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OZET

Bu calismada yerel, ulusal ve indirimli marketlerin rekabeti perakendeci degeri ve
tiikketicilerin market tercihine etki eden beklentileri tizerinden incelenmistir. Aksaray
ilinde faaliyet gosteren 7 farkli marketin Olgiilen perakendeci algis1 karsilastirilmis ve
yerel, ulusal veya indirimli marketlerin tercih edilme nedenleri analiz edilmeye
calisilmistir. Arastirma sonuglarina gore {iriin/marka gesitliligi ve hizmet kalitesi
agisindan yerel marketlerin ulusal marketlerden farklh algilanmadiklari da belirlenmistir.
Maliyette uygunluk ve kolay ulasim 6zelliklerinden 6tiirii yerel ve indirimli marketlerin
daha degerli algilandig1 ve daha ¢ok tercih edildigi sonucuna ulagilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Perakendeci Degeri, Yerel/Ulusal/indirimli Market
Rekabeti

ANALYZING THE COMPETITION AMONG LOCAL, NATIONAL AND
DISCOUNT STORES IN TERMS OF RETAILER VALUE PERCEPTION
AND THE FACTORS AFFECTING CONSUMER PREFERENCES

ABSTRACT

In this study, competition of local, national and discount stores were examined through
retailer equity and expectations affecting consumers’ market preferences. Retailer equity
of 7 stores that are trading in Aksaray City was compared and the preference reasons of
local, national and discount stores were attempted to analyze. According to the research
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results, it was also determined that local stores are not perceived different from national
stores in terms of product/brand range and service quality. It is found that local and
discount stores are perceived as more valuable and mostly preferred because of their
convenience and acceptable level of cost.

Keywords: Retailing, Retailer equity, Local/National/Discount store competition.

1. Giris

Perakendecilik sektoriinde rekabetin en belirgin yasandii ve yasanmaya
devam edecegi Ongoriilen sektoriin hizli titketim mallar1 sektoriin oldugu
goriilmektedir. Rekabetin yogunlasmasi hizli titketim mallar1 sektoriiniin bas
aktorleri olan marketlerin farkli sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel nedenlerden
otlirli onemlerinin artmasina baglanabilmektedir. Rekabetin zirveye cikisin
sektor oyuncular1 agisindan ele aldigimizda bolgesel ve ulusal market
zincirlerinin yerel pazarlara niifuz etmesi kadar uluslararasi zincirlerin de
oyuna girdigi goriilmektedir. Gerek ulusal gerekse uluslararasi zincirlerin
oyuna girmesinin yerel marketler i¢in gelecek kaygisi yaratacagr ongoriilmiis
olsa da, yerel marketlerin belirli bir kisminin bu kaygry1 hakli ¢ikarmadig: hatta
yerel olmayan rakiplerin bazi sehirlerde oyunun kaybedeni oldugu ortaya
¢ikmistir. Bu calismanin amaci sektordeki gelismeleri ele alarak yerel market
zincirleri ile disaridan gelen marketlerin rekabetlerinin nasil sekillendigini,
tiiketicilerin tercihine etki ettigi varsayilan en 6nemli degiskenlerden biri olan
perakendeci marka degeri tizerinden irdelemektir. Calismanin ilk boliimiinde
perakendecilik sektoriiniin gelisimi, sektordeki rekabetin ulastigi boyut ve su
anki mevcut durumu {izerinde durularak perakende marka degeri kavrami ve
bilesenleri ele alinmugtir. Ikinci boliimde yerel market zincirleri ile ulusal ve
indirimli marketlerin marka degerinin O6lc¢limii {izerinden marka degeri ile
tiiketici tercihinin iliskisine odaklanan nicel arastirma ve arastirma bulgular1 yer
almaktadir. Bu bulgular {izerinden yerel olarak varligim siirdiiren market
zincirlerinin diger rakiplerine ragmen nasil basarili oldugu/olabilecegi analiz
edilmistir.

2. Teorik Cercgeve ve Literatiir Taramasi

Eskiden perakendeciligin islevi sadece iireticilerin iiriinlerini alip, belirli
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirdikten sonra tiiketicilere sunmakken,
gliniimiizde perakendecilik farkli bir sekilde yiiriitiilmeye baglamistir. Artik



Yerel, Ulusal ve indirimli Marketler Arasindaki Rekabetin Perakendeci Deger Algisi ve Miisteri... 101

miisteri tatmini, hizmet kalitesi vb. gibi mdiisteri odakli perakendecilik
uygulamasina gecilmistir (Gavcar ve Didin, 2012:24). Ciinkii perakendecilik
sektorii; gerek fiyat gerek {iriin kalitesi, gerekse hizmet kalitesi, personel,
magaza atmosferi gibi boyutlariyla tiiketicinin secimini dogrudan ve/veya
dolayli yoldan etkileyen karmasik bir yapiya sahiptir (Kiilter, 2012:165) ve bu
yap1 basari i¢in miisteri odakli modern uygulamalar1 gerekli kilmistir.

Modern perakendeciligin gelismesinde; alisveris kaliplarinin = degisim
gostermesi, biiyiik kentlere goglerin artmasi, kredi karti kullaniminin
yayginlasmasi, uygulanan promosyonlar, tiiketicilerin aligverise ayirdig:
zamanin kisitli hale gelmesi, tiiketici gruplarimin iginde otomobil sahibi
olanlarin sayilarinin artmasi, her tiirlii irtinti bir arada bulma avantaji vb.
degisimler biiyiik perakendeci isletmeleri tercih etmeyi arttiran 6nemli unsurlar
arasinda yer almaktadir (Gavcar ve Didin, 2012:24).

Benzer faktorlerinde etkileriyle iilkemiz perakende sektoriinde degisim ve
doniistimler 1980'li yillarin ortalarindan itibaren, ekonomik yapidaki
olusumlarla beraber hiz kazanmistir. Yabanci sermayeli hipermarket ve
indirimli magazalarin Tiirkiye pazarina girmesi, organize perakendenin de
gelismesini saglamistir. Organize perakende ulusal, uluslararasi zincirler ve
yerel zincirlerden olusmaktadir. Gelismis Bati f{ilkelerinde yasanan
konsolidasyon sonucu her bir pazarda dort ya da bes biiyiik perakende zinciri
pazarin %70’'inden daha fazlasina sahip olabilmistir (Aydin, 2013:3).

Ancak tlkemizde durum oldukga farklidir. Rutin olarak hizli titketim tiriinleri
endeksi arastirmasi yapan bir arastirma firmasmin 2013 Ocak ay1 verilerine
dayanarak yaptig1 tespite gore, mahalle marketciligi olarak adlandirilabilecek
indirimli marketciligin pay artisina vurgu yapilirken yerel ve ulusal zincirlerin
payinda azalma oldugu belirtilmektedir (http://www.dunya.com/hane-
tuketiminde-dikkat-ceken-daralma-216040h.htm [17.03.2014]). Ayn1 arastirma
sirketinin 2014 Ocak ay1 verilerine gore ulusal zincirlerin pay1 %11, yerel
zincirlerin pay1 %13, tekil siipermarketlerin pay1 %25, indirimli marketlerin pay1
%16, bakkalarin pay1 %10 ve pazarlarin pay1 % 9
civarindadir. (http://www.dunya.com/tuketimde-tedirginlik-20018h. htm
[17.03.2014])

Batili iilkelerden farkli olarak iilkemizdeki bu yapisal farkliligin nedenlerini
arastirmak sektordeki oyuncular acgisindan Onemli ipuglar1 verebilecektir.
Literatiirde bu amaca yonelik farkli calismalar yer almakta ve calismalarda
perakendeci magaza Ozellikleri ile perakendeci magaza tercihi arasindaki
iligkinin varligina vurgu yapilmaktadir. Arastirmalarda ulasilan sonuglarla;
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fiyatlandirma, iriin gesitlendirme, miisteri hizmetleri (Arnold, 1997; Sparks,
1995), magaza cevresi ve magaza atmosferi (Baker vd., 1994:331; Donovan,vd.,
1994:288) gibi faktorlerin tiiketicilerin perakende magaza segiminde etkili
oldugu ortaya konulmaktadir.

Perakendecilik sektoriinde meydana gelen degisim ve gelismeler sonucunda
perakendeci kuruluslarin yOneticileri kendilerini rakiplerinden
farklilastirabilecek, rekabet avantaji saglayabilecek strateji arayisina
girmislerdir. Rekabetin daha yogun oldugu ve dolayisiyla miisterinin ge¢mise
gore daha fazla Onemsendigi bir ortamda miisteri tercihi agisindan daha
kapsamli degerlendirmeler ve daha islevsel bir kavramin ele alinmas: gerektigi
gercegi ortaya ¢ikmustir. Bu baglamda arastirmanin temel amaci yerel, ulusal ve
indirimli marketlerin rekabetlerinin tiiketici algisi {izerinden degerlendirmektir.
Tiiketici algisi temel alinarak 7 farkli market icin perakendeci deger algisi
Ol¢lilmiis ve tiiketicilerin market tercihine etki edecek faktorlerin belirlenmesi
amaclanmistir. 7 market ulusal, yerel ve indirimli market olarak ii¢ grup altinda
ele almmistir. Tiiketicilerin bu gruplandirmaya gore market tercihleri
perakendeci degeri, sosyo-demografik 6zellikler, alisverisin tiirii (toplu aligveris
ve giinliik aligverig) ve tiiketicilerin tercihine etki edecek faktorler temel
alinarak incelenmistir. Bu yontemle miisteri deger algisi ve tercihine etki eden
faktorler {izerinden rekabetin analizine yonelik 6nemli ipuglarma ulasmak
amaglanmistir. Bu amagla olusturulan arastirma modeli Sekil-1’de yer
almaktadir.

Marketler, Market Tiird ve Perakendeci
Miizterilerin Market Tercihi Degeri
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Perakendeci marka degeri olarak da adlandirilan perakendeci degeri, marka
degeri ile benzer bir anlam tagimaktadir. Aaker (1991) marka degerini daha
genel bir yaklasimla, markamin adiyla, simgesiyle baglantili, firma veya
firmanin miisterileri i¢in mal ve/veya hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya
da azaltan varliklar ve taahhiitler seti olarak tanumlamistir. Ambler (1997) ise
marka degerini, pazarlama ¢abalar1 tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak
aciklamistir.

Aaker, marka degerinin boyutlarinin kuvvetlendirilerek marka degerinin
artirilabilecegini ifade etmektedir. Yani marka baghligi, marka cagrisimlari,
marka farkindalig1 ve algilanan kalite artirldigi takdirde marka degeri de
artabilecektir (Aaker, 1991: 17).

Perakende magazanin bir marka oldugu ve marka degeri kavraminin
perakendeci degerine uygulanabilmesi temeline dayanarak Pappu, Quester ve
Cooksey (2005:145) su dort perakendeci degeri boyutu arasindaki baglantili
iligkilerin var oldugunu gostermislerdir: Perakendeci farkindaligi, perakendeci
cagrisimlary, perakendecinin algilanan kalitesi ve perakendeci sadakati.
Ornegin, tiiketicilerin bir marka veya bir perakendeciye gosterdigi daha fazla
farkindalik, daha olumlu iligkiler ve algilanan yiiksek kalite gibi tutumlar1 ayni
oranda sadakat gostermelerine sebep olmaktadir. Arnett, Laverie ve Meiers
(2003:163) yaptiklar1 calismada perakendeci degeri dayanaginin, tiiketici
zihnindeki perakendeci imaj1 oldugunu ifade etmektedirler.

Perakendeci degerinin alt bir boyutu olan farkindalik, etkin pazarlama
iletisimine ve buna baghh olarak tutundurma stratejilerine baghdir.
Markalamanin ilk adimi olan bir {iriine isim verme asamasindan sonra, tirliniin
biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalar1 ve 6zellikle de reklamcilik faaliyetleri ile
desteklenmesi gerekmektedir (Rooney, 1995:51). Tiiketicilerin satin alma karari
vermesinde farkindalik 6nemli rol oynamaktadir. Marka degerinin olusmasinda
farkindalik ve c¢agrisimlar birlestirilmis boyutlar olarak ele alinir; ancak,
perakendeci degerinde bu durum igsel boyutlar olarak dikkate alinir (Pappu ve
Quester, 2006: 320; Arnett vd. 2003:163). Farkindalik, tiiketicilerin satin alma
kararim1  etkiledigi icin pazarlama c¢abalar1 tiiketicilerin perakendeci
farkindaligini artirabilecek nitelikte olmalidir.

Perakendeci degerinin diger bir boyutu perakendeci c¢agrisimlaridir.
Perakendeci ¢agrisimlar tiiketicilerin satin alma kararlarini almada yardimeci
olacak bilgilerin degerlendirilmesini, organize edilmesini ve igsellestirilmesini
kolaylastirir. Tiiketicilerin marka algilarinin anlasilmas: oldukga zor bir
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faaliyettir. Bunun nedeni, Perakendeci ¢agrisimlarimin ¢ok boyutlu yapilariin
birbirlerine benzemesidir (Kwun ve Oh, 2007:84). Perakendeci c¢agrisimlari,
tiikketicinin zihninde yer alan perakendeci magaza ile ilgili bilgi alanudir (Pappu
ve Quester, 2006: 320). Perakendeciler ozellikle pazarlama c¢abalarinda
tiikketicinin zihninde olumlu c¢agrisimlar olusturmaya yonelmelidir. Ciinkii
cagrisimlar, tiiketicilerin magazaya karst olumlu hisler ve tutumlar
gelistirmesine ve dolayisiyla tiiketicilerin satin alma kararina etki etmektedir.

Algilanan kalite, perakendeci degerinin diger bir alt boyutudur. Algilanan
kalite, fiirfintin miikemmelligi ya da istiinltigli hakkinda tiiketicilerin
degerlendirmeleridir. Bir baska deyisle algilanan kalite, tiiketicilerin algilamasi
temelinde genel degerlendirmelerini olusturmaktadir (Keller, 1998: 176).
Algilanan kalite gii¢lti bir markanin 6nemli bir temel tas1 olarak goriiliir. Kalite
denildiginde akla iiriine ait somut ya da soyut cesitli 6zellikler gelmektedir.
Algilanan kalite ise, rakiplere kiyasla genel kalite ya da dstiinliige iliskin
miisteri algilamalaridir. Bir bagka ifade ile algilanan kalite, miisterilerin
algilamasi ile iligkilidir. Genellikle tiiketiciler, belirli bir {iriinii ya da hizmeti,
kendi triin siifinin 6zellikler kiimesi iginde degerlendirirler ve her 6zellik
agisindan farkli markalarin nerede yer aldigina iliskin algilar gelistirirler.
Algilanan kalite, bir markaya ait soyut, genel duygular1 icermesinin yani sira
driiniin kendisine 6zgii Ozelliklerini vurgulayan Olgiitleri de (giivenilirlik,
performans, dayarniklilik gibi) kapsar (Atilgan, 2005). Algilanan kalite, soyut bir
kavramdir. Bu kavramin anlasilabilmesi i¢in, algilanan kalitenin temelini tegkil
eden boyutlarinin tanimlanmas: ve Olgiilmesi yararli olabilmektedir. Bununla
birlikte, algilanan kalite genel bir yapidir ve gesitli sekillerde firmanin deger
elde etmesine katkida bulunur (Aaker, 1991: 86).

Firmalarin gerek tiriinleri ve gerekse sunduklar1 hizmet bakimindan algilanan
kalitenin 6nemi kuskusuzdur. Ciinkii algilanan kalite, tiiketici memnuniyetini,
satin alma davranisini ve deger algilamalarini etkileyen bir faktordiir (Bhuian,
1997: 217). Algilanan kalite ile tiiketicilerin satin alma karar1 birbiri ile iligkili
oldugu igin, algilanan kalite biitiin pazarlama programlarinin daha etkili ve
verimli olmasini saglamaktadir. Ornegin eger algilanan kalite yiiksek ise,
reklam ve promosyon faaliyetleri daha verimli olabilmektedir (Aaker, 1991: 88).

Perakendeci sadakati perakendeci degerinin diger bir alt boyutudur. Miisteri
sadakati, miisterinin ilgili magazadan aligveris yapmak icin gerekli ¢abay1 ve
zamani harcamay: goze almasidir. Sadakat, miisterinin isletmeyi so6zgelimi
“kendi slipermarketi”, “kendi restauranti” veya “kendi oteli” gibi gormesine
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neden olmaktadir (Shoemaker ve Lewis, 1999: 349). Psikolojik siireglerin bir
fonksiyonu olan perakendeci sadakati, bir grup perakendeci i¢inden zaman
igerisinde bir karar verme birimi ile bir veya daha fazla alternatif perakendeciye
verilen ve rastlanti sonucu olmayan satin alma olarak ifade edilebilir (Thiele ve
Bennett, 2001:28).

Bir¢ok arastirmaci perakendeci marka degerini Olgebilmek icin marka degeri
boyutlarini kullanmislardir. Pappu ve Quester (2008) ¢alismalarinda biiyiik
magazalar ve Ozellikli #riin magazalar1 karsilastirildiginda perakendeci
degerinin perakende magaza tiplerine gore farklihik gosterdigini tespit
etmigslerdir. Ayrica perakendeci kisiliginin (Das vd. 2012:628) tiiketici temelli
perakendeci degerini olumlu yonde etkiledigini ve perakende marka
farkindaliginin ve algilanan kalitenin (Jara ve Cliquet 2012:143) tiiketicilerin
satin alma karari iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda
arastirma modeli dogrultusunda test edilecek arastirma hipotezi asagidaki
gibidir.

Hi: Perakendeci deger algisi, marketlere gore farkhilasmaktadir.

Market alisverisi temel olarak tercihin toplu alisveris ve giinlitk alisveris
seklinde iki grupta ele almabilecegi Ongoriilerek aligveris tiiriine gore tercih
edilecek market grubunun ulusal, yerel veya indirimli market olarak
farklilasabilecegi varsayimi ile arastirmanin ikinci hipotezi “H2: Marketten
yapilan aligveris tiirtine (toplu/giinlitk aligveris) gore market tiirti tercihi
farklilagsmaktadir.” seklinde belirlenmistir.

Tiiketicilerin sosyo-demografik Ozellikleri ile market tercihine etki eden
faktorler arasinda bir iliski olacagi ongoriilmiis ve iliskinin testi i¢in “H3:
Market tiirii tercihine gore sosyo-demografik Ozellikler farklilagsmaktadir”
hipotezi tercih edilen ilk market tizerinden test edilmek {izere gelistirilmistir.

Market tercihine etki edecek faktorlerin belirlenmesinden sonra bu faktorler ile
sosyo-demografik degiskenlerin etkilesimi incelemek igin “H4: Market tercihine
etki eden faktorler ile sosyo-demografik ozellikler arasinda anlamli bir iligki
vardir” hipotezi gelistirilmistir.

Miisterilerin market tiirli tercihine etki eden faktorlerin farklilasip
farklilasmadigini belirlemek i¢in “H5: Market tiirii tercihi, miisterilerin tercihine
etki eden faktOrlere gore farklilasmaktadir.” hipotezi belirlenmis ve test
edilmistir.
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Tercihe etki edecek faktorlerin giinliik veya toplu aligverise gore segilecek
market tiirii i¢in ayr1 ayr1 farklilasabilecegi ongoriilerek “Hé6: Toplu aligveris icin
secilen market tiiriine gore miisteri tercihine etki eden faktorler
farklilasmaktadir” ve “H7: Giinliik aligveris icin secilen market tiiriine gore
miisteri tercihine etki eden faktorler farklilasmaktadir.” hipotezleri
olusturulmustur.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar1

Perakendecilik sektoriiniin dinamiklerinden olan slipermarketlerin artan
rekabet ortaminda basarili olmak i¢in atacaklar1 adimlar1 ve tercihleri her gegen
giin daha da onemli hale gelirken bu rekabet ortaminda yerel marketlerin
kaybeden taraf olacagi yoniinde ongoriiler mevcuttur. Bu dngoriilerin aksine
yerel siipermarketlerin bolgesel, ulusal hatta uluslararasi rakiplerine ragmen
basarili olabildikleri ve olmaya devam edecekleri yoniinden goriisler ile bu
goriisleri dogrulayan uygulamalar ve Orneklerle Kkarsilasiimaktadir. Bu
¢alismanin amaci yerel siipermarket zincirlerinin basarisinin kaynagini miisteri
tercihine etki eden faktorler ve miisterinin algiladigi perakendeci degeri
tizerinden analiz etmektir. Amag¢ dogrultusunda Aksaray ilinde gerceklestirilen
nicel bir aragtirma ile elde edilen veriler analiz edilmistir. Nicel veriler Aksaray
ilinde faaliyet gOsteren ve en ¢ok subesi olan iki yerel market zincirine (Sali
Pazar1 ve Kule) ilave olarak ilde faaliyet gosteren {ii¢ ulusal marka (Migros,
Kiler, Adese) ve indirimli perakendeci formatindaki iki market (BIM ve A101)
esas alinarak elde edilmistir. Il merkezinde Sali Pazarmn 12 Adet subesi,
Kule'nin 12 adet subesi mevcuttur. Migros'un 2M o6l¢iilerinde bir subesi, Kiler'in
biri Aligveris Merkezi ici olmak {izere toplam iki subesi mevcuttur. Indirimli
market formatindaki BIM’in 20 adet subesi ve A101'in 12 Adet subesi
mevcuttur.

Aragtirmanin temel kisiti aragtirmaya sadece Aksaray Il'inde faaliyet gdsteren
ii¢ en biiyiik ulusal marketin yan1 sira en ¢ok subeleri bulunan yerel zincirler ile
indirimli market formatindaki en ¢ok subesi olan iki marketin déahil edilmesidir.
Aragtirmanin amacinin yerel marketlerin rekabetteki konumlarini belirlemek
oldugundan bu kisita ragmen 6nemli bulgulara ulasilabilmistir.

3.2 Arastirmada Kullanilan Analizler

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilikleri ve giivenilirlikleri test edilmistir.
Olgeklerin glvenilirliklerinin yani igsel tutarhiliklarinin ol¢limii igin Alfa
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katsayis1 yontemi kullanilarak kabul degeri igin alt siur 0,70 degeri (Hair, vd.,
2009:425) olarak alinmistir. Olgeklerin yapisal gecerliliginin testi pazarlama
arastirmalarinda degisken sayisinin azaltilmasinda, 6lcek gelistirmede ve veri
doniisiinde kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz (Kinnear ve Taylor,
1996: 626) olan faktor analizine bagsvurulmustur.

7 farkli perakendeci {izerinden ayr1 ayri1 Olglilen marka denkliklerinin
karsilastirilmas: ve perakendecilere iligskin algisal boyutlar: belirlemek igin Cok
Boyutlu Olcekleme (multidimensional scaling) analizinden faydalanilmistir.
Algilama haritas1 olarak da bilinen ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizi, arastirmaciya
objeler setinin (fikirler, {iriinler, firmalar gibi) algilanan goreceli imajim
belirleme imkani saglamaktadir (Hair vd., 2009: 539). Baska bir ifadeyle ¢ok
boyutlu o6lcekleme analizi objelerin karsilastirilmasina dayanmaktadir ve
genellikle tiiketicilerin marka algilamalar1 ve tercihlerini Sl¢ebilmek amaciyla
kullanilmaktadir (Kinnear ve Taylor, 1996: 640).

Cok Boyutlu Olgekleme analizi &ncelikle tiiketicilerin marka algisini
belirleyebilmek  amaciyla algilama  haritalarinin = olusturulmasi  igin
kullanilmaktadir. Yogun ve dinamik rekabet ortaminda pazarlama yoneticileri,
markalarinin hedef pazar tarafindan nasil algilandiklarini, rakiplerine kiyasla
tiiketicilerin zihninde nerede konumlandiklarini bilmek istemektedir. Algilama
haritalari, pazarlama yoneticilerine 6zellikle asagida belirtilen konularla ilgili
bilgi vermektedir (Iacobucci ve Churchill, 2010: 524):

o Tiiketicilerin {irtinii farklilastirmak icin kullandiklar1 boyutlarin
say1sini tespit etmek,

e Bu boyutlarin adin1 belirlemek,
e Bu boyutlar iizerinde mevcut iiriinlerin konumlarini belirlemek,

e Tiiketicilerin bu boyutlar iizerinde iiriin tercihlerini 6grenebilmek.

Aragtirma hipotezlerini test etmek i¢in Varyans analizi, Korelasyon analizi ve
Ki-Kare testinden faydalanilmistir. Varyans analizinin amaci, faktorlerin gesitli
diizeylerinin bagimli degisken tizerindeki etki derecelerini ortaya ¢ikarmaktir
(Nakip, 2008: 255). Korelasyon analizi, en basit tanimiyla bir ilgi analizidir. En
az iki degiskenin birbiri ile ilgisini, bu ilginin yoniinii ve kuvvetini tanimlamay1
amaglayan bir ilgi analizidir (Kurtulus, 2010: 181).

Tiiketicilerin market tercihinde alisverisin giinliik aligveris mi yoksa toplu
aligveris mi oldugunun fark yaratacagi ongoriilmiis ve bu 6ngoriiyii dogrulama
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anlaminda bu iki tiir aligveris i¢in tercih edilen marketler sorulmustur. Market
tercihinin bu belirtilen duruma gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek icin
gozlenen degerin beklenen degerden farkini ortaya koyan Ki-Kare 6ziinde
uyum iyiligi (Churchill ve Brown 2004: 556) testine bagvurulmustur.

3.3 Veri Elde Etme Yontemi

Nicel arastirmada kullanilacak verilerin elde edilmesi amaciyla hazirlanan anket
formundan faydalanilmistir. Anket formunda arastirmaya katilanlarin
demografik Ozelliklerinin yani sirsa aligverislerindeki market tercihlerini
belirlemeye yonelik sorular yer almistir. Rekabette basarimin miisteri
beklentilerini karsilamaktan gectigi temel ilkesi dogrultusunda tiiketicilerin
market tercihinde ne tiir unsurlara dikkat ettigini belirlemek {izere 16 soruluk
bir béliime yer verilmistir. Yine rekabette fark yaratan unsurlarin ne oldugunu
belirlemek amaciyla, tiiketicilerin segilen marketlerin perakendeci degerlerini
ayr1 ayr1 Olgmek amaciyla 24 degiskenli bir Olgekten faydalanilmistir. Bu
Olcekteki degiskenlerin belirlenmesinde Arnett vd. (2003), Pappu and Quester
(2006) galismalarindan faydalanilmistir. Her iki 6lcekte yer alan sorulara 5'li
Likert tipi Olgekle (5:Kesinlikle Katiliyorum..... 1:Kesinlikle Katilmiyorum)
cevap alinmistir. Marketlerin ve market gruplarinin basarida nasil 6n plana
cikabildiklerini ve rekabet konusunda hangi {istiin ve =zayif yonlerini
belirleyebilmek i¢in her bir marketin ¢agristirdig: 3 farkli kelime agik uglu soru
seklinde sorgulanmistr.

Arastirmada tiiketicilerin market tercihine etki eden faktorleri belirlemeye
yonelik kullanilan Olcekte yer alan degiskenler ile Olgegin gegerlilik ve
glivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo-1’de verilmistir.
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Tablo 1. Market Tercihine Etki Eden Faktorlere Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik
Analizi Sonuglari

. Faktirler ve Degiskenleri Ort.
Hizmet ve Detizim 3.9902 89172
Perzonelin giiler yizli ve yardimcs olmasi
Ulagim igin miigteri servisinin olmasi
Satiy sonrasi hizmetlerin kaliteli olmasi
Otopark imkimnin olmasi
Brogir, el ilam ve reklamlar ile kampanya bilgilerinin
duyurulmasi
Maliyet Acismdan Uygunluk 44219 AT138
Sunulan drdnlerin fiyatinin uygen olmas
Cazip indirim ve kampanyalarm olmasi
Marketin jubelerine kolay ve gabuk vlagma imkinmin
olmas:
Uriin ve Marka Cesitliligi 43862 JGEO80
Uriin gesitliliginin ok olmas
Marka gegitliliFinin fazla olmasi
Giivenilirlik 4.8036 7754
Son kullanma tarihi gecmiy tirinleri satmamass
Kaza ve raf fivatlannm tutarl olmas:

Toplam Varvans 60,895
Cronbach Alpha Tiimii J71
EMO 802
Bartlett Testi 1151,953 (5.d=66)
Sig. 0,001

Market tercihine etki eden faktorleri belirlemek tizere 16 degiskenli bir 6lgek
kullamilmistir. Analizler sonucunda faktdr dagilimlari sorunlu olan veya
glvenilirlik diizeyini diistirdiigii belirlenen dort adet degisken analizden
¢ikarilmistir. Analize dahil edilmeyen degiskenler sunulan hizmetin kalitesi,
sunulan {iirtinlerin kalitesi, marketin calisma saati ve market icine yonelik
degiskenlerdir. Market tercihine etki eden faktdrlerin dort boyut altinda
toplanabildigi belirlenmistir. Faktorlerin altinda yer alan degiskenler
incelenerek bu boyutlar “Hizmet ve Iletisim”, “Maliyet Agisindan Uygunluk”,
“Uriin ve Marka Cesitliligi” ve “Giivenilirlik” olarak isimlendirilmistir. Olgegin
biitiinii i¢in hesaplanan Cronbach Alpha degerinin (0,771) igsel tutarliliginin
oldugu belirlenmistir. Olgegin gecerliligi igin uygulanan faktor analizi
sonucunda belirlenen faktorlerin toplam varyansin %60,895'ini agikladig:
goriilmiistiir. Analiz icin gerekli olan orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu
KMO degeri ile tespit edilmis ve faktor analizinin biitiin olarak anlaml oldugu
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(sig=0,001) sonucuna varilmistir. Dolayisiyla market tercihine etki eden
faktorlerin belirlenmesi ig¢in kullamilan Olgegin gecerlilik ve giivenilirlik
diizeylerinin sonraki analizler i¢in yeterli belirlenmistir.

24 degiskenli perakendeci degeri Olgegi ile her bir marketin algilanan
perakendeci degeri olgiilmiistiir. Olgiilen perakendeci degerleri igin 7 markete
ayr1 ayri gegerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmis ve sonuglar Tablo-2'de
verilmistir.

Tablo 2. Marketlere Gore Perakendeci Degerine Iliskin Gecgerlilik ve
Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Market Faktdr Sayis1 Aciklanan Toplam Varyans Giivenilirlik Degeri
Migros M1 (Ulosal- 4 963,4 832
1)

Kiler M2 (Ulusal-2) 5 %%,64,8 925
Adese M3 (Ulusal-3) 4 95623 832
Salh  Pazann M4 4 Yoh6, 14 933
(Yerel-1)

Kule M3 (Yerel-2) 4 964,9 946
BIM M6 (Indirimli- 4 o686, 7 Q30
1)

Al101 M7 {jndirinnﬁ- 4 %634 946

2)

Tablo-2'de goriilebilecegi gibi perakendeci degerinin Ol¢iimii ig¢in kullanilan
Olcegin tiim marketler icin giivenilirlik degerleri oldukca yiiksektir. Perakendeci
degerinin gegerliliginin marketlere gore ayr1 ayr1 kontrolii gerektiginden faktor
analizi her bir markete yonelik ayr1 ayr1 yapilmistir. Analiz sonucunda 6lgegin
tim marketler icin oldukca yiiksek varyans agiklama oranina sahip oldugu
belirlenmistir. Ancak perakendeci degerini tanumlayan faktor sayilari ile
faktorler altinda toplanan degiskenlerin her bir market igin farklilastig:
goriilmiistiir. Perakendeci degerlerinin karsilastirilabilecegi ortak bir arag
belirlenemedigi icin, karsilagtirilmada ¢ok boyutlu Olgeklendirme analizinden
faydalanilmigtir. Verilerin analizinde PASW Statistic 18.0 programlarindan
faydalanilmistir.

3.4. Ornekleme Siireci

Bu aragtirmanin ana kiitlesi, Aksaray Il merkezinde yasayan ve market aligverisi
yapan tiiketicilerden olustugundan ana kiitlenin tamamina ulasmak, zaman ve
maliyet kisitlarindan otiiri mimkiin degildir. Arastirmada Orneklem
bliytikliigliniin  belirlenmesinde ana kiitlenin standart sapmasinin ve
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varyansinin bilinmesi gerekmektedir, ancak bu degiskenlerin belirlenmesi zor
oldugundan o6rnek biiyiikliigii m (1- 7)’'nin en yiiksek oldugu nokta 0,5X0,5
degeri esas alarak (Kurtulus, 2010: 67) 6rneklem biiyiikliigiiniin minimum 384
olmasina karar verilmistir. Anket formunda 7 farkli siipermarket tizerinden
perakendeci degeri Ol¢lilecegi icin marka tercihi agisindan daha heterojen bir
ornekleme wulasmak amaciyla 500 kisilik bir katilimc iizerinden veri
toplanmistir. Toplanan veri incelendiginde 448 kisiden elde edilen verilerin
analizler i¢in uygun oldugu belirlenerek analizler bu veri seti {iizerinde
uygulanmuistir.

Arastirma 0rneginin sosyo-demografik ozellikleri Tablo-3'te sunulmustur.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

n Ya n Yo
Cinziyet Ayhk Aile Gelird
Erkek n 511 1000 TL den Az 51 114
Kadin 219 48,9 1001-2000 TL 140 31.3
Yag 2001-3000 TL 128 186
20'den Kiigiik 34 .6 3001-4000 TL 2 11.6
20-29 154 344 4001-3000 TL 38 i3
30-39 28 28,6 5001 TL ‘den Fazla 39 27
40-49 a8 219 O grenim Durumn
30'den Biiyitk 34 1.6 Tlkdgratim 63 141
Lize 100 213
Universite 2 304
Y. LisansDoktora 59 13.2
Ailenin Aylik Toplam Market Harcamasi Toplu Ahgveni Sikhin
100 TL'den Az 11 1,3 Haftada Bir 134 199
101-200 TL 68 152 Iki Haftada Bir 110 4.6
201-300 TL 97 21,7 Ug Haftada Bir 43 10.0
301-400 TL 80 17,9 Ayda Bir 159 333
401-300 TL a7 21,7
501 TL wve Uzen 95 212

Orneklemin Tablo-3'te yer alan demografik 6zellikleri incelendiginde; cinsiyete
gore dagilimin yar1 yartya yakin oldugu (Erkek % 51,1; Kadin %48,9), yasa gore
en ¢ok bireyin yer aldigr gurubun 20-29 yas araliginda oldugunu (%34,4)
goriilmektedir. Aylik aile geliri dikkate alindiginda; 1001-2000 TL araliginda
gelire sahip olanlarin en ¢ok orana sahip oldugu (%31,3) ve bu gurubu 2001-
3000 TL araliginda gelire sahip olan gurubun (%28,6) takip ettigi goriilmektedir.
Orneklemin %50,4ii {iniversite mezunudur. Arastirmaya katilanlarin aylik
market harcama dilimlerine gore dagilimi incelendiginde; aylik 100 TL ve alt
grubundakilerin oraninin %2,5 oldugu, geriye kalanlarin dagilimlarin birbirine
yakin oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin toplu market aligveris
yapma sikligina gore dagilimi incelendiginde; ayda bir alisveris yapanlarin
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%35,5 oranla en ¢ok paya sahip olduklari, haftada bir aligveris yapanlarin %29,9
oranla bu grubu takip ettigi goriilmektedir. Uc haftada bir aligveris yapanlarin
orani ise en az orana sahiptir (%10,0).

4. Arastirmanin Bulgular:

Aragtirmanin ilk hipotezinin (H1: Perakendeci deger algisi, marketlere gore
farklilasmaktadir) testi icin ¢ok boyutlu Olgeklemeden faydalanilarak
arastirmaya konu olan iki yerel, ii¢ ulusal ve iki indirimli olmak {izere toplam
yedi marketin perakendeci degeri itibariyle nasil algilandiklari irdelenmistir.
Daha once ifade edildigi gibi perakendeci degeri toplam 24 degisken ile
Ol¢tilmiistiir.
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Sekil 2. Degiskenlerin Dagilim Haritas:

Cok boyutlu 6lgekleme pazar yapisi, pazar boliimleri, {irtin dizayni, tiriin ya da
markanin konumlandirilmasi, tiiketicilerin algilamalar1 ve tercihleri arasindaki
iligkiler, imajin ol¢iilmesi, fiyatlandirma stratejileri gibi konularda pazarlama
yoneticilerinin kullanabilecekleri bir analizdir. Cok boyutlu 6lgekleme analizi
sonucunda algilama haritalar1 olusturulmaktadir. Bu haritalar iki veya daha ¢ok
boyutlu olabilir. Ancak bu boyutlarin adlandirilmas: kolay olmamaktadir.
Boyutlar adlandirilirken, iki yontemden faydalanilabilir. Bunlardan birincisi
boyutlarin arastirmacinin yargilarina dayanilarak belirlenmesi, digeri ise
tiikketicilerden elde edilen Dbilgilere dayanarak tahmin metodunun
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kullanilmasidir (Lehmann ve Winer, 1997: 163). Bu calismada elde edilen
algilama haritas1 iki boyutludur ve degiskenlerin hangi eksen {izerinde
yogunlastigina bakilarak boyutlar adlandirilmistir. Arastirma kapsaminda yer
alan 448 tiiketicinin verdigi cevaplara gore degiskenlerin dagilimi Sekil 2’de
gosterilmistir.

Bu calismada k=2 icin stres istatistiginin 0,001’den kiiciik oldugu degere kadar
islem devam ettirilmistir. 3. iterasyonda 0,00023 sonucuna ulasildigindan islem
durdurulmustur. Stres istatistigi sifira yakin ¢ikmistir. Cok boyutlu 6lgekleme
analizi sonuglarinda sifira yakin olan stres degeri veren boyut ¢oziimleri
arzulanan ya da uygun olarak degerlendirilebilecek niteliktedir. (Isler, 2010:
392)

Stres degerinin yam1 sira R2 olarak bilinen uyum indeksi degerinin
yorumlanmasi gerekmektedir. Bu degerin yiiksek olmasi arzu edilmekle birlikte
0,60 ve lizerinde olmasi kabul edilebilir (Malhotra, 2010: 665). R2 degeri, 0,87226
olarak gerceklesmistir.

Cok boyutlu olcekleme analizinde ilk olarak perakendecilerin 6zelliklerini
gosteren degiskenler iki boyutlu haritada gosterilmektedir. Bu harita tizerinde
degiskenlerin x ve y eksenleri iizerindeki yogunluklarina bakilarak boyutlar
adlandirilmgtir.

Sekil 2’den anlasilacagi {izere x ekseni iizerinde yogunlasan degiskenlerin
perakendeci degerinin alt bir boyutu olan miisteri sadakati ile ilgili oldugu
anlasilmaktadir. Bu nedenden 6tiirti bu boyutun “magaza sadakati” olarak
adlandirilmasi uygun goriilmiistiir.

Sekil 2’den anlasilacag1 iizere y ekseni iizerinde yogunlasan degiskenler;
magazada satilan {riinlerin kalitesinin diizeyi, sunulan hizmetin miikemmel
olmasi, magaza atmosferi, calisanlarin miisteri istek ve ihtiyaglarini anlamasi ve
miigterilere karsi davraniglari, miisterilere Onem verilmesi, satis sonrasi
hizmetler, magazada satilan {iriinlerin tutarl kaliteye sahip olmasina iligkindir.
Bu degiskenler perakendecilerin mdiisterilere sunduklari hizmet ve satilan
driinlerin kalitesi ile ilgili oldugundan y ekseni “algilanan kalite” olarak
adlandirilmgtir.

Perakendeci degerini Ol¢gmek amaciyla kullanilan 24 degisken iki boyuta
indirgendikten sonra, perakendeci tiirlerinin indirimli, yerel ve ulusal
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perakendecilerin marka degerlerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina
iligkin algilama haritas1 Sekil 3’te gosterilmektedir.

Sekilden anlagilacag: iizere tiiketiciler indirimli, yerel ve ulusal perakendecileri
marka degeri itibariyle birbirinden farklh algilamaktadir. Sekil 3’ten anlasilacagi
iizere, Ozellikle F magazas1 miisteri sadakati ve algilanan kalite degiskenlerinin
ikisi birden dikkate alindiginda en iyi durumda olan perakendeci magazadir.
Ayrica yerel bir perakendeci olan A magazasi ise magaza sadakati agisindan iyi
durumda olmasina karsin algilanan kalite itibariyle F'ye kiyasla nispeten daha
diisiik diizeydedir. Calisma kapsaminda yer alan ve yerel bir perakendeci olan
B ise algilanan kalite itibariyle olumlu algilanmasina karsin, sadakat diizeyi
itibariyle yeterli diizeyde olmadig1 sOylenebilir.
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»0
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Magaza Sadakati

Sekil 3. Perakendecilerin Algilanma Haritas:

Sekil 3'ten anlasilacag: tizere, indirimli magaza olan G algilanan kalite itibariyle
olumlu algilanmasina karsin, miisteri sadakati bakimindan negatif diizeydedir.
Rakiplerine kiyasla tiiketiciler tarafindan olumsuz algiya sahip olan diger bir
magaza E’dir. Ulusal bir perakendeci olmasina ragmen, miisteri sadakatine
iliskin algilar negatif diizeydedir. Ulusal bir perakendeci olan C agisindan
miisteri sadakati nispeten yiiksek diizeydedir. Tiiketicilerin C magazasinda
sunulan hizmetin ve satilan iiriinlerin kalitesine iliskin algilarinin negatif
diizeyde oldugu goriilmektedir. Bunlara ilaveten ulusal bir zincir magaza olan
D algilanan kalite diizeyi negatif olarak degerlendirilse de magaza sadakati
bakimindan nispeten daha iyi durumdadir.
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Cok boyutlu 6lgekleme analiz ile 7 farkli marketin perakendeci deger algisinin
farklilagtig1 goriildiigiinden “H1: Perakendeci deger algisi, market tiiriine gore
farklilasmaktadir” hipotezi kabul edilmistir.

Daha once de belirtildigi gibi bu farklilasmanin kaynagimin belirlenmesi igin
market tercihine etki eden faktorler arastirmaya dahil edilmistir. Devam eden
analizlerin geneli; tercihe etki eden faktorler ve tercih edilen market grubuna
iliskin tespitlere yoneliktir.

Market tiirii tercihinin aligverisin giinliik alisverisler ile donem donem yapilan
ve bir¢ok ihtiyacin toplu olarak karsilandig1 alisverislere gore farklilasabilecegi
diisiiniilmiistiir. Bu 6ngoriintin dogru olup olmadigini test etmek icin Ki-kare
analizinden faydalanilarak 2. hipotez test edilmistir. Bu amagla olusturulan
tablo ve analiz sonucu Tablo-4'te verilmisgtir.

Tablo 4. Aligveris Tiiriine Gore Market Grubu Tercihinin Dagilimi

Toplu Alisveris
: Toplam*
Ulusal Zincir Yerel Zincir | Indirimli opfam
58 5 7 70
- .
5 Ulusal Zincir (%13,2) (%1,1) (%1,6) | (%16,0)
n
Zz 19 145 12 176
2 o
x| Yereldindr (%4,3) (%33,1) | (%2,7) | (%40,2)
’§ indirimli 40 26 96 192
(%9,1) (%12,8) | (%21,9) | (%43,8)
onlam 117 206 115 438
P (%26,7) (%47,0) | (%26,3) | (%100)

Pearson Ki-kare = 258,867 s.d= 4 Sig:0,001
* Arastirmaya katilan 448 kisiden 438’i bu konuya iliskin cevap vermistir

Tablo-4'teki dagilim incelendiginde giinliik alisveriste en ¢ok tercih edilen
market grubunun %43,8 oram ile indirimli marketler oldugu goriilmiistiir.
Giinliik aligveris tercihinde ikinci siray1 %40,2 ile yerel market zincirleri alirken,
ulusal marketlerin tercih edilme orami sadece %16’dir. Toplu alisverislerde
market tiirii tercihi incelendiginde en ¢ok tercih edilen grubun %47,0 orarm ile
yerel zincirler oldugu, bunu %26,3 ile indirimli marketlerin takip ettigi ve ulusal
marketlerin oraninin %26,7 oldugu goriilmiistiir. Hem toplu aligveriste hem de
glinliik aligveriste yerel zincirlerin tercih edilme orami % 33,1 olarak
belirlenmistir. Ulusal marketlerin her iki aligveriste de se¢ilme oram1 %13,2 iken
bu oran indirimli marketlerde %21,9’dur. Gruplara gore dagilimlarin istatistiki
olarak anlamli oldugu ki-kare analiziyle belirlenmistir. Dolayisiyla alisverisin
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toplu ya da giinliik olmasina gore market tiirii tercihinin farklilastig1 sonucuna
varilmistir. Bu sonugla “H2: Marketten yapilan aligveris tiirtine (toplu/giinliik
aligveris) gore market tiirii tercihi farklilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Market tiirii tercihine gore sosyo-demografik ozelliklerdeki farklilasmay1 ele
alan 3. hipotezin testi i¢in uygulanan varyans analizi ve farkin kaynagini
belirlemek i¢in bagvurulan LSD testi sonuglar1 Tablo-5"te verilmistir.

Tablo-5. Market Tiirii Tercihine Gore Sosyo-demografik Ozelliklerin

Degerlendirilmesi
Std. . Aralarinda Fark
N Ort. Sap. F Sig. Olanlar
Yas Ulusal Zincir 116 2,8448 | ,96552| 1,061 (,347
Yerel Zincir 205 2,951211,12788
indirimli 127| 2,7795|1,08316
Total 448 2,8750 | 1,07545
Ogrenim | Ulusal Zincir | 116| 12,9569 | ,79556 | 13,442 |,001 | Ulusal- indirimli
Dlzeyi | Yerel Zincir 205 2,4390| ,89247 Ulusal- Yerel
indirimli 127| 2,6299| ,86192 Yerel- indirimli
Total 448 2,6272| ,88329
Gelir Ulusal Zincir 116 3,4914|1,48907 | 9,627,001 | Ulusal- indirimli
Yerel Zincir 205 2,8683(1,31627 Ulusal- Yerel
indirimli 127 | 2,7874(1,41774
Total 448 3,0067 | 1,41815
Toplu Ulusal Zincir 116 2,4569|1,17505| 1,285,278
alisveris | Yerel Zincir 205 2,4488 | 1,25384
Sikhg indirimli 127| 2,6614|1,30457
Total 448 2,5112|1,24956
Aligveris | Ulusal Zincir 116 4,5603 | 1,28732 | 10,582 | ,001 | Ulusal- indirimli
Bltcesi | Yerel Zincir 205 3,9220|1,45984 Ulusal- Yerel
indirimli 127| 13,7795 |1,47956
Total 448 4,0469 | 1,45323

Tablo-5 incelendiginde market tiirii tercihine gore 6grenim diizeylerinin, gelirin
ve aligveris biitgesinin farklilastigi goriilmiis ve “H3: Market tiirii tercihine gore
sosyo-demografik oOzellikler farklilasmaktadir”” hipotezi bu degiskenler icin
kabul edilmis ancak alisveris sikligi i¢in reddedilmistir. Ortalama degerler
incelendiginde 6grenim diizeyindeki azalmayla tercihin ulusal marketten yerel
markete, yerel marketten de indirimli markete doniistiigiinde goze
carpmaktadir. Gelire gore market tiirii tercihi incelendiginde ulusal marketi
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tercih edenlerin gelir diizeyinin belirgin sekilde diger market gruplarim tercih
edenlerden yiiksek oldugu goriilmektedir. Ogrenimde oldugu gibi aligveris
biitcesindeki azalmaya bagli olarak market tiirii tercihinin ulusal marketten,
yerele oradan da indirimli markete kaydig1 net oldugu sonucuna varilmistir.

Tercihe etki eden faktorlerle sosyo-demografik oOzellikler arasindaki iliskiyi
temel alan 4. Hipotezin testi icin korelasyon analizinden faydalanilmis ve analiz
sonuglar1 Tablo-6"da verilmistir.

Tablo-6. Tercihe FEtki Eden Faktorlerle Sosyo-Demografik Ozelliklerin

Etkilesimi
S Uriin ve Marka Maliyet Acizndan Hizmet ve

Giivenilirlik Cesitlilisi l%,-gquuk Tletigim
Yas 039 012 022 3T
Ogrentm Diizeyi -,088 042 -, 101° - 203
Ayhk Aile Gelir - 087 Jd25™ - 186" S 128
Toplu Alizveriz Vapma Siklen 017 -088 024 008
Ailenin Ayhlk Market Harcaman -, 087 2030 -,095* =072

* 5iz=0.10 Gizeyinde anlamh:
+* £iz=0.0% dizeyinde anlam

Korelasyon analizi sonucunda bazi degiskenler ile tercihe etki eden faktor
arasinda iligki belirlenmistir. %90 anlamlilik diizeyinin {istiinde bulunan
iliskiler ele alindiginda, yas ile “hizmet ve iletisim” faktorii arasinda pozitif
ancak zayif bir korelasyon oldugu goriilmektedir. Gelir ile “maliyet agisindan
uygunluk” faktorii arasinda negatif zayif bir korelasyon mevcuttur. Yine gelir
ile “hizmet ve iletisim” faktorii arasinda negatif zayif korelasyon tespit
edilmistir. Aylik gelir ile “iirtin ve marka gesitliligi” faktorii arasinda pozitif
zayif korelasyon vardir. Toplu alisveris yapma siklig ile tercihe etki eden
faktorler arasinda bir etkilesim belirlenememistir. Ailenin aylik market
biitcesindeki artis ile “maliyet agisindan uygunluk” arasinda negatif ve cok
diisiik korelasyon mevcuttur. Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde tercihe
etki eden faktorler ile sosyo-demografik degiskenler arasinda smirli bir
etkilesimin oldugu ortaya konulmustur ve “H4: Market tercihine etki eden
faktorler ile sosyo-demografik ozellikler arasinda anlamli bir iliski vardir”
hipotezi toplu aligveris siklig1 hari¢ diger degiskenler igin kabul edilmistir.

Market aligverisinde ilk tercihe gore miisterilerin tercihine etki eden faktorlerin
farklilasip farklilasmadigini belirlemek i¢in uygulanan varyans analizi sonucu
Tablo-7’de verilmistir.

Market tercihindeki tiiriine gore tercihe etki eden faktorlerin karsilastirmasi
sonucunda iiriin ve marka gesitliligi ile maliyet agisindan uygunluk
faktorlerinin fark yarattigi belirlenmistir. Bu nedenle “H5: Market tiirii tercihi,
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miigterilerin tercihine etki eden faktorlere gore farklilasmaktadir.” hipotezi bu
iki faktor i¢in dogrulanirken, giivenirlilik ile hizmet ve iletisim boyutlar: igin
kabul edilmistir. Sonug¢ olarak giivenilirlik ile hizmet ve iletisim agisindan
market tiirlerinden beklentiler aynidir. Ortalama degerler incelendiginde iiriin
ve marka gesitliligi acisindan ulusal market tercih edenler ile yerel market tercih
edenler arasinda bir farkin olmadigi belirlenmistir. Maliyette uygunluk
acgisindan beklentinin yerel ve indirimli market tiirlerini segenlerde daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Market Alisverisindeki Ilk Tercihe Gore Miisteri Tercihine Etki Eden
Faktorlerin Incelenmesi

n Ort. Std. F sig. Aralarinda Fark
Sap. Olanlar
Giivenilirlik Ulusal Zincir | 116 | 4,8017 |,32889 |,121 |,886
Yerel Zincir | 205 |4,8122 (,37390
indirimli 127 14,7913 | ,42464
Toplam 448 (4,8036 |,37754
Uriin ve Ulusal Zincir | 116 | 4,5043 |,71777 | 3,369 |,035 | Ulusal- indirimli
Marka Yerel Zincir | 205 | 4,3878 |,66943
Cesitliligi indirimli 127 | 4,2756 |,68345
Toplam 448 | 4,3862 |,68980
Maliyet Ulusal Zincir | 116 | 4,2701 |,68088 [ 5,914 |,003 | Ulusal- indirimli
Agisindan Yerel Zincir | 205 |4,4569 |,53922 Ulusal- Yerel
Uygunluk indirimli 127 | 4,5039 |,48408
Toplam 448 (4,4219 (,57138
Hizmet ve Ulusal Zincir {116 | 3,9466 |,81266 | 1,899 |,151
iletisim Yerel Zincir | 205 |4,0585 |,63531
indirimli 127 |3,9197 |,65332
Toplam 448 (3,9902 (,69172

Tiiketicilerin market alisveriglerinin toplu veya giinlitk olmasina gore market
tercihine etki eden faktorlerin farklilasabilecegi Ongoriilmiis ve bu amacgla
gelistirilen H6 ve H7 Tablo-8 ve Tablo-9'daki varyans analizi sonuglar ile test
edilmistir.

Varyans analizi sonucunda toplu aligveristeki market tercihine gére marketten
beklentinin “maliyet agisindan uygunluk” ile “hizmet ve iletisim” faktorlerine
gore farklilasti1 belirlenmis ve “H6: Toplu aligveris icin secilen market tiiriine
gore miigteri tercihine etki eden faktorler farklilasmaktadir.” hipotezi bu
faktorler icin kabul edilirken giivenirlilik ile {iriin ve marka gesitliligi faktorleri
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i¢in reddedilmistir. Dolayistyla giivenilirlik ve iiriin gesitliligi konularinda toplu
aligveris icin secilen market tiirleri arasinda algisal bir fark yoktur. Maliyet
acisindan uygunluk agisindan ulusal market secenlerin beklentilerinin daha

diisitk oldugu goriilmektedir. Hizmet ve iletisim konusundaki beklenti

acisindan yerel marketler ile ulusallar arasinda bir farkin olmadig ancak
yerellerin bu konuda indirimlilerden daha yiiksek bir degere sahip oldugu

belirlenmistir.

Tablo 8. Toplu Aligveris Icin Secilen Market Tiiriine Gore Miisteri Tercihine

Etki Eden Faktorlerin Incelenmesi

Std.

Aralarinda Fark

N Ort. Sap. F Sig. Olanlar

Guvenilirlik Ulusal Zincir 120 (4,8083 |,32529,463 |,630

Yerel Zincir 210 | 4,8167 |,36070

indirimli 118 |4,7754 | ,45101

Toplam 448 (4,8036 |,37754
Uriin ve Marka | Ulusal Zincir 120 (4,4625 |,72808 (1,964 |,142
Cesitliligi Yerel Zincir 210 | 4,3976 |,66903

indirimli 118 |4,2881 |,68064

Toplam 448 (4,3862 |,68980
Maliyet Ulusal Zincir 120 | 4,2806 |,67085 | 5,200 | ,006 Ulusal-Yerel
Agisindan Yerel Zincir 210 | 4,4635 |,54073 Ulusal-indirimli
Uygunluk indirimli 118 | 4,4915 |,48864

Toplam 448 14,4219 |,57138
Hizmet ve Ulusal Zincir 120 (3,9717 |,75784 | 3,219 (,041 Yerel-indirimli
iletisim Yerel Zincir 210 14,0686 |,63265

indirimli 118 | 3,8695 |,70910

Toplam 448 | 3,9902 |,69172
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Tablo 9. Giinliik Aligveris Icin Secilen Market Tiiriine Gére Miisteri Tercihine
Etki Eden Faktorlerin Incelenmesi

n ort. Std. F sig. Aralarinda Fark
Sap. Olanlar
Giivenilirlik | Ulusal Zincir |70 4,7429 (,45638 | 1,220,296
Yerel Zincir 176 |[4,8068 |,36980
indirimli 192 |4,8255(,35746
Toplam 438 14,8048 (,37987
Uriin ve Ulusal Zincir |70 4,4000 (,81472 | ,448 |,639
Marka Yerel Zincir 176 |4,4290|,65841
Cesitliligi indirimli 192 |4,3620 |,64553
Toplam 438 14,3950 |,67933
Maliyet Ulusal Zincir 70 4,2714 (,71174 13,132,045 Ulusal-Yerel
Agisindan Yerel Zincir 176 |4,4527 |,54885 Ulusal-indirimli
Uygunluk indirimli 192 |4,4601 |,52469
Toplam 438 |4,4269 |,57059
Hizmet ve Ulusal Zincir |70 3,9971|,75180 | 1,051,351
iletisim Yerel Zincir 176 |4,0489 |,64223
indirimli 192 |3,9448|,70457
Toplam 438 |3,9950 |,68823

Analiz sonucunda giinliik aligveriste secilen market tiiriine gore tercihe etki
eden faktor olarak sadece “maliyet agisindan uygunluk” faktoriinde anlamli bir
fark kabul belirlenmis ve “H7: Giinliik aligveris i¢in se¢ilen market tiiriine gore
miigteri tercihine etki eden faktorler farklilasmaktadir.” hipotezi bu faktor igin
kabul edilmis, diger faktorler icin reddedilmistir. Dolayisiyla giinliik aligveriste
tercih edilen marketler agisindan giivenilirlik, iirtin ve marka cesitliligi ile
hizmet ve iletisim faktorleri fark yaratmamaktadir. Yerel marketler ile indirimli
marketleri tercih edenlerin maliyet acisindan uygunluga daha ¢ok oOnem
verdikleri goriilmektedir.

Aragtirma hipotezlerinin testine ilaveten her bir markete yonelik tiiketicilerin
zihinlerindeki ilk ii¢ ¢agrisimin irdelenmesi fayda saglayacaktir. Marketler
hakkinda ¢agrisimi en ¢ok olan ii¢ unsur ile marketlerin algilanan perakendeci
deger boyutlar1 olan kalite ve sadakat degiskenlerine gore pozisyonlarini temel
alarak olusturulan siralamalar Tablo 10’da verilmistir.
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Tablo 10. Market Tiirlerine Gore Tiiketici Zihninde Olusan Cagirisimlar

Algi Boyutlarina

Gore Siralama 1. Cagrisim 2. Cagrigim 3. Cagrisim
Kalite Sadakat (%) (%) (%)
Algisi Diizeyi
Pahali Pahali Kaliteli Urtin/Hizmet
(28,8) (15,4) (8,7)
Kaliteli Uriin/Hizmet | Kaliteli Urtin/Hizmet Pahali
Ulusal-1 7 4 (23.2) (12,7) (5.4)
Alkol Bol Cesit/Marka Uzaklik-Uzak
(9,4) (6,9) (4,7)
Bol Cesit/Marka Kaliteli Uriin/Hizmet Uygun/Hesapli
9,2) (10,0) (4,2)
Pahali Uygun/Hesapli Kaliteli Uriin/Hizmet
Ulusal -2 6 3 (8,3) 6,7) (3.8)
Kaliteli Uriin/Hizmet Bol Cesit/Marka Bol Cesit/Marka
(8,0) (6,0) (3,3)
Pahali Pahali Kaliteli Uriin/Hizmet
(11,6) (6,5) (3,6)
Uzakhk-Uzak Kaliteli Uriin/Hizmet Pahali
Ulusal-3 5 7 (8,7) (6,5) (3,3)
Kaliteli Uriin/Hizmet Uzaklik-Uzak Bol Cesit/Marka
(8,5) (4,9) (2,5)
Uygun/Hesapli Uygun/Hesapl Uygun/Hesapl
(25,9) (14,3) (6,0)
Yaygin-Erisim Kolay | Kaliteli Uriin/Hizmet Kaliteli Uriin/Hizmet
Yerel-1 4 1 9,6) (8,3) (5.8)
Kaliteli Uriin/Hizmet Yaygin-Erisim Kolay Yaygin-Erigsim Kolay
(8,7) (7,1) (3,6)
Uygun/Hesapli Uygun/Hesapl Yaygin-Erisim Kolay
(22,5) (12,5) (3,8)
Yaygin-Erigim Kolay Yaygin-Erisim Kolay Uygun/Hesapli
Yerel-2 3 5 (7.6) (5.,8) (3,6)
Duzensiz-Daginik-Karisik| ~ Bol Cesit/Marka Bol Cesit/Marka
(4,9) (3,8) (3,3)
Uygun/Hesapli Uygun/Hesapl Uygun/Hesapl
(46,7) (14,1) (4,9)
Yaygin-Erisim Kolay Yaygin-Erisim Kolay Kaliteli Uriin/Hizmet
indirimli-1 2 2 (6,0) (8,0) (4,7)
Kalitesiz-Vasat-Markasiz Kalitesiz-Vasat- Yaygin-Erisim Kolay
4,2) Markasiz (4,5)
(6,3)
Uygun/Hesapli Uygun/Hesapl Yaygin-Erisim Kolay
(29,0) (10,3) (4,9)
Kalitesiz-Vasat-Markasiz| Yaygin-Erisim Kolay Uygun/Hesapli
indirimli-2 1 6 (5,8) (4,5) (3,3)
Uzaklik-Uzak Kallt’vleasi;\/s?zsat— Duzenli
(3.8) .8) (16)
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Tablo-10"da yer alan ¢agirisimlar incelendiginde ulusal markalarin genel olarak
kaliteli, pahal1 ve bol iiriin ¢esidi ile marka sunan marketler olarak algilandig:
goriilmektedir. Yerel market zinciri olan iki markanin genel olarak hesapli ve
kolay erisime sahip olduklari sonucuna varilabilir. Indirimli marketlerin ise
hesapli, kolay erisime sahip ancak kalite agisindan zayif algilandiklari
¢ikarimina ulagilabilir. Tercihe etki eden faktorlere gore market tercihleri
hatirlandiginda (Tablo-7, Tablo-8 ve Tablo-9) yerel marketler ile indirimli
marketlerin basarilarinin miisterinin beklentisini kolay erisim ve uygun fiyatla
iriin sunma konularindaki basarilarina baglamak miimkiindiir. Dolayisiyla
yerel rekabette en temel etkenin ister indirimli market olsun ister yerel market
olsun zincir market olarak faaliyet gostermeleri sonucunda ulastiklar1 maliyet
acisindan uygunluga ve kolay erisim imkanlarina dayandigi goriilmektedir.
Tablo-10'da yer alan ¢agrisimlar dikkate alindiginda ¢ok boyutlu 6l¢eklemeye
gore olusan her bir marketin algisal pozisyonunun ve siralamasmin daha
anlamh oldugu goriilmektedir. Zira cagirisimlar market gruplari arasinda
onemli farkliliklar gostermekle kalmamistir, aymi grup icinde yer alan
marketlere iliskin ¢agrisimlarinda ¢ok boyutlu 6lgeklemedeki konumlar: agiklar
niteliktedir.

5. Sonuc ve Oneriler

Ulusal, yerel ve indirimli marketlerden olusan 7 farkli marketin perakendeci
degerleri ve tercih nedenleri temel alinarak rekabet sekillerini inceleyen bu
calismada anket yontemiyle elde edilen nicel verilerin analizi sonucunda farkh
bulgulara ulasilmigtir. Bu bulgular su sekilde siralanabilir:

1. Marketlerin algilanan perakendeci degerleri farklilasmaktadir.

2. Market tercihine etki eden faktorlere gore segilen market tiirii
farklilasmaktadir.

3. Ozellikle yerel market zincirlerini tercih edenlerin iiriin gesitliligi,
kalite ve hizmet konularindaki beklentilerinin ulusal marketi tercih
edenlerin beklentileri ile benzer oldugu belirlenmistir.

4. Ahgverigin giinliilk veya toplu olmasina gore market tercihi
farklilagmaktadir.

5. Giinliik aligveris i¢in en ¢ok indirimli marketlerin secilmekte ve yerel
zincirlerin  gilinlitk aligveris i¢in segilme oraninin indirimli
marketlerin oranina ¢ok yakindir.
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6. Toplu aligverislerde en ¢ok tercih edilen market tiiriiniin yerel
zincirler oldugu, ulusal marketlerin tercih olarak ikinci sirada yer
alsa bile tercih oranmnin indirimli marketlere ¢ok yakin oldugu
belirlenmistir.

Bu tespitler dogrultusunda rekabette basarili olabilmeleri i¢in her bir market
grubuna yonelik su oneriler gelistirilebilir:

a. Ulusal Marketler: Ulusal marketlerin yerel rekabette basarili olmas: icin
pahali algisim1 yenmek, yiiksek fiyati sorun yapmayacak miisterileri
hedeflemek (ve bu hedef pazardaki talep biiyiikliigiinii dikkate almak) veya
yerel pazarlarda da zincir olarak 6l¢gek ekonomisi avantajini yerel pazarlara
tasiyarak fiyatta rekabete girmek gibi seceneklerden birine yonelmeleri
gerekmektedir.

Iki subesi olan ulusal markete iliskin algilamanin g¢ok iyi olmadig
goriilmektedir. Bu alginin kaynagi marketin yerel pazarda iki farkli noktada
olan ve perakendeci formati agisindan birbirinden ¢ok farkli iki subeye sahip
olmas1 gosterilebilir. Market yoneticilerinin bu sorunun farkina vararak
nedenleri daha net ortaya koyup ¢oziim iiretmesi gerekmektedir.

b. Yerel Marketler: Yerel marketlerin zincir perakendeci olarak hizmet
vermeleri ve hesapli olarak algilanmalari rekabet konusundaki en biiyiik
avantajlar1 oldugu goriilmektedir. Beklenilen durumlarin yerel marketleri
tercih edenlerin iiriin ¢esitliligi ve sunulan hizmetler agisindan ulusal
marketleri tercih edenlerden farklilasmadig: dikkate alindiginda cgesitlilik ve
hizmet kalitesi anlaminda mdiisteri beklentilerini karsilamada basarili
olduklart1  sonucuna varilabilir. Ancak yerel marketlerin  ikisi
karsilastirildiginda kalite agisindan daha yiiksek algilanan marketin sadakat
saglama konusunda daha basarili oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla
perakende yonetimi konusunda basarili olundugu takdirde yerellerin ulusal
rakipleriyle ve indirimli marketlerle rekabette daha avantajli hale
gelebilecekleri sdylenebilir. Yerel zincirlerin toplu aligverislerde en ¢ok tercih
edilen marketler oldugu giinliikk alisverislerde ise ilk siray1 indirimli
marketlere kaptirdiklari goriilmektedir. Sube sayisimin artirilmasi yerel
marketlerin giinlitk alisveriste indirimli marketlerin Oniine geg¢mesini
saglayabilecektir.

c. Indirimli Marketler: Indirimli marketlerin en biiyiik avantajlarin yerel
marketlere benzer sekilde sube sayilarinin c¢oklugu tiizerinden miisteriye
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yakinlik ve maliyet agisindan uygunluk oldugu goriilmektedir. Indirimli
marketlerle ilgili en 6nemli problemin sunulan iiriin ve markalarin simrls,
kalitelerinin ¢ok yiiksek olmadig algisidir. Indirimli marketlerin 6zellikle
giinliik ihtiyaclar icin tercih edildigi diistiniildiigiinde bu kalite ve cesit
probleminin yerel market zincirlerinin sayilarinda ¢ok 6nemli artis olmadigi
siirece tolere edilebilecegi sdylenebilir. Indirimli marketler kendi iginde
kiyaslandiginda sube sayisi ¢ok olamin miisteri sadakati konusunda ve
algilanan kalite konusunda olduk¢a énde oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak hizli tiitketim mallar1 sektoriiniin en 6nemli elemanlarindan olan
marketlerin rekabetinde yerel veya indirimli olmalarina ragmen zincir olan
marketlerin ulusal marketlerin bir adim oniine gectigi goriilmektedir. Bu iki
market grubunun yerel bazda 6l¢gek ekonomisi avantajinin yami sira modern
bakkal formuyla yaygin dagitim imkani tizerinden rekabette daha da one
cikacaklar1 ongoriilebilir.

Bu arastirmanin, gerek mali gerekse zaman nedeniyle cesitli kisitlara sahip
olmasina ragmen, literatiire ve perakendecilere 6nemli katkilar saglayabilecek
nitelikte oldugu diisiiniilmektedir. Rekabetin yogun olarak yasandig:
perakendecilik sektoriinde, yerel, indirimli ve ulusal marketlerin rekabet
stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli ipuglar1 veren bir ¢alisma niteligindedir.
Ancak sadece Aksaray ilindeki perakendeciler {izerinden yapilan bu
arastirmanin perakendecilik sektoriindeki rekabete iliskin Onemli ipuglari
vermesine karsin arastirma sonuglarinin genellenmesi miimkiin olamamaktadir.
Bu baglamda gelecekte yapilacak olan c¢alismalarda farkli sehir ve bolgelerde
arastirma kapsamina dahil edilebilir. Ayrica ¢alismada yerel, indirimli ve ulusal
marketler arastirma kapsaminda yer almistir. Bu nedenle gelecekte bu konu ile
ilgili olarak yapilacak olan arastirmalara yabanci marketler de dahil edilebilir.
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