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OZET

Bu calismada; siipermarketleri tercih eden miisterilerin tercihinde etkili olan faktorleri saptamak ve
tiketicilerin demografik ozelliklerine gore siipermarketin tercihinde etikli olan faktorlerin farklik gosterip
gostermedigini ortaya koymak amaclanmistir. Arastirmanin 6rnek kitlesi Sivas ilinde bir hipermarketten aligveris
yapan 240 miisteriden olugmaktadir. Tiiketici tercihinde etkili olan faktorleri belirlemek amaciyla 21 ifade
kullanilmistir. Elde edilen verilere faktor analizi uygulanmig ve alt1 faktor ortaya ¢ikmistir. Faktorler ile tiiketicilerin
demografik ozelliklerinin farklilik gosterip gostermedigini anlamak icin MANOVA analizi uygulanmistir. Bu analiz
sonucunda; tiiketicilerin yaslari, gelir diizeyleri, medeni durumlar1 ve meslek durumlar ile ilgili anlamli farkliliklar
oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Stipermarket ve Tiiketici Tercihi.
ABSTRACT

Also determine factors that effect preferences of consumers who choice supermarkets and whether there are
differences between these factors and demografic condition of consumers or not is goal of this study. Samples of
this research formed from one hypermarket among 240 consumers in Sivas. 21 expressions applied to determine
factors that effect preference of consumers Factor analysis applied to results and 6 factors emerged. MANOVA
analysis was put into practice to determine whether there are differences between factors and special features of
consumer or not. At the result of this analysis, most important difference appeared related to ages, income level,
civil situations and occupations of consumers.

Key Words: Retailing, Supermarket and Preference of Consumers

I. Giris

Kiiresellesen diinyada, rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmelerin, yeni miisteri
kazanmak ya da mevcut miisterilerini korumak igin tiiketicileri ¢ok iyi tanmimalar1 gerekmektedir.
Tiiketiciler, degisim goOsteren g¢evrenin dinamik yapisina ayak uydurmaktadir. Degisen diinya
sartlartyla tiiketici zevk, istek, arzu ve beklentileri nitelik ve nicelik olarak farklilagsmaktadir. Tiiketici

beklentilerinin farklilagmasinda bir ¢ok faktor etkili olmaktadir. Sehirlesme, niifus artigi, egitim ve
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kiiltiir diizeyinin yiikselmesi, kadinin toplum igindeki roliiniin degismesi, ¢alisan kadin sayisinin
artmasi ve teknolojik gelismeler tiiketici beklentilerini etkileyen etmenlerden bazilaridir.

Diinya sartlan, rakipler ve degisen tiiketici tercihleri karsisinda pasif kalan isletmeler, yeni
miisteri kazanamadig1 gibi mevcut miisterilerini de kaybedeceklerdir. Miisterilerini kaybeden ticari
kuruluslarn yerini, yeni sartlara uyum gosteren digerleri alacaktir.

Klasik perakendecilik anlayisim yansitan bakkallar, degisen tiiketici taleplerine uyum
gosteremediginden, miisterilerini modern perakendecilik olarak adlandirilan “siipermarketlere”
devretmistir. Ya da siipermarketler, tiiketicilerin beklentilerini karsilayarak, rakipleri olan bakkallarin
miisterilerini kendilerine ¢cekmislerdir.

Modern perakendecilik, yerli ve yabanci bir¢ok akademik ¢alismaya konu olmustur. Yapilan
arastirmalar; siipermarketlerin gelisimi (Tek ve Uniisan 1999: 173-179) siipermarketlerde hizmet
kalitesi (Sirohi, Mclaughlin ve Witting 1998: 223-245; Vazqucz ve arkadaglari, 2001: 1-14; Irik,
2005), siipermarketlerin yer secimi (Nayga ve Weinberg 1999: 141-145; Clarkson, Clarke-Hill,
Robinson 1996: 22-33), miisterilerin perakendeci kuruluslardan beklentileri (Torlak ve Ozdemir
1999: 39-46) ve miisterilerin siipermarket tercihinde etkili olan faktorler seklinde siralanabilir.

Bu calismada ise, siipermarket miisterilerinin demografik 6zellikleri, stipermerketleri tercih
etmelerinde etkili olan faktorler ve bu faktorlerin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip
gostermediginin saptanmasi amaglanmaktadir. Ayrica siipermarkete gelen tiiketicilerin demografik

ozelliklere gore dagilimin belirlemek de arastirmanin amaglar arasindadir.
II. Perakendecilik

Perakendecilik, iiretici ve tiiketici arasinda mallarm naklini saglayan aracilik hizmetleridir.
Bagka bir deyisle mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya tekrar satmama, kisisel
gereksinmeleri igin kullanma kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili
faaliyetlerin biitiiniidiir (Sait 2002). Perakendeci kuruluslar kapal alan biiyiikliigiine gore bakkal,

market, biiyiik market, kiiciik stipermarket, biiyiik stipermarket ve hipermarket seklinde siralanabilir
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(Rekabet Kurulu Karart 2001). Her perakendeci kurulusun sunmus oldugu hizmetler farklilik

gostermektedir.
Tablo 1: Perakendeci Kuruluslarin Ozellikleri
Satig alan Yazar Kasa | Diger Ozellikler
(m?) (adet)
Hipermarket 2500’den 8’den cok | Self Servis, Park alani, ATM
biiyiik
Biiyiik Stipermarket 1000 — 2499 2’ den ¢ok | Self Servis
Stipermarket 400 - 999 2’ den ¢ok | Self Servis
Kiiciik Stipermarket 100 -399 2 Self Servis
Orta Market 50-99 1 Ana cadde veya ana caddeye
acilan yan sokak iizeri
Bakkal 50’den az 1

Kaynak: “Tiirkiye Tiiketim ve Alisveris Gostergeleri Raporu”, AC Nielsen Zet, 2002, s.10.
‘dan faydalamilarak hazirlanmstir.
Tablo 1°de de goriildiigii gibi perakendeci kurulusun biiyiikliigii ile sunulan hizmetin niceligi
arasinda dogrusal bir iliski vardir. Hipermarketlerde 8’den fazla yazarkasa, self-servis, oto park ve

ATM gibi hizmetleri diger perakendeci kuruluslarda bulmak zordur.

Tiiketiciler, Tablo 1’deki perakendeci kuruluslardan beklentilerine en iyi cevap vereni tercih
edecektir. Bir tiiketicinin, alig veris esnasinda otomobilini park edecek yer bulamamasi, perakendeci
kurulusun eve hizmet vermemesi, bir mal ya da hizmet alisveriginin gerceklesmesi aninda tiiketici
istemedigi halde bekletilmesi memnuniyetini olumsuz olarak etkileyecektir (Uygug, Arbak, 1997;
93-109). Dolayisiyla boyle bir tiiketicinin, beklentilerine cevap veren bagka bir perakendeci kurulusu

tercih etmesi beklenen bir davranig olmalidir.

Teknolojik gelismeler, hizli niifus artislart ve kentlesme, niifusun sosyo-demografik
yapisindaki degismeler, tiiketici davramglart ve aliskanliklarmin farkhilasmasi, pazarlama
yonetiminin katkisiyla meydana cikan yeni ihtiyaclar ve aym ihtiyaglara cevap verecek iiriin ve
marka sayisindaki artiglar perakendecilik sektoriinde de degisime sebep olmustur (Aksulu 2000: 228-

229). Bu degisimin yansimasinm bilyiikk marketlerde sunulan mal ya da hizmetlerin nicelik ve
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niteliginde (Vazqucez ve arkadaslann 2001: 1-14) gérmek miimkiindiir. Siiper.marketlerde 5000-
15000 arasinda iiriin ¢esidi bulundugu ve her y1l bu sayinin giderek arttig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de
her yil gida perakendeciliginde pazara siiriilen yeni iiriin konusunda bir bilgi olmamakla birlikte,

ABD’de her yil yaklasik 2000 iiriiniin bu sektore sunuldugu belirtilmektedir (Varinli 2001: 61).
III. Siipermarketlerin Gelisimi, Tanim ve Ozellikleri

Stipermarket, ABD’de 1920 sonlann ve 1930 baglarinda gelisen bir perakendecilik
teknolojisidir. ABD’nin siipermarketlerle tamgmasindan sonra bu teknoloji, 1950 baslarinda Japonya,
Malezya, Filipin vb. 47 iilkeye hizli bir sekilde yayilmistir (Lo, Lau ve Lin 2001: 66). Ancak,
Tiirkiye’de marketcilik 1954’te MIGROS ve GIMA ile baglanustir. 1960-1970 doneminde 6zel
sektor girisimleriyle biiyiik marketler yayginlagmistir. Bu donemin 6nemli kuruluslarina, Karamiirsel
magazalar;, Beymen, Vakko ve Istanbul Giyim Sanayi 6rnek gosterilebilir. 1980-1990 donemi,
ozellikle 24 Ocak 1980 kararlar1 sonucunda ithal ikameci ekonomi modelinin terk edilmesi ile
Tiirkiye’de ticaret ve hizmet sektoriiniin ekonomideki agirligi artmistir. Tiiketim mallar ithalatinda
liberal agilimlarin yapildigi 1983-1984 ve 1989 kararlar ile daha da genisletilmesi ve buna uygun
olarak ambalaj sanayisinin gelismesi, tiikketim aligkanhklarindaki degisim, Tiirkiye'de
stipermarketlerin gelisimine uygun bir zemin hazirlamistir. 1990’11 yillar, Tiirkiye i¢in perakendecilik
konusunda atilimlarin cogaldigi yillar olmustur. Siipermarketler ve hipermarketler icin 90’1 yillar

“perakendecilik ¢cag1” olarak adlandiriimistir (Tek, Unsan 1999: 174).

Stipermarket; genellikle genis alanlarda kurulan, diisiik maliyet, diisiik kér ve yiiksek is
hacmi ile tiiketici ihtiyaglarimi (yiyecek, temizlik vb.) toplu olarak, self-servis yoluyla karsilayan
kuruluglardir (Kotler 1991: 537; Kotler and Armstrong 1991: 390). Baska bir tanima gore
stipermarket; diisiik kir marji ile calisan, 6zellikle gida ve bakkaliye mallarini satan, bol cesit ve self-
servis yontemiyle satis yapan perakendeci kuruluslardir (Islamoglu 1999: 428). Siipermarketin

tanmu degisik iilkelerde degisik sekillerde yapilmustir. Almanya, Ingiltere, Fransa, Hollanda ve
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ABD’de yapilan siipermarket tammlarinda genel olarak vurgulanan siipermarket kriterleri sunlardir

(Uraz 1975: 343-344; Taskin 2000: 62);

- Agirlikl olarak gida tirtinleri satilir.
- Satis alan1 genistir.
- Self-servis yontemiyle satis gerceklestirilir.

- Satin alinan mallarin bedeli cikistaki yazar kasalarda topluca 6denir ve ¢ok sayida
yazar kasa mevcuttur.

- Genellikle otopark imkani saglanmaktadir.
- Yillik satis miktan yiiksek olmalidir.

- Diisiik kar orani, yiiksek stok devir hizina sahiptir. Stoklarindaki mal ¢esidi fazladir
(Diindar 1995: 80).

- Maliyet yapilar icinde sabit maliyetlerin pay1 diger endiistrilere gore daha diisiiktiir.
Basabas noktasi da daha diisiik bir noktada olusur.

- Satiglar genellikle pesindir.

- Imkanlarina gore iiretim kaynaklarindan direkt olarak mal alabilirler.

IV. Tiirkiye ve Avrupa’da Perakendeciligin Durumu

Perakendecilik sektorii, Tiirkiye’de dzellikle 90’11 yillarin bagindan itibaren biiyiik bir gelisim
gostermigtir. Tiirkiye’de perakendecilik piyasasimin biiyiikliigii 40.000.000.000 Amerikan Dolari
civarindadir (Rekabet Kurulu Karar1 2001). Bu miktarin yaklasik 15.000.000.000 Dolart “modern
perakendecilik” olarak adlandirilan sektore aittir. Ciinkii 40.000.000.000 Amerikan Dolaria semt
pazarlari, el tezgahlart gibi diizenli kayit altinda tutulamayan unsurlar da dahildir. 1999 yil itibariyle
modern perakendecilik anlaminda 15.000.000.000 Amerikan Dolar1 cironun %52.3’ii bakkallar,
%31.3’ti marketler, %16.4’1i zincir marketler tarafindan gerceklestirilmistir (Rekabet Kurulu Karari
2001).

Avrupa’da 1980°de hipermarket, biiyiik stipermarket ve kiiciik stipermarketin, perakendecilik
sektorii yillik cirosu igindeki payr %50,7 iken, 2000’de %81,8’dir (AC Nielsen Zet 2002: 14).

Ayrica, 2001 degerlerine gore Fransa’min perakende cirosunun yalmz %35’i geleneksel
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perakendecilige aitken, %95’i ise modern perakendecilik olarak adlandirilan; hipermarket, biiyiik
stipermarket, ve kiigiik siipermarketlere aittir. Avrupa’da en bilyiik ii¢ perakendecinin yillik ticaret
icindeki pay1 oldukca yiiksektir. Mesela, Isve¢’te %95, Norveg’'te %86 ve Hollanda’da %83’tiir.
Ancak, Tiirkiye’de en biiyiik bes siipermarket zincirinin toplam gida perakendecilik sektoriindeki
payr 1999 verilerine gore %4’tiir (Rekabet Kurulu Karann 2001). Avrupa’daki perakendeci
kuruluslarn cirolarina gore Tiirkiye’dekiler ¢cok gerilerde kalmaktadir. Tiirkiye’de cesitli kritere gore
en bilyiik bes perakendeci kurulus Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriinde flk 5 Firma

Firma Ad1 | 2004 Cirosu | Calisan Sayis1 Magaza Toplam Alan
Sayist (Adet) (m?)
1 | Migros 1.905.928 7.000 463 330.448
2 | Bim 1.365.000 6.400 1.075 260.000
3 | CarrefourSA | 1.304.940 3.500 332 175.000
4 | Metro 1.244.100 4.500 24 198.000
5 | Tansas 1.074.762 5.000 217 134.189

Kaynak: (Kursunluoglu 2006: 27)

Tablo 2’de zincir marketlerin 2004 yili cirolari, magaza sayisi, toplam alan genisligi ve
calistirdiklar personele gore degerlendirmeleri yapilmistir. Magaza sayisma gore 1.075 adetle BIM
acik ara onde goriinmektedir. Marketin cirosu, calistirdigi personel ve alan genisligi olarak ise
MIGROS birinci gériinmektedir. Aksulu (2000: 329)’de yapmus oldugu degerlendirmede BIM’in
422 adet markete sahip oldugunu ifade etmektedir. 2006 verilerinde BIM’e ait 1.075 adet marketin
bulundugu goriilmektedir. 2000 verileri ile 2006 verileri arasinda ylizde yiizden fazla bir artig
goriilmektedir.

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de modern perakendecilik ilerlerken geleneksel
perakendecilik  gerilemektedir. Asagidaki grafikte perakendeciligin yillara gore gelisimi
gosterilmektedir.

Grafikte goriildiigii gibi, 1996’da bakkal 176.437 adet iken, 2002’de 139.902 adete
diismiistiir. Aksine market adedi 1996’da 12.701 iken, 2002°’de 17.560’a yiikselmistir. Yillar

ilerledik¢ce market sayisi artarken bakkal sayis1 azalmaktadir. Bu durum, bakkalin marketle rekabet
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edemedigini ve miisterisini markete kaptirdiginin gostergesi olarak yorumlanabilir. Bagka bir ifade
ile tiiketicilerin daha ¢ok marketleri tercih ettiginin bir kanit1 olabilir.

Sekil 1: Market ve Bakkal Adetlerinin Yillara Gore dagilim

Market ve Bakkal adetlerinin Yillara Gére Dagilimi

200000
176437
180000 172270 169747 464503

160000 T 152974145430 139902
140000 1
120000 O Market
100000 1
20000 | H Bakkal
60000
40000 1
143 156 162 168 175

20000 1120 130

0 : : : : : :

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Yillar

Market ve Bakkal adeti

Kaynak: “Tiirkiye Tiiketim ve Aligveris Gostergeleri Raporu”, AC Nielsen Zet, 2002, s.10. ‘dan
faydalanilarak hazirlanmustir.

V. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci; siipermarketi tercih eden miisterilerin tercihinde etkili olan faktorleri
belirlemek ve tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore siipermarket tercihinde etkili faktorleri
farkli degerlendirip degerlendirmediklerini ortaya koymaktir. Ayrica, siipermarkete gelen

tilketicilerin demografik 6zelliklere gore dagilimini belirlemek de arastirmanin amaglan arasindadir.
VI Arastirmanmn Yontemi

Arastirma, Sivas ilinde, 5000 m? lik bir alan iizerine kurulmus 10 adet yazar kasasi
bulunan giinlik ortalama 5000 miisteriye satis yapan, degisik departmanlar1i bulunan bir
hipermarkette degisik giin ve zamanlarda rasgele secilen miisterilerle yiiz yiize anket yontemi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi (market yetkililerinden alinan bilgilere gore), bir
aylik ortalama 150.000 miisteri olarak belirlenmistir. Verilerin toplanmasinda ana kiitlenin
tamamini incelemenin, zaman ve maliyet yoniinden olumsuzluklar dogurabilecegi diisiiniildiigii

icin, 6rnekleme yoluna gidilmistir. Ornek biiyiikliigii ise, arastirmadan anlamli sonug elde etmek
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icin n= Nt’pq/d*(N-1)+t*pq formiilii kullanilarak (Bas 2001: 45) % 5 dnem diizeyi ve %7 hata
pay1 ile 240 kisi olarak belirlenmistir.

Anketi hazirlarken, daha once Akdogan ve Giilli (2000) tarafindan yapilan ¢alismadan
faydalanmilmistir. Anket formu iki béliimden olugmaktadir. Birinci boliimde secmenin demografik
ozelliklerini belirlemek amaciyla diizenlenmis sorular yer almaktadir. ikinci boliimde ise,
miisterilerin siipermarketleri tercih etmesinde etkili olacak faktorleri belirlemek igin gelistirilen
21 ifade yer almaktadir. Ankette yer alan degiskenlerin etkinligini ortaya koymak igin 1-
Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Fikrim yok, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle
katiliyorum segeneklerinden olusan Likert dlgeginden yararlanilmistir. Anketin uygulanmasinda,
isletme bolimii 6grencilerinden faydalamilmistir. Uygulamaya ge¢ilmeden once anket yapimiyla
ilgili, isletme boliimi dgrencileri iki saat egitime tabi tutulmuglardir. Arastirma 2005 yilinda
gergeklestirilmistir.

VII. Arastirmamin Hipotezleri

H;: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore siipermarket tercihinde etkili olan faktorleri
degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

H,: Tiiketicilerin yas gurubuna gore siipermarket tercihinde etkili olan faktorleri
degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

Hj: Tiiketicilerin gelirler diizeylerine gore siipermarket tercihinde etkili olan faktorleri
degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

H,: Tiketicilerin egitim diizeylerine gore siipermarket tercihinde etkili olan faktorleri
degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

Hs: Tiiketicilerin medeni durumlarina gore siipermarket tercihinde etkili olan faktorleri
degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

Hg: Tiiketicilerin meslek durumlarina gore siipermarket tercihinde etkili olan faktorleri

degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.
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Tablo 3: Demografik Ozelliklerle ilgili Bulgular

Cinsiyet IFrekans |Yiizde lEgitim Frekans Yiizde
[Erkek 155 64,6  [ilkogretim 25 10,4
IBayan 85 35,4 JLise 85 35,4
Toplam 240 100,0 IUniversite 130 54,2
Yas [Frekans |Yiizde JToplam 240 100,0
18’den az 5 2,1 IMedeni Durum  Frekans Yiizde
18-24 69 28,8 IEvli 144 60,0
25-39 109 45,4 IBekér 91 37,9
40-55 51 21,3 IDul 5 2,1
55’ten yukart 6 2,5 IToplam 240 100,0
Toplam 040 [1000 [Meslek Frekans Yiizde
Gelir Frekans [Yiizde [isci 41 17,1
400 YTL den az 79 32,9 Memur 90 37,5
400-800 YTL aras1 123 51,3 lEmexi 12 5,0
800-1000 YTL aras1  [20 8,3 Serbest ¢aligan 32 13,3
1000 YTL’den fazla 18 7,5 JEv hanimu 12 5,0
[Toplam 240 100,0 IDigerlen' 53 22,1
Toplam 240 100,0

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri Tablo: 3’de goriilmektedir. Bireylerin
cinsiyete gore dagihm; erkek 155 (%64,6) ve bayan 85 (%35,4) kisidir. Yasa gore dagilimi; 18°den
az 5 (%2,1), 18-24 yas grubu 69 (%28,8), 25-39 yas grubu 109 (%45.,4), 40-55 yas grubu 51 (%21,3)
ve 55’ten yukari olanlar 6 (%2,5) seklindedir. Gelire gore dagilim; 400 YTL den az 79 (%32.,9),
400-800 YTL arast 123 (%51,3) ve 800 -1000 YTL aras1 20 (%8,3) 1000 YTL’den fazla olanlar 18
(%7,5) kisidir. Bireylerin egitim diizeylerine gore dagihmlan ise; ilkogretim 25 (%10,4), lise 85
(%35,4) ve tniversite 130 (%54,2) kisi seklindedir. Medeni duruma gore dagilim; evli 144 (%60),
Bekar 91 (%37,9) ve dul 5 (%2,1) seklidedir. Meslege gore dagilim ise; isci 41 (%17,1), memur 90
(%37,5), emekli 12 (%S5), serbest calisan 32 (%13,3), ev hamm 12 (%5) ve digerleri 53 (%22,1)

olarak gerceklesmistir.
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Tablo 4: Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Alpha
yiikleri | katsayisi
Faktor 1: Uriin sunma ozellikleri
Bol iiriin ¢esidi bulundurulmast 0,820 0,71
Satisa sunulan iiriinlerin kaliteli olmasi 0,795
/Aranilan iirtinlerin market icinde kolaylikla bulunabilmesi 0,653
Gazete, dergi ve diger yayinlarin da satiga sunulmasi 0,644
Faktor 2: Fiziki sartlar
Yeterli olciide 151,151k ve ses diizeninin bulunmasi 0,777 0,81
Yazar kasa sayisimn yeterli olmasi 0,776
Marketin bulunulan yere yakin olmasi 0,758
Az sayida aligverisler icin ayr1 (ekspres) yazar kasa bulundurulmasi 0,665
Faktor 3: Satis 6zendirici unsurlar
Market misterilerine 6zgii hediye gekilisleri yapilmasi 0,866 0,72
Satilan iiriinlerle birlikte hediye verilmesi 0,858
Miisterilere iiriin deneyi yaptiriimasi ve ikramda bulunulmasi 0,548
Faktor 4: Miisteri hizmetleri
Kredi kart1 ile aligveris yapilabilmesi 0,734 0,56
IAlisveris yapan miisterileri evlerine ulastiracak servisinin olmast 0,678
Market personelinin miisterilere kars: ilgisinin yeterli olmasi 0,468
Ekmek, sigara gibi tiriinlerin reyonlara girilmeden alinabilmesi 0,458
Faktor 5: Fiyatlandirma
Fiyat etiketleri ile yazar kasa fislerinin birbirini tutmasi 0,779 0,61
Fiyat etiketlerinin giincel olmasi ve yanlig anlamaya yol agmamasi 0,728
Miisterilere iirtin-fiyat tanitim brosiirleri sunulmasi 0,516
Faktor 6: Fiyatla ilgili satis 6zendirici unsurlar
Uriin fiyatlarinin ucuz olmast 0,880 0,79
[Zaman zaman iiriin fiyatlarinda indirim yapilmasi 0,810

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii: 0,73 ve Anlamlilik Diizeyi: 0,000°dir. Yiikleme
oram %40’ altinda olan “mesai saatlerinin yeterince uzun olmasit” degiskeni degerlendirme disinda
tutulmustur.

Tablo 5: Oz degerler ve Varyans Yiizdeleri

FaktérlertIOzdegeeraryans yiizdeleri[Varyans Yiiz. Kiim. Top|
Faktor 1 5,082 [25,412 25,412
Faktor 2 2,260 |11,299 36,711
[Faktor 3 11,833 (9,164 45,874
Faktor 4 |1,418  [7,088 52,962
[Faktor 5 |1,145  [5,723 58,685
Faktor 6 11,077 [5,384 64,069

Faktorlere ait varyanslarin toplamimin yiizde 50 degerinden yiiksek ¢ikmasi arzu edilen bir

durumdur (Dursun ve Nakip 1997: 69). Arastirmanin faktor analizi sonucunda elde edilen varyans
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yiizdesi toplami 64,069 olarak cikmmstir. Bu oranin %50’den yiiksek olmasi, analizin gegerli
oldugunu gostermektedir.

Faktor analizinin ana hedefi, cok sayidaki degiskeni aza indirmektir. Yapilan analiz sonucunda
her fakttre bir isim verilir. Faktorii olusturan degiskenler faktoriin isimlendirilmesinde etkili olur. Ancak,
bazen bir birine uymayan degiskenler bir faktorde toplanabilir. Bu durumda, faktor yiikii en fazla olan
degisken esas alinarak isimlendirme yapihr (Nakip, 2003: 415-416).

Faktor 1: Uriin sunma ozellikleri; faktoriin tanimladig faktor yiizdesi 25,412°dir ve dort
degiskenle ifade edilmektedir. Bu faktorii olusturan degiskenler: Bol iiriin ¢esidi bulundurulmas,
satisa sunulan iiriinlerin kaliteli olmasi, aranilan iiriinlerin market icinde kolaylikla bulunabilmesi,
gazete, dergi ve diger yayinlarin da satisa sunulmasi seklindedir.

Faktor 2: Fiziki sartlar; faktoriin tammladigi faktor yiizdesi 11,299°dir ve dort degiskenle
ifade edilmektedir. ikinci faktorii olusturan degiskenler: Yeterli olciide 1s1, 151k ve ses diizeninin
bulunmasi, yazar kasa sayisinin yeterli olmasi, marketin bulunulan yere yakin olmasi, az sayida
aligverisler icin ayn (ekspres) yazar kasa bulundurulmasi seklindedir.

Faktor 3: Satis 6zendirici unsurlar; faktoriin tammladigr faktor yiizdesi 9,164’tiir ve ii¢
degiskenle ifade edilmektedir. Uciincii faktorii olusturan degiskenler: Market miisterilerine 6zgii
hediye cekilisleri yapilmasi, satilan iiriinlerle birlikte hediye verilmesi, miisterilere iiriin deneyi
yaptirllmas1 ve ikramda bulunulmasi seklindedir. Degiskenler genel olarak satis Ozendirici
faaliyetleri ifade etmektedir.

Faktor 4: Miisteri hizmetleri; faktoriin tamimladigr faktor ylizdesi 7,088°dir ve dort
degiskenle ifade edilmektedir. Dordiincii faktorii olusturan degiskenler: Kredi karti ile aligveris
yapilabilmesi, aligveris yapan miisterileri evlerine ulastiracak servisin olmasi, market personelinin
miisterilere kars1 ilgisinin yeterli olmasi, ekmek, sigara gibi iiriinlerin reyonlara girilmeden
alinabilmesi seklindedir. Degiskenler genel olarak miisteri hizmetlerini ifade etmektedir.

Faktor 5: Fiyatlandirma; faktoriin tammladign faktor yiizdesi 5,723’tiir ve dort degiskenle

ifade edilmektedir. Besinci faktorii olusturan degiskenler: fiyat etiketleri ile yazar kasa figlerinin
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birbirini tutmasi, fiyat etiketlerinin giincel olmasi ve yanlis anlamaya yol agcmamasi, miisterilere
tirlin-fiyat tanitim brosiirleri sunulmasi seklindedir. Degiskenler incelendiginde faktdriin fiyatla ilgili
oldugu goriilmektedir.

Faktor 6: Fiyatla ilgili satis 6zendirici unsurlar; faktoriin tammladig faktor yiizdesi
5,383tiir ve iki degiskenle ifade edilmektedir. Altinci faktorii olusturan degiskenler: Uriin
fiyatlarinin ucuz olmasi ve zaman zaman tiriin fiyatlarinda indirim yapilmasi degiskenleridir. Bu
degiskenler de besinci faktordekiler gibi fiyatla ilgilidir. Ancak, altinci faktorii olugturan degiskenler
daha cok 6zendirici niteliktedir.

Calismanin diger amaci, tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile siipermarket tercihinde
etkili olan faktorler arasinda fark olup olmadigim tespit etmektir. Alti faktor itibariyle Cok
Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA) yapilmistir. Ayrica, Hotellings analizi uygulanmistir.
Hotellings analizi, bir biitiin olarak Cok Degiskenli Varyans Analizinin (MANOVA) gecerli olup
olmadigim belirlemek icin yapilmaktadir (Nakip, 2003: 368). Yapilan analiz sonuglarina gore;
tilketicilerin yas gruplarina, gelir diizeylerine, medeni durumlarina ve mesleki durumlarina gore
siipermarketlerin tercihinde etkili olan faktorleri degerlendirmelerinde anlamli farklar
saptanmistir. Ancak, cinsiyet ve egitim diizeyi ile tiiketicilerin siipermarketi tercih etmelerinde

etkili olan faktorler arasinda anlamli bir fark goriilmemistir.

Tablo 6: Tiiketicilerin Yaglari fle Faktorler Arasindaki Farki Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Faktorler 18’den |18-24 [25-39 H0-55 [55'ten [F A. D.
az aras1 arast  [arast  [yukart [(degeri

Faktor 1: Uriin sunma ozellikleri 4,600 [4,362 4,239 [4.245 [4,208 (0,984 (0,417
[Faktor 2: Fiziki sartlar 2,750 [3,721 3,789 }4,039 |4,292 [3,684 (0,006
Faktor 3: Satis ozendirici unsurlar 4,600 [3,469 [3,141 [2,974 [3,167 [5,240 (0,000
Faktor 4: Miisteri hizmetleri 2,950 [3,967 [3,883 [3,892 4,250 [3,810 [0,005
[Faktor 5: Fiyatlandirma 14600 4,227 14,226 4,353 14,056 [1,264 (0,285
Faktor 6: Fiyatla ilgili satig{3,800 14,043 [3,972 [3,892 3,583 (0,537 [0,708
6zendirici unsurlar

Hotelling testi 3,411 (0,000
P< 0,05

Yapilan MANOVA analizinde tiiketicilerin yags1 ile ii¢ faktor arasinda anlamli bir farkin

oldugu goriilmektedir. Bu faktorler; fiziki sartlar, satis 6zendirici unsurlar, miisteri hizmetleridir. Fiziki
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sartlar itibari ile en yiiksek ortalama 4,292 ile yas1 55’ten yukan olan tiiketicilerdir. Satis 6zendirici
unsurlar itibari ile en yiiksek ortalama 4,600 ile yaslar1 18’den az olan tiiketicilerdir. Miisteri hizmetleri
faktorii itibari ile en yiiksek ortalama ise 4,250 ile 55’ten yukan yasa sahip olanlardir. Bu sonuclara
gore; marketlerin fiziki sartlan ve miisteri hizmetleri faktorleri, yiiksek yas grubunu daha fazla
etkilerken, satis Ozendirici unsurlarin ise gen¢ yas grubunu daha fazla etkiledigi goriilmektedir.
Akdogan ve Giilli (2000)’de ise yasa gore bes faktorde anlamh fark saptanmistir. Yalmz
“fiyatlandirma” faktorii anlamli ¢ikmamastr.

Yapilan MANOVA analizi sonucunun geregi olarak, arastirmamn “H,. Tiiketicilerin yas
gurubuna gore siipermarket tercihinde etkili olan faktorleri degerlendirmeleri farklilik

gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7: Tiiketicilerin Gelirleri {le Faktorler Arasindaki Farki Gosteren Varyans Analizi Sonuclari

Faktorler 400 YTL 400-800  [800-1000 1000 YTLJF degeri[Sig.
YTL aras1 [YTL arast lizeri (a.d)
Faktor 1: Uriin sunma ozellikleri 14,345 4,234 4,337 k4,278 0,687 10,561
Faktor 2: Fiziki sartlar 3,636 3,892 3,950 3,903 1,738 10,160
Faktor 3: Satis 6zendirici unsurlar 3,494 3,060 3,150 3,333  [3,601 [0,014
Faktor 4: Miisteri hizmetleri 3,877 3,876 4,038 4,000 0,580 0,629
Faktor 5: Fiyatlandirma 4,215 4,255 4,333 4,370 0,554 0,646
Faktor 6: Fiyatla ilgili satig4,146 3,870 4,100 3,639 2,568 10,055
6zendirici unsurlar
Hotelling testi 1,881 (0,015
P< 0,05

Yapillan MANOVA analizinde tiiketicilerin gelir diizeyi ile “satis Ozendirici unsurlar”
faktorii arasinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Satig 6zendirici unsurlar itibari ile en
yiiksek ortalama 3,494 ile gelir diizeyi 400 YTL’den az olan tiiketicilerdir. Bu sonug; marketlerin
satis 6zendirici faaliyetlerinin dar gelirliler iizerinde daha etkili oldugunu gostermektedir. Akdogan
ve Giilli (2000)’de ise faktorler itibariyle gelir arasinda anlaml bir fark saptanmamistir. Yani tiim
gelir gruplan “tiiketicilerin stipermarket tercihinde etkili olan faktorleri” benzer sekilde

degerlendirmistir.
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MANOVA analizi sonucu geregi, arastirmanin “Hj: Tiketicilerin gelir diizeylerine gore

stipermarket tercihinde etkili olan faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.” hipotezi

kabul edilmistir.
Tablo 8: Tiiketicilerin Medeni Durumu Ile Faktorler Arasindaki Farki Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

[Faktorler Evli Bekar [Dul [F Sig.
Fakt6r 1: Uriin sunma 6zellikleri 4226 4,363 4,450 (1,873 10,156
Faktor 2: Fiziki sartlar 3,901 [3,679 3,750 |1,922 (0,149
Faktor 3: Satis 6zendirici unsurlar 3,072 (3436 14,067 [6,388 [0,002
Faktor 4: Misteri hizmetleri 3,939 3,857 [3,500 (1,553 {0,214
Faktor 5: Fiyatlandirma 4238 (4271 14,533 10,770 (0,464
Faktor 6: Fiyatla ilgili satis 6zendirici3,937 3,967 4,600 |1,349 (0,261
unsurlar

Hotelling testi 2,816 (0,001
P< 0,05

Yapilan MANOVA analizinde tiiketicilerin medeni durumu ile “satis 6zendirici unsurlar”
faktorii arasinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Satis 6zendirici unsurlar itibari ile en
yiiksek ortalama 4,067 ile dul olan tiiketiciler, sonra 3,436 ortalama ile Bekar olanlar ve en diisiik
ortalama 3,072 ile evli tiiketicilerdir. Bu sonug; marketlerin satis 6zendirici faaliyetlerinin dul ve
Bekérlar iizerinde evlilere gore daha fazla etkili oldugunu gostermektedir. Akdogan ve Giilli
(2000)’de ise tiiketicilerin medeni durumlarina gore siipermarketlerin tercihinde etkili olan faktorleri
degerlendirmelerinde, ii¢ faktdrde anlamlhi fark bulmuslardir. Bunlar; satis 6zendirici unsurlar,
fiyatlandirma ve miisteri hizmetleridir.

MANOVA analizi sonucunun geregi olarak, arastirmanin “Hs: Tiiketicilerin medeni
durumlarina gore siipermarket tercihinde etkili olan faktorleri degerlendirmeleri farklilik
gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9: Tiiketicilerin Meslekleri fle Faktorler Arasindaki Farki Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Faktorler [sci [MemurEmeklifS. gahsa'Ev ha[Diger|F degerilAn.Diiz,
[Faktor 1: Uriin sunma ozellikleri 4,23814,331 K4,000 4,320 |4,250 [4,283(0,813 (0,541
Faktor 2: Fiziki sartlar 3,848[3,997 4,000 [3,664 [3,792[3,5282,411 (0,037
Faktor 3: Satis 6zendirici unsurlar 3,268/3,015 [3,667 [3,094 3,250 [3,547[2,885 (0,015
[Faktor 4: Miisteri hizmetleri 3,0154,022 4,062 [3,625 [3,896 [3,807[2,440 (0,035
Faktor 5: Fiyatlandirma 4,29314,337 W,111 W,115 K,444 4,170(1,641 (0,150
Faktor 6: Fiyatla ilgili satig 6zendirici unsurlari4,0493,867 (3,958 K,156 14,250 (3,877|0,939 0,457
Hotelling testi 2,075 10,001
P< 0,05
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Yapilan MANOVA analizinde tiiketicilerin mesleki durumlan ile ii¢ faktor arasinda anlamh
bir fark tespit edilmistir. Bunlar; fiziki sartlar, satis 6zendirici unsurlar, miisteri hizmetleridir. Fiziki
sartlarda en yiiksek ortalama 4,000 ile emekli olan tiiketiciler, satis 6zendirici unsurlarda en yiiksek
ortalama 3,667 ile yine emeklilerde ve miisteri hizmetlerinde 4,062 ile yine emeklilerde
goriilmektedir. Bu sonug; marketlerin fiziki sartlar, satis 6zendirici unsurlar, miisteri hizmetleri
faktorlerinin emekliler iizerinde daha etkili oldugunu gostermektedir. Akdogan ve Giillii (2000)’de
ise tiiketicilerin meslek gruplarmma gore siipermarketlerin tercihinde etkili olan faktorleri
degerlendirmelerinde, ii¢ faktorde anlamh farka rastlanmistir. Bunlar; satis 6zendirici unsurlar,
fiyatlandirma ve miisteri hizmetleridir.

Yapilan MANOVA analizi sonucunda “Hg: Tiiketicilerin meslek durumlarina gore
siipermarket tercihinde etkili olan faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.” Kabul
edilmistir.

Yapilan analizler dogrultusunda; Hj: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore siipermarket
tercihinde etkili olan faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir. Hy: Tiiketicilerin
egitim diizeylerine gore siipermarket tercihinde etkili olan faktorleri degerlendirmeleri farklilik
gostermektedir.” Hipotezleri reddedilmistir. Tiiketicilerin siipermarketlerin tercihinde etkili olan

faktorleri degerlendirmeleri egitime ve cinsiyetlerine bagh olarak degismemektedir.
SONUC
Yapilan calismaya gore; ilk stipermarket ABD’de 1920 sonlarinda kurulurken, Tiirkiye’de

marketcilik 1954°te baslamistir. Ancak, yillar gectikce bakkal sayisi azalirken stipermarket adedinin
arttig1 goriilmektedir. 1996’da bakkal 176.437 adet iken, 2002’de 139.902 adete diigmiistiir. Aksine
market adedi 1996’da 12.701 iken, 2002°de 17.560’a yiikselmistir. Market sayisindaki artis, tiiketici
tercihinin bir neticesi olarak diisiiniilebilir.

Tiiketicilerin stipermarketleri tercih etmelerinde alti faktor etkili olmaktadir. Bu faktorler;
tirlin sunma ozellikleri, fiziki sartlar, satis 6zendirici unsurlar, miisteri hizmetleri, fiyatlandirma ve

fiyatla ilgili satig 6zendirici unsurlar seklindedir. Akdogan ve Giillii (2000) tarafindan yapilan
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aragtrmada da alt1 faktor saptanmistir. Her iki cahsmada da Bes faktor benzeri sekilde
adlandinlirken, bu caligmada yer alan “fiyatla ilgili satis Ozendirici unsurlar” faktoriiniin yerini
Akdogan ve Giillii (2000)’de “miisteriye sunulan kolayliklar” faktorii almistir.

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile siipermarket tercihinde etkili olan alt1 faktor arasinda
Cok Degiskenli Varyans (MANOVA) analizi yapilmis ve tiiketicilerin yas grubu, gelir diizeyi,
medeni durumlar ve mesleki durumlan ile stipermarketlerin tercihinde etkili olan fakttrler arasinda
anlaml bir fark belirlenmistir. Ancak, cinsiyet ve egitim diizeyi ile siipermarketin tercihinde etkili
olan faktorler arasinda anlaml bir farkin olmadig goriilmiistiir.

Yapilan analiz sonucunda, tiiketicilerin demografik o6zelliklerine bagli olarak farkh
degerlendirilen faktorler asagidaki gibidir:

Tiiketiciler yas diizeylerine gore ii¢ faktorii farkli degerlendirmislerdir. Bu faktorler; fiziki
sartlar, satis Ozendirici unsurlar ve miisteri hizmetleridir. Fiziki sartlar ve miisteri hizmetleri
faktorleri, yiiksek yas grubunu daha fazla etkilerken, satis 6zendirici unsurlar ise geng yas grubunu
daha fazla etkilemektedir.

Tiiketicilerin gelir diizeylerine bagh olarak ‘“‘satis 6zendirici unsurlar” faktoriinii farkh
degerlendirdikleri goriilmektedir. Satis 6zendirici faaliyetlerin dar gelirliler iizerinde daha etkili
oldugu anlasilmistir. Akdogan ve Giilli tarafindan yapilan calismada ise tiiketicilerin gelir
diizeylerine bagh olarak faktorleri degerlendirmelerinde anlamli bir farka rastlanmamustir.

Tiiketicilerin medeni durumlarina gore “stipermarketlerin tercihinde etkili olan faktorlerin”
degerlendirilmesinde, “satis Ozendirici unsurlar” faktrii arasinda anlamhi bir farkin oldugu
goriilmektedir. Satis 6zendirici faaliyetlerin, dul ve bekérlar iizerinde evlilere gore daha cok etkili
oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin mesleki durumlarina gore faktorlerin degerlendirilmesinde ii¢ faktérde anlamh
fark tespit edilmistir. Bunlar; fiziki sartlar, satis 6zendirici unsurlar, miisteri hizmetleridir. Fiziki
sartlar, satis Ozendirici unsurlar, miisteri hizmetleri faktorlerinin emekliler iizerinde daha etkili

oldugu goriilmektedir. Akdogan ve Giillii (2000)’de yaptiklar calismada ise tiiketicilerin faktorleri
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degerlendirmelerinde medeni duruma bagl olarak ii¢ faktdrde anlamh farka rastlanmistir. Bunlar;
satig 6zendirici unsurlar, fiyatlandirma ve miigteri hizmetleridir.

Arastirma bulgularimi dikkate alarak siipermarket yoneticilerine su Oneriler yapilabilir;
yukarida siralanan, tiiketicilerin tercihinde etkili olan alt1 faktorii dikkate alarak, yeni miisteri
kazanma ya da mevcut miisterilerini koruma noktasinda daha basarili olabilirler. Ayrica,
miisterilerin demografik Ozelliklerine baglh olarak faktorleri farkli degerlendirmeleri de
pazarlama yonetimi ag¢isindan onemlidir. Ciinkii, miisteri beklentileri dogrultusunda hizmet
sunmak modern pazarlamanin vazgecemeyecegi onemli bir durumdur. Yoneticilerin, pazarlama
politikalarimi ve pazarlama bilesenlerini belirlerken, yukarida siralanan faktorleri ve miisterilerin

demografik ozelliklerinden kaynaklanan farkliligi, dikkate almalar gerekmektedir.
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