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TUKETICILERIN SUPERMARKET TERCiH
KRITERLERININ VE MOBIL UYGULAMA
DAVRANISLARININ INCELENMESI
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Kayseri'deki tiiketicilerinin siiper market tercihlerini etkileyen
faktérleri, bu faktorlerin agirliklarint Analitik Hiyerarsi Yonteminden
(AHP) yararlanarak tespit etmek ve market tercih siralamasint TOPSIS
yontemine gore belirlemek, bu calismanin temel amacidir. Ayrica,
stipermarketlerin mobil uygulamalarina yénelik tiiketici davraniglarini
da tespit etmek ise bir diger amag olarak belirlenmistir. Kayseri ilinde
ikamet eden 423 tiiketici verisi yliz ylize anket yéntemiyle ve Google
formlar tizerinden sosyal medya araciligiyla toplanmistir. Tiiketicilerin
biiyiik bir kisminin marketlerin mobil uygulamalarini kullanmadigi
gortilmiis olup, en fazla kullanilan market uygulamasinin Migros
oldugu ve tiiketicilerin bu uygulamalart ézellikle indirimleri takip
etmek icin kullandiklar tespit edilmigtir. Tiiketicilerin en fazla dnem
verdikleri faktorler sirasiyla marketlerde indirim kampanyalarinin
olmasi, tiriin ve marka ¢esidi ve marketlerin kaliteli hizmet sunmasidir.
Tiiketicilerin market tercihini belirleyen 12 kriter AHP ¢ok kriterli
karar verme ydntemiyle degerlendirildiginde sirasiyla fiyat, iirtin
ozellikleri, indirim kampanyalarinin en yiiksek etkiye sahip oldugu
buna karsin, calisma saatleri, mobil uygulamasinin olmasi, perakendeci
markast kriterlerinin market secim kararinda diisiik etkiye sahip
oldugu tespit edilmigstir. TOPSIS yéntemine gére tiiketiciler tarafindan
market tercih siralamasinda en yliksek puana sahip olan market
A101dir. Bu ¢alisma ile kriter agirliklari tespit edildiginde tiiketicilerin
fiyat ve kaliteye oOnem verdikleri ancak bu iki temel kriteri

karsilastirdiginda fiyatin ¢ok daha etkili oldugu tespit edilmistir.
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Kumru UYAR-Burcu ORALHAN

INVESTIGATION OF CONSUMER’S SUPERMARKET PREFERENCE
CRITERIA AND MOBILE APPS BEHAVIORS

ABSTRACT

The main purpose of this study is to determine the factors and
the weightages of these factors which affect the siiper market
preferences of the consumers living in Kayseri, using Analytical
Hierarchy Method (AHP) and identify the market preference rankings
according to the TOPSIS method. Besides, determining the consumer
behavior against the mobile applications of the supermarkets has been
set as another aim of the study. 423 consumer data were acquired by
face-to-face survey method and Google forms through social media in
central Kayseri. It was ascertained that a large portion of the
consumers do not use the mobile applications of supermarkets. Another
finding of the study shows that the most-widely used market mobile
application is Migros. Beside this, consumers usually use these
applications especially to follow the discounts. The most-valued factors
are sale campaigns, product and brand variability and the service
quality through consumers. When 12 criterions identifying the market
choice of the consumers have been evaluated by AHP multi criterion
decision-making process; it has been found out that price, product
properties and sale campaigns have the largest affects sequentially.
However, working hours, existences of the mobile applications and
retail brands have a lower effect on market choice decision. According
to the TOPSIS method, A-101 is the most preferred market due to the
market choice ranking of consumers. During this study, by evaluating
the criterions weights, it has been concluded that consumers also
consider price and quality but that price is more effective compared to
the others.

Key words: M-commerce, Market preference, Multi-criteria
decision making, AHP, TOPSIS

Giris

Son yillarda, perakendecilik sektoriinde siipermarketlerin
agirhgr giderek artmaktadir. Perapost dergisi ile CRIF sirketi
gerceklestirdikleri arastirma sonucunda, Tirkiye’de perakende
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar1 net satis rakamlarina goére
listeleyerek, en biiyiik 100 perakendeciyi belirlemektedirler. Bu

arastirmaya gore 2016 yilinda listede yer alan 100 sirketin cirosu
ylzde 13 oraninda artisla 107,5 milyar TL'ye yiikselmistir. Sektorde
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ilk siray1 20 milyar liralik satis rakamiyla BIM alirken, onu 11
milyarlik satisla Migros takip etmektedir. Aym sekilde Capital ve
Ekonomist Dergileri Birlesmis Markalar Dernegi'nin (BMD)
katkilariyla 2016 yili verileriyle yaptigi cesitli arastirmalar da
incelenmistir. Bu sonuclar perakendecilik sektoriinde siiper
marketlerin ve 6zellikle yiiksek indirim marketlerinin agirligini net
bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu hizli bliyliyen pazarda siiper
marketler arasinda kiyasiya bir rekabet yasanmaktadir. Bu yogun
rekabet ortaminda basarinin 6n kosulu tiiketicileri ¢ok iyi taniyarak
ve teknolojik gelismeleri yakindan izleyerek bunlara uygun stratejiler
gelistirebilmektir.

Bu ¢alismanin amaci; tiiketicilerin siipermarket tercihinde
etkili olan kriterlerin tespiti, mobil uygulamalarin tercih siirecindeki
yerinin tespiti ve slipermarket tercihlerinin 6nceliklendirilmesidir.
Giinimiizde gittikce gelisen mobil platformlarin alisveris yapma ve
bilgi alma amaciyla kullaniminin 6neminin algilanmasi ac¢isindan
calisma Onem arz etmektedir. Calisma tiiketicilerin stipermarket
tercihinde etkili olan faktorler ilizerinde durmus ve mobil alisveris
konusuna deginmistir. Bu nicel arastirmada veri toplama yontemi
olarak birincil veri analizi kullanilmistir. Bu ¢alisma ile siipermarket
tercihinde etkili olan Kkriterler belirlenerek Tiirk siipermarket
sektoriinde farkindalik saglayarak, baghlik yaratmak ic¢in bir
baslangi¢ noktasi olusturulacaktir.

Ginimiizde perakendecilik sektoriinde kokli degisimler
yasanmaktadir. Ozellikle tiiketici davranmislarindaki degisimler her
alanda oldugu gibi bu sektori de etkilemektedir. Yillar icinde
tiiketicilerin alisverise ayirdiklar1 zaman giderek azalmistir. Iletisim
ve bilgisayar teknolojilerinde yasanan gelismelerin etkisiyle
stipermarket aligveriginin niteligi de degismistir. Internetten aligveris
yapma aliskanligi kazanan tiiketici simdilerde ise mobil aligverise
yonelmektedir.

Mevcut literatiirde siipermarket secimine odaklanan ¢esitli
calismalar yer almaktadir. Ancak daha dnce yapilan bir¢ok ¢calismada
mobil uygulamalarin stipermarket se¢imine etkisi dikkate alinmadigi
gorulmistir. Calismanin bu yontyle literatiire farkl bir bakis agisi
katmasi ve sonraki ¢alismalara yon gostermesi umulmaktadir. Ayrica
calisma  kullanilan  ydntemler acisindan da literatiirden
farklilasmaktadir. Bu kapsamda ¢alismada siipermarket tercihi kriter
agirliklarinin - belirlenmesinde AHP (Analitik Hiyerarsi Siireci)
yontemi kullanilarak TOPSIS (ideal Céziime Yakinhigina Gére Tercih
Siralama Teknigi) yontemi ile siipermarket tercihlerinin siralanmasi
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amaglanmistir. Thomas Saaty tarafindan 1970’li yillarda gelistirilen
Analitik Hiyerarsi Siireci karar vericilerin karmasik problemleri,
problemin ana hedefi, kriterleri, alt kriterler ve alternatifleri
arasindaki iliskiyi gosteren bir hiyerarsik yapida modellemelerini
saglamaktadir. AHS, karmasik problemleri basitlestirmektedir. Karar
verici problemin tanimi ve unsurlarina ait anlayisini gelistirmektedir.
AHS, probleme hem objektif hem de subjektif diisiincelerin karar
stirecine dahil edilmesine imkan vermektedir. (Karaath vd., 2014).
AHP ile kriter agirliklarin1 belirleyen baska bir calismada Usak
ilindeki bir tekstil firmasinda gerceklestirilmistir. Calismada en iyi
tedarikcinin se¢imi incelenmistir (Kara ve Ecer, 2016). Bu
arastirmanin birinci béliimiinde kavramsal cerceve ve slipermarket
tercihlerini etkileyen kriterlere, ikinci boéliimiinde analiz bulgular: ve
tartismalara, son olarak tiglincli b6lim’de ise sonug ve Onerilere yer
verilmistir.

1. Kavramsal Cergeve

1.1. Sipermarket Tercih Kriterleri

Tiirkiye’de gercek anlamda ilk slipermarket 1955 yilinda
Isvicre Kooperatifler Federasyonu tarafindan Istanbul’da kurulan
Migros-Turk'tiir. Migros-Turk’ten sonra, bir kamu girisimi olarak,
1956’da Gida ve Ihtiyag Maddeleri T.AS.i (GIMA) kurulmustur.
1984’te cikarilan 6zellestirme yasasi ile Migros ve Gima 6zel sektore
devredilmistir. Bu donemden sonra yabanc perakendecilerin
sayisinda hizli bir artis baslamistir.

Sektorde uluslararasi rekabetin artmasi, iletisim ve bilgisayar
teknolojilerinde yasanan gelismeler, degisen tiiketici davranislari,
miisteri baglilig1 ve tatminine verilen 6nemin artmasi vb. faktorlerin
etkisiyle giderek siddetlenen rekabet ortaminda, tiiketicileri ¢ok daha
iyi anlamaya yonelik arastirmalarin 6nemi artmistir. Literatiirde,
siipermarket secimini ve satin alma davranisini etkileyen faktorleri
tespit etmeye yonelik cesitli calismalar yer almaktadir.

Siipermarket tercihinde etkili olan faktorleri tespit etmeye
yonelik yapilan calismalarin bircogunda fiyatin kritik bir faktor
oldugu tespit edilmistir (Hutcheson & Moutinho, 1998). Ancak bazi
calismalarda elde edilen sonuglar ise bunun tersi yodniindedir
(Hortman vd., 1990; Strachan, 1997). Dickson ve Sawyer (1990)
tiiketicilerin secim yapmak icin ¢ok kisa bir zaman harcadiklarini ve
bircogunun sectikleri iriiniin fiyatini  kontrol etmediklerini
belirlemistir. ~ Strachan, (1997) Ingiliz tiiketicilerle yiiriittiigii
calismasinda ttketicilerin en ucuz fiyatlar1 sunacagina inandiklari
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marketleri tercih etmediklerini gézlemlemistir. Ayni sekilde Galata,
Bucklin ve Hanssens (1999); silipermarketlerdeki farkh fiyat
politikalarinin tiiketicileri magaza tercihini degistirmeye tesvik
etmeyecegini tespit etmislerdir. Ancak, Nielsen arastirma sirketi
tarafindan aciklanan 2017 Yili FMCG Perakende ve Aligverisci
Trendleri Raporunda tiiketicilerin gida fiyatlar1 artis algisinin
%69’dan %90’a yiikseldigi ve sonug olarak tiiketicilerin promosyona
duyarhliklarinin %58’den %84’e ¢ikarak ciddi bir artis gosterdigi
tespit edilmistir (www.nielsen.com/tr). Tiirk market sektdriine
baktigimizda, tiiketicinin talepleri, harcanabilir geliri ve ekonomik
gelismeler nedeniyle BIM ve A101 gibi indirim magazalarinin
agirhginin son donemlerde oldukea arttiglt goézlemlenmektedir.
Ayrica Yarimoglu'nun (2016; 245) vurguladig1 gibi siipermarketler
6zel markall iriinlerle tiiketicilere fiyat avantaji sunmaktadir.
Saracel, Ozkara, Karakas, Ozdemir, Yelken, Diindar, ve Karaca (2 002),
Afyonlu tiiketicilerin alisveris yaptiklar1 yerleri tercih ederken
sirasiyla fiyatlarin diisiik olmasina, cesitlerin bol olmasina, 6deme
bicimine ve satilan mallarin kaliteli olmasina 6nem verdiklerini tespit
etmislerdir. Tiiketicilerin fiyata duyarhliklari arttikca marketlerden
kalite konusundaki beklentilerinin azalmasi dolayisiyla kalitenin
stipermarket se¢ciminde etkili bir kriter olmamasi beklenmektedir.
Kalite Kkriteri konusunda literatiirde farkli sonuclar elde edilmistir.
Hutcheson ve Moutinho, (1998) ile Seiders ve Tigert (2000)
stipermarket se¢iminde iirtin/personelin kalitesinin etkili oldugu
yontlinde bulgular ortaya koymaktadirlar. Solgaard ve Hansen (2003;
170) fiyata onem veren tiiketicilerin indirim marketlerini tercih
ederken, aldig1 hizmeti fiyatin 6niinde tutanlarin ise diger marketleri
tercih edeceklerini belirtmislerdir. Hutcheson ve Moutinho (1998)
ayrica, 0zel promosyonlarin sikliginin da tercihte etkili oldugunu
belirtmislerdir. Akina vd. (2007) arastirmalarinda Istanbul’da
marketlerin tercih edilmelerindeki en 6nemli faktdrlerin fiyat, kalite
ve miisterilerin kasada bekleme siireleri oldugunu tespit etmislerdir.
Akdogan ve Gulli (2000), trin cesitliliginin, tiiketicilerin
siper marketlere yonelmelerine etkili oldugunu gézlemlemislerdir.
Bazi calismalarda ise slipermarket tercihinde otopark alaninin
bulunmasi, kolay ulasilmasi ve magaza atmosferi gibi fiziksel
ortammin etkili oldugu tespit edilmistir (Skinner, 2001, Ozkan,
2001). Bell, Ho ve Tang (1998) ABD’de yaptiklar1 calismada
lokasyonun market tercihinde en etkili kriter oldugu vurgulanmistir.
Seiders ve Tigert (2000)’de bunu destekler sonuglara ulasmstir.
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Ozkan (2001), Antalya ilinde yiiriittigii ¢alismada
tiiketicilerin stipermarket tercihinde en fazla 6nem verdikleri
konularin fiyat uygunlugu, triin kalitesi, Uriin/marka cesitliligi,
magaza yakinhigl, personelin tutumu ve magaza atmosferi oldugunu
tespit etmistir. Bu calismada ayrica alisverislerin genel olarak ayin
ikinci ve Uglincl haftalar: ile hafta sonlarinda yapildigi ve alisveris
saati olarak saat 17’den sonrasinin tercih edildigi belirlenmistir.
Benzer sekilde Polat ve Kiilter (2007) calismalarinda iriin cesitliligi,
iriin kalitesi, magazanin i¢ diizeni ve goriinimi, temizlik, kisa
zamanda alisveris imkani, calisanlarin ilgi/tutumlar: ve fiyat ile ilgili
faktorlerin Nigde ilindeki tiiketicilerin market se¢imini oOnemli
derecede etkiledigini gozlemlemislerdir. Cakir, Cakir, ve Tasdelen
(2013) Aydin’'lh tiiketicilerin, siipermarket tercihlerinde etkili olan
faktorleri tespit etmek amaciyla yaptiklart c¢alismada; diger
magazalara yakinlik, uygun 6deme alternatifleri, diisiik fiyat, tinli
markalarin olmasi, aranan triinlerin kolay bulunmasi, personelin
miisteri sikayetlerini dinlemesi/ilgilenmesi ve slipermarketin ismi
gibi faktorlerin tiiketiciler icin 6nemli oldugu belirtilmistir. Bu
calismada ge¢mis literatiirden farkl olarak stipermarketin isminin de
onemli oldugu tespit edilmistir. Tath (2014) Bingo6l'de faaliyet
gosteren ulusal ve yerel marketlerin tercih edilmesinde etkili olan en
onemli faktorlerin, marketin yerlesim diizeni, marketin fiziki ortamy,
alis veris kolayligl, triinlerin denenmesi ve personel niteligi
oldugunu tespit etmistir. Gegmis ¢alismalarla benzer sonuglar elde
etmekle beraber diger ¢alismalardan farkli olarak bu ¢alismada fiyat
onemli bir kriter olarak ortaya konmamistir.

Cat1 (2007) tiiketicilerin siipermarketleri tercih etmesinde
iriin sunma ozellikleri, fiziki sartlar, satis 0zendirici unsurlar,
miisteri hizmetleri, fiyatlandirma ve fiyatla ilgili satis 6zendirici
unsurlardan olusan alt1 faktoriin etkili oldugunu belirlemistir. Ayrica
bu c¢alismada Sivas ilinde yasayan tiiketicilerin demografik
ozelliklerine (yas, gelir diizeyi, medeni durum ve meslek) gore
stipermarketin tercihinde anlamh farkhliklar oldugu gorilmustiir.
Beynon, Moutinho ve Veloutsou (2010) ¢alismalarinda, elverisli
aligveris, gelismis tiiketici hizmeti ve mevcut siipermarket ortaminin
kadinlarin tercihinde etkili oldugunu tespit etmistir. Boylece bu
kriterlerle demografik faktorler arasindaki iliskileri inceleyerek
literatiire farkli bir bakis ac¢is1 kazandirilmistir.

Avcilar ve Yakut (2016) ise calismalarinda kullandiklar
yontem agisindan farklilik yaratmislardir. Bu ¢alismada tiiketicilerin
market tercihini ve bu tercihte etkili olan faktorlerin agirliklarini
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Analitik Hiyerarsi Yontemi (AHP) ve Bulanik Analitik Hiyerarsi
yontemlerinden (BAHP) yararlanarak tespit etmeye calismiglardir.
Bu calismada, hem AHP hem de Bulanik AHP yéntemine gore {irlin
kalitesi, hizmet kalitesi, temiz ve ferah magaza atmosferi, marka
cesitliligi ve oOzel giin fiyat indirimleri ve 0deme kolayliklari
degiskenlerinin tiiketicilerin indirim marketi se¢cim kararinda yliksek
etkiye sahip degiskenler oldugu; buna karsin, magaza reklamlari
degiskeninin ise tliketicilerin indirim marketi secim kararinda goérece
diisiik etkiye sahip oldugu tespit etmislerdir.

Literatiirde, siipermarket se¢cimini ve satin alma davranisini
etkileyen bircok degisken oldugu aciktir. Sonu¢ olarak, farklh
bolgelerde yapilan farkli calismalarda siipermarket tercihi ile ilgili
literatiirde: fiyat, rtiin 6zellikleri /cesitliligi, mal kalitesi, genel olarak
servis, misteriye sunulan kolayliklar, personel, magaza yerlesimi,
kolaylik, temizlik ve atmosfer i¢in potansiyel olarak énemli bir dizi
farkli magaza degerinin tiiketicilerin tercihinde etkili oldugunu
ortaya konulmaktadir. Calisma ile bu kriterler farkli bir 6rneklemde
test edilmis olacaktir. Isletmeler, bu kriterlerin agirligina gore
tiiketicileri kendilerine baglayabilmek icin magaza kredi Kkarty,
lcretsiz miisteri tasima hizmeti, internette alisveris, 6zel markal
driinler, otopark imkani vb. farkli pazarlama uygulamalarindan en
etkili olacagi tespit edebileceklerdir.

1.2. Mobil Alisveris (M-alisveris)

Internet ve mobil teknolojinin beraber gelismesi yeni bir
ticari kavrami, mobil ticareti dogurmustur. Akilli telefonlar
araciligiyla internet erisiminin kolaylasmasi, e-ticareti m-ticarete
doniistiirmiis ve mobil alisveris (m-alisveris) yapma sikligini da
arttirmistir (Ngai ve Gunasekaran, 2007; 4). Sarisakal ve Aydin
(2003; 85) m-ticareti, mobil telefon veya benzeri araglar yardimiyla
yapilan, mal ve hizmetlerin satin alinmasi ve licretlerinin 6denmesi
islemleri ve e-ticaretin biraz daha genislemis bir durumu olarak
tanimlamislardir.

Balasubramanian, Peterson ve Jarvenpaa'nin (2002),
belirttikleri gibi bir alisveris kanali olarak, m-alisveris tiiketicilere
zaman ve yer kolayligi saglar. Tiiketiciler yer ve zamandan bagimsiz
olarak alisveris yapabilmekte veya iiriinler ve kampanyalar hakkinda
bilgi sahibi olabilmektedirler. Akill telefonlarin artan sahipligi, onlari
aligveris icin potansiyel bir platform haline getirmistir (Tsai ve Ho,
2013). Cep telefonu sahipliginin ¢ok yiiksek oranlarda oldugu
Tiirkiye icin bu yeni ticaret seklinin ¢ok yiiksek bir potansiyele sahip
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oldugunu soyleyebiliriz. Mobil uygulamalar firmalarin her an her
yerde tiiketiciye ulasmasina olanak saglamaktadir. Bu uygulamalarla
tiiketiciler akill telefonlar veya tabletler lizerinden 6zgiirce alis veris
yapma veya kampanyalar hakkinda gercek zamanli olarak bilgi
edinme imkanina kavusmustur. Bu sebeple sektorde lider firmalarin
giderek mobil alisverise 6nem verdikleri ve mobil platformlarda
cesitli hizmetler sunmaya basladiklarn gozlemlenmektedir. Ayrica
stipermarketlerde m-alisverisin artmasiyla birlikte internet tabanl
marketlerle benzersiz bir tiiketici veri seti olusmaktadir. Boylece bu
veriler isletmeler tarafindan ¢ok daha etkin analiz edilerek, tiiketiciye
en dogru iiriin ve hizmet sunulabilmektedir. Bu sebeple sektdriin
geleceginde mobil uygulamalarin ¢ok daha fazla yer alacag
ongorilmektedir. 2017’'nin 3. ¢eyregi itibariyle Tiirkiye ntifusunun
%30’u telefonla c¢evrimici olarak bir seyler satin almistir
(statista.com). Kocer ve Dirik (2011; 239) belirttigi gibi internet
uizerinden aligveriste, bilgisayar islevlerinin bir kismini yerine
getirebilen yeni nesil telefonlarin da gelismesine paralel, gelecekte
davranisin degiserek akilli telefonlar iizerinden m-alisveris yoniinde
olacagi goriilmektedir. Ozellikle Kalinic ve Marinkovic'in (2016)
calismalarinda belirttikleri gibi bu uygulamalarin algilanan kullanim
kolayligi arttikga m-aligveris niyetleri de olumlu etkilenecektir.
Turkce literatiirde stipermarketlerde mobil pazarlamay1 inceleyen
tek calisma olan Eru (2013) konuyu sadece mobil reklamcilik tizerine
yogunlasarak, SMS mesajlar1 yoniinden ele almistir. Bu arastirma
sonucunda Aydin il merkezinde yasayan tiiketicilerin mobil
reklamlardan etkilendigi tespit edilmistir.

Mobil cihazla alisveris yapmak veya satin almak (m-alisveris)
hem endiistride hem de akademide gittikce dnemi artan bir konu
bashigidir. Tiim diinyada m-aligverise verilen 6nem artmaktadir.
Firmalar bu yonde adimlar atmaktadir. Ancak, literatiirde
tiiketicilerin konu hakkindaki diistincesi tespit etmeye yonelik
calismalar yetersizdir. Bu agidan ¢alisma ile Tirkiye’'de tiliketicinin
stipermarket tercihinde etkili olan kriterler tespit edilirken mobil
uygulamalarin da etkisinin belirleniyor olmasi a¢isindan arastirma
onem arz etmektedir. Akilli telefonlar ve mobil uygulamalarin bir
alisveris araci olarak kullanimi, siipermarket yoneticileri icin 6nemli
bir  firsat yaratmaktadir. Bu arastirmada, siipermarket
aligverislerinde m-aligveris potansiyelini ortaya koymak icin akilli
telefon ve mobil uygulamalarin mevcut kullanimi analiz edilmektedir.
Bu amagla, tiiketicilerin genel olarak akilli telefonlar1 ve mobil
uygulamalari ne siklikta kullandiklar1 ve kullanimlarinin kapsami gibi
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cesitli arastirma sorularina cevap vermek icin ampirik bir arastirma
yuritiilmektedir.

1.3. Yontem

Cok Kkriterli karar verme; karar verme calismalarinin bir
dalidir (Doumpos ve Zopounidis, 2002). Cok kriterli karar verme
problemleri; Se¢me (Choice), Sirali siniflandirma (Sorting), Siralama
(Ranking) ve Siiflandirma (Classification) problemleri olmak iizere
literatiirde 4 temel gruba ayrilmistir. (Gokalp ve Soylu, 2011).
Tlketicilerin siipermarket tercihlerinde etkili olan kriterlerin
agirliklarinin belirlenmesi en etkili kriterin secilmesi de secme
problemleri sinifina girmektedir.

1.3.1. Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP - Analytic Hierarchy
Process)

Literatlirde kriterlerin agirliklarin1 belirlemek icin birgcok
yontem gelistirilmistir. Bu yontemlerden biri de Saaty tarafindan
gelistirilen analitik hiyerarsi siirecidir (AHP) (Saaty, 1990). Analitik
hiyerarsi siireci karar almada, birey veya gruplarin énceliklerini de
dikkate alan, nicel ve nitel degiskenleri bir araya toplayarak
degerlendirebilen bir matematiksel yontemdir (Dagdeviren ve
digerleri, 2005). AHP yaklasimi, bir grup karar vericinin sagladig
hiyerarsi ve yargisal verilerin tutarliligini dnceliklendiren bir dlgiim
teorisidir =~ (Saaty, 1980). AHP modeli, tim uzmanlarin
degerlendirmelerini,  alternatiflerin  ikili  karsilastirmalariyla
kullanilan 6znel 6lgiitlerini kullanmadan nihai bir karara dahil eder.
Genel olarak, AHP yaklasimi, karmasik bir karar problemini basit bir
hiyerarsi siirecine doniistiirmek icin tasarlanmis bir puanlama
metodudur ve daha sonra basit c¢ift-yonlii karsilastirmalar yaparak,
hiyerarsinin her seviyesinde bir agirligi olusturmaktadir (Saaty,
1990).

Kavramsal bir temel icin AHP modelleme siireci dort
asamadan olusur; karar probleminin yapilandirilmasi, 6l¢iim teknigi,
veri toplama, normalize edilmis agirliklarin belirlenmesi ve
problemin sentez ¢dziimiiniin bulunmasidir (Tummala, 1994).

Ikili karsilastirma matrisi A'nin kurulmasi; Cy, Cy,..., Cn'nin bir
dizi 6geyi temsil etmektedir. ki unsurun géreceli 6nemi 1, 3,5, 7 ve 9
degerlerine sahip bir olcek kullanilarak derecelendirilmektedir.
Burada 1 “esit derecede 6nemli”, 3 “biraz daha 6nemli”, 5 “cok daha
onemli”, 7 “g6sterilebilir derecede daha 6nemli” ve 9 “kesinlikle daha
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O6nemli” anlamina gelmektedir. Bu 6lgekler A matisi adiyla bir nxn
matris seklinde gosterilmektedir.

C1,C,..,Ca kriterlerinin ikili karsilastirma degerlerini olusturana;; =1
ve :]/aij 1, J=12...,n.seklindedir.C,,C,,...,C,

karsilastirmalardan olusan A matrisi agirliklar
W,,W,,...,W, seklinde olusur.

Cl 1 a;, T
C a 1 -ea
A:[aij]: :2 1/:12 : . :2” .
Cn 1/a1n 1/a2n 1
(1)
Saaty en biyik ozdegeri A, seklinde tammlamistir ve
hesaplanmasi;
n W.
A = O & —-
max ; 1) Wi

(2)

Saaty, karsilastirma matrisinin tutarliligini dogrulamak i¢in tutarhlik
indeksi (CI) ve tutarhlik oranini (CR) kullanmay1 6nermistir. CI ve CR
asagidaki gibi tanimlanir:

Cl =(4,, —n)/(n-1), (3)
CR=CI/RI,

Burada, RI, ayn1 mertebeden karsilikli matrislerin rastsal olarak
ortalama tutarhilik endeksini temsil eder. CR = 0,1, degerinin sonucu
matrisin tutarlilifinin yeterli oldugunu gostermektedir.

1.3.2. TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to
Ideal Solution) Method

Bu calismada kriter agirliklar1 AHP metodu ile belirlenmekte
ve alternatif siralamasinin yapilabilmesi icin TOPSIS yontemi
kullanilmaktadir. Olumlu bir ideal ¢6ziim, fayda kriterlerini en st
diizeye cikarmakta ve maliyet kriterlerini en aza indirmektedir
(Hwang ve Yoon,1981). Oysa negatif ideal ¢oziimde bu durum tam
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tersidir. TOPSIS yontemi asagidaki gibi altt adimda ifade
edilmektedir;
Adim 1: Normallestirilmis karar matrisini hesaplanir.

Normallestirilmis deger I;; asagidaki gibidir:

gij .
e mj = (i=1,....m ve j=1,....,p) (4)
,,-Ei=|“u

Adim 2: Agirhikli normallestirilmis karar matrisi hesaplanir.
Agirliklandirilmis  normallestirilmis deger v; asagidaki gibi
hesaplanir: Bu asamada ilk olarak degerlendirme kriterlerinin
agirhikll olarak belirlenmesi (wi) saglanmalidir. Burada dikkat
edilmesi gereken husus w;deger toplamlarinin 1’e esit olmasidir.
Yani ¥{=,;w,=1 olacaktir.

Wity Wity v Wity Vg Tz v Py
Willyy  Wally v Wyllap Tay Taz o Ty

V= . . =] . (5)
WiThmy W2 Ty IO nﬂ;p Vi Vs Uﬂ;p

Adim 3: ideal (A") ve negatif ideal (A") cdzimlerini belirlenir.

A*={(max v;|j€J), (min v;|jEJ} (6)
Bu esitlikten elde edilen A*={vy, vy, ...... vn} seklinde gosterilebilmektedir.

A={(min v;]j€J), (max v;j|jEJ} (7)

Bu esitlikten elde edilen A™={vy, vy, ...... vn} seklinde gosterilebilmektedir.

Adim 4: Alternatifler arasindaki mesafe, m boyutlu Oklit
(Euclidean) Uzaklik Yaklasimindan yararlanilarak bulunur. Her bir
alternatifin pozitif ideal ¢6zelti ve negatif ideal ¢oziimden ayirma
Olctleri asagidaki gibidir:

.S'I-:me (8)
S'T:ulm)z (9)

Adim 5: Ideal ¢ozeltiye nispi yakinhg: hesaplanur.
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s . (10)

Adim 6: Tercih sirasi derecelendirilir.
Burada RC, degeri 0 = RC; = 1 arahginda deger alir ve RCi'=1

ilgili karar noktasinin pozitif-ideal ¢6zlime, RC" =0 ilgili karar
noktasinin negatif ideal ¢oziime mutlak yakinligin1 gosterir. Buna
gore en yliksek RC;" degerine sahip alternatif, en ¢ok tercih edilen ya
da en iyi performansi gosteren alternatif olarak degerlendirilir.

2. Bulgu ve Tartismalar

Bu calismada, Kayseri ilinde miisterilerinin siiper market
tercihini etkileyen faktorler arastirilmistir. Calisma da kullanilacak
ikili karsilastirma kriterlerini belirleyebilmek icin 50 katilimc ile
pilot calisma yuriitiilmiistiir. Arastirmada 2017 yili Haziran ve 2018
Ocak aylan arasindaki stirecte kullanilacak veri setini elde etmek
lzere anket uygulamasi yapilmistir. Kayseri ili merkezindeki
Melikgazi, Kocasinan ve Talas ilceleri market miisterileri bu
calismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Bu boélgelerin sec¢ilmesinin
sebebi Kayseri ili niifusunun (1.376.722) yaklasik %80’ini
olusturmasidir (Melikgazi:562.598, Kocasinan:393.844 ve
Talas:155.024). Kayseri iline bagh diger ilceler 6rnekleme dabhil
edilmemistir.  Belirtilen boélgede toplam 1.111.476 niifus
bulunmaktadir. Bu evren icerisinde oOrneklem biyukligiini
belirlemek amaciyla hazir bir tablo kullanilmistir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004: 50). %95 giiven diizeyi, +- 0,05 6rneklem hatas: ve
p=0,5, g=0,5 degerleri icin 6rneklem biiytkligii 382’dir. Veriler yliz
ylize anket yontemi ve sosyal medya (Google forms) iizerinden
doldurularak toplanmistir. Calismada tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda o6rnekleme yoéntemi kullanilmistir. Elde
edilen 450 anket formu goézden gegirilerek %94 kullanilabilir orani
ile 423 miisteri anketinin arastirmada kullanilmasina karar
verilmistir.

Calismada anket uygulamasi ii¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci béliimde; tiiketicilerin mobil alisveris davraniglarini tespit
etmeye yonelik sorular yer almaktadir. ikinci béliimde, market
tercihinde etkili olan kriterleri tespit etmeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Uciincii bélimde ise market tercihinde etkili olan
kriterlerin ikili karsilastirmaya yonelik o6lcek ve son boéliimde
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tiiketicilerin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sorular
yer almaktadir. Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin
stipermarket tercihinde etkili olan faktorleri 6lemek amaciyla
hazirlanan tiim ifadelerde 5’li Likert tipi olcek (1=Kesinlikle
Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan 6lg¢eklerin giivenilirlik katsayilar1 siipermarket tercihinde
etkili olan faktdrler icin Cronbach Alpha degeri 0,819 ¢ikmistir.
Ortaya ¢ikan giivenilirlik (reliability) degerleri 6lgeklerin giivenilir
oldugunu gostermektedir. Anket calismasi sonucunda elde edilen
veriler ilk olarak SPSS paket programi yardimiyla analizlere tabi
tutulmustur. Arastirmaya katilan 423 denegin demografik 6zellikleri
Tablo 1’de gorilmektedir.

Tablo.1: Demografik Ozellikler

Demografik ézellikler n % Demografik ézellikler n %
Kadin 235 | 56 16-22 39 9
Cinsiyet | Erkek 188 | 44 23-29 82 19
Toplam 423 | 100 30-36 98 23
Evli 197 | 47 |Yas 37-43 111 | 26
Medeni | Bekar 188 | 44 44-50 75 18
Durum | Bosanmis 38 9 50-T 18 4
Toplam 423 | 100 Toplam 423 | 100
1500 ve asag 144 | 34 lIkogretim 55 13
1501-3000 182 | 43 Lise ve Dengi | 198 | 47
3001-5000 69 | 16 ol Universite 125 | 30
Gelir Egitim Y.Lisans-
5001-10000 23 5 | Durumu 45 11
Doktora
10001 ve tistii 5 1
Toplam 423 | 100 Toplam 423 | 100

Arastirmaya katilanlarin % 56’sin1 kadinlar % 44’Unu ise
erkekler olusturmaktadir. Egitim durumu agisindan en yiiksek
dagilimin % 47 ile lise mezunlarindan olustugu goriilmektedir. Son
sirada ise % 11’lik bir oranla lisansiistii mezunlar1 yer almaktadir.
Medeni durum agisindan bakildiginda arastirmaya katilanlarin biiytik
cogunlugunu % 47 ile evliler olusturmaktadir. Ornek grubun % 26’s1
37-43 yaglari arasinda tiiketicilerdir. Arastirmaya katilanlarin %43’i
1500-3000TL gelir araligindadir.
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Tablo.2: Tiiketicilerin Markete Gitme Sikliklarina Gére Dagilimi

Sikhik F %
Her Glin 51 12
Haftada 2-3 129 30
Haftada Bir 104 25
iki Haftada Bir 44 10
Ayda Bir 46 11
Diizensiz 49 12
Toplam 423 100

Tiiketicilerin markete gitme sikliklarina gore dagilimini
gosteren Tablo.2 incelendiginde ankete katilan tiiketicilerin
cogunlukla (%30) haftada 2-3 kez markete gittigi goriilmektedir.
%25’lik bir oranla tiiketiciler haftada bir markete gitmektedir.
Tiiketicilerin % 12’si diizensiz ve %12’si her glin markete gittigini
belirtmistir. Tiiketicilerin cep telefonu tablet gibi mobil cihazlar ile
market aligveris sikliginin tespit edilmesine yonelik degerler
Tablo.3’de sunulmustur. Buna gore tiiketicilerin %48,2’sinin mobil
cihazlar ile siipermarketlerin uygulamalarim1 kullanmadig1 tespit
edilmistir. Calismada bu soruya asla cevabini veren katilimcilarin m-
alisveris anket bolimiini sonlandirarak anketin bir sonraki
bo6limiinden devam etmeleri talep edilmistir.

Tablo.3: Mobil cihazlar ile market uygulamalarin kullanim sikliklari

SIKLIK F %
Asla 204 48,2
Nadiren 113 26,7
Arasira 42 9,9
Cok Sik 41 9,7
Her zaman 23 5,4
Toplam 423 100

Tablo.4’de marketlerin mobil uygulamalarinin yiiklenme
durumu incelemek amaciyla olusturulan soruda, tiiketiciler birden
fazla secenegi isaretleyebilmislerdir. En fazla Migros'un
uygulamasinin yiiklendigi, sonrasinda da sirayla A101 ve BIM'in
uygulamalarinin ytiklendigi gorilmiistiir.
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Tablo 4: Marketlerin Mobil Uygulamalarinin Yiiklenme Durumu

Mobil Uygulamalar F %
A101 49 20,42
BIM 42 17,5
CarrefourSa 7 2,92
Migros 99 41,25
Sok 21 8,75
Diger 22 9,17
Toplam 240 100

Marketlerin mobil uygulamalarinin kullanim amaglar:
Tablo.5'de incelendiginde katilimcilarin bu uygulamalar1 takip
etmelerindeki temel amacin indirimleri takip etmek oldugu
gorilmektedir. Katilimcilarin diger amaglari ise alisveris yapmak ve
uriinler hakkinda bilgi edinmek oldugu gériilmistiir. Bu soruda da
tliketiciler birden fazla secenegi isaretleyebilmislerdir.

Tablo 5: Marketlerin Mobil Uygulamalarinin Kullanim Amaglari

Kullanim Amagclari F %
Alisveris yapmak 48 18,82
Kampanyalari takip etmek 51 20,00
Indirimleri takip etmek 90 35,29
Urtinler hakkinda bilgi edinmek 48 18,82
Diger 18 7,06
Toplam 255 100

Tiiketicilerin siipermarket degerlendirme kriterleri ile ilgili
ortalamalarin incelendigi Tablo.6’da gorildugi gibi tiiketicilerin
market tercih etmede en cok 6nem verdikleri faktor 4,54 ortalama ile
Indirim kampanyalarinin olmasidir. 4,51 ortalamasi ile Uriin ve
marka cesidi ikinci sirada yer almaktadir. Kaliteli hizmet sunmasi
4,42 ile ugiinci siradadir. Kafeterya restoran gibi dinlenme
alanlarinin olmasi ve kalabalik olmayan ferah bir ortamda alisveris
imkani en diisiik ortalamaya sahip faktorlerdir.

Tablo.6: Tiiketicilerin Siipermarket Tercih Kriterleri

ifadeler n | Ortalama Standart
Sapma

Kafeterya restoran gibi dinlenme alanlarinin 420 3555 1189

olmasi

.KalaAballk olmayan ferah bir ortamda aligveris 423 3478 1118

imkani
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Magaza ici aligveris rahathigi 423 3,985 1,198
Kaliteli hizmet sunmasi 423 4,424 0,885
Perakendeci markali iiriinlerin ¢coklugu 423 4,284 1,010
Kredi karti ile 6deme kolaylig 423 3,921 1,321
indirim kampanyalarinin olmasi 421 4,541 0,896
Miisteri servislerinin olmasi 421 4,093 1,304
Perakendeci markali iiriinlerin daha ucuza 422 4322 1195
satilmasi

Otopark imkaninin olmasi 423 4,118 1,066
Magazanin geg saatlerde de acik olmasi 423 4,147 0,873
Gluven 423 4,045 1,135
Magaza personelinin miisteriye ilgisi 423 4,224 0,926
Uriin ve marka cesidi 423| 4,511 1,182
Mallari se¢ip alabilme imkani 423 4,214 1,099
Uygun fiyath olmasi 423 4,399 1,067
Eve yakin olmasi 422 4,185 1,045
Aradigim liriinlerin hi¢ tiikenmemesi 422 4,118 1,204
Satis sonrasi hizmetlerin olmasi (Hediye

paketi, iade kolayligi, vb.) 423 4,261 1075
Ulasimin kolay olmasi 423 4,28 1,049
Fiyat etiketlerinin dogru olmasi 423 4,167 1,156
Kasalarda bekleme siiresinin kisa olusu 423 4,301 1,033
f;;lemkgsrlnusterllen magaza gorevlilerinin 423 3,823 1421
.Intefnet ile bilgi alabilme ve alisveris 421 3,875 1235
imkaninin olmasi

Daha hlZl.l. allsverls-yaplp ¢ikabilecegim 421 4312 0,945
sekilde diizenlenmis olmasi

Mobil uygulamasinin olmasi 421 3,895 1,089

Calisma da tiiketicilerin satin alma tercihlerde Onem
verdikleri kriterler ve 6lcekler, literatiir arastirmasi, uzman goriisleri
ve yapilan 50 katilimcili bir pilot ¢alisma sonucunda elde edilen
veriler 1s181nda, tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyen on iki
temel kriter belirlenmistir. Bu Kriterler hazirlanan anket formunda
yer alan ikili karsilastirma olcegi ile karsilastirilmistir. Kriter
agirliklar analitik hiyerarsi siireci (AHP) yontemi ile elde edilmistir.
Boylece iki farkli yontemle ulasilan sonuglarin karsilastirilabilme
imkani dogmustur.
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Sekil.1: Arastirmanin Modeli

[ MEDES BER

s KAITERLER =lolx]

ALIMA m:w:l MOB :I
FIYAT | PERAKENDECI MARKAS! GOVEN l KALITE ' PERSONEL TUTUMU | INDIRIM k'x‘-ii’.‘\\':.i}.?il

FIZIKI ORT u:l ULASIM OLANAKLAR ;I ODEME KOL a':::c:l

- |

Bu c¢alismanin amaci, farkli ydntemler ile tiiketicilere
yonlendirilen anketlerin sonucunda Tiiketicilerin siipermarket
tercihlerinde etkili olan kriterlerin agirliklarinin belirlenmesi ve
yontemlerden kaynaklanan farkliligin tespit edilmesidir. Bu sebeple
ilk anketin yapildig1 423 kisiye yeniden ikili karsilastirma 6lgeginde
anketler gonderilmis ve siipermarket tercihlerinde etkili olan
kriterleri karsilastirmalar istenmistir. Analitik Hiyerarsi Siireci
(AHP) yontemi ile arastirmanin siireci Sekil.1'deki gibi modellenerek
belirlenen kriterler karsilastirilmis ve agirliklari belirlenmistir.

Sekil.2’de market seciminde etkili olan Kkriterler igin
olusturulan ikili karsilastirma matrisi sunulmustur. Sonuglar Super
Decisions programina girilmis ve elde edilen kriter agirliklari elde
edilmistir. Kriter agirliklar Sekil.2’de gosterilmektedir. Ayrica, tim
kriter icin tutarsizlik orani hesaplanmis ve bu oran 0,1 degerinin
altinda ¢ikmistir (CI: 0.0988).

Sekil.2: Market se¢ciminde etkili olan kriterlerin ikili karsilagtirma
matrisi

| F%B&Eoc—ué'wn "MARKET SECIMI" node in "KRITERLER” cluster
URUN OZELLIKLERI is 1 6807 times more important than ODEME KOLAYLIGI

Inconsistency | | PERAKENDEC- | pERsONEL T~ | JLAT™M LA ODEME KOLA~ | JTON

FIVAT - |<- 3.022 |4— 1.211 |(— 1.775 |(— 1.062 |<— 1.563 |(— 1.3960 -
| mziiorT-  ||4= 202 |4 [10980|€= [1.349 [ [1834 €= 1681 [ 10235/
Govin - |J€= 132 [€= [1032 | [10204|€= [1749 | [1036 | 14513
MOBIL - | 176 |4 22779|€¢ 1268 |4 |11900| 4 [16447|4 21413
- €= 1666 |[€ 156 |€= 111 |4 2124 [¢ 1366 |[€ 1529
xaute -~ |[€= [1811 € 2664 |[€ 2058 [¢ 1277 |[€ [1.802 | £ 10638
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Analiz edilen ikili karsilastirma matrisi sonucunda kriterlerin
elde edilen agirliklar1 Tablo.7’de yer almaktadir. Analize gore
normalize edilmis agirliklar sonucunda en 6nemli ilk {i¢ kriter fiyat,
irtin 6zellikleri ve indirim kampanyalar1 iken son ¢ kriter calisma
saatleri, mobil ve perakendeci markasi olarak karsimiza cikmistir.

Tablo.7: Market Seciminde Etkili Olan Kriter Agirliklar:

SIRA KRITER w
1 FIYAT 0,115
2 URUN OZELLIKLERI 0,111
3 INDIRIM KAMPANYALARI 0,110
4 KALITE 0,102
5 FiZIKI ORTAM 0,097
6 PERSONEL TUTUMU 0,091
7 GUVEN 0,082
8 ODEME KOLAYLIGI 0,066
9 ULASIM OLANAKLARI 0,064
10 CALISMA SAATLERI 0,063
11 MOBIL 0,055
12 PERAKENDECI MARKASI 0,044

Calismanin sonuglar1 literatiirde incelenen c¢alismalarla
uyumludur. Literatiirde yer alan calismalarda ayni sekilde fiyat
(Ozkan, 2001; Cakir vd. 2007; Cati, 2007; Cakir ve Tasdelen, 2013;
Avcilar ve Yakut, 2016); iriin 6zellikleri (Hutcheson ve Moutinho,
1998; Seiders ve Tigert, 2000; Akdogan ve Giillii, 2000; Ozkan, 2001;
Ozkan, 2001; Cat1, 2007; Polat ve Kiilter, 2007; Kiilter, 2011; Cakir ve
Tasdelen, 2013; Avcilar ve Yakut, 2016); indirim kampanyalarinin
(Cati, 2007 Avcilar ve Yakut 2016) tercihte 6nemli kriterler olarak
tespit edilmisgtir.

Siiper market seciminde etkili olan kriter agirhiklar
BELIRLENDikten sonra tiiketiciler tarafindan tercih edilen
stipermarketlere yonelik degerlendirme kriter puanlar1 Tablo.8'de
verilmistir.

TOPSIS ¢ok kriterli karar verme analizi sonucunda
tiiketicilerin  alisveris yaptiklar1  siiper marketlerin  tercih
siralamasina Tablo.9’da ulasilmistir. Yonteme gore ilk ii¢ siralama
A101, Mimarsinan Pazar1 ve BIM olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Analiz sonucunda son Ug sirada yer alan marketler ise sirasiyla diger
marketler, Basyazici ve CarrefourSa olarak elde edilmistir.

44 | Manisa Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi - Cilt: 17, Say1: 2, Haziran 2019




Davranislarinin Incelenmesi

Tiiketicilerin Siipermarket Tercih Kriterlerinin ve Mobil Uygulama

9¥8'¢ 124 00ZC 018'€ 606°€ SZ9°€ 00Z'€ LS8E €90 00S% 950°0 ZIH
95Z¥ SLTY 688°€ 8€TY £EEY 80L'€ 000% 619% 8St'¥ 2Ty £90°0 Eivms,::o
o WISVIN
S
m 69Z% 12¥% £80'% 62Y 8TY 889°¢ 006°€ 1LSY S79% 8St'¥ S40°0 NAAND
£
. . . . ) . . . ) . . NNLAL
= 80ZF LETY L99°€ 9L6'E €LTY 0SL'€ 0S6'€ 1LSY £95°¥ oy 990°0 TANOSYAd
=
S
\” I
9%F 124y £e8e 18¢¥ SSY SLEE Py LS8F £95°¥ 0ST¥ 7800 | UVIVANVAINVI
i INTIIANI
c I4IaNI
= MALLVVS
ol LL07 119'% L99°€ ceCd 160% 0Sz'€ 008'¢ AR SZ9% 0ST¥ Z01°0 :
v VINSITV)
=
| egg VLYY L9TH 756'€ 160 0SL'Z 00Z'% A% SL8E £eEy 160°0 ALITVI
o
IOITAVION
= 9%Y VLYY L99% L99% SSHY SL8€ 00T¥ LS8F 00S% 00S¥ 0TT'0 ANIAQ
wn
m L99% £50F ceey 619°¢ 818'¢ S79'C 006'€ 000% cIed 000% ¥90°0 LVALd
3 HAIITIAZO
B zew 80%'Y 6TV LSEY £20% ovze SLTY 6LTY 91S% 1LY STT'0 ; : "
= NOHN
s
oy ISVUVIN
ﬂ 69Z% SOT £80% Rand 9eTY 86T 0SEY 626'€ 1€0% £EEY 1110 DIANTHVHIA
<«
=] WV.LIO
= €y 002 0S8'€ 9%0'% SS0% SLTE [ia%7 1LEY 8ETY 000'% L60°0 PIZId
<
|2
VZVd NV SOUIIN IDIZVASYE VoI MIANIDId vsd yadia wid 101V oS M lav
NISHVINIIN : : NOATUYUYD = LNV

iktisadi ve idari Bilimler Sayisi | 45



Kumru UYAR-Burcu ORALHAN

Tablo.9: TOPSIS Yontemine Gore Tercih Edilen Market Siralamasi

* * TOPSIS
MARKET ADI Si Si RGi SIRALAMA

MIMARSINAN PAZAR 0.0262 0.0076 0.7749 2.00
MIGROS 0.0261 0.0082 0.7618 5.00
BASYAZICI 0.0204 0.0171 0.5440 9.00
BEGENDIK 0.0236 0.0096 0.7100 6.00
MEGA 0.0226 0.0101 0.6917 7.00
CARREFOURSA 0.0068 0.0303 0.1835 10.00
DIGER 0.0223 0.0133 0.6266 8.00
SOK 0.0255 0.0079 0.7635 3.00
Al101 0.0267 0.0068 0.7982 1.00
BIM 0.0261 0.0081 0.7630 4.00

3. Sonug ve Oneriler

Toplumun 6zellikle temel gida ihtiyaglarinin karsilanmasinda
biiylik rol oynayan siipermarketlerin, glinlimiiz rekabet ortaminda
basarili olabilmeleri igin stratejilerini belirlerken tiiketici
ihtiyaclarini dikkate almalidir. Bu ytizden tiiketicilerin stipermarket
tercihinde etkili olan kriterlerin ve satin alma davranislarinin
belirlenmesinin ~ faydali  olacagi  diistiniilmektedir.  Ayrica
perakendecilik sektdriiniin ve tiiketicilerin hizli bir degisim siireci
icerisinde olmalar1 ve bu degisimlere bagh olarak yeni stratejiler
gelistirerek ve farkli davranis sekilleri ortaya koymalari, bu alanda
yeni calismalarin yapilmasini gerekli kilmaktadir. Ozellikle diinyada
perakendecilik sektoriindeki egilimlere baktigimizda mobil aligveris
kavraminin giderek o6neminin arttifi gorilmektedir. Bu yiizden
sektoriin geleceginde mobil alisverisin cok daha etkili olacag:
disiiniilmektedir. Ancak c¢alismada elde edilen bulgulara goére
firmalar mobil uygulamalar ve m-alisveris konusunda yeterince
tiikketicilere ulasamamaktadirlar. Uygulamada, ulusal dilizeyde
faaliyet gosteren tiim marketlerin mobil uygulamalar1 olmasina
ragmen, tlketicilerin bu uygulamalar1 kullanimlarnn diisiik
diizeydedir. Sektorde sadece belli birkag firma, mobil alisveris imkani
saglarken A101, BIM gibi indirim marketlerinin mobil {iriin tanitimi,
reklami ve kampanyalari iceren uygulamalari olmasina ragmen, bu
uygulamalar tizerinden m-aligveris imkani bulunmamaktadir.

Kayseri ilinde ikamet eden 423 tiiketici verisi yiiz ylze anket
yontemiyle ve Google formlar iizerinden sosyal medya araciligiyla
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toplanmistir. Bu c¢alisma ile Kayseri'de arastirmaya katilan 423
tiilketici  cevaplarina  gore  tiiketicilerin  tercih  ettikleri
stipermarketleri, satin alma davranislarini ve tercihlerinde etkili olan
kriterleri belirleyebilmek amac¢lanmistir. Ancak arastirmanin sadece
Kayseri ilinde yapilmis olmasi calismanin o6nemli bir kisitini
olusturmaktadir. Arastirmanin daha fazla boélgede, farkl kriterler
eklenerek yapilmasi calismanin gegerliligini artiracaktir. Arastirma
siipermarket yoneticilerinin tiiketicilerle ilgili bilgi edinerek kendi
faaliyetlerine yon vermeleri agisindan faydali olacaktir. Ayrica
firmalar bu bilgiler 1s18inda faaliyetlerine yon verdiklerinde
tiiketicilere de daha kaliteli bir hizmet sunabileceklerdir. Bu bakis
acisiyla calisma sonuclarinin hem isletmeler hem de tiiketiciler
acisindan yararli olabilecek nitelikler tasidig1 ifade edilebilir.

Tiiketicilerin market tercihini belirleyen kriterlerin sirasiyla;
fiyat, iirtin 6zellikleri, indirim kampanyalarinin oldugu; buna karsin,
calisma saatleri, mobil uygulamasinin olmasi, perakendeci markasi
kriterlerinin market secim kararinda diisiik etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir.

Turkiye'nin ciroya goére en bilyik perakende sirketleri
sirasiyla BIM, Migros ve A 101’dir. Calisma sonucunda Migros'un
mobil uygulamalarda da sektorde lider oldugu gorilmektedir. Elde
edilen bulgular diger firmalarin ise m-alisveris konusunda almalari
gereken c¢ok yollar1 oldugunu ortaya koymaktadir. Bu c¢alisma
firmalarin mobil platformlardan tam olarak yararlanamadiklarin
ortaya koymaktadir. Ancak gelecekte mobil platformlarin rekabet
glicini ¢ok daha arttirabilecek 6neme sahip olacagl
diisiiniilmektedir. Bu sebeple rekabet avantaji elde etmek isteyen
firmalarin bu platformlarimm  daha ¢ok giliclendirmeleri ve
etkinliklerini arttirmalar gerektigini tavsiye ederiz.
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