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OZET

Tiirkiye'deki  siipermarket piyasast son on yida hizli bir sekilde degisiklik
gostermistir. Stipermarket piyasasindaki bu degisiklik hem yapisal anlamda hem de
tiiketicilerin davranislart ve tercihleri tizerindedir. Bu arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin
verel ve ulusal siipermarketlere yonelik tutum ve algilamalarinin  belirlenmesini
amaglamaktadr. Toplam 391 cevaplayici arastirma kapsaminda olup, hazirlanan anketler
yiiz yiize goriisme yoluyla cevaplandwrilmigtir. Cevaplayicilar Sivas’taki kamu sektériinde
calisanlardan se¢ilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde frekans dagilimlari, yiizde “ki kare
analiz”’i ve “t testi” uygulanmistir. Arastirmadaki bulgular yerel ve ulusal market tercihleri
baglaminda tartisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Yerel ve Ulusal Siipermarketler, Stipermarket
Tercihleri, Stipermarket Secimini Etkileyen Kriterler.

AN APPLICATION ON LOCAL AND NATIONAL SUPERMARKET
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ABSTRACT

The Supermarket sector in Turkey is dramatic change during the last ten years. This
change in the siipermarket sector is both on the infrastructural changes and consumer
preferences, attitudes This paper aims to determine consumers’ perception of, and attitude
toward, local and natinal siipermarkets. A total of 391 respondents were included in this
research and face to face interviews were conducted to collect data. Respondents are carried
out personel who worked in the public sector located in the town of Sivas. For the analysis of
the data; frequencies, percentages, chi square analysis and t test are used. Implications of
findinds are discussed within the context of retailing and consumer purchase behavior.

Keywords: Retailing, Local Market and National Supermarkets, Supermarket Choice
Preference, The Criteria that Influence Supermarkets Choice Preference.

1. GIRIS

Insanoglu, yasammin hemen hemen her déneminde alisveris yapma ihtiyaci ile karsi
karsiya kalmistir. Modern yasama gegisle birlikte artan kentlesme siirecinde alisveris olgusu
giiniimiizde sosyal yasamin bir pargas1 haline gelmistir. Ozellikle de gelismis batil1 tiiketim
toplumlarinda aligveris olayi, gilinliik yasamin tamamlayict bir parcast ve sekillendiricisi
konumuna gelmistir (15).

Perakendecilik  sektoriiniin  gelisimine  bakildiginda  6zellikle de gida
perakendeciligine kiigiik bagimsiz perakendeci diikkanlardan modern magazalar zincirine
dogru gelisme gosteren hizli bir degisimin yasandigi goriilmektedir (21). Perakendecilik
sektoriindeki bu degisim tlilkeden iilkeye farklilik gosterse de, globallesmenin etkisi iilkeler
arasindaki farki hizla azaltmaktadir. Bunun etkileri iilkemizde de son 510 yillik siireg i¢inde
belirgin bir sekilde hissedilmektedir. Tiirkiye’de faaliyete baslayan Carrefour, Metro, Real
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uluslararasi; Migros, Gima, BIM gibi bircok ulusal marketler ve magazalar zinciri
bulunmaktadir.

Gida perakendeciligindeki hizli gelismeler ulusal ¢apli marketlerin yani sira yerel
marketlerin de dogmasina neden olmustur. Ulkemizdeki hemen her ilimizde orta ve biiyiik
capli sayilabilecek marketler faaliyet gostermekte hatta bazi biiyiik sehirlerde yerel marketler
subelesme yoluna giderek yerel anlamda magazalar zinciri olugturmaktadir.

AC Nielsen arastirma sirketi tarafindan 2007 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore 400
m’ ile 2500 m* alana sahip marketlerin sayisinda doért yilda yaklasik %65°lik bir artis
olmustur. 2002’de market sayis1 1277 iken 2006 yilinda bu say1 2114’e ulagsmistir. 2006 y1li
itibariyle de hiper, zincir ve siipermarketlerin toplam sayisi da 5945°e ulasmstir (2).

Bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin yerel ya da ulusal market tercihinde Onemli
faktorleri ortaya koymak, tiiketiciler agisindan yerel marketlerle ulusal marketler arasindaki
farkliliklar1 belirlemektir. Ayrica, tiiketicilerin demografik ozellikleriyle market tercihleri
(yerel-ulusal) arasinda bir iliski olup olmadigini tespit etmektir.

Bu amaglara ulasabilmek icin Sivas’taki bazi kamu kurumlarinda (Universite,
Emniyet, Tugay Komutanligi, Defterdarlik ve Numune Hastanesinde) ¢alisanlara yonelik
yargisal Orneklemeye dayali anket c¢aligmasi yapilmistir. Anket calismasinda yiiz ylize
goriismeler yapilmis olup, goriismelerden elde edilen veriler SPSS paket programi sayesinde
istatistiki anlamda yorumlanmis ve sonuglar bu arastirmada sunulmustur. Bu ¢alisma sadece
Sivas’ta isimleri anilan kamu kurumlarinda calisanlar1 igermekte olup, diger kamu
kurumlarindaki ¢alisanlar arastirmanin kapsami disinda tutulmustur.

2. LITERATUR OZETI

Marketler, perakende satislar yapma eylemi (22) olarak tanimlanan perakendecilik
sisteminin alt sistemini olusturmaktadir. Marketler self servis sistemine gore calisan,
nispeten biiyiik, gida ve gida dis1 iriinlerin (temizlik malzemeleri, cep telefonu vs) nihai
tiikketicilere sunuldugu diisilk maliyetli distik kar marjh, yiiksek satiglara sahip magazali
perakendecilik tiiriinden biridir (17), (6). Tirk perakende sektdriinde ozellikle 1990’1
yillardan sonra bakkalcilik formatindan marketlere o6zellikle de siipermarketlere ve
hipermarketlere dogru hizli bir kayma baglamistir.

Marketlerin veya silipermarketlerin sayilarinin hizla artmasi beraberinde yerel
marketlerin dogmasimna neden olmustur. Neredeyse hemen her ilde wulusal c¢aph
siipermarketlere rastlamak miimkiindiir. Yan Yonetim Danigsmani Sait Kog’a gore, yaklasik
60 milyar dolar civarinda olan perakende ticaret hacminin %10’unun ulusal marketlerde
%12’si ise yerel marketlere bulunmaktadir. Ankara’da Migros, Carrefour, BIM, Gima gibi
marketler bulunmasia ragmen 30 farkli yerel marketin 500 satis noktas1 oldugu icin yerel
marketler daha etkili olmaktadir (26).

Ulusal marketlerin (stipermarketlerin) yani sira yerel anlamdaki marketlerin
sayilarinda gozle goriiliir artislar sonucunda silipermarketler arasinda da kiyasiya rekabet
yasanir hale gelmistir. Kizigan bu rekabet ortamina bagl olarak perakendecilik sektorii bagta
olmak {iizere perakendeciligin alt sistemleri olan marketler, slipermarketler, hipermarketler
ve aligveris merkezleri lizerine ¢ok sayida arastirma ve incelemeler yapilmistir. Asagida bu
konuya iligkin bazi arastirma sonuglarini gormek miimkiindiir.

Perakendecilikte tiiketici davranislarini inceleyen bir aragtirmada, hizmet, kaliteli ve
kapsamli ticaret, giivenilir kimlik ve fiyat lizerinde durulmaktadir (14). Aligveris merkezi
tercih modellemesi isimli bir bagka arastirmada ise kolay iletisim ve kolay park, tenha
atmosfer, 1yi fiyatlar, beklentiler, yasam stiline uygunluk, eglence etkinlikleri, giivenlik,
dikkat ve promosyonlar 6ne ¢ikmaktadir (13). Perakendecilikle ilgili bagka bir ¢aligmada da
tiikketicilerin perakendecileri tercih etmesinde sadakat, firmaya giliven, tatmin, satis
personeline giiven, ilgi, motivasyon onemli faktorler olmaktadir (20).



Marketlere iliskin memnuniyet ve sadakatle ilgili yapilan ¢aligmada ise, tiiketici
tercihlerinde marketin biiylikligli ve marketin tiiketiciye vermis oldugu giivenin rol
oynadiklar1 izlenmektedir (5). Trocchia, tiiketicilerin market tercihine iligkin yaptigi
arastirmada marketlerin tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilme giicline bagli oldugunu
ifade etmistir (25). Perakendeci markalarini konu alan bir diger arastirma, davranigsal, sosyal
ve c¢evresel faktorlere dikkat cekmektedir (9).

Ulkemizde marketlere yonelik yapilan ¢aligmalara baktigimizda arastirmalarin daha
¢ok siipermarketler iizerine yapildigini gérmekteyiz. Ornegin, 1988 yilinda Diindar’in, 1993
yilinda Aslan’m, 1994 yilinda Nazik’in, 1999 yilinda Giilli’niin, 2001 yilinda Riistemov’un,
2002 yilinda Zorlu'nun ve 2006 yilinda da Kursunluoglu’nun yaptiklart bilimsel tez
calismalar1 daha ¢ok tiiketicilerin siipermarket tercihleri tizerine yoneliktir (12),(7), (22), (15),
(23), (27), (18).

Yukarida bahsi gegen tez calismalarinin yani sira makale c¢aligmalarinda da
siipermarketler one c¢ikmaktadir. Asagidaki paragraflarda da bu calismalardan kisaca
bahsedilmektedir.

Tiiketicilerin siipermarket tercihlerinde etkili olan ana faktorlerin; kisisel faktorler,
kiltiirel faktorler, davranigsal faktorler, sosyal faktorler, makro ¢evre faktorleri, psikolojik
faktorler, demografik faktorler ve ekonomik faktorler oldugu goriilmektedir (20).

Akdogan ve arkadaslar1 2005 yilinda tiiketicilerin siipermarket algilamalarina iliskin
yaptiklar1 bir calismada Kayseri’de yerel market olan Begendik marketinin ucuz; buna
karsilik Migros’un ise fiyatlarinin en pahali oldugunu ifade etmislerdir (3). Demirci de,
yaptig1 bir calismada tiliketicilerin ikamet ettikleri bolgeye yakin magazalar1 sehir
merkezindeki magazalardan daha fazla tercih ettiklerini ifade etmistir (11).

AC Nielsen arastirma sirketinin yaptig1 arastirma sonuglarinda gore; en c¢ok bilinen,
gidilen ve magaza kartina sahip marketler sirasiyla Migros, Gima®, Carrefour gibi ulusal
captaki marketler olmustur (1). Kursunluoglu Izmir’de 404 kisiye yonelik yaptig1 arastirmada
stipermarket tercihinde marketlerin eve yakinligi ile marketlere ulagimin kolaylig1 arasinda
iliski bulmustur (18).

3. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin yerel ya da ulusal siipermarketleri tercih etmesinde
belirleyici etkenleri tespit etmeye yoneliktir.

Bunun yani sira aragtirmanin diger amaglari,

1-  Tiketicilerin market tercihinde hangi etkenlerin rol oynadigini belirlemek,

2-  Dabha ¢ok tercih ettikleri yerel ya da ulusal marketleri belirlemek,

3-  Tiketicilerin demografik 6zelliklerle yerel ya da ulusal market tercihleri arasinda

bir iligki olup olmadigini tespit etmek,

4-  Tiiketicilerin market tercihine iliskin ifadelerde farkliliklarin olup olmadigini

belirlemektir.

Yukaridaki amaglar ¢ercevesinde yliriitiilen bu ¢alismada Sivas ili merkez ilgesindeki
tiiketiciler ilizerinde incelemeler yapilmistir. Dolayisiyla, zamandan ve maliyetten tasarruf
saglamak amaciyla Sivas ili digindaki diger iller ¢alismanin kapsami disinda tutulmustur.
Ayrica, bu calisma gelir ve egitim seviyelerinin nispeten diger kurumlara nazaran yiiksek
olmas1 varsayimindan hareketle Sivas Tugay Komutanligi, Cumhuriyet Universitesi, il
Emniyet Miidiirliigli, Numune Hastanesi Uzmanlar1 ve Defterdarlikta calisan orta ve st
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diizey Kamu Personeli ile siirhidir. Dolayisiyla diger kamu calisanlar1 aragtirmaya dahil
edilmemistir.

4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirma ile ilgili olarak kurulan 7 hipotezde; tiiketicilerin baz1 demografik 6zellikleri
ile yerel ya da ulusal market tercihleri arasindaki iliskiler test edilmistir. Hipotezlerin
¢cOziimiinde ki kare testi uygulanmastir.

H;: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile yerel ve ulusal marketleri tercih etme arasinda iligki
vardir.

H,: Tiiketicilerin medeni durumlart ile yerel ve ulusal marketleri tercih etme arasinda
iliski vardir.

Hj: Tiiketicilerin egitimleri ile yerel ve ulusal marketleri tercih etme arasinda iliski
vardir

H.: Tiiketicilerin gelirleri ile yerel ve ulusal marketleri tercih etme arasinda iliski
vardir.

Hs: Tiiketicilerin yaslar ile yerel ve ulusal marketleri tercih etme arasinda iliski vardir.

He: Tiiketicilerin ayliklar1 harcamalar ile yerel ve ulusal marketleri tercih etme
arasinda  iliski vardir.

Hj: Tiiketicilerin ¢cocuk sayilari ile yerel ve ulusal marketleri tercih etme arasinda iliski
vardir.

Ayrica, t testi ile tiiketicilerin market tercihine iliskin ifadelerde farkliliklarin olup
olmadiginin tespiti yapilmaya caligiimistir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirma Mayis 2006 tarihinde Sivas ili merkez ilgesindeki birden fazla subesi
bulunan yerel marketler ve Migros, BIM, Carrefour ve Yimpas gibi ulusal marketlerden
aligveris yapan ve yukarida bahsi gecen kamu kurumlarindaki tiiketicileri igermektedir. Bu
arastirma i¢in gerekli verilerin toplanmasinda I. dereceden veri toplama yontemlerinden anket
yontemi uygulanmistir. Anket yontemi i¢inde yiiz yiize goriismeler yapilmistir. Yiiz ylize
yapilan bu goriismeler tiiketicilerin ¢alistiklart kurumlarinda gergeklesmistir ve bu sekilde
veriler toplanmaya calisilmistir. Anket formu iki kisimdan olusmaktadir. 1. grup sorular
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iligskindir. II. grup sorular ise tiiketicilerin market
tercihine iliskindir. Market tercihine iliskin ifadeler ise 5°1i Likert Olgegi cergevesinde
gelistirilmistir. (1: Kesinlikle katilmiyorum,....... 5: Kesinlikle katiltyorum). Anket formunda
coktan se¢meli, siralamali ve agik uglu sorulara yer verilmistir. Anket, son seklini alincaya
kadar ¢esitli pilot testlerle iyilestirilmistir.

Bahsi gecen kamu kurumlarinda ¢alisanlarin toplam sayis1 5100 olarak belirlenmistir.
Daha sonra 6rnekleme yoluna gidilerek goriisme yapilacak asgari tiiketici sayis1 (381 olarak)
belirlenmistir. Bu sayilarin belirlenmesinde;

Nt pq >
=1+t
d*(N-1) rd 1]

formiiliinden yararlanilmistir (8). Burada N ana kiitle biiyiikliigiinii, p incelenen olayin
gerceklesme olasiligini (tiiketicilerin Yerel marketleri tercih etme oran1 %50 kabul edilmistir),
q olayin ger¢eklesmeme olasiligi, t anlamlilik seviyesini ya da giiven araligini (%95), d ise



hata payin1 (6rnekleme hatasi; 0,05) gostermektedir. (Bu ¢aligmada 391 tiiketici 6rneklemeye
alimmustir).

Ornekleme ydntemi olarak, hem kolay ve hizli olmasi hem de daha az maliyetli olmasi
nedeniyle tesadiifi olmayan orneklemlerinden yargisal 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
Bu nedenle nispeten gelir ve egitim seviyeleri yiiksek, bir unvana sahip yonetici veya yoOnetici
yardimcist vasfindaki kamu calisanlariyla goriisme yapilmistir. Cevaplayicilarin galistiklari
kamu kurumlari, Sivas ili Tugay Komutanligi, Emniyet Midiirligii, Defterdarlik, Cumhuriyet
Universitesi, Devlet Hastanesidir.

6. VERILERIN ANALIZi

Aragtirmadan elde edilen verilerin analizinde ¢ok degiskenli istatistiksel analizler ile
parametrik olmayan testlerden yararlanilmistir. Analizlerin yapilmasinda SPSS paket istatistik
programi kullanilmistir. SPSS yardimiyla frekans dagilimi, aritmetik ortalama, standart
sapma, yiizdeler, ki kare analizi ve t testi yapilmustir.

7. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Cizelge 2°de arastirmanin demografik bulgular1 yer almaktadir. Arastirmaya katilan
tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular; cevaplayicilarin yas, cinsiyet, egitim ve
toplam gelir diizeyleri ile tiiketicilerin medeni durumlari, ¢ocuk sayilar1 ve memleketlerine
ilisin dagilim asagidaki Cizelgede yer almaktadir (Cizelge 1).

Cizelge 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekan | Yiizd Egitim Diizeyi Frekans | Yiizd
s e e
Erkek 324 83 | Yiksek okul 11 2,7
Kiz 67 17 | Universite 167 42,6
Toplam 391 100 | Lisansiistii 214 54,7
Toplam 391 100,0
Yas Frekan | Yizd Toplam Gelir Diizeyleri Frekans | Yiizd
s e e
18-25 - - |1 Milyar TL ve asag1 9 2,3
26-33 121 31,0 |1 Milyar TL -2 Milyar TL 180 46,1
34-41 162 41,5 |2.1 Milyar TL- 3 Milyar TL 114 29,1
42-49 70 17,8 |3.1 Milyar TL -4 Milyar TL 35 8,9
50-57 38 9,7 |4 Milyar TL iizeri 53 13,6
Toplam 391 [100,0| Toplam 391 100
Medeni Durum | Frekan | Yiizd Cocuk Sayis1 Frekans | Yiizd
s e e
Evli 331 85,5 | Yok 82 20,9
Bekar 60 15,5 |1 103 26,4
Toplam 391 100 (2 142 36,4
Esinin Egitim Frekan |Yizd 3 55 14,0
Durumu J e
Tk 33 85 |4 9 2,3
Orta 26 6,6 Toplam 391 100,0
Lise Cevaplayicilarin Memleketleri Yiizd
73 18,6 (Bolge Bazinda) Frekans e
Yiik.Okul 65 16,7 |Marmara Bolgesi 29 7,4
Uni. 123 [31,4 |Ege Bolgesi 41 10,5




Lisansiistii 71 18,2 | Akdeniz Bolgesi 32 8,1
Toplam 391 |100,0 | I¢c Anadolu Bolgesi 208 53,1
Karadeniz Bolgesi 56 14,3

Dogu Anadolu Bolgesi 14 3,5

Glineydogu Anadolu Bolgesi 12 3,1

Toplam 391 100

Arastirmaya katilan ve sorulara yanit veren cevaplayicilarin unvan ve kariyerlerine
iligkin bilgiler asagidaki Cizelgede verilmistir.
Cizelge 2. Cevaplayicilarin Unvan-Kariyerleri

Unvan F %

Emniyet Pers (Md., Md. Yrd. Sb. Md., Bs.Komiser) | 64 16,3
Universite Ogretim Uyesi Sayist 102 | 26,0
TSK (Subay-Astsubay) 83 21,3
Hekim (Devlet Hast. Uzmanlari) 88 22,5
Vergi Dairesi (Md., Sb. Md, Denetmen, Uzman) 54 14,0
Toplam 391 100

Cizelge 2’ye gore, cevaplayicilarin %26°s1 tiniversite personeli olup, %14°ii de
defterdarlik biinyesindeki yonetici ve yardimcilardan olugsmaktadir.

Cizelge 3, ankete katilanlarin aligverislerde hangi marketleri tercih ettiklerine iliskin
dagilimi gostermektedir.

Cizelge 3. Hangi Marketleri Tercih Ettiklerine iligkin Dagilim

Yerel Marketler mi Ulusal Marketler

mi? F %
Yerel Marketler 191 48
Ulusal Marketler 200 52
Toplam 391 100

Cevaplayicilarin %52’si Migros, Carrefour , BIM ve YIMPAS gibi ulusal marketleri
tercih etmistir. Buna karsilik %48’i de sadece Sivas ilinde faaliyette bulunan Oncii, Marka
gibi yerel marketleri tercih etmistir.

Arastirma kapsamindaki tiiketicilere yonelik sectikleri market tiirleri ile harcama
miktarlar1 arasindaki bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Analizin ayrintili sonuglar1 Cizelge 4’teki gibidir.

Cizelge 4. Cevaplayicilarin Ortalama Harcama Miktarlariyla Secilen Market
Tiirleri (Yerel-Ulusal) Arasindaki Iliski (Korelasyon Analizi)

Market tiirii
Ortalama Pearson Korelasyon 0,050
Harcama Anlamlilik Diiz. (2 kuyruk) 0,554
Miktar1 N 391

P: 0,01 anlamluik diizeyinde

Yapilan korelasyon analizinde aligveris i¢in secilen market tiirii ile (Yerel-Ulusal)
marketlerde yapilan harcama miktarlar1 arasinda bir iligkiye rastlanmamistir. Baska bir
ifadeyle iki degisken arasinda bir iligki yoktur.

Arastirmaya katilanlarin hangi marketleri tercih ettiklerine iliskin soruya karsilik
verdikleri yanitlar Cizelge 5°te ayritili bir sekilde gosterilmektedir.



Cizelge 5. Cevaplayicilarin Oncelik Sirasina Gore Tercih Ettikleri Market Tiirii (Yerel-

Ulusal)
Oncelik Sirasi Agirhikh
Topla | Dagilim Tercih
Sube 1 2 3 4 m Yiizdesi | Siralamasi
Market Tiirii Sayilart Puan* (%)
Oncii (Y) 11 91 |47 |37 3 582 25,5 1
Migros (U) 1 68 |44 | 38 6 486 21,3 2
Carrefour -Gima
) 1 31 |57 |49 6 399 17.5 3
Marka (Y) 9 30 [ 55 |40 11 376 16,5 4
Maraton (Y) 2 14 122 |21 6 170 7,5 5
BiM (U) 8 12 |14 |16 | 4 126 5,5 6
YIMPAS (U) 1 6 |8 |30 5 113 5,0 7
Marketim 2001
Y) 3 2 L7 ! 26 1,1 8
TOPLAM 3452 100

(Y): Yerel Market (U): Ulusal Market

Cizelge 5’e baktigimizda Sivas ili sinirlarinda faaliyette bulunan Oncii ismindeki yerel
marketin ilk sirada yer aldigin1 goérmekteyiz. Bu marketi ulusal capta faaliyet gdsteren iki
market izlemektedir: Migros ve Carrefour . Oncii marketin ilk sirada yer almasimin en 6nemli
faktorlerinden biri, fiyatlarmin diger marketlere gore ucuz ve uygun olmasi, digeri de sube
sayisinin diger marketlere gore fazla olmasidir diyebiliriz. Gergekten de Oncii market Sivas
pazarimna ilk defa girdiginde (Haziran 2000) ucuz fiyat politikasi ile girmis ve bu politikanin
getirdigi avantajlar sayesinde subelesme yoluna gitmistir. Dolayisiyla, o6zellikle gida
perakendeciliginde hem rekabet konusunda hem de miisteri sayisinin artmasi konusunda
avantajli olmanin yollarindan biri de uygun fiyat politikasidir denilebilir. Diinyaca iinli
Amerikan Wal-Mart firmasi1 bu politikay1 uzun yillar uygulamis ve su anda da ciro itibariyle
diinyada ilk sirada yer almistir. Bu firmanin temel fiyat politikasi ‘her zaman ucuz fiyat’
olmus ve bunun karsiligini da almistir.

Arastirtmaya katilan tiiketicilere yerel ve ulusal marketlerin tercih edilmesindeki hangi
faktorlerin onemli olduguna iliskin sorular yoneltilmis ve asagidaki Cizelgelerde yer alan
cevaplar alinmistir (Cizelge 6, Cizelge 7).

Cizelge 6: Yerel Marketlerin Tercih Edilmesinde Onemli Etmenler

Oncelik Sirasi Agirhkh
Toplam Dagili | Onem
1 2 3 4 | 5 (6|7 Puan® m Sirasi
Market Tiirii Oram
Fiyatlar1 ¢ok uygun 53 |16 |14 |6 11 [2]0 598 0,202 1
Ferah ve modern bir
havasi var 4 5 10 |12 |13 |2 |2 201 0,068 7
Ulasimi kolay 32 |29 |10 |8 7 112 505 0,171 2
Uriinlerin gesitliligi ve
kalitesi 1yi 15 |17 |26 |24 |20 |1 495 0,167 3
Otopark imkani var 3 18 [ 11 |8 4 0|1 229 0,077 6
Miisteri servis hizmetleri
cok iyi 5 11 |9 17 |17 [0 |3 268 0,091 5
Temiz ve diizenli 12 |18 [25 |25 |14 |20 463 0,157 4




Personelin davranisi ¢ok
iyi 1 7 11 |11 |15 |1 ]4 199 0,067 8

TOPLAM 2958 | 1,000

* Agirlikly toplam, (1. oncelik frekansi x 7+ ... ... + 7. oncelik frekansi x 1) seklinde
hesaplanmuistir.

Cizelge 6’da da goriilecegi iizere yerel marketlerin tercih edilmesindeki ilk etken yerel
marketlerdeki iirlinlerin fiyatlarinin uygun olmasidir. Bu etkeni, marketlere ulasimin kolay
olmasi segenegi izlemektedir. Gergektende tiiketicilerin kolay bir sekilde ulasabilecegi
yerlerde marketler kuruldugu takdirde tiiketiciler kendisine en yakin marketi tercih
edebilecektir. Sivas’ta faaliyet gdsteren basta Oncii ve Marka gibi marketlerin on tane subesi
vardir. Dolayisiyla, subelerin yayginliginin tiiketicileri kendine ¢ekmede Onemli bir rolii
vardir diyebiliriz. Demirci’nin yaptigi ¢alismada da benzer bir sonug ortaya ¢ikmistir (11).

Cizelge 7. Ulusal Marketlerin Tercih Edilmesinde Onemli Etmenler

Oncelik Sirasi Agirhikh On
Topla | Dagih Slrz;
1 2 3 415|167 m m .
Market Tiirii Puan* | Oram
Fiyatlar1 ¢ok uygun 39119114161 ]1]1 487 0,155 3
Ferah ve modern bir 1
havasi var 8 8 16 | 9152 |1 310 0,099 5
Ulagimi kolay 27 125 | 8 [ 5] 6 [2]1 422 0,135 6
Uriinlerin gesitliligi ve 2
kalitesi iyi 20| 16 | 22 |4 (14| 1|1 488 0,156 2
Otopark imkan var 1
21 |27 | 131921 450 0,143 4
Miisteri servis hizmetleri 1
cok iyi 1 2 5 13]16(2]3 151 0,048 8
Temiz ve diizenli 1
16 | 23 | 36 | 6 |17 1|2 549 0,175 1
Personelin davranisi ¢ok 2
1yl 0 8 14 | 3(22/0]4 280 0,089 7
TOPLAM 3137 1,000
* Agirhikh toplam; (1. oncelik frekans1 x 7+ ....... + 7. oncelik frekansi x 1) seklinde

hesaplanmistir.

Cizelge 7’ye baktigimizda ise, ulusal marketleri tercih etmede en Onemli unsur,
marketin temiz ve diizenli olmasidir. Bu secenegi sirasiyla, iiriin cesitliligi ve kalite ile
fiyatlarin uygun olmasi segenekleri izlemektedir. Ulusal marketlerdeki iiriinlerin fiyatlari
genelde yerel marketlere nazaran biraz daha pahalidir. Fiyata duyarli olmayan ve {iriin
cesitliligi ile kaliteli tiriinleri gormek isteyen tiiketici ulusal marketleri, yerel marketlere tercih
edecektir.

Farkli kamu kurulusunda ¢alisan ve bu arastirmamiza katilanlarin %75°1 esiyle beraber
market aligverisine ¢ikmaktadirlar. Giinlimiizde is hayati ve sosyal hayatta kadinin rolii
arttikca esle beraber aligveris yapan oranlar1 da o oranda artacaktir diyebiliriz. Bu baglamda
iiriin ihtiyaglarinin belirlenmesinde ve iiriinlerin satin alma agamalarinda kadinin belirleyici
roliiniin giderek arttigin1 sdyleyebiliriz.




Tiiketicilerin bazi demografik oOzellikleri ile yerel ya da ulusal market tercihleri
arasindaki iliskiler ki kare analizi ile test edilmistir. Testin sonuglar1 asagidaki Cizelge’de
sunulmustur (Cizelge 8).

Cizelge 8. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleriyle Sectikleri Market Tiirleri
Arasindaki Iliskileri Gosteren Ki-Kare Testi (¥*) Sonuglari

Market Tiirii Kabul/ Hipotezler
Demografik Yerel (%) Ulusal | Toplam | P* Red
Ozellikler (%) (%)
Cinsiyet
Erkek 160 (40) | 162 (42) | 322 (82) H,
Kadin 31(8) | 38(10) | 69 (18) |16 [0473| Red
Yas
26-33 59 (15) | 60(16) | 119 (31)
34-41 78 (20) | 82 (21) | 160 (41) H,
42-49 34 (9) 38 (10) | 72(19) 3,108 10,979 Red
50-57 19 (5) 18 (4) 37(9)
Medeni Durum
Evli 165 (42) | 165 (42) | 330 (84) H;
Bekar 26 (7) 35(09) | 61(16) L,I21 10,2901 Red
Egitim Diizeyi
Yiiksek Okul 8(2) 3(1) 11(3) H
Universite 94 (24) | 72(19) | 166 (42) |10,780|0,005| Kabul !
Lisansiistii 89 (23) | 124 (32) | 213 (55)
Aylik Gelir
1- 2 Milyar TL 96 (25) | 94 (24) | 190 (49)
2.1-4 Milyar TL 75(20) | 72 (18) | 147 (28) H;s
4.1 Milyar TL ve 338) | 53(13) | 2108 [0211] Red
izeri 20 (5)
Cocuk Sayisi
Cocuk yok 40 (10) | 42(11) | 82(21) Hs
Cocuk var 151 (39) | 158 (40) | 309 (79) 0,000 10,989) Red
Aylik Harcama
90 Milyon TL ve 92 (23) | 173 (44)
asagi 81 (21) H;
91-180 Milyon TL 55(14) | 58 (14) | 113 (28) 0,810 10,667) Red
181-350 Milyon TL | 55(14) | 50(12) [ 105 (28)

*0,05 anlamlilik seviyesi

Ki kare testi sonuglarini agagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

Tiiketicilerin, cinsiyet, yas, medeni durum, aylik gelir, cocuk sayis1 ve aylik harcamalar gibi
demografik Ozelliklerle aligveris icin secilen market tiirleri arasinda istatistiksel anlamda bir
iliskiye rastlanmamistir. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin egitim degisken disinda diger
demografik degiskenler yerel ya da ulusal market tercihinde pek rol oynamamaktadir
diyebiliriz. Dolayisiyla, yedi hipotezimizden sadece H, hipotezi desteklenmistir. Bu sonug
Akdogan ve arkadaglarinin tiiketicilerin siipermarket imaj1 algilamalar1 bakimindan egitim,
farkli algilamay1 aciklayan demografik ozellikler igerisinde birinci sirada yer almaktadir
sonucuyla paralellik gostermektedir (3).



8. t TESTI

Yerel ya da ulusal market tercihine iligskin ifadeler (degiskenler) agisindan bagimsiz iki
grup arasinda farklarin olup olmadiginin belirlemek amaciyla t testi kullanilmigtir. t testi
(dagilimi) 6zellikle 6rnek biiyiikliigii 30 un altinda oldugunda yararli olan, simetrik yapida bir
can egrisi seklindedir (4). Ornek boyutu biiyiidiikge t dagilimi normal dagilima benzer (10). t
testinin degerlendirilmesinde oncelikle varyanslariin farkli olup olmadiklar1 kontrol edilmis,
bunun i¢inde ‘Levene’ testi sonuglarina bakilmigtir. Asagidaki Cizelgede (Cizelge 9) t testi ile

ilgili sonuglar yer almaktadir.

Cizelge 9. Tiiketicilerin Market Tercihine iliskin Degiskenlerin Gruplar Arasindaki
Farklara Yonelik t Testi Sonuglari

Market Tercihine iliskin Ifadeler [Grup| N | Ortalama®| St. t testi p
Sapma®
1. Uriinlerin cesitliligi  vel Y 190 4,832 0,566 |Desteklenmedi 0.183
kalitesi 6nemlidir U 200 4,895 0,338 t=-1,350 ’
2. Fiyatlarin uygunlugy Y 191 4,717 0,691 | Desteklendi 0.027
Onemlidir U 200 4,560 0,713 t=2,214 i
3. Taksitli aligverise imkan Y 191 3,408 1,306 |Desteklenmedi 0.549
vermesi Onemlidir U 200 3,330 1,280 t= 0,599 ’
4. Calisanlarin ilgili ve giilerp Y 191 4,492 0,839 | Desteklendi 0.008
tizlii olmas1 6nemlidir U 200 4,685 0,563 t=-2,656 ’
S. Calisanlarin kilik kiyafeti ve| Y 191 4,550 0,744 | Desteklendi 0.013
temizligi onemlidir U 200 4,715 0,543 t=-2,498 i
6. Market i¢inde g¢ocuklarm| Y 191 3,796 1,181 .
eglenebilecegi ygerlering olmasi ’ ’ Desteklenmedi 0,867
i 1y U 200 3,815 1,085 t=-0,167 ’
Onemlidir
7. Odemelerin stiratli yapilmasi, Y 191 4,492 0,826 .
ve beklemenin yap}ilrlrjlamam ’ , Desteklenmedi 0,164
N g U 200 4,595 0,611 t=-1,395 ’
Onemlidir
?élklandlmﬁli;ke\te ﬁgiﬁaendlrﬁiﬁ * > %34 oo Desteklenmedi 0,833
N 1 U 200 4,520 0,665 t=0,212 ’
olmas1 onemlidir
0. Eve ya da igyerime yakinlhik Y 191 4,157 1,019 | Desteklendi 0.035
Onemlidir. U 200 3,930 1,096 t=2,119 ’
10. Esimin ya da c¢ocuklarimm| Y 191 3,990 0,957 | Desteklendi 0.000
tercihleri beni etkiler U 200 3,535 1,116 t=4,330 i
11. Ark larin kinf Y 191 2 1,161 .
cevrenin ?Slallfitilleri zgnle(rile(liirni,:leri ; A - Desteldenmedi 0,917
o ’ U 200 2,850 1,177 t=-0,104 ’
beni etkiler
12. Siirekli indirim ya da gesitli Y 191 3,534 1,137 |Desteklenmedi 0.339
romosyonlar yapmasi 6nemlidir U 200 3,425 1,114 t= 0,958 ’
13. Miisterinin istek ve sikayetlering Y 191 4,581 0,783 | Desteklendi 0.045
kars1 duyarli olmas1 6nemlidir U 200 4,725 0,617 t=-2,011 i
14. Marketin alkollii icecek satipl Y 191 2,916 1,488 |Desteklenmedi 0.329
satmamasi benim i¢in 6nemlidir U 200 3,060 1,420 t=-0,978 ’
15. Marketin temiz ve duzenli Y 191 4,592 0,719 |Desteklenmedi 0.132
olmasi onemlidir U 200 4,700 0,702 | t=-1,1508 ’
16. Market giivenliginin olmas] Y 191 4,361 0,941 |Desteklenmedi 0.880
Onemlidir U 200 4,375 0,865 t=-0,150 ’
17. Marketin genis ve ferah olmasi| Y 191 4,518 0,780 |Desteklenmedi| 0,964
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kalabalik ve dar olmamast énemlidir| U 200 4,515 0,672 t= 0,045

18. Market i¢inde oturma ve Y 191 3,644 1,119 .

dinlenme (fast food ve kafe gibi) Desteklenmedi 0,427
.. U 200 3,735 1,145 t=-0,795 ’

erlerinin olmasi

19. Marketin telefon veya e-posta ile] Y 191 3,340 1,216 |Desteklenmedi 0.503

siparige imkan tanimasi dnemlidir U 200 3,420 1,136 t=-0,670 ’

20.Marketin kendine has aligveris ya| Y 191 3,293 1,247 |Desteklenmedi 0215

da iiye kartinin olmasi1 6nemlidir U 200 3,440 1,078 t=-1,243 ’

21.Otopark imkaninin olmas] Y 191 4,162 1,105 | Desteklendi 0.001

Oonemlidir U 200 4,505 0,851 t=-3,425 ’

22.Yapacagi enilikleri (indirim| Y 191 4,115 0,955 .

gibi) ’ m%ister?lerine dugfurmam ’ , Desteklenmedi 0,442

> o U 200 4,040 0,976 t=0,769 ’

Oonemlidir

23.Tiiketici haklarina kars1 duyarl] Y 191 4,717 0,706 |Desteklenmedi 0.584

olmas1 onemlidir. U 200 4,755 0,654 t=-0,549 ’

24 .Eve teslim hizmetlerinin olmasi Y 191 4,037 1,140 |Desteklenmedi 0.352

Onemlidir U 200 3,930 1,123 t=0,932 ’

a: Olgek araligi- 5: Kesinlikle Katiliyorum,-  1: Kesinlikle Katilmiyorum
p<0,05 Y= Yerel marketler U=Ulusal marketler

Cizelge 9’a gore 2,4,5,9,10,13, ve 21 numarali ifadelere iligkin iki grup (Yerel ve
ulusal marketleri tercih edenler (Y-U)) arasinda farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Boylelikle,
“Fiyatlarin uygunlugu onemlidir”, “Calisanlarin ilgili ve giiler yiizli olmasi onemlidir”,
“Calisanlarin kilik kiyafeti ve temizligi 6nemlidir”, “Esimin ya da ¢ocuklarimin tercihleri beni
etkiler”, “Miisterinin istek ve sikayetlerine karst duyarli olmasi onemlidir”, “Otopark
imkaninin olmas1 6nemlidir”, seklindeki ifadelerin yerel ve ulusal marketleri tercih eden
tilketiciler tarafindan farkli degerlendirildigi goriilmektedir.

Yukarida ifade edilen degiskenlerin genel hatlariyla sosyolojik, psikolojik ve kismen
de rasyonel giidiilerle ilgili olduklarmi sdyleyebiliriz. Bu degiskenler arasinda en belirgin
farkliligin oldugu degisken on numarali ifadedir. “Esimin ya da ¢ocuklarimin tercihleri beni
etkiler” seklindeki ifadeye yerel marketleri tercih eden tiiketiciler ‘katildiklarini’ belirtirken,
ulusal marketleri tercih eden tiiketiciler ‘fikrim yok’ diyebilecek seviyede bir durumu
belirtmiglerdir.

9. SONUC

Toplamda 391 tiiketiciye yonelik yapti§imiz bu aragtirmada yerel ve ulusal
marketlerin tercihine iliskin bir takim sorular yoneltilmis ve alinan cevaplar sonucunda bir
takim bulgulara ve degerlendirmelere ulagilmistir. Bunlart kisaca soyle 0Ozetlemek
miimkiindiir.

* Bu aragtirmaya katilan ve egitim seviyeleri yiiksek tiiketiciler nispeten ulusal
marketleri tercih etmektedirler. Ozellikle bu tiiketici kesimi {iniversite
mensuplarindan olusmaktadir. Universite mensuplarmin 6zellikle tercih ettikleri
ulusal marketlerin baginda Migros ve Carrefour gelmektedir.

e Arastirmaya katilan tliketicilerin aylik ortalama harcama miktarlariyla market
tercihleri arasinda yapilan korelasyon analizinde de bir iliski bulunamamistir.
Baska bir ifadeyle “tiiketiciler yerel marketlerde az; ulusal marketlerde daha ¢ok
harcama yaparlar” seklindeki bir ifadeyi kullanmamiz miimkiin degildir. Ayni
sekilde bu durum tam tersi ifade i¢inde gecerlidir. Buna karsilik tiiketiciler, iiriin
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cesidinin fazla, fiyatin uygun ve triinlerin kaliteli oldugu yerlerde (marketlerde)
daha fazla harcama yaparlar. Sonug¢ olarak, marketlerin yerel ya da ulusal
olmasiyla tiiketicilerin harcamalar1 arasinda dogrudan bir iligki yoktur.

e Fiyatlarin uygun, ulasimin kolay olmasi durumunda yerel marketler arastirma
kapsamindaki tliketiciler tarafindan tercih sebebi olurken; ulusal marketlerdeki
tercih nedenlerinin basinda ise, temiz ve diizenlilik ile {iriin ¢esitliligi ve {irtinlerin
kaliteli olmalar1 gelmektedir. Sivas’ta neredeyse hemen her mahallede bir yerel
market bulunmaktadir. Bu durum da tiiketicilerin yerel marketleri tercih etmesinde
onemli rol oynamaktadir. Durum boyle olunca da yeni market aganlar, cabuk fakat
kontrolsiiz bir sekilde subelesme yoluna gitmektedirler. Tiim tiiketiciler bizlere
cabuk ulagsin zihniyetiyle sube sayisindaki artis ileride marketlerin birbirlerinin
pazarlarina girmelerinden dolayi, rekabetin kizigmasina neden olacaktir. Bu
nedenle, 6zellikle yerel marketlerin daha kontrollii bir sekilde subelesme yoluna
gitmesinde fayda vardir. Yerel marketlerin sube sayilarindaki rekabete ulusal
marketlerden BIM de dahil olmus, sadece Sivas’taki market sayisi ii¢ yil i¢inde
ikiden sekize ¢ikarmistir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilere gore yerel ya da ulusal marketler arasindaki temel
farkliliklar su sekilde ortaya ¢ikmistir. Fiyatlarin uygunlugu, ¢alisanlarin ilgili ve
giiler yiizliligi, eve ya da isyerine yakinligi, otopark imkaninin olmasidir.
Gergekten de BIM marketi hari¢ diger Migros ve Carrefour gibi ulusal marketlerin
fiyatlar1 diger yerel marketlere nazaran biraz daha pahalidir. Buna karsilik
calisanlarin ilgisi, otopark imkaninin olmasi nedeniyle Migros ve Carrefour’a
diger yerel marketlere nazaran daha yogundur (Cizelge 9). Migros, Carrefour gibi
siipermarketler daha fazla miisteri ¢ekmek istiyorlar ve sadik miisteri sayisini
artirmak istiyorlarsa, otopark imkani, rahat aligveris ortami, giler yiizli
calisanlarmin  yan1 sira diisiik fiyatlandirma politikasini  da  segmek
durumundadirlar. Nazik’in 1994 yilinda, Akdogan ile Giilli’niin 2000 yilindaki
arastirma sonuglari ile yaptigimiz arastirmanin sonuglar1 birbiriyle ortiismektedir.
Dolayisiyla, giiniimiizde pazarlama bilegenlerinden fiyat, gida perakendeciliginde
de miisteri kazanmada 6nemli rekabet aracidir diyebiliriz.

Bu ¢alismada elde edilen sonuglar, Sivas’taki bazi kamu kurumlarindaki tiiketicilerin
sadece Sivas’taki yerel ve ulusal marketlerin tercihini belirlemeye yonelik oldugu igin
genelleme yapilamaz. Bununla birlikte, ¢ikan sonuglar ve sunulan Oneriler genel manada
tilketici degerlendirmeleri ile yerel ve ulusal market tercih c¢aligmalarinda bir baglangic
olabilir. Sonuclarin daha sonra yapilacak c¢aligmalarla (farkli sehir ve farkli kamu
kurulusundaki tiiketicilerle) mukayese edilmesinde faydali olabilecektir. Ayrica elde edilen
sonuglarin gerek yerel market yoneticilerine gerekse de ulusal market yoneticilerine miisteri
sadakati saglama agisindan oldukga yararl olacag diisiiniilmektedir.
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