar pay! ise bu perakendecilere Ureticiler karsisinda 6nemli bir avantaj
saglamistir (Azabagaoglu & Dursun, 2008: 2).

indirim marketleri Gizerine hazirlanan bir raporda gida perakendeciligi anlaminda ge¢misten
glinimuze biylk bir zihniyet degisiminin gergeklestigi belirtilmistir. Rapora gore ulkenin belirli
araliklarla gecirmis oldugu ekonomik kriz zamanlarinda perakende ve toptan isletmeler daha
firsatci bir politika izlerken, 6zellikle 2003 ve sonrasi donemde zorunlu tiiketim mallari baglaminda
Cumhuriyet tarihinin en iyi donemi olduguna deginilmistir. Bunda ise indirimli marketlerin
pazardaki payinin ¢ok disik seviyelerden %60’larin Ustiine ¢ikmasinin etkisi vurgulanmistir (S
Bilisim Danigsmanlik, 2019: 1). Diinyanin 6nde gelen arastirma sirketlerinden Nielsen tarafindan
2018 yilinda diizenlenen 5. Ortak Gelisim Kongresi'nde HTM pazarinin 2017 yilina gére %17’lik bir
biiyiime gerceklestirdigi, bu bilylimede ise 400 m? altinda magaza alanina sahip parfiimeriler ve
indirim marketlerinin de aralarinda bulundugu siipermarket kanalinin blyiik payinin oldugu
vurgulanmistir (Nielsen Tirkiye, 2018).

Deloitte Global Powers of Retailing raporuna gore 2018 yilinda diinya genelinde ilk 10 sirada
bulunan perakende firmalarinin yedisi Amerika, ikisi Almanya ve biri de ingiltere menseili
firmalardir. Listede ilk sirayr Wal-Mart almaktadir. Bu firmanin yani sira listede Costco ve Amazon
gibi firmalar da bulunmaktadir. Almanya’da faaliyet gésteren Aldi ve ingiltere’de faaliyet gdsteren
Tesco ise Avrupa’da bulunan diger perakendeci firmalardir (2020: 10). Tirkiye’de ise indirim
marketleri arasinda hem penetrasyon hem de ciro bakimindan énde gelenleri BiM, A-101 ve SOK
olarak gosterilebilir.

Bu kapsamda Tiirkiye’de perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalara yonelik yapilan ilk
10 firma siralamasinda indirim marketleri tst basamaklarda yer almaktadir. 2016 yili itibariyle satig
hacimlerine gore Tiirkiye’nin en bilyiik perakendecileri arasinda ilk sirada BiM, ikinci sirada Migros
ve lglnci sirada ise A-101 bulunmaktadir. Bir diger indirim marketi olan SOK ise listede altinci
sirada yer almaktadir (KPMG, 2018: 17). Ozellikle ilk {i¢ siradaki firmalarda bir degisiklik olmadig
ve benzer bir tablo cizildigi sonraki yillarda da gériilmekte ve HTM pazarinda organize marketler
arasinda en hizli buytime indirim marketlerinde gergeklesmektedir (KPMG, 2019: 22). Bu veriler
indirim marketlerinin tiiketiciler tarafindan da kabul gérdigiinu gostermektedir.

indirim marketleri iriinleri, &ncelikle faaliyetlerinin maliyetlerini diisiirerek daha diisiik kar
marjiyla satmayi kabul eden, ylksek hacimli satislari hedefleyen perakende satis noktalari olarak
kabul edilmektedir. Bu tlr perakendecilerin genel karakteristikleri arasinda sinirli sayida popiler
markayi biinyelerinde barindirmalari, diisik personel seviyesine sahip olmalari, yiksek seviyede
self servis sitemi benimsemeleri ve olduk¢a temel ve sade magaza tertibati bulundurmalan
gosterilebilir. Bu format 6zellikle Amerika’da yaygin olmakla beraber (Wal-Mart, Costco vb.) tim
dinyada da 6rnekleri sikga goriilebilmektedir (Baron, Davies, & Swindley, 1991: 64). Avrupa’daki
ornekleri ise Fransa’da Carrefour, Almanya’da Aldi ve Lidl, Danimarka’da Netto, Yunanistan’da Dia
Hellas, ispanya’da ise Eroski ve El Corte Inglés olarak gosterilebilir (Howe, 2005).

indirim marketleri diger perakende satis yapan marketlere kiyasla daha disiik fiyat politikasi
benimseyen ve uygulayan, misterilerine sundugu Uriin yelpazesi icinde kendi markasi altinda
Urettirdigi Griinleri (6zel markali Girlinler, perakendeci markali Urlnler, private label) de bulunduran
marketlerdir (Basfirinci, Cilingir Uk, & Giiltekin, 2019: 279). Bu &zel markali riinlerin bazilari
indirim marketleri tarafindan Uretilmekte, bazilari ise kendi markasi ile istedigi standartlarda
rettirilmektedir. Bu sayede fiyat rekabetinde kendi koydugu kurallar ile calismaktadir.
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indirim marketleri “disik indirim (soft discount)” ve “yiiksek indirim (hard discount)”
marketleri olmak tzere iki kategoride incelenebilir. Dislk indirim marketleri ulusal marka (national
brand) ve 6zel — perakendeci markali (private label) Urtnleri biinyelerinde hemen hemen vyari
yariya bir oranla bulundururlar. Bu tir perakendeciler oncelikli olarak kendi riinlerine (private
label Griinlere) “her glin dustik fiyat” politikasini uygularken, ulusal markal Grinlerin fiyatlari daha
cok diger perakende formatlar ile benzerlik gosterir. Genellikle yuksek indirim marketlerine gore
daha genis bir Griin yelpazesine sahiptirler. Buna karsilik yiksek indirim marketleri ise fiyat
degiskenini daha agresif bir sekilde kullanirlar. Uriin yelpazelerinin ¢ok biyiik bir bélimi 6zel —
perakendeci markali Griinlerden olusmaktadir (Belascu, 2010: 5). Magaza iginde gosteristen uzak
bir ortam bulunur ve sunulan hizmet daha kisithdir. Ayrica uriin gesidi agisindan diistik indirim
marketlerine gére daha dar bir yapiya sahiptirler (Kent & Omar, 2003: 365).

indirimli marketlerin genel karakteristikleri asagidaki sekilde siralanabilir (Cox & Brittain, 2004:
15-16);

e Cok disuk fiyatlar sunmak,

e  Duslk brit kar marjina sahip olmak,

e Yiksek oranda self-servis sisteme sahip olmak,

e Magaza iginde dusiik maliyetli tertibat kullanmak,

e Teslimat ya da montaj gibi licretsiz hizmet bulundurmamak,

e Yakindaki blyk nifus merkezlerinde siddetli reklam faaliyetlerine glivenmek,

o Geleneksel alisveris alanlarindan daha izole, nispeten distik kira bedeli olan yerleri tercih
etmektir.

indirimli marketler modelinin mucidi Aldi’nin is ilkeleri 5 maddede dzetlenmektedir (Brandes &
Brandes, 2013: 201):

e Sinirlisayida rlin

e  Tiiketicilerin temel ihtiyaclarina yonelik Griinler

e Operasyonel agidan kolay yonetilebilir Griinler

e Lider markalarla kiyaslandigindan miimkiin olan en yilksek kalitede Urtinler
e  Satis fiyatlarini miimkin olan en dusik sevide tutmak

2.2. indirim Marketlerinin Tercih Edilme Nedenleri

Tiiketicilerin satin alma karar sireci; ihtiyacin hissedilmesi, Griin alternatiflerinin belirlenmesi,
belirlenen alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma karari
sonrasi duygulardan olusmaktadir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2014: 122). Tiiketiciler satin alma
kararlarini verirken bazi sorulara cevap ararlar. Bu sorularin igerisinde neyi, ne kadar, nasil, ne
zaman ve nereden satin alacag yer almaktadir (Kog, 2016: 478). Uretici isletmelerin belirtilen
sorular ve silire¢ dogrultusunda Urilinlerini perakende satis noktalarinda konumlandirmalari ne
kadar 6nemliyse perakendecilerin raflarinda ihtiya¢ duyulan triinlere yer vermesi de bir o kadar
onemlidir. Bu nedenle perakendecilerin “nereden” satin alinacagi sorusunu isletmeleri lehine
cevaplanmasi igin pazarlama butgelerinin ciddi bir kismini harcadiklarini sdyleyebiliriz. Tiiketicilerin
satin almayi gerceklestirecekleri perakendeci segiminde ise farkh hususlarin 6ne c¢iktig
gorilmektedir.

SUpermarketler icin yapilan bir arastirmada kolay ulasim, Urin cgesitliligi, givenilirlik ve cazip
fiyat gibi faktorlerin tercihi etkiledigi tespit edilmistir (Aras Okumus & Bulduk, 2003: 74). Baska bir
calismada stipermarket tercihinde 6ne ¢ikan hususlar olarak, Grin kalitesi ve gesitliligi, yakinlik ve
alisveris yeri uygunlugu, fiyat ve indirimler, i¢ diizen ve goriinim, temizlik ve diger faktorlerin ele
alindig1 gorilmektedir (Polat & Kulter, 2007: 115). Stipermarketlerin tercih nedenlerinin diger bir
calismada; marketin yeri/konumu, fiyat, 6deme kolaylgi, triin 6zellikleri, aligveris ortami ve
personelin yaklasiminin incelendigi gorilmektedir (Cakir, Cakir, & Tasdelen, 2013: 255).
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Ulusal ve yerel marketlerin karsilastirildigi bir calismada fiyat, kalite, Grin cesitliligi, mUsteri
hizmetleri, kampanya/promosyon, magaza i¢-dis diizenlemesi gibi faktorler incelenmistir
(Akdogan, Gulli, & Babayigit, 2005: 45). Diger bir ¢calismada ise ulusal ve yerel sipermarketler;
marketin yerlesim diizeni, market disi 6zellikler, alisveris kolayligi, Urinlerin denenmesi (tadim,
ikram vb.), marketin fiziki ortami, market personelinin niteligi, Grin 6zellikleri, marketin musteri
yogunlugu faktoérlerinin karsilastirilmasi suretiyle gerceklestirilmistir (Tatli, 2014: 244).

Stpermarketler Tirkge literatiirde ¢ok sayida ¢alisma mevcut iken indirim marketleri ile ilgili
calisma sayisi yok denecek kadar azdir. indirim marketlerinin tercih nedenlerinin incelendigi bir
calismada drin kalitesi, hizmet kalitesi, temiz ve ferah ortam, marka cesitliligi, 6zel gin fiyat
indirimleri, 6deme kolayliklari degiskenlerinin ylksek, magaza reklamlarinin ise duslk etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasiimistir (Avcilar & Yakut, 2016).

Yukaridaki calismalarda tercih nedenleri coktan segcmeli sorular ya da olcek ifadeleri araciligiyla
tespit edilmeye calisiimistir. Yani kapali uglu sorularla sadece katilimcilara sunulan secenekler
icerisinden tercih etmeleri beklenmistir. Bu calismada ise tercih nedenleri acgik uglu sorularak
tuketicilerin duslincelerini acik bir sekilde ifade etmelerine olanak sunulmustur.

3. Arastirma Yontemi

Calisma Sakarya, Kocaeli ve istanbul illerinde sube sayisi bakimindan en biiyiik 3 indirim marketi
misterilerinden anket yontemiyle veri toplanarak gerceklestirilmistir. Zaman ve ekonomik kisitlar
gibi etkenler dolayisiyla evren dar bir gercevede tutulmustur. Ancak érneklemin alindigi sehirler
Tirkiye'nin dort bir yanindan gog aldiklar icin farkli 6zelliklerdeki tiiketicileri barindirmaktadir.
Orneklemin evreni temsil kabiliyetini arttirmak igin yas ve cinsiyet kriterleri baz alinarak kota
orneklemeye basvurulmus olup, Tirkiye nifus dagilimina yakin bir dagihm elde edilmeye
calisiimistir. Ozellikle yas ve cinsiyet kriterlerinin secilmesinin nedeni ise indirim marketlerinin her
gelir ve egitim diizeyinden tiketiciler tarafindan tercih ediliyor olmasidir. Katilimcilarin demografik
dagihmlar incelendiginde tim kategoriler acisindan yeterli diizeyde o6rnekleme ulasildig
gorulecektir.

Katilimcilara ilk olarak indirim marketlerinden herhangi birini tercih edip etmedikleri sorulmus
ve 6rneklem bu soruya olumlu yanit verenlerden olusmustur. Tlrkiye’de faaliyet gdsteren en biiyiik
3 indirim marketinden hangisini daha ¢ok tercih ettikleri sorusu ile baglayan formda, daha sonraki
sorularda bu firmayi dlslinerek cevap vermeleri istenmistir. Anket formunda katilimcilara
demografik bilgilerle birlikte en sik tercih ettikleri indirim marketi, ne siklikta marketi ziyaret
ettikleri ve ziyaret etme nedenleri sorulmustur. Sorularin biri haricinde hepsi coktan segmeli olarak
sorulmustur. Acik uclu olarak yanit aranan soru ise tercih ettikleri indirim marketini ziyaret etme
nedenleridir. Katilimcilarin formu doldururken akillarinda olani rahat¢a yazmalari hedeflenmistir.
Boylelikle herhangi bir yonlendirme yapilmamis ve katilimcilarin zihnindeki cevaplara ulasiimak
istenmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere frekans ve capraz tablo analizleri yapilarak tercih
nedenlerinin farkli demografik 6zelliklere gére degisimi incelenmeye calisiimistir.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Calisma kapsaminda 15 ve 65 yaslari arasindaki 1.500 katilimciya anket dagitilmistir. Anketlerin
uygulanacagi katilimcilarin belirlenmesinde Tirkiye istatistik Kurumunun “Adrese Dayali Niifus
Kayit Sistemi Sonuglari” sayfasindan alinan yas ve cinsiyete gore niifus dagilimina gore hareket
edilmistir. Tablo 1’in ikinci ve GglnclU sltunlarinda 2019 yili verileri, dordinct sttunda ise bu
oranlara gore dagitilan anket sayilarini gdsterilmistir (TUIK, 2020). Katihmcilardan déniisii olmayan,
tam olarak doldurulmayan, gevrimici ortamda ayni kisi tarafindan birden fazla kez dolduruldugu
tespit edilen anketler uygulama disina alinmistir. Sonug olarak analize uygun 1.291 adet anket elde
edilmis olup yas ve cinsiyete gore dagilimlari yine ayni tabloda sunulmustur. Kota érnekleme
yontemiyle Turkiye niifus dagilimina yakin 6rnekleme ulasildigi séylenebilir.

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi
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Tablo 1: Dagitilan ve Toplanan Anket Sayilarinin Tiirkiye Niifus Dagilimi ile Karsilastirmasi

Cinsiyet ve Yas Nufus Niifus igindeki Dagitilan Analize Dahil Toplanan
Payi (%) Anket Edilen Anket Anket
Yuzdesi

Erkek 15 - 19 3.254.891 5,77% 87 78 6,04%
Erkek 20 - 29 6.633.031 11,76% 176 155 12,01%
Erkek 30 - 39 6.546.140 11,61% 174 133 10,30%
Erkek 40 - 49 5.789.736 10,27% 154 128 9,91%
Erkek 50 - 59 4.546.031 8,06% 121 95 7,36%
Erkek 60 ve lzeri 1.754.500 3,11% 47 45 3,49%
Kadin 15 - 19 3.076.703 5,46% 82 73 5,65%
Kadin 20 - 29 6.358.358 11,28% 169 144 11,15%
Kadin 30 - 39 6.401.720 11,35% 170 154 11,93%
Kadin 40 - 49 5.711.207 10,13% 152 136 10,53%
Kadin 50 - 59 4.519.339 8,01% 120 108 8,37%
Kadin 60 ve iizeri 1.800.269 3,19% 48 42 3,25%
Toplam 56.391.925 100,00% 1.500 1.291 100,00%

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére dagihm indirim marketleri bazinda ayrima tabi
tutulmus olup, tim detaylar Tablo 2’de sunulmustur. Anketi cevaplayanlara hangi marketten daha
fazla ahgveris yaptiklari sorulmus ve firmalara gore dagilim bu soruya verilen cevaba gore
olusmustur. Buna gore, cinsiyete gore Market Y misterilerinde dengeli bir dagilim s6z konusu iken
Market X'i kadinlar, Market Z'yi ise az farkla da olsa daha c¢ok erkeklerin tercih ettiklerini
soylenebilir. Medeni durum olgltine gore katihmcilarin %55,7’si evlilerden olusmaktadir.
Marketlere gore incelendiginde ise Market X misterilerinde evli ve bekar katilimcilar arasinda bir
denge soz konusuyken, Market Y ve Market Z'yi daha ¢ok evlilerin tercih ettigi gorilmektedir.
Katilimcilarin yaslara gore dagiliminda 20 — 49 yas araliginin toplamin %66’sin1 temsil ettigi,
marketlere gore de bu oranlarin yakin seyrettigi sdylenebilir. Egitim durumlarina bakildiginda lise
mezunlarinin, meslekte ise sirasiyla 6grenci, ev hanimi ve iscilerin en kalabalk gruplari
olusturduklari gorilmektedir. Hane halkinin toplam gelirlerine gore Tirkiye icin orta dizey
denilebilecek 2.001 TL — 4.000 TL araliginin hem toplamda hem de market bazinda yaridan fazlayi
olusturdugu anlasiimaktadir. Cevaplayicilarin hanelerinde yasayan kisi sayilarina bakildiginda 3 ve
4 kisilik ailelerin yaklasik %60’lik dilimi temsil ettigi tespit edilmistir.

Tablo 2: Katihmcilarin indirim Marketleri Bazinda Demografik Dagilimlari

Demografik Ozellikler Market X Market Y Market Z Toplam
Sayr  Yizde Say1 Yizde Sayr  Yizde Say1  Yiizde
Cinsiyetiniz  Erkek 215 45,7% 281 50,9% 138 51,3% 634 49,1%
Kadin 255 543% 271 49,1% 131 48,7% 657 50,9%
Medeni Bekar 236 50,2% 222 40,2% 114 42,4% 572 44,3%
Durum Evli 234 49,8% 330 59,8% 155 57,6% 719 55,7%
Yasiniz 19 ve alti 54 11,5% 66 12,0% 31 11,5% 151 11,7%
20-29 134 28,5% 104 18,8% 61 22,7% 299 23,2%
30-39 95 20,2% 130 23,6% 62 23,0% 287 22,2%
40-49 94 20,0% 109 19,7% 61 22,7% 264 20,4%
50-59 66 14,0% 106 19,2% 31 11,5% 203 15,7%
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60 ve iizeri 27 57% 37 6,7% 23 8,6% 87 6,7%
Son Mezun ilkokul 40 8,5% 83 15,0% 26 9,7% 149 11,5%
Oldugunuz  QOrtaokul 69 14,7% 84 152% 37 13,8% 190  14,7%
Okul Lise 190  40,4% 228  41,3% 117  435% 535  41,4%
Onlisans 64 13,6% 62 11,2% 36 13,4% 162  12,5%
Lisans 84 17,9% 81 14,7% 48 17,8% 213 16,5%
Lisans Gsti 23 49% 14 2,5% 5 1,9% 42 3,3%
Mesleginiz Calismiyor 28 6,0% 38 6,9% 14 5,2% 80 6,2%
Ev hanimi 80 17,0% 127  23,0% 49 18,2% 256  19,8%
isci 81 17,2% 115  20,8% 55 20,4% 251  19,4%
Memur 46 9,8% 56 10,1% 32 11,9% 134  10,4%
Ogrenci 132 28,1% 123 223% 62 23,0% 317  24,6%
Ogretmen 25 53% 14 2,5% 9 3,3% 48 3,7%
Yénetici 22 4,7% 16 2,9% 17 6,3% 55 4,3%
Emekli 23 49% 20 3,6% 12 4,5% 55 4,3%
Diger 33 7,0% 43 78% 19 7,1% 95 7,4%
Aylik 1.000 TL ve alti 65 13,8% 60 10,9% 30 11,2% 155  12,0%
Geliriniz 1.001 - 2.000 TL 61 13,0% 79 14,3% 33 12,3% 173 13,4%

(Hanenizin = 5 591 _3000TL 135  287% 180  32,6% 84  312% 399  30,9%
toplam) 3.001-4000TL 109  232% 120  21,7% 66  245% 295  22,9%
4.001 - 5.000 TL 59 12,6% 54 98% 28  104% 141  10,9%
5.001TLve iizeri 41 87% 59 10,7% 28  104% 128  9,9%
Hanenizde 1 39 83% 29 53% 18 67% 86 6,7%

Yasayan 2 63  134% 66  12,0% 43  160% 172  133%
Kisi Sayisi 3 140  29,8% 117  21,2% 69  257% 326  253%
(Siz Dahil) -, 138 29,4% 209  37,9% 93  34,6% 440  34,1%
5 69  147% 101  183% 35  13,0% 205  159%
6 ve Uzeri 21 45% 30 54% 11 41% 62 48%
Toplam 470 100,0% 552 100,0% 269 100,0% 1291 100,0%

Arastirmaya katilanlarin indirim marketlerini ziyaret sikliklari incelendiginde %44,21’lik kismin
haftada 2-3 defa, %25,17'nin ise haftada 1 defa magazalara gittikleri gériilmektedir. Dagilimlar
kiimilatif olarak incelenecek olursa, haftada en az bir kez indirimli marketleri ziyaret eden
tiketicilerin %77,23 gibi biylk orana karsilik geldigi gorilebilir.

indirim marketleri organize ticaret kanall icerisinde yer alan ama ayni zamanda geleneksel
perakendecilerin bulunduklari noktalarda hizmet vermeye galismaktadirlar. Haftada en az 2-3 defa
ziyaret edenlerin yaridan fazla olmasi musterilerinin ziyaret sayilari bakimindan geleneksel
bakkallarin yerini alma konusunda basarili olduklarini diistindirebilir.

Tablo 3: Katihimcilarin indirim Marketlerini Ziyaret Sikliklarina Gére Dagilimi

Ziyaret Sikligi Sayi Ylzde Kiimilatif Ylzde
Her giin 140 10,84% 10,84%
Haftada 2-3 defa 532 41,21% 52,05%
Haftada 1 kez 325 25,17% 77,23%

iki haftada 1 kez 128 9,91% 87,14%
Ayda 1 kez 112 8,68% 95,82%
Ayda 1'den az 54 4,18% 100,00%
Toplam 1291 100,00%

Katilimcilarin indirim marketini tercih nedenleri agik uglu olarak sorulmus olup elde edilen
veriler daha sonra kategorilere ayrilmistir. Tablo 4’te gorilecegi lizere cevaplar bir, iki ve Ug farkh
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nedeni bir arada barindirmaktadir. ilk Gg sirayl alan yakinlk, fiyat ve kalite gibi etkenlerin
katilimailar tarafindan baska nedenlerle bir arada da belirtildigi gérilmektedir.

Tablo 4: Katihmcilarin indirim Marketlerine Gére Tercih Nedenleri

Tercih Nedeni Toplam Market X Market Y Market Z
Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde

Yakinhk 423 32,77% 183 38,94% 123 22,28% 117 43,49%
Fiyat 390 30,21% 102 21,70% 244 44,20% 44 16,36%
Kalite 93 7,20% 42 8,94% 24 4,35% 27 10,04%
Fiyat, Kalite 80 6,20% 24 5,11% 48 8,70% 8 2,97%
Uriin Gesitliligi 61 4,73% 31 6,60% 11 1,99% 19 7,06%
Begeni 43 3,33% 15 3,19% 16 2,90% 12 4,46%
Yakinlik, Fiyat 38 2,94% 15 3,19% 19 3,44% 4 1,49%
Kampanya 23 1,78% 13 2,77% 3 0,54% 7 2,60%
Ahskanhk 20 1,55% 6 1,28% 10 1,81% 4 1,49%
Fiyat, Uriin 19 1,47% 6 1,28% 12 2,17% 1 0,37%
Cesitliligi
Giiven 13 1,01% 3 0,64% 8 1,45% 2 0,74%
Fiyat, Gliven 11 0,85% 2 0,43% 9 1,63% 0 0,00%
Fiyat, Begeni 10 0,77% 3 0,64% 5 0,91% 2 0,74%
Memnuniyet 9 0,70% 2 0,43% 3 0,54% 4 1,49%
Kalite, Uriin 4 0,31% 4 0,85% 0 0,00% 0 0,00%
Cesitliligi
Yakinlk, 4 0,31% 4 0,85% 0 0,00% 0 0,00%
Kampanya
Yakinlk, Kalite 3 0,23% 1 0,21% 1 0,18% 1 0,37%
Kalite, Begeni 3 0,23% 1 0,21% 2 0,36% 0 0,00%
Kalite, Gliven 3 0,23% 0 0,00% 1 0,18% 2 0,74%
Yakinhk, Uriin 2 0,15% 1 0,21% 0 0,00% 1 0,37%
Cesitliligi
Kalite, 2 0,15% 0 0,00% 1 0,18% 1 0,37%
Memnuniyet
Fiyat, Yakinhk, 1 0,08% 0 0,00% 1 0,18% 0 0,00%
Uriin Gesitliligi
Yakinlik, Kalite, 1 0,08% 0 0,00% 0 0,00% 1 0,37%
Uriin Cesitliligi
Uriin Cesitliligi, 1 0,08% 1 0,21% 0 0,00% 0 0,00%
Begeni
Yakinlk, Begeni 1 0,08% 0 0,00% 1 0,18% 0 0,00%
Fiyat, Kalite, 1 0,08% 1 0,21% 0 0,00% 0 0,00%
Giliven
Fiyat, Kalite, 1 0,08% 0 0,00% 1 0,18% 0 0,00%
Uriin Cesitliligi
Uriin Cesitliligi, 1 0,08% 1 0,21% 0 0,00% 0 0,00%
Kampanya
Fiyat, Kalite, 1 0,08% 0 0,00% 0 0,00% 1 0,37%
Yakinhk
Yakinlk, 1 0,08% 0 0,00% 0 0,00% 1 0,37%
Memnuniyet
Fiyat, 1 0,08% 0 0,00% 0 0,00% 1 0,37%
Memnuniyet
Yakinlk, 1 0,08% 0 0,00% 1 0,18% 0 0,00%
Aliskanhk
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Diger 26 2,01% 9 1,91% 8 1,45% 9 3,35%
Toplam 1291 100,00% 470 100,00% 552 100,00% 269 100,00%

Bu ylzden tercih nedenlerinden hangilerinin daha 6ne ciktigini gérebilmek icin Tablo 5'te
belirtildigi Gzere nedenleri ayri ayri degerlendirmek daha anlamh olacaktir. Katimcilarin 1.101’i
tek neden, 185’i iki neden ve 5’i li¢ neden belirtmis olup, 1.291 katilimcida toplam 1486 neden
ortaya c¢ikmistir. Yizde oranlari hesaplanirken belirtilen neden faktorler katilimci sayisina
boliindiigi icin toplamda yiizde yiizden biiyiik bir sonug elde edilecektir. indirim marketi ayrimina
girmeden tercih nedenleri incelendiginde katimcilarin %94,58’inin fiyat, yakinlik ve kalite
faktorlerinden etkilendikleri goériilmektedir. ilk iki faktdr olan fiyat ve yakinhgin ise %79,71 etkili
oldugu ortaya ¢ikmustir. Uriin gruplarinin cogunda, dzellikle market markali iriinlerde birbiri ile cok
yakin, hatta bazilarinda ayni fiyatlara satis gergeklestiriyor olmalarina ragmen, Market Y'de
%61,41'lik bir oranla fiyatin tercih sebebi olmasi derinlemesine incelenmesi gereken hususlardan
biridir. Fiyatin tercih nedeni olarak ortalamanin altinda kaldigi X ve Z Marketlerinde yakinlik
faktoriniin 6ne cikmasi da bir diger 6nemli bulgudur. Bu iki marketin musterilerin yolunun
Uzerinde veya yakinlarinda bulunmamasi halinde pazar payinda sorun yasayabilecegi séylenebilir.
Diger yandan yakinhk faktérinin bu iki market igin 6nde ¢ikmasi sube sayisinin yayginhigindan da
kaynaklandigi sdylenebilir. Oyle ki bu iki marketten biri 2019 yili sonu itibariyle sube sayisi en ¢ok
olan diger ise Uglincu sirada olan indirim marketleri olarak dikkat cekmektedir ve bu nedenle bu
ihtimalin biraz daha zayif kaldigi séylenebilir. Tercih nedenleri arasinda Uglincii sirayi alan kalite,
indirim marketlerinin gl icin de yakin oranlarda seyreden bir faktor olarak karsimiza cikmaktadir.

Tablo 5: Katihmcilarin indirim Marketlerine Gére Tercih Nedenlerini Gruplandirma

Tercih Toplam Market X Market Y Market Z

Nedeni Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayl Yiizde Sayi Yiizde
Fiyat 553 42,84% 153 32,55% 339 61,41% 61 22,68%
Yakinlik 476 36,87% 204 43,40% 146 26,45% 126 46,84%
Kalite 192 14,87% 73 15,53% 78 14,13% 41 15,24%
Uriin 91 7,05% 44 9,36% 25 4,53% 22 8,18%
Cesitliligi
Begeni 58 4,49% 20 4,26% 24 4,35% 14 5,20%
Kampanya 28 2,17% 18 3,83% 3 0,54% 7 2,60%
Giliven 28 2,17% 6 1,28% 18 3,26% 4 1,49%
Ahskanhk 21 1,63% 6 1,28% 11 1,99% 4 1,49%
Memnuniyet 13 1,01% 2 0,43% 4 0,72% 7 2,60%
Diger 26 2,01% 9 1,91% 8 1,45% 9 3,35%

Bu kisimdan sonra market ayrimina girmeden demografik 6zelliklere gore tercih nedenleri
analiz edilecektir. indirim marketlerinin tercih nedenlerinde cinsiyete gére kayda deger bir
farkhlasma olmadigi séylenebilir. Aradaki farklar az olsa da kadinlarin fiyat, kalite, Girlin gesitliligine;
erkeklerin ise yakinlik ve begeniye 6nem verdigi gérilmektedir.
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Tablo 6: indirim Marketlerinin Tercih Nedenlerinin Cinsiyete Gore Dagilimi

Tercih Nedeni Erkek Kadin
Sayi Yiizde Sayi Yiizde

Fiyat 264 41,64% 289 43,99%
Yakinhk 240 37,85% 236 35,92%
Kalite 84 13,25% 108 16,44%
Uriin Cesitliligi 39 6,15% 52 7,91%
Begeni 37 5,84% 21 3,20%
Kampanya 13 2,05% 15 2,28%
Giiven 13 2,05% 15 2,28%
Ahskanhk 11 1,74% 10 1,52%
Memnuniyet 8 1,26% 5 0,76%
Diger 12 1,89% 14 2,13%

Katilimcilarin medeni durumlarina goére tercih nedenlerindeki farklihgin cinsiyet degiskeninde
oldugu gibi birbirine yakin seyrettigi gorilmektedir. Buna gore evlilerin fiyat odakli, bekarlarin ise
yakinlik ve Uriin gesitliligine gore tercihte bulunduklari ortaya ¢ikmistir. En biylk fark ise kalite
hususuna bekarlarin evli olanlara gore daha fazla 6nem vermesi olarak tespit edilmistir.

Tablo 7: indirim Marketlerinin Tercih Nedenlerinin Medeni Duruma Gére Dagilimi

Tercih Nedeni Bekar Evli
Sayi Yiizde Sayi Yizde

Fiyat 235 41,08% 318 44,23%
Yakinhk 219 38,29% 257 35,74%
Kalite 99 17,31% 93 12,93%
Uriin Cesitliligi 40 6,99% 51 7,09%
Begeni 26 4,55% 32 4,45%
Kampanya 10 1,75% 18 2,50%
Giiven 13 2,27% 15 2,09%
Aliskanhk 7 1,22% 14 1,95%
Memnuniyet 2 0,35% 11 1,53%
Diger 10 1,75% 16 2,23%

Bir diger demografik 6zellik olan yas dagilimina gére bulgulan inceledigimizde nedenlerin
gruplar arasinda dalgali gerceklestigi soylenebilir. ilk ¢ faktoriin yas gruplar icerisinde
siralamalarina bakildiginda 19 ve alti, 30 — 39, 50 — 59, 60 ve (zeri yas gruplari; 20 — 29 ve 40 — 49
yas gruplari arasinda nispeten benzerlik oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: indirim Marketlerinin Tercih Nedenlerinin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

Tercih 19 ve alti 20-29 30-39 40-49 50-59 60 ve Uzeri
Nedeni Sa Yizde Sa VYizde Sa Yizde Sa Yizde Sa Yizde Sa Yiizde
yi yi yi yi yi yi
Fiyat 70 46,36 11 38,13 13 46,69 10 38,64 94 46,31 39 44,83
% 4 % 4 % 2 % % %
Yakinhk 56 37,09 11 39,80 91 31,71 11 42,42 64 31,53 34 39,08
% 9 % % 2 % % %
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Yas gruplar arasinda gorilen dalgali seyre egitim durumlarina gore yapilan incelemede
rastlanmadigi gériilmektedir. ilkokul, ortaokul, lise ve 6nlisans diizeyinde egitime sahip olan
katiimcilar tercihlerinde fiyat odakhhgin etkili oldugunu belirtirken, lisans ve lisansiisti dereceye
sahip olanlarin yakinhgl daha fazla énemsedikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Onem siralamasinda
Uclincl sirada yer alan kalite faktoriine gére degerlendirme yapacak olursak, 6nlisans mezuniyet
derecesine ylikselis gbsteren gan egrisi seklinde bir grafige sahip oldugunu lisans diizeyiyle birlikte

de disUse gectigi gorilmektedir.

Tablo 9: indirim Marketlerinin Tercih Nedenlerinin Egitime Gore Dagilimi

Tercih ilkokul Ortaokul Lise Onlisans Lisans Lisansusti
Nedeni Sa VYiizde Sa VYiizde Sa VYiizde Sa VYiizde Sa VYiizde Sa Yiizde
yi yi yi yi yi yi
Fiyat 74 49,66 89 46,84 22 42,06 79 48,77 71 33,33 15 35,71
% % 5 % % % %
Yakinhk 50 33,56 65 34,21 19 36,82 45 27,78 98 46,01 21 50,00
% % 7 % % % %
Kalite 19 12,75 27 14,21 83 15,51 31 19,14 28 13,15 4  9,52%
% % % % %
Uriin 9 6,04% 10 5,26% 38 7,10% 17 10,49 15  7,04% 2 4,76%
Cesitliligi %
Begeni 3 2,01% 6 3,16% 24  4,49% 11  6,79% 13 6,10% 1 2,38%
Kampanya 5 3,36% 5 2,63% 11 2,06% 5 3,09% 2 0,94% 0 0,00%
Giiven 6 4,03% 4 2,11% 14 2,62% 2 1,23% 2 0,94% 0 0,00%
Ahskanhk 4  2,68% 2 1,05% 10 1,87% 0 0,00% 4 1,88% 1 2,38%
Memnuniye 1 0,67% 1 0,53% 4  0,75% 3 1,85% 3 1,41% 1 2,38%
t
Diger 2 1,34% 4 2,11% 11 2,06% 3 1,85% 5 2,35% 1 2,38%

Katilimcilarin aylik ortalama gelir diizeylerine gore tercih nedenlerine bakildiginda, 5.000 TL'ye
kadar gelire sahip kisilerin fiyat odakl oldugu, 5.001 TL ve Uzeri gelire sahip olanlarin yakinhk
dolayisiyla indirim marketini tercih ettikleri sonucuna ulasiimistir. indirim marketlerinin kaliteli
oldugu icin tercih ettigini sdyleyen katilimcilarin 2.001 — 3.000 TL gelir diizeyinde yogunlastigi

gorulmektedir.
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Tablo 10: indirim Marketlerinin Tercih Nedenlerinin Gelir Diizeyine Gore Dagilimi

Tercih Nedeni  1.000 TL ve 1.001 - 2.001 - 3.001 - 4.001 - 5.001 TLve
alti 2.000 TL 3.000 TL 4.000 TL 5.000 TL Uzeri

Sayi Yuz Sayr Yiuz Sayr Yiiz Sayr Yiz Sayi Yuz Sayr Yiz

de de de de de de

Fiyat 70 45,2 92 53,2 172 43,1 112 38,0 65 46,1 42 32,8
% % % % % %

Yakinhk 53 34,2 52 30,1 148 37,1 104 353 49 34,8 70 54,7
% % % % % %

Kalite 24 15,5 27 15,6 69 17,3 36 12,2 17 121 19 14,8
% % % % % %

Uriin Cegsitliligi 7 4,5 16 9,2 23 5,8 24 8,1 15 10,6 6 4,7
% % % % % %

Begeni 8 5,2 5 2,9 16 4,0 15 51 10 7,1 4 3,1
% % % % % %

Kampanya 3 1,9 1 0,6 8 2,0 13 4,4 3 2,1 0 0,0
% % % % % %

Giiven 8 5,2 2 1,2 7 1,8 7 2,4 2 1,4 2 1,6
% % % % % %

Aliskanhk 4 2,6 0 0,0 7 1,8 3 1,0 4 2,8 3 2,3
% % % % % %

Memnuniyet 1 0,6 2 1,2 4 1,0 3 1,0 2 14 1 0,8
% % % % % %

Diger 1 0,6 5 2,9 8 2,0 9 31 1 0,7 2 1,6
% % % % % %

indirim marketlerini tercih nedenlerini haneden vyasayan toplam kisi sayisina gore
incelendiginde, 4 ve 5 nifuslu ailelerde fiyat faktoriiniin, 3 kisiye kadar olan hanelerde yakinligin
one gikan unsur oldugu goriilmektedir. Tercih nedenini kalite olarak belirtenlerin 4 ve 5 kisilik
nufusa sahip haneler oldugu soylenebilir.

Tablo 11: indirim Marketlerinin Tercih Nedenlerinin Hanede Yasayan Kisi Sayisina Gore Dagilimi

Tercih 1 2 3 4 5 6 ve Uzeri
Nedeni Sa Yizde Sa VYizde Sa VYizde Sa VYiizde Sa VYiizde Sa VYiizde
yi yi yi v yi yi
Fiyat 32 37,21 65 37,79 12 38,96 21 48,41 94 45,85 22 35,48
% % 7 % 3 % % %
Yakinhk 37 43,02 69 40,12 13 40,49 14 33,64 66 32,20 24 38,71
% % 2 % 8 % % %
Kalite 12 13,95 26 15,12 41 12,58 68 15,45 37 18,05 8 12,90
% % % % % %
Uriin 6 6,98% 16 9,30% 19 5,83% 24 5,45% 16 7,80% 10 16,13
Cesitliligi %
Begeni 2 2,33% 3 1,74% 18 5,52% 22 5,00% 11 5,37% 2 3,23%
Kampanya 0 0,00% 6 3,49% 11 3,37% 7 1,59% 3 1,46% 1 1,61%
Giiven 1 1,16% 2 1,16% 5 1,53% 8 1,82% 12 5,85% 0 0,00%
Ahskanhk 2 2,33% 4  2,33% 5 1,53% 7 1,59% 3 1,46% 0 0,00%
Memnuniye 0 0,00% 2 1,16% 6 1,84% 3 0,68% 2 0,98% 0 0,00%
t
Diger 2 2,33% 3 1,74% 6 1,84% 10 2,27% 2 0,98% 3 4,84%
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5. Sonug ve Degerlendirme

Stpermarketler ile ilgili cok sayida ¢alismaya Turkce yazinda ulasilabilmektedir. Ancak son yirmi
yillik dénemde etkisini her gegen glin arttiran indirim marketleri ile ilgili ¢calisma sayisi oldukga
kisithidir. Turkiye geneline yayilmis en fazla magaza sayisina sahip 3 indirim marketi musterilerine
yonelik gergeklestirilen bu arastirma ile literatiire katki saglanmasi amaglanmistir.

Bu baglamda, arastirma ornekleminin evreni temsil kabiliyetini artirmak igin kota 6rnekleme
yontemine basvurulmustur. Katilimcilarin yas ve cinsiyete gore dagilimlarinin Tirkiye nifusuyla
benzer olmasi, rastgele segilen 6rneklemdeki kisilerin hane halki buytkliklerinin (3,53) de Tirkiye
ortalamasi (3,35) ile yakin olmasi arastirma sonuglarini genellestirebilmeye imkan tanimaktadir
(TUIK, 2019).

Katilimcilarin yarisindan g¢ogunun (%52,05) haftada en az 2-3 kez, blyiuk ¢ogunlugunun
(%77,23) ise haftada en az 1 kez indirim marketlerini ziyaret ediyor olmasi bu is modelinin sadece
organize perakendeciligin biyilk oyunculari olan slipermarketlerin rakibi olmadiklarini, ayni
zamanda mahalle bakkallarinin yerini aldiklarini kanitlar niteliktedir. Bu anlamda bir agidan
geleneksel perakendeciler gibi aksiyon almalar, masteri iliskileri yonetimini de bu sekilde
ylriatmeleri indirim marketlerinin faydalarina olacaktir. Market Z’'nin bulundugu muhitlerde
geleneksel bakkal anlayisina yakin hareket ettigi sdylenebilir. Bunun yaninda titin Grinleri ve
meyve sebze gesitlerinin diger indirim marketlerine gére daha genis olmasi nedeniyle tercih edilme
gerekgesi biylik oranda yakinlik olarak géziikmektedir.

Calisma kapsaminda uygulanan ankette indirim marketini tercih etme nedenleri katilimcilara
acik uclu olarak sorularak akillarina gelenleri rahatca ifade etmeleri beklenmistir. Katiimcilarin
kendi ifadeleriyle verdikleri cevaplar, ilgili oldugu baslik altinda toplanmistir. Alinan cevaplar
dogrultusunda 553 katilimci (%42,84) fiyatlarin uygunlugu, 476 katilimci (%36,87) yakinhgi veya
ulagilabilirligi, 192 katihmci (%14,87) Uriinlerin kalitesi nedeniyle indirim marketlerini tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Bu durum marketler 6zelinde incelendiginde kalite hususunda benzer
sonuglar elde edilirken, fiyat ve yakinlk hususlarinda farkh oranlara ulasiimistir. Yakinlik konusunda
lilke capinda her ilgede penetrasyona sahip oldugunu yaptigi reklamlarda da vurgulayan Market X
tiiketiciler tarafindan da yakinlik konusunda ayrismaktadir. Ozellikle fiyat bakiminda birbiri ile
mukayese edilebilir (6rnegin indirim marketlerinin kendi markalari olan 1 It pastdrize sit) Grlinleri
hemen hemen ayni fiyatlara satiyor olmalarina ragmen bu is modelinin Tirkiye’deki ilk temsilcisi
olan Market Y misterilerinin %61,41’inin tercih nedeni olarak fiyati belirtmeleri dikkat ¢ekicidir.

Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular isiginda en biyik 3 indirim marketinin misteri
profillerinin ortaya konulmasi igin ¢abalanmistir. Bu baglamda, Market X'in Tirkiye geneline
vayllmasinin ve en ¢ok magazaya sahip indirim marketi olmasinin tercih edilme nedenlerine
yansidig1 gorilmektedir (%43,40). Yukarida da belirtildigi izere Market Y misterilerinin %61,41’inin
fiyat nedeniyle tercih ediyor olmasi algilamada saglanan basarinin gostergesi olarak sdylenebilir.
Ancak fiyat faktoériiniin Market X ve Market Z'nin tercih edilmesinde goreceli olarak dusiik
seyretmesi de énemli bir bulgudur. Bunlarin yani sira, Market Z misterilerinin tercih nedenlerinde
fiyatin diger indirim marketlerine gére en dusik seviye kalmasi, yakinlik faktoriiniin digerlerine
kiyasla en yiiksek ylzdeye sahip olmasi yayginlasarak ve oOzellikle rakiplerin olmadig yerlerde
subeler acarak rekabette avantaj saglayabilecegini diisiindiirmektedir.

Marsden (1998)’in reklam igin sarf ettigi s6z genellestirilerek pazarlama icin séylenecek olursa,
firmalarin tiiketici zihninde gergeklestirdikleri savasta ayni fiyatlardan birinin digerine goére daha
ucuz oldugunu disindirmek mimkin olabilmektedir. Son birka¢ yil icerisinde indirim
marketlerinin pazarlama faaliyetlerinde gozle gorillr bir artis oldugu soylenebilir. Buradaki artisin
tiketicilerin algi ve tutumlarina, dolayisiyla da alisveris davranislarini etkilemek oldugunu anlamak
zor degildir.
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Egitim dizeyi agisindan bakildiginda bu dizey ylkseldikge fiyat hassasiyetine karsin yakinhga
verilen dnem carpici derecede ylikselmektedir. Egitim dizeyi daha dislk olan kesimler ise daha
¢ok fiyata 6nem vermektedir. Medeni hal agisindan degerlendirildiginde evlilerin daha ¢ok fiyat
odakli, bekarlarin ise yakinlik ve rtin gesitliligi segeneklerini tercih ettigi goriilmektedir. En biyuk
fark ise kalite hususuna bekarlarin evli olanlara gére daha fazla 6nem vermesi olarak tespit
edilmistir.

Uygulamacilarin bu g¢alismada sunulan detaylari gbéz o©ninde bulundurarak pazarlama
faaliyetlerine yon vermeleri halinde rekabette avantaj saglayacaklari sdylenebilir. Diger faktorlerde
daha anlasilabilir sonuglar elde edilirken yas gruplarina gore tercih nedenlerinin degisiminde dalgah
bir seyir oldugu tespit edilmistir.

Bu alanda calisma yapan akademisyenlerin ise Ozellikle yas gruplarina yonelik daha
derinlemesine arastirmalar yapmasinin uygun olacagl ongoriilmektedir. Bunun yani sira
tiketicilerin sahip olduklari farkli demografik ozelliklerinin de g6z 6nlinde bulundurularak
siniflandirilmasi yoniinde vyapilacak calismalarin uygulamacilarin tiketicilere bireysel bazda
ulasabilmelerine yardimci olacagi ve boylelikle daha etkin pazarlama planlamasi yapabilmelerini
saglayacagi distnilmektedir.
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WHO CHOOSES DISCOUNT STORES AND WHY?

Extended Abstract

Aim: The share of organized retailing grows larger as so does the retailing sector itself. It can be
said that one of the factors which have a huge impact on this growth of organized retailing is the
discount stores. The main aim of this study is to determine the consumers’ preference reasons for
the discount stores. Moreover, it is aimed to see how their preferences differ based on
demographical factors.

Method: Within the scope of the study, three leading discount stores, regarding their branch
numbers, were chosen. Due to time and economic constraints, the universe has been kept within
a narrow frame. Therefore, the study was conducted in Sakarya, Kocaeli, and istanbul cities, since
these cities receive immigration from all over Turkey, and contain a wide range of consumers. The
data were gathered via a survey from the participants who prefer to shop from these three
discount stores. Within the survey, the preference reasons were asked to the participants with
open-ended questions in order for them to express their opinions freely. Later their answers were
categorized by the researchers. Quota sampling method based on age and gender criteria was
preferred to increase the sample’s ability to represent the universe as well as to obtain data that
is similar to the population distribution of Turkey. The reason for choosing especially age and
gender criteria is that discount markets are preferred by consumers of all income and education
levels.

Findings: The questionnaires that were returned from the participants, which were not filled in
completely, and which were found to be filled in more than once by the same person online, were
taken out of the application. As a result, a total of 1.291 number of data were collected for each
demographical factor, and the three discount stores. It was seen that price (42,84%), proximity
(36,87%) and quality (14,87%) are the three factors that came forefront. However, price is not the
first preference reason for Store X and Store Z customers. Moreover, the first two factors consist
79,71% of consumers’ preferences. When these factors are discriminated on the basis of three
discount stores, it was found that Store Y is the most preferred by the consumers in terms of price
(61,41%). Aside from these facts, 10,84% of the participants stated that they visit these stores
everyday, 41,21% 2-3 times, and 25,17% once a week. This can be interpreted as 77,23% of the
participants visit the stores at least once a week. Since discount stores try to operate in the same
areas the traditional retailers even though they are in organized retailing, this ratio shows that
discount stores are becoming successful in replacing the traditional retailers.

Conclusion: As stated above, the majority of the participants visit discount stores frequently, this
fact reveals that this business model is not only a competitor to the other organized retailer types,
but also a threat to the traditional retailers. Three main preference reasons came forefront,
however these reasons’ importance rates differ for Stores X, Y and Z. In addition, participants with
lower education give more importance to the price factor. When it is evaluated in terms of marital
status, it is seen that married people are more price-oriented and singles prefer proximity and
product variety. The biggest difference has been determined as the fact that singles give more
importance to the issue of quality than married people. As a result of these details, it is important
for practitioners to address their marketing efforts in order to gain competitive advantage.
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