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TUKETICILERIN PERA__KENDECi T!*_ZRCiHLERiNDE ETKIiLi OLAN
DAVRANISSAL FAKTORLER VE SUPERMARKET UYGULAMASI

Hiiseyin S. KURTULDU" H. Dilara KESKiN®"
OZET

Bu c¢alismada, tiiketicilerin perakendeci tercihlerinde rol oynayan
davranissal faktorlerin onem dereceleri ortaya konulup; bu faktorlerin tiiketicilerin
demografik ve sosyo-ekonomik ozelikleriyle iliskilerinin ne yonlii oldugunu saptamak
amaciyla; siipermarketlerden bizzat alisveris yapan 325 kisilik bir miisteri grubuna
yiizyiize anket yontemi uygulanmistir. Anilan ornek biiyiikliigii, Trabzon il niifusu
g0z oniine alinarak % 1 onem derecesi cercevesinde belirlenmistir. Tiiketicilerin
profilini belirleyen sorular, Frekans Dagilimi ile test edilirken; karsilastirmali
analizlerde, Kendall’s Tau Korelasyon Analizi uygulanmigtir. Faktér Analizi ve buna
bagh olarak Giivenilirlik Analizi de geceklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, perakendeci, davranigsal faktorler.
1.Giris

Perakendecilik, son yillarda hizli gelisen sektorlerin basinda yer
almaktadir. Ulkemizde, 1980’li yillarm basi ve 1990°li yillar boyunca
perakende sektoriinde ¢ok Onemli gelismeler gozlenmektedir. Perakendeci
kuruluglarm, gerek varliklarmi  siirdiirebilmek  gerekse  gelisimlerini
saglayabilmek amaciyla alacaklari her tedbir ve kararin basarisi, biiyiik dlgiide
onlarin mal piyasasini teskil eden miisterilerin sosyo-ekonomik 6zelliklerinin ve
davraniglariin bilinmesine baglidir. Perakendecilik sektdriinde, yatirnmlar: ve
degisiklikleri yonlendiren miisteri talebidir. Miisterilerin yas ve statiisiinden
ziyade; yasam bi¢imi, ihtiya¢ ve istekleri dnem kazanmaktadir. Tiirkiye’de,
modern perakendecilik ¢cagina ivme kazandiran gelismelerden en onemlisi, 24
Ocak 1980 kararlaridir. 24 Ocak kararlarinin bir baska yani, liberalizasyon ve
tilketim mallar1 ithalatin1 genisletmesidir (Tek, 2001: 3-4).

Tiiketicilerin perakendeci tercihini belirleyen ve ydnlendiren
faktorlerden ilki; niifus artisi, yas dagilimi, niifusun hareketliligi, kentlesme,
perakende magazalarina bagliligin artist ve dis mahallelerin olugmasi1 gibi
demografik faktorlerdir (Koparal, 1986: 13). ikinci énemli faktor, iilkenin milli
geliri, kisi bagina diisen milli gelir, gelir dagilimi, tasarruf diizeyi, enflasyon,

) Dog.Dr., K.T.U, 1.I.B.F Isletme Boliimii, TRABZON.
(**)Yrd.Dog.Dr., K.T.U, Sosyal Bilimler Enstitiisii, TRABZON.
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bor¢lanma olanaklar1 (islamoglu, 1999: 90), kitle pazarlariin olusmasi, mal
gesitlerindeki artig, liretim yontemlerindeki gelisme, perakendecilik alanindaki
rekabet, kredili satis ve kredi kart1 sahipligindeki artislar gibi ekonomik
faktorlerdir (Islamoglu, 1999: 340). Ugiincii énemli faktdr ise; toplumun sahip
oldugu kiiltiirel degerleri, inanglari, adetleri, yasam diizeyleri, moday1 izleme
diizeyi, aile yapisi, ¢alisanlarin ve 0Ozellikle ¢alisan kadinlarin sayisindaki
artiglar, tek durakli aligverisin tercih edilmesi gibi (Tek, 1977: 22) sosyal ve
kiltiirel faktorlerdir. Dordiincli faktdr olan psikolojik faktdrler iginde;
miisterilerin yagam tarzlari, tutumlari, market miisterisi olma giidiileri 6nemli
olmaktadir (Koparal, 1986: 18). Sonuncu énemli faktor ise; isletme bilimindeki
gelismeler, otomobil sayisindaki artislar, dondurulmus iiriinlerin {iretim,
ambalajlama, tasinma, saklanma ve satisa sunulmasinda kullanilan araglarin
teknolojisindeki gelismeler, satig islemini kolaylastirict ve stok yonetimini
saglayabilecek araclarin teknolojisindeki gelismeler gibi teknolojik faktorlerdir
(Islamoglu, 1999: 430). Teknolojik ¢evrede meydana gelen degismelere uyum
saglanamamas1 durumunda, isletme pazardaki eski giiciinii kaybedecek ve yeni
pazardaki pay1 azalacaktir (Ataman ve Gegez, 1991: 3).

Avrupa Birliginde Yiyecek Tiketimi ile ilgili bir ¢alismada,
tiikketicilerin yiyecek tercihinde ekonomik ve sosyo-demografik ozelliklerin,
tilkketici ilgisi ve kalite talebinin ve yasama biciminin On plana ¢iktig1
goriilmektedir (Gracia-Albisu, 2001: 475-482). Tatmin ve Sadakatle ilgili bagka
bir caligmada ise, tiiketici tercihlerinde gii¢ ve gilivenin rol oynadiklar
izlenmektedir (Anderson-Srinivasan, 2003: 130). Perakendecilikle ilgili diger
bir ¢calismada da tiiketicilerin perakendecileri tercih etmesinde sadakat, firmaya
giiven, tatmin, satig personeline giiven, ilgi, motivasyon Onemli faktorler
olmaktadir (Lockshin ve digerleri, 2001: 231). Cevresel faktorleri konu alan bir
diger arastirmada ise, ekonomik, politik ve yasal, sosyo-kiiltiirel, dogal,
teknolojik ve rekabet seklinde makro c¢evresel faktorlere yer verilmis ve
tiikketicilerin  tercihlerinde bu faktorlerin  rolleri tartisilmistir  (Lemos-
Giacomucci, 2002: 61-63). Tiiketici tercihleriyle ilgili bagka bir arastirmada da;
kullanim, roller, beklentiler, kabul gibi daha ¢ok sosyo-kiiltiirel ve psikolojik
faktorler 1tizerinde durulmaktadir (Trocchia, 2004: 837). Perakendeci
markalarint konu alan bir diger arastirma, davranigsal, sosyal ve gevresel
faktorlere dikkat ¢cekmektedir (Burt-Davis, 1999: 177). Perakendecilikte tiikketici
davraniglarii inceleyen diger bir aragtirmada ise, hizmet, kaliteli ve kapsamli
ticaret, giivenilir kimlik ve fiyat {izerinde durulmaktadir (Gehrt-Yan, 2004: 11).
Aligveris merkezi tercih modellemesi isimli bir bagka arastirmada ise kolay
iletisim ve kolay park, tenha atmosfer, iyi fiyatlar, beklentiler, yasam stiline
uygunluk, eglence etkinlikleri, giivenlik, dikkat ve promosyonlar One
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cikmaktadir (Frasquet ve digerleri, 2001:31). Pazarlama etkenliginde ¢evre ve
stratejiyi konu alan diger bir c¢alismada da makro ¢evresel faktorlerin
organizasyon stratejileri, lirlin kesfi, pazarlama etkenligi ve yatirimlarin geri
doniisleri iizerine etki ettikleri saptanmaktadir (Mavondo, 1999: 245). Bir diger
aragtirmada tiiketici tercihleriyle politik ve ekonomik g¢evre faktorleri arasinda
bir iligki bulmaya calismaktadir (Begley ve digerleri, 2005: 44-45). Benzer bir
calisma, ekonomi politikalar1 ve teknoloji transferinin ticaret {izerindeki
etkilerini tartismaktadir (Perrings, 2000: 404).

Bu refaranslara bakildiginda, iiriin ya da perakendeci tercihlerinde genel
olarak makro ¢evre faktorleri ya da ¢evre faktorleri kapsaminda yer alan
degiskenler iizerine yogunlasildig1 gézlenmektedir. Bundan hareketle tiiketiciler
perakendeci seciminde kendisini etkileyen makro ¢evre faktorleri arastirmaya
deger goriilmektedir.

2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI
2.1 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; Oncelikle tiikketicilerin perakendeci tercihlerinde rol
oynayan davranissal faktorlerin 6nem derecelerini ortaya koyup, sonrasinda bu
faktorlerin  tiiketicilerin  demografik ve sosyo-ekonomik ozelikleriyle
iligkilerinin ne yonlii oldugunu saptamaktir. Arastirmada, tiiketicilerin sosyo-
ekonomik ve demografik ozellikleriyle tiiketicilerin perakendeci tercihlerinde
etkili olan davranigsal faktorler arasindaki iliski % 1 anlamlilik diizeyinde test
edilmisgtir.

2.2 Arastirmanin Yontemi ve Kapsam

Tanimlayict model gergevesinde yapilan arastirma, perakendeci kurulus
olan siipermarketlerden biiyiik ve zincir olanlarmdan (Gima, Kiler Tansa, Ismar
ve Erimpas) bizzat aligveris yapan 325 kisilik bir miisteri grubuna yiizyiize
anket yontemi uygulamasini igermektedir. Anilan 6rnek biiytikliigii, Trabzon il
niifusu (200.000) g6z Oniine alinarak % 1 Onem derecesi cergevesinde
belirlenmigtir. Ankete katilan tiiketicilerin se¢iminde Tesadiifi Olmayan
Ornekleme Yontemlerinden Yargisal Yontem kullanilmugtir. Ancak, yapilan
degerleme sonucunda eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle, analize
elverisli anket say1s1 303 olarak saptanmistir. Ornegin temsil orani: 0,002’ dir.

Anket formu literatiir g6z Oniinde bulundurularak (tiiketiciyi
perakendeci tercihinde etkileyebilecek davranigsal faktorler) tarafimizdan
hazirlanmistir. Anket formunda yer alan sorularda Besli Likert Olcegi
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kullanilmistir. Besli Likert Olgegi’nin kullanilmasinin nedeni, davranigsal
faktorlerin genis bir yelpaze olusturuyor olmasi ve tiim bu faktorler lizerindeki
tiketici egilimlerini daha yaygin ve net bir bigcimde bu Olgegin
belirleyebilmesidir. Bu baglamda, deneklere Besli Likert Olgegi kapsaminda
tiikketici tercihlerinde belirlenmis olan davranigsal faktorlerin 6nem derecelerinin
belirlenmesi istenmistir. Sorular, (5) ¢ok Onemli, (4) onemli, (3) nétr, (2)
onemsiz ve (1) ¢ok 6nemsiz ifadelerinden olugsmustur.

Tiiketicilerin profilini belirleyen sorular, Frekans Dagilimi ile test
edilirken; karsilastirmali analizlerde, Kendall’s Tau Korelasyon Analizi
uygulanmustir. Faktdr Analizi ve buna bagli olarak Gilivenilirlik Analizi de
gerceklestirilmistir. Faktor analizi kullamilmasinin nedeni faktdr gruplan
icerisinde yer alacak olan degiskenleri belirlemek ve eger varsa bir sonraki
asamada demografik degiskenlerle hangi davranigsal degiskenlerin iliski
analizlerinin yapilacagina karar vermek dolayisiyla degiskenler igerisinde belirli
faktor gruplarina girmeyen degiskenleri eliminasyona tabi tutmaktir. Kendall’s
Tau korelasyon analizi ise, faktor analizi sonucuna ulasilan faktér gruplarinda
yer alan degiskenlerle demografik degiskenler arasinda bir iligki olup
olmadiginin ve bu iligkinin yonlerinin ortaya konulmasmin saptanmasi
agisindan uygun oldugunu diisiindiiglimiiz korelasyon analizdir.

2.3 Arastirmamin Hipotezleri

Bu ¢aligmada amag, davranigsal faktorlerin tiiketicilerin perakendeci
tercihlerinde ne Olglide Onemli oldugunu ve sonrasinda bu faktorlerin
tiikketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelikleriyle iliskilerinin ne yonlii
oldugunu belirlemek oldugu igin gerekli hipotezler kurularak anilan faktorler
arasinda analizler s6z konusu olmustur.

Hl: Tiketicilerin  sosyo-ekonomik  ozellikleriyle tiiketicilerin
perakendeci tercihlerinde etkili olan davranigsal faktorler arasindaki iligki
vardir.

H2: Tiiketicilerin demografik ozellikleriyle tiiketicilerin perakendeci
tercihlerinde etkili olan davranigsal faktorler arasindaki iliski vardir.
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2.4 Arastirmanin Bulgular

Tablo 1°de, ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
iligskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 1: Ankete Katilan Deneklerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans % Yas Frekans %
Bay 145 479 18-35 195 64.4
Bayan 158 52.1 36-50 86 28.4
Toplam 303 100 51 ve iizeri 22 73
Egitim Diizeyi Frekans % Toplam 303 100
[kdgretim 28 9.2 Meslek Frekans | %
Lise 134 44.2 Ogrenci 77 25.4
Universite 141 46.5 Memur 41 13.5
Toplam 303 100 | Ogretmen 40 13.2
W Serbest Meslek 73 24.1
0-250 120 36.6 Emekli 18 59
251-400 43 14.2 Issiz 6 2.0
401-700 88 29.0 Ev Hanimu 38 12.5
701 ve iizeri 52 17.2  |Isci 10 3.3
Toplam 303 100 Toplam 303 100
W
Evli 159 52.5
Bekar 144 47.5
Toplam 303 100

Ankete katilanlarin % 48’ini  baylar, % 52’sini bayanlar
olusturmaktadir. Cevaplayicilarin % 9’unun ilkdgretim, % 44’niin lise ve
% 47’sinin de yiiksekokul (liniversite) egitim diizeyine sahip oldugu
goriilmektedir. Gelir durumuna bakildiginda ise, 0-250 milyon gelire sahip
olanlarm oram1 % 40, 251-400 milyon gelire sahip olanlarin oram1 % 14,
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401-700 milyon gelire sahip olanlarin oran1 % 29, 701 ve flizeri gelire sahip
olanlarin orani ise % 17 dir. Ankete katilan cevaplayicilarin % 64’ 18-35 yas
grubunda, % 28’i 36-50 yas grubunda ve % 7’si 51 yas ve lizeri grupda
bulunmaktadir. Cevaplayicilarin mesleki dagilimlarina bakildiginda ise;
% 13’smnin 6gretmen, % 25’inin 6grenci, % 13’ linliin memur, % 24 {inlin serbest
meslek sahibi, % 6’sinin emekli, % 12’sinin ev hanimi, % 2’sinin issiz ve %
3’liniin de is¢i oldugu goriilmektedir.

Tablo 2’de ise, ankete katilan bireylerin siipermarket tercihlerinde rol
oynayan faktorlerin Onem dereceleri yer almaktadir. Frekans dagilimi
incelendeginde, onemli ve ¢ok 6nemli segeneklerinin toplami ele alindiginda
degerlendirilen goriise katilim yiizdesi agsagidaki gibidir.

34



S¢

Tablo 2: Tiiketicilerin Siipermarket Tercihlerinde Rol Oynayan Faktdrlerin Onemlilik Dereceleri51

Cok Onemsiz Onemsiz Notr Onemli Cok Onemli Toplam

Degi: Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%)
D ik Degi;
Niifusun Dagilimi 5 (L) 25 (8.3) 19 (6.3) 165 (54.5) 39 (29.4) 303 (100)
Niifusun Yas Dagilimi 11 (3.6) 66 (21.8) 14 (14.5) 155 (51.2) 27 (8.9) 303 (100)
Niifusun Cinsiyet Faktorii 31 (10.2) 119 (39.3) 53 (17.5) 71 (23.4) 29 (9.6) 303 (100)
Meslek Dagilimi 7 (2.3) 55 (18.2) 29 (9.6) 154 (50.8) 58 (19.1) 303 (100)
Egitim Diizeyi 3 (1.09) 60 (19.8) 38 (12.5) 138 (45.5) 64 (21.1) 303 (100)
Gelir Dagilimi 6 (2.0) 13 4.3) 12 (4.0) 121 (399 151 (49.8) 303 (100)
Geliri Kazanma Bigimi 20 (6.6) 69 (22.8) 43 (14.2) 114 (37.6) 57 (18.8) 303 (100)

3 1(0.3) 25 8.3) 23 (1.6) 160 (52.8) 94 31 303 (100)
Sosyo-kiiltiirel Degiskenler
Sosyal Smiflarin Yayginhigt 6 (2) 53 (17.5) 60 (19.8) 153 (50.5) 31 (10.2) 303 (100)
Kiiltiir ve Alt Kiiltiir 7.(23) 50 (16.5) 38 (12.5) 160 (52.8) 48 (15.8) 303 (100)
Referans Gruplarinin Varligt 6 (2) 52 (17.2) 50 (16.5) 146 (48.2) 49 (16.2) 303 (100)
Roller 13 4.3) 55 (18.2) 28 (9.2) 155 (51.2) 52 (17.2) 303 (100)
Aile Yapist 4 (1.3) 69 (22.8) 51 (16.8) 145 (47.9) 34 (11.2) 303 (100)
Motivasyon 8 (2.6) 58 (19.1) 41 (13.5) 152 (50.2) 44 (14.5) 303 (100)
Algilama Bigimi 1 (0.3) 26 (8.6) 30 (9.9) 189 (62.4) 57 (18.8) 303 (100)
Bilgiden Kaynaklanan Davranis Degisikiligi 1 (0.3) 36 (11.9) 42 (13.9) 170 (56.1) 54 (17.8) 303 (100)
Tutum ve inanglar 13 (4.3) 78 (25.7) 47 (15.5) 108 (35.6) 57 (18.8) 303 (100)
Deger Yargilart 6 (2) 54 (17.8) 39 (12.9) 149 (49.2) 55 (18.2) 303 (100)
Kisilik Ozellikleri 5 (1.7) 44 (14.5) 39 (12.9) 165 (54.5) 50 (16.5) 303 (100)
Uriinleri Kullanma Bigimi ve Sikliklart 6 (2) 36 (11.9) 29 (9.6) 172 (56.8) 60 (19.8) 303 (100)
Teknoloji Degigkeni
Yeni Teknolojileri Kullanma Egilimi 2 (0.7) 26 (8.6) 21 (6.9) 179 (59.1) 75 (24.8) 303 (100)
Yeni Teknolojileri Kullanmaya Kargt Direng 3 (2.6) 63 (20.8) 52 (17.2) 140 (46.2) 20 (13.2) 303 (100)
Rekabet Degigkeni
Rekabet 2 (0.7) 27 (8.9) 18 (5.9) 102 (33.7) 154 (50.8) 303 (100)
Genel Ekonomik Degisken
Ulkenin Ekonomik Gostergeleri 1 (1.3) 15 (5) 25 (8.3) 118 (38.9) 141 (46.5) 303 (100)
Yasal ve Politik Degi;
Yasalar ve Yo ikler 20 (6.6) 56 (18.5) 36 (11.9) 121 (399 70 (23.1) 303 (100)

Parantez i¢indeki sayilar ylizdesel degerleri (%) ifade etmektedir.
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Tablo 2’de goriildiigli gibi, ankete katilan tiiketicilerin % 89.7’sinin
siipermarket tercihinde gelir dagiliminin; % 85.4’linlin {ilkenin ekonomik
gostergelerinin; % 84.5’inin rekabet diizeyinin; % 83.9’unun hem niifus
dagiliminin hem yeni teknolojileri kullanma egiliminin hem de tasarruf
egiliminin; % 81.2°sinin algilama bi¢iminin, % 76.6’sinin iiriinleri kullanma
bicimi ve sikliklarmin, % 73.9’unun bilgiden kaynaklanan davranig
degisikliginin, % 71’inin kisilik 6zelliklerinin, % 69.9’unun meslek dagiliminin,
% 68.6’simin kiiltir ve alt kiiltiiriin, % 68.4’{iniin kisilerin rollerinin, %
67.4’linlin deger yargilarmin, % 66.6’sinin egitim diizeyinin, % 64,7 sinin
motivasyonun, % 64.4’niin referans gruplarinin varliginin, % 63’{iniin yasa ve
yonetmeliklerin, % 60.7’sinin sosyal smiflarin, % 60.1’nin niifusun yas
dagilimimin, % 59.1°nin aile yapisinin, % 56.4’iiniin geliri kazama bi¢iminin,
% 54.4Unln tutum ve inanglarm, % 33’niin niifusun cinsiyetin 6nemli
oldugunu diistindiikleri goriilmektedir.

Faktor Analizi Sonuclari:

Tiiketici tercihlerinde 6ne ¢ikan etkenlere ait Faktor Analizi sonuglarina
baktigimizda, giivenirlilik katsayis1 (Cronbach-Alfa) 0.79 olarak belirlenmistir.

Stipermarket  tercihlerinde 6ne ¢ikan davramigsal  faktorleri
siniflandirmak amaciyla gerceklestirilen Faktér Analizinde, Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri 0,737 olarak elde edilmistir. KMO’nun 0,60’1n iizerinde
olmas1 Orneklemin yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett Test’te de,
anlamliligin 0.000 olmasi arastirma verilerinden anlamli faktorlere ulasildiginin
gostergesidir.

Tablo 3: KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer- Olkin Measure of 137
Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity IApprox. Chi-Square 1717.463
df 300
Sig. .000

Tiiketicilerin siipermarket tercihini olusturan etmenleri siniflandirmak
amaciyla, uygulanan Faktor Analizi Varimax Rotasyonu sonucunda 8 ayri
faktor bulunmustur. Sonuglar Tablo 4’de goriilmektedir. Bu faktorlerin,
tiikketicilerin siipermarket tercihleri iizerinde ayr1i ayr etkisi vardir. Bu
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baglamda, isimlendirilen faktorler ve bu faktorlerin igerdigi etmenler asagidaki
gibidir:

1.Faktorde (kisisel faktdrler); deger yargilari, tutum ve inanglar, kisilik
ozellikleri.

2.Faktorde (kiiltiirel faktorler); egitim diizeyi, kiiltiir ve alt kiiltiir.

3.Faktorde (davramissal faktdrler); tirtinleri kullanim bic¢imleri ve
sikliklari, yeni teknolojileri kullanma egilimi, yeni teknolojileri kullanmaya
kars1 direng.

4.Faktorde (ekonomik faktdrler); geliri kazanma bigimi, tasarruf
egilimi.

5.Faktorde (sosyal faktorler); referans gruplarinin varligi, motivasyon.

6.Faktorde (makro c¢evre faktorleri); rekabet, {iilkenin ekonomik
gostergeleri, yasalar ve yonetmelikler.

7.Faktorde (psikolojik faktdrler); algilama bigimi, bilgiden kaynaklanan
davranig degisikligi.

8.Faktorde (demografik faktdrler); niifusun yas dagilimi, cinsiyet
faktorii, niifusun dagilima.

Tablo 4: Tiiketici Stipermarket Tercihlerini Olusturan Etmenlere Ait Faktor Analizi
Sonuglari

1 2 3 4 5 6 7 8
INtufusun dagilim [-.167 110 -1.005E-02[5.847E-02 |216 4.317E-02 |.682 -.246
INtfusun yag9.405E-02 |.256 6.978E-02 |-.128 -2.296E-02.122 .577 .329
dagilimi
Meslek dagilimi  [8.517E-02 (485 166 -4.701E-03 [3.808E-02 [-.212 1326 1315
Egitim diizeyi 156 741 -5.463E-02}-.129 8.034E-02 9.729E-02 |.155 .170
Gelir dagilimi 3.069E-03 |183 6.903E-02 |.115 .279 -.225 1463 137
Geliri  kazanma|.200 178 4.430E-02 4.359E-02 [-7.949E-04|-.166 -2.571E-02].649
bigimi
Tasarruf egilimi  |-5.989E-02|-5.416E-02 |-1.612E-02 127 1228 .107 156 748
Sosyal  siniflarin|-.165 .507 169 377 -5.229E-02 |-.125 1238 -.135
lyaygimligt
Kiltir  ve  alt207 748 -1.532E-02].172 9.779E-02 |-2.208E-024.720E-02 |-5.606E-02
kdiltir
Referans 1.778E-02 [5.722E-02 [-2.385E-02(.633 4.082E-02 (139 151 3.683E-02
gruplarinin varligi
Roller .331 -2.911E-02].319 .502 -3.205E-02|-7.193E-02|-1.320E-03 |.205
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Tablo 4’ iin devamm Tiiketici Siipermarket Tercihlerini Olusturan Etmenlere Ait Faktor

Analizi Sonuglari

Aile yapisi .396 .364 1.247E-02[316 -1.722E-02 |-3.092E-02.137 .307
Motivasyon 7.291E-02 [6.050E-02 [5.372E-02[.699 5.253E-02 (217 -6.294E-02 [6.092E-02
|Algilama bi¢imi 1.783E-02 |-6.010E-02 |.102 1333 6.126E-02 [737 -9.747E-02 |-5.956E-02
Bilgiden kaynaklanan8.919E-02 |6.140E-03 [3.543E-02[8.154E-02[5.222E-02 (855 8.484E-02 |-3.870E-03
davranis degisikligi
[Tutum ve inanglar .796 -4.039E-03 |-6.680E- [.107 8.991E-02 [127 132 1.605E-02

03
Deger yargilar .822 116 9.085E-02(7.326E-02[.169 -4.186E-02 |-1.845E-02 [3.913E-03
Kisilik 6zellikleri .668 .284 .159 -2.203E- |-5.779E-02 [5.191E-02 -7.597E-02].125

02

INtfusun cinsiyet{418 -4.325E-02 |-1.071E- |177 -.222 3.783E-02 536 1181
faktori 02
Uriinleri kullanim|6.798E-02 |-.112 .735 8.510E-02[3.111E-04 |-.104 123 .142
bigimi ve sikliklart
Yeni teknolojileri-8.093E-03(.122 .826 4.387E-02/9.341E-02 [8.730E-02 |-5.142E-02 [2.068E-03
kullanim egilimleri
Yeni teknolojileri[.224 7.883E-02 [.643 -1.106E- [257 241 2.324E-02 |.168
kullanmaya karsi 04
direng
IRekabet -.122 .227 .273 -.162 .588 .199 4.345E-02 |5.246E-02
Ulkenin ekonomik|.119 -3.352E-02 [.122 5.346E-02|.781 -1.664E-02|.131 .188
lgostergeleri
\Yasalar vel271 4.265E-02 |-6.162E- |434 .582 4.029E-02 (1.342E-02 |-5.090E-02]
lyonetmelikler 02

Not: Faktor yiikleri 0,50’ nin iizeri olanlar faktor gruplandirmasinda dikkate alinmustir.

Kendall’s Tau Korelasyon Analizi Sonuglari:

Tablo 5: Demografik Degiskenlerle Davranigsal Faktorler Arasindaki Tliski

K Ky K5
D, (6] (&)
D; (6]
Dy
Ds )
Ds
D7 (-)
Not: Onem Derecesi: 0,01 dir.
Dy=Yas K= Geliri Kazanma Bigimi
D;= Cinsiyet K,= Ulkenin Ekonomik Gostergeleri
D= Meslek K,s= Yasalar ve Yonetmelikler

D5= Egitim Diizeyi
D¢= Gelir

D;= Medeni Durum
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Kendall’s Tau Korelasyon analizine gore, demografik degiskenlerle
iligkili olarak buldugumuz davranissal faktorlerden K¢ degiskeni faktor analizini
sonucuna gore ekonomik faktdrler olarak adlandirilirken; Kiy ve Koys
degiskenleri ise makro cevre faktorleri olarak adlandirilmistir. Bos kareler, ilgili
degiskenlerin siipermarket tercihlerini belirleyen faktorlerle istatistiksel olarak
iliskilerinin bulunmadigim gostermektedir.

Calismada, yas degiskeni ile geliri kazanma bi¢imi degiskeni ve yasalar
ve yonetmelikler faktorii arasinda pozitif ve anlamli; cinsiyet degiskeni ile
iilkenin ekonomik gdstergeleri faktorii arasinda yine pozitif ve anlamli; egitim
diizeyi degiskeniyle yasalar ve yoOnetmelikler faktorii arasinda negatif ve
anlamli ve de medeni durum degiskeni ile yine yasalar ve yonetmelikler faktorii
arasinda negatif ve anlamli iligkiler bulunmustur.

3. Sonug ve Degerlendirme

Arastirma sonucuna gore; tiiketicilerin yaslari arttikga geliri kazanma
bicimleri de artis gostermekte ve ayrica yasa ve yOnetmeliklere karsi
gosterdikleri hassasiyet de daha artar bir hale gelmektedir. Yani, tiiketicilerin
yaglar1 artik¢a iilkenin ekonomik gostergeleri de artmaktadir. Tiiketicilerin
egitim diizeyi artikca yasa ve yonetmeliklere olan uyumlar1 da azalmakta ve
yasa ve yonetmeliklere karsi bir durum igine girmektedirler. Ayrica, bir
iilkedeki ekonomik gostergeler (faiz oranlari, kredi faiz oranlari, doviz kurlari,
O0demeler dengesi, enflasyon) tiiketicilerin cinsiyetlerine gore degisiklik
gostermektedir. Diger bir sonu¢ da tiiketicilerin medeni durumlar1 bekardan
evlilige dogru degistikge yasa ve yonetmeliklere olan uyumlari da azalmaktadir.

Bu baglamda tiiketicilerin slipermarket tercihlerinde etkili olan ana
faktorler; kigisel faktorler, kiiltiirel faktorler, davranigsal faktorler, sosyal
faktorler, makro cevre faktorleri, psikolojik faktorler, demografik faktorler ve
ekonomik faktorler oldugu goriilmektedir.

Bu arastirma, perakendeci kuruluslarin yoneticilerine, miisterilerinin
sosyo-ekonomik Ozellikleri ve tercihlerini ortaya koymasi agisindan ve ayrica
nasil bir tiiketici profiline hitap ettiklerini gostererek daha bilingli kararlar
almalarma yardimei olabilecegi igin yapilmistir. Arastirma sonuglarinin,
Tiirkiye capinda genellemesi gibi bir amag s6z konusu degildir.

ABSTRACT

In this study, face to face surveys have been conducted with a group of
325 consumers who shop from supermarkets, in order to determine the degree
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of importance of behavioral factors that play a role on consumers’ retail
preferences and to find out about the degree of relationship between these
factors and demographic and socioeconomic characteristics of consumers. The
above mentioned sample size has been determined in the % 1 importance level
of Trabzon city population. While questions regarding consumer profile have
been tested with Frequency Distribution; analyses involving comparions have
been done using Kendall’s Tau Correlation. In addition Factor Analysis and a
connected Reliability Analysis have been done.

Keywords: Consumer, retailer, behavioral factors.
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