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OZET

Perakendecilik, ozellikle son yirmi yildwr biiyiik bir degisim siireci
icerisindedir. Bu degisim stirecinin bir sonucu olarak indirimli magazalar ve
stipermarketler gibi degisik amaclarla kurulmus magaza yapilari ortaya
ctkmigtir. Bu arastirmanin temel amact indirimli magaza ve siipermarket
miisterilerinin beklentileri ve memnuniyetleri itibariyle farkiilik gosterip
gostermedigini incelemektir. Ayrica, indirimli magaza ve stipermarket
yoneticilerinin pazarlama stratejileri gelistirmelerine katkida bulunmak
arastirmanmin ikinci amacin olusturmaktadir. Veriler, Istanbul’da indirimli
magaza ve stipermarketlerden aligveris eden miisterilerden toplanmistir.
Kota orneklemesi vasitasiyla toplam 400 cevaplayict arastirmaya dahil
olmustur. Arastirma amacina yénelik gelistirilen hipotezleri test etmek
amactyla t-testi uygulanmugtir.

Anahtar Kelimeler: Indirimli Magaza , Siipermarket, Pazarlama Stratejileri,
Tiiketici Beklentileri, Tiiketici Memnuniyeti

THE EXAMINATION OF DIFFERENCES BETWEEN
EXPECTATIONS AND SATISFACTIONS OF THE
DISCOUNT STORE AND SUPERMARKET
CONSUMERS

ABSTRACT

Retailing has undergone an intense transformation during the past
few decades. One consequence of this dynamism is the diversification of
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retail store formats such as discount store and supermarket. The major
research objective in this study is to examine differences between
expectations and satisfaction of the discount store and supermarket
consumers. The second objective is to help marketing managers in
developing marketing strategies for the discount stores and supermarkets.
Data was collected from customers shopping in supermarket and discount
store in Istanbul. 400 respondents answered the questionnaire by quota
sampling. t-test analysis was applied to test our hypothesis regarding the
research objective.

Key Words: Discount Store, Supermarket, Marketing Strategy, Consumer
Expectations, Consumer Satisfaction

GIRIS

Perakendecilik sektdriinde 6zellikle son yirmi yildir 6nemli degigsimler
yasanmaktadir. Biiyliyen sehirlesme trendi, ortalama omriin uzamasi, kadin
niifusun is hayatina katilim payimnin artmasi, tiikketim aliskanliklar ve tiiketici
beklentilerinin degisime ugramasi, tiketim merkezlerinde self servis
yontemlerini gelistirmekte ve tiiketiciye dogrudan satis yapan hipermarket,
siipermarket ve indirimli magaza tiirlerinin tiim {ilke sathima yayilmasini
tesvik etmektedir. Tiiketiciler, genis pazarlama alanina sahip marketlerde
cok daha fazla cesit, ucuz ama kaliteli ve giivenilir {iriin, fiyat ve kalite
dengesi bulma imkanlar1 elde etmektedir. Bunun diginda miisteri hizmeti,
satis noktasinda yapilan promosyonlar, 06zel indirimler, bedava iirlin
kuponlar1 gibi faktérler miisteriyi tercihen marketten alis veris yapmaya
yonlendirmektedir (Kirimli, 2004).

Tiirkiye’de bir milyon kigiye diisen hipermarket ve siipermarket sayisi
46 iken, Avrupa ortalamasi 426 seviyesindedir. Yani 70 milyonluk
Tiirkiye’de bu alanda 6nemli bir potansiyel vardir. Ustelik sicak para
akisinin oldugu bu sektér daima bir cazibe merkezi olacaktir. Dinamik bir
yapiya sahip olan ve biiylik degisimlerin yasandigi perakendecilik sektdriine
olan ilgi giinden giine daha da artacaktir (Yayla, 2004). Perakendecilik
sektoriinde yasanan bu gelismelere ayak uyduramayan bir perakendeci
firmanin, perakende kademesinin siddetli rekabet ortaminda uzun siire
yasayabilmesi de oldukca zordur (Benito, 2003). Perakendecilikte yasanan
bu degisime ayak uydurmaya calisan firmalar, tiiketicilere yeni ve farkh
perakende kuruluslari ile ulasarak tiiketici ihtiyaglarmi tatmin etme yoluna
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gitmektedirler. Ulkemizde faaliyet gosteren perakende kuruluslarinm tiirii,
sahibi, sirket adi ve sayilarina iligkin dagilimlar1 Tablo 1’de verilmistir
(Unlii, 2003).

Tablo 1: Tiirkiye’de Faaliyet GOsteren Baslica Perakendeci Kuruluslar

Magaza Magaza
Tipleri Grup Sirket Say1s1
Grossmarket
Metro A.G (Almanya) Metro 10
Ulker Bizim 6
Hipermarket
Cok Ortakl Kipa 5
Metro (Almanya)+Tepe Real 6
Sabancit+Carrefour (Fransa) | Carrefoursa 10
Siipermarket
Sabanci+Carrefour (Fransa) | ChampionSA 3
Kog Migros 171
(M,MM,MMM)
Dogus Tansag 193
Fiba Gima 78
Indirimli
Magaza
Sabanci+Dia (Ispanya) DiaSA 150
Kog Sok 267
Fiba Endi 42
Azizler Holding Bim 830

Perakendecilik sektoriinde yasanan bu gelismeler sonucu ortaya ¢ikan
perakende  kuruluslarmdan  iki  tanesi indirimli magazalar ve
siipermarketlerdir

Indirimli magazalar, perakende kuruluslarinda meydana gelen son
yeniliklerden birisidir. Indirimli magazalar, cesit olarak sig fiiriinleri
tiikketicilere, diisiik faaliyet giderleri sayesinde, liste fiyatinin altinda
ulastirma gayesi ile hareket eden perakendeci kuruluslardir (Stanton, Etzel
ve Walker, 1991: 363) Bir baska tanima gore, indirimli magazalar diisiik
gelir grubunda bulunan miisterilere kaliteli {iriinleri diisiik fiyattan satan
magazalardir (Shaw, Senerik ve Williams, 1981: 306).
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Aslinda indirim biitiin perakendecilerin uyguladiklari bir satis yontemi
olmakla birlikte, indirimli magazalarda indirimlerin devamliligi ve biitiin
triinler i¢cin gegerli olmasi bu magazalara has bir 6zellik olmaktadir.
Indirimli magazalar A.B.D’de iiretim sorununun tamamen ortadan kalkmas,
arzin talebi agmasiyla desteklenen perakendeci kuruluslar arasindaki
rekabetin tabii bir sonucu olarak ortaya cikmuslardir. Oysa iilkemizde
indirimli magazalarin ortaya c¢ikisi, perakendeciler arasindaki rekabetin
baskisindan ¢ok, mevcut perakendeci kuruluglarin uyguladiklar fiyat diizeyi
ile ilgilidir. Ihtiyacin1 kargilamakta zorlanan, nispi olarak diisiik gelir
grubunda yer alan tiiketiciler, indirimli magazalar i¢in potansiyel bir talep
olusturmus ve indirimli magazalarm ortaya ¢ikmasini saglamustir. Indirimli
magazalarda satilan {irlinlerin her grubu, liste fiyatinin altinda ve sinirh
hizmet anlayis1 igerisinde sunulmaktadir. Ulkemizde faaliyet gosteren
indirimli magazalarin baglica &zelliklerini soyle siralayabiliriz (Grewal,
Krishnan, Baker and Borin 1998; Tek 1984; 32).

- Sirh gesitler sunulmaktadir. Batili iilkelerde ve A.B.D’de oldugu
gibi genis bir mal bilesimi yoktur.

- Daha az sayida liriin ¢esidi ile miisterilerine hizmet vermektedir. Raf
diizeni takip edilmemekte, sik araliklarla {iriin denetimi
yapilmamaktadir. Magaza icerisinde miisterilere yardimeci olacak,
raflarda yer alan iriinlerin takibini yapacak satig asistanlar
bulunmamaktadir.

- Magaza diizenine fazla &zen gosterilmemektedir. Uriinlerin
yerlesimi daginik olup reyonlar halinde diizenlenmemistir.

- Magazalar diisiik kirali, olduk¢a kiigiik ve liiksten uzak basit
goriiniimdedir.

- Hizmetler olabildigince elimine edilerek maliyetler diisiik diizeyde
tutulmustur.

Tirkiye’deki indirimli magazalari A.B.D. ve bati {ilkelerindeki
indirimli  magazalar ile karsilastirdigimizda iyi bir performans
gostermedikleri agiktir (Yavas, Kaynak ve Borak, 1982). A.B.D. ve bati
iilkelerinde bulunan indirimli magazalarda fiyat ucuzlugunun yaninda
mamul kalitesi, mamul g¢esidi ve magaza atmosferine yeterli Onem
verilmektedir. Bunun yaninda A.B.D.’de yer alan indirimli magazalar,
perakendeci markal iirlin sayisi fazla olmasina, miisteri tatmininin birinci
sirada tutulmasina ve stok donme hizinin yiiksek olmasina ve dolayisiyla
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maliyetlerin minimize edilmesine 6zel 6nem gostermektedirler (Amill,
2000).

Bir diger farkl perakende kurulus olan siipermarketler iilkeden iilkeye
degisik sekilde tanimlanmugtir. Uluslararast seg¢-al oOrgiitiiniin  (ISSO,
International Self-Service Organization) tanimina gore siipermarket, en
azindan 400m’ satig alani olan, aslinda cabuk bozulabilir besin maddeleri
igeren bakkaliye maddeleri pazarlamakla birlikte toplam satislarin en fazla
1/3’ii kadar besin disi maddeleri de bulunduran bir se¢-al magazasidir.
Danimarka da, mal bilesiminde taze et ve benzerleri de dahil her tiirlii besin
maddesi ve toplam satiglarin %20’sinden az olmak {izere besin dig1 maddeler
de bulunduran biitin magazalara siipermarket denir. Ingiltere’ de
stipermarketler, taze et, sebze, meyve dahil her tiirli besin maddeleri ve
temizlik maddeleri vb. giinlilk ev ihtiyaglarin1 karsilayan {iriinleri, temel
olarak se¢-al yontemine gore satan, {i¢ veya daha ¢ok yazar kasa ¢ikisli ve en
az 200m” satis alam olan magazalardir. Tiirkiye’de IKV (iktisadi Kalkinma
Vakf1) tarafindan yapilan bir arastirmada siipermarket, sec¢-al seklinde, gida
maddelerinin hemen hemen tamamini igine alacak sekilde mal satan, yazar
kasa cikisli olan, 400-600 m’ lik alana sahip gida magazasi olarak
tanimlanmaktadir (Olug, 1989).

Bir iilke i¢in optimum siipermarket biiylikliigiiniin ka¢ metrekare
olacagmi veya optimum satis hacminin ne olacagimi sdylemek oldukca
giictlir. Her iilke i¢in ortalama siipermarket satis alaninin ve ortalama satis
hacminin o iilkenin sosyo-eckonomik yapisina gore degistigi sOylenebilir.
Mesela ABD’de siipermarket ortalama satis alan1 3000 m” iken Avrupa
iilkelerinde ortalama satis alam1 1300 m% ilkemizde 500 m*dir.
Stipermarketler incelendiginde genelde su 6zelliklere sahiptir (Tek 1984: 28-

29).

- Cok sayida ve bol ¢esitli mal gruplan alicilara ayr1 ayr1 reyonlarda
(boliimlerde) sunulur. Tipik siipermarketlerde genellikle bes veya
alt1 reyon bulunur.

- Siipermarketlerin biitiin reyonlarinda genellikle seg-al yoOntemi
uygulanir. Bu yontemin bir geregi olarak mallar alicilarin kolayca
yaklasabilecegi acik vitrin, sergi ve “gondol” denilen raflarda
onceden ambalajlanmis ve etiketlenmis olarak satiga sunulur.

- Magaza binalar1 genellikle tek katli olup genis bir yerlesim ve satis
alan1 vardir.
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- Magazanin miisterileri igin genis otopark imkanlar1 vardir.

- Siipermarket, imkanlara gore, iiretim kaynaklarindan en yiiksek
oranda  dogrudan dogruya (aracisiz) mal satin alir. Biyik
siipermarket zincirleri ise bazi mallarin iiretimini kendileri yaparlar.

- Magaza i¢inde alicilar i¢in birden daha ¢ok sayida makineli yazar
kasa ¢ikis1 vardir.

Tiketicilere hizmet sunumunda farklilasan perakendeci kuruluslar,
farkli hizmet anlayiglariyla tiiketicilere ulagma gayreti igerisindedirler.
Dolayisiyla perakendeci kuruluglarin farkli hizmet anlayislarini mevcut ve
potansiyel miisterilerine aktarmalar1 gerekir. Bu c¢alisma ile indirimli
magazalarin ve siipermarketlerin hedef pazar se¢imini dogru olarak yapip
yapmadiklarimi sdylemek miimkiin olacaktir.

1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmanin ~ temel  amaci, indirimli = magazalardan = ve
siipermarketlerden aligveris eden miisterilerin magazalara yonelik
beklentilerini ve memnuniyetlerini incelemektir. Buna bagh olarak, indirimli
magazalar ile silipermarketlerin birbirleriyle dogrudan yatay rekabete
girismeden fonksiyonel farkliliklarina uygun piyasa boliimlerinde faaliyet
gosterip gostermedigini belirlemek arastirmanin amaglari arasindadir. Ayrica
pazarda faaliyette bulunan ve/veya bulunacak olan siipermarketlerin ve
indirimli magazalarin hedef pazar segiminde dikkat etmesi gereken hususlara
ve miisteri kitlesine uygun strateji takip etmelerinin 6nemine dikkat ¢ekmek
arastirmamizin bir diger amacidir.

2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
2.1. Arastirmamin On Calismalar

Tiiketici beklentilerinin siirekli ve dinamik bir sekilde degisiklik
gosterdigi ve iilkeden iilkeye farklilik gosterebilecegi diisiincesi ile odak
grup goriisme teknigi (focus group interview) ile tiiketicilerin beklenti ve
memnuniyetlerine yonelik degiskenleri belirlenmistir. Elde edilen bu
degiskenlerin literatiirde yer alan degiskenlerin tamamimi kapsar nitelikte
oldugu gorlilmiistiir. Gorligme grubunda besi bayan ve iicli erkek olmak
iizere toplam sekiz kisi yer almistir. Aligverise gelen tiiketicilerin
¢ogunlugunun bayan oldugu disiiniildiginden daha ¢ok bayanin grup
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goriigmesine alinmasi uygun bulunmustur. Bu sekiz kisiyi konu etrafinda
yonlendirmek ve tartismanin daha derin bir gsekilde ger¢eklesmesini
saglamak amaciyla aragtirma yOneticisi oturum yoneticisi olarak aktif gorev
almistir. Grupta yer alan ii¢ bayan ve bir erkek katilimer genelde indirimli
magazadan aligverig yapan, iki bayan ve iki erkek katilimci ise genelde
siipermarketten aligveris yapan tiiketici olarak kendilerini tanimlamislardir.

2.2. Arastirmamin Degiskenleri ve Modeli

Esas itibari ile tanimlayict ve kismen de kesfedici nitelikte olan
arastirmaya iliskin model Sekil 1° de gosterilmistir. Arastirmamizda
siipermarket ve indirimli magazalar hedef olarak almmustir. Iki farkl tiirde
magazanin  miisterileri  birbirinden bagimsiz  olarak  arastirilmistir.
Arastirmamizda, miisterilerin magaza ile ilgili tutuma ait degiskenler,
miisterilerin satin alma davranisi ile ilgili degiskenler ve miisterilerin sosyo-
ekonomik o6zelligi ile ilgili degiskenler olmak iizere ii¢ degisken grubu
bulunmaktadir.

Arastirmamizin anket formunda toplam onii¢ soru bulunmaktadir.
Birinci ve ikinci sorular filtre sorularidir. Birinci soru genelde X indirimli
magaza/Y silipermarketten aligveris edilip edilmediginin tespitine yoneliktir.
Birinci soruya “hayir” cevabi verildigi takdirde, yani genelde X indirimli
magaza/Y silipermarketten aligveris edilmiyorsa ankete son verilmistir.
Ciinkii, cevaplayici genelde siipermarket ve indirimli magazadan aligveris
etmiyorsa, ilgili magazanin devamli miisterisi olarak kabul edilmemektedir.
Ikinci soru aligveris sikliginin ne diizeyde oldugunun tespitine yoneliktir.
Aligveris siklig1 onbes giinden daha az siklikta ise birinci soruya “evet”
cevab1 verilse dahi ankete son verilmistir. Ik iki soruyu gecen miisteriler
ankette yer alan diger sorulara cevap vermislerdir. Uciincii soru ile
tiketicilerin magazadan beklentileri belirlenmistir. Tiiketici beklentileri
dogru belirlenmedigi taktirde magazaya yonelik memnuniyetleri hakkinda
kesin yargiya varmak miimkiin olmayacaktir. Ornegin, tiiketicinin fiyatin
diisik olmasma iligkin beklentisi yiiksek oldugu taktirde memnuniyet
diizeyini belirten yargisi bizim i¢in daha biiyilk bir énem tasiyacaktir.
Dordiincii soru ile tiiketicilerin magazaya iliskin memnuniyetleri likert
6lcegi ile belirlenmigtir. Diger sorular tiiketicilerin aile biiytikligl, otomobil
sahipligi, gelir diizeyi, gelirin kaynagi, 6grenim durumu, medeni durumu ve
cinsiyeti ile ilgili sorulardir.
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Indirimli magaza
miisterilerinin .
Indirimli magaza ve f beklenti ve Indirimli magaza
siipermarket memnuniyetleri ve fupe'rmgrlfet .
miisterilerinin sosyo musterlle.rmm indirimli Magaza
ekonomik beklenti ve ve Siipermarket
ozellikleri memnuniyetleri Miisterilerinin
satinalma tutum ve Siipermarket arasindaki farklar Memnunivetleri
davraniglar & miisterilerinin (Kavtfegorlk
beklenti ve Degisken)
memnuniyetleri

Sekil 1. Arastirma Modeli

Indirimli magaza ve siipermarket miisterilerinin beklenti ve
memnuniyet durumlar arasindaki farklar1 belirten degisken grubu kategorik
bir bagka deyisle araya giren degiskenleri olusturmaktadir. Sosyo-ekonomik
ozellikler ve satin alma tutum ve davranislar1 tahmin degiskeni grubu olarak
adlandirilabilir.

Arastirmada yer alan beklenti ve memnuniyet degiskenleri Tablo 2’de
gosterilmisgtir.

Beklenti ve memnuniyetler besli likert olgegi (5= Kesinlikle
katiliyorum ...1= Kesinlikle katilmiyorum) yardimiyla 6lgiilmiistiir. Tablo
2’de yer alan olumsuz yargilara iliskin veriler gerekli doniistimler
yapildiktan sonra (olumsuz yargilar olumlu yargi haline getirilmistir) analize
dahil edilmigtir. Beklenti ve memnuniyetler birbirleriyle ayni sira halinde
sorulmamig bdylece cevaplayicilarin beklenti ve memnuniyetlerine iliskin
sorulara daha dogru cevap verecekleri distiniilmiistiir. Tiiketicilerin
beklentileri ile gergek durum arasindaki bir ortiisme veya gercek durum,
beklentilerin {izerinde ise miisteriler memnuniyet igerisinde olacak,
beklentiler gercek durumun iizerinde ise memnuniyetsizlik s6z konusu
olacaktir (Davies, Goode, Moutinho ve Ogbonna, 2001). Miisteriler,
aldiklarim diigiindiikleri hizmetin diizeyi, bekledikleri hizmet diizeyine esit
oldugunda tatmin olurlar. Eger aldiklarmi disiindiikleri hizmet diizeyi
beklentilerini asarsa da mest olurlar (Doyle, 2000: 208). Magaza
performansi>=beklentiler ise memnuniyet, magaza performansi<beklentiler
ise bir memnuniyetsizlik olusacaktir. Perakendecilerin temel hedefi en
azindan magaza performansi ile beklentileri karsilamak veya magaza
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performansinin beklentileri agmasimni saglamaktir (Bloemer ve Schroder,

2002).

Tablo 2: Arastirmada Olgiilen Beklenti ve Memnuniyet Degiskenleri

Beklentiler

Memnuniyetler

Magazada sunulan iiriinlerin fiyatlar
diisiik olmalidir

Magazada sunulan iriinler kaliteli degildir*

Magazada perakendeci markali
iiriinler bulunmalidir

Magazada sunulan iiriinlerin fiyatlari
yiiksektir*

Magazada aligveris yapilan ortam
rahat olmalidir

Magaza personeli yardimseverdir

Magazada sunulan iiriinlerin
cesitliligi saglanmalidir

Magazada sunulan iiriinlerin ¢esitliligi
saglanmisgtir

Magazada sunulan iriinlerin gesitli
markalar1 olmalidir

Magazada sunulan driinlerin gesitli
markalar1 yoktur*

Magazaya ulagim kolay olmalidir

Magaza temiz degildir*

Aligveris edilen magaza temiz
olmalidir

Magazadaki tirlinler raflara diizenli bir
sekilde yerlestirilmemistir*

Magazada sunulan iriinler kaliteli
olmalidir

Magazada perakendeci markali {iriinler
bulunmamaktadir*

Magaza personeli yardimsever
olmalidir

Magazaya ulasim kolaydir

Magazadaki tiriinler raflara diizenli
bir sekilde yerlestirilmelidir

Magazadaki aligveris ortami rahattir

Odeme kasalarinda bekleme olmamalidir

Odeme kasalarinda beklenmemektedir

Uriin iadelerinde sorun olmamalidir

Uriin iadelerinde sorun yagsanmamaktadir

*[saretli olan degiskenler anket formunda olumsuz yargi seklinde sorulmus, gerekli
doniisiimler yapildiktan sonra (olumsuz yargilar olumlu yargi haline getirilmistir)
veriler analize dahil edilmistir.

2.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmada verilerin toplanmasinda yiiz ylize anket yontemi
kullanilmistir. Anket formunda yer alan sorular aragtirmamizda belirtilen
hedeflere uygun bir sekilde belirlenmeye c¢alisilmig, sorularin anlasilabilir
olmasma dikkat edilmistir. Cevaplayicilart etkilememek amaciyla
yonlendirici sorularin sorulmamasina 6zen gosterilmistir. Hazirlanan anket
formundaki sorularin uygunlugu ve anlasilabilirligini test etmek amaciyla,
toplam yirmi kisiye uygulanmig ve gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra
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anket formu nihai seklini almistir. Boylece arastirmamiz ile ilgili amaca
hizmet etmeyen bir kisim degiskenler ¢ikartilmistir. S6zgelisi magazada yeni
sunulacak bir iiriine karsi miisterilerin tutumunun belirlenmesine yonelik
soru, amaca hizmet etmediginden anket formundan c¢ikartilmistir. Anket
uygulamalar1 gerekli egitim verilerek, 1.U. Arastirma Fonu’ndan alman
destekle 6zel bir arastirma sirketine yaptirtlmistir.

2.4. Orneklem Plam

I.U. Arastirma Fonu tarafindan desteklenen bu galismaya yonelik
hazirlanan toplam 400 adet anket formu 6zel bir arastirma sirketi tarafindan
Istanbul ilinde, birbirine yakin olan iki farkli perakende magazasinda
uygulanmustir. Iki farkli perakende magazasinin birbirlerine yakin olarak
secilmesinde temel alinan kriter, mesafe farkliligindan kaynaklanacak
aligveris nedenin ortadan kaldirmaktir. Mesafe itibariyle her iki farkli
magaza tiiriiniin benzer nitelikte olmasina 6zel 6nem gosterilmistir. Esas
itibariyle indirimli magaza ve siipermarket miisterilerinin beklenti ve
memnuniyetleri itibariyle karsilagtirmay1r hedef alan ve fonksiyonel
farkliliklarma uygun piyasa boliimlerinde faaliyet gdsterip gostermedigini
belirlemek olan bu c¢alismada 6rnek biiyiikliigii her iki farkli magazaya esit
olarak dagitilmistir. Hazirlanmis olan anket formlart her iki farkli magaza
icin ortak giinde, ortak saatte ve ortak sayida cevaplayiciya uygulanmistir.
Aym semtte bulunan ve birbirine yakin olan magazalarda filtre sorularmi
gecen X indirimli magaza miisterilerine 200 ve Y siipermarket miisterilerine
200 olmak tiizere toplam 400 kisiye anket formu uygulanmistir. Anket
formunda yer alan birinci ve ikinci sorular filtre sorularidir. Birinci soru
genelde X indirimli magaza/Y siipermarketten aligveris edilip edilmediginin
tespitine yoneliktir. Birinci soruya “hayir” cevabi verildigi takdirde, yani
genelde X indirimli magaza/Y siipermarketten aligveris edilmiyorsa ankete
son verilmistir. Cilinkli, cevaplayic1 genelde siipermarket ve indirimli
magazadan aligveris etmiyorsa, ilgili magazanin devamli miisterisi olarak
kabul edilmemektedir. Tkinci soru aligveris sikligmin ne diizeyde oldugunun
tespitine yoneliktir. Aligveris siklig1 onbes giinden daha az siklikta ise birinci
soruya “evet” cevabi verilse dahi ankete son verilmistir. Ik iki tarama
sorusunu gecen miisterilere anket uygulamasi yapilmistir. Anket formlari
magaza iginde uygulanmak istenmis ancak magaza yonetiminden izin
almamadigindan dolayr magaza ¢ikis kapisinda anket wuygulamasi
yapilmigtir. Arastirmada tesadiifiligi saglayabilmek amaciyla magaza
kapisindan ¢ikan kigiler belli bir sistematik dahilinde 6rnek kapsamina

114



almmustir (Kurtulus 1998: 232). Magazadan ¢ikan 1,3,5...inci kisilere anket
formu uygulanmustir.

Arastirmanin 6rnek biytkligi ¢=0,05 ve o= 0,05 diizeyine gore
hesaplanmistir. Anakiitle standart sapma veya varyanslarinin bilinmesi ¢ogu
kez olanaksiz oldugundan bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Bdyle bir
tahmini, oranlar iizerinden yapmak ¢ok daha kolaydir. Ciinkii bu oranlar
hakkinda higbir bilgi olmasa dahi =n(l1-m)'nin en yiiksek oldugu
(0,5*%0,5=0,25) degeri esas almabilir. Formiilde goriilen “e” degeri gercek
veya oransal degerlerden ne kadarlik bir yanilmanin kabul edilebilecegini
gostermektedir. Z degeri ise amaclanan giiven sinirina iliskin standart sapma
miktarini gostermektedir (Kurtulus, 1998: 235).

n=rn (1-n) / (e/z)*
n=0,5*0,5/(0,05/1,96)*
n= 384 olarak belirlenmistir.

Arastirmaya iliskin veri ve bilgiler, sadece Istanbul’da tek bir bolgeye
ait oldugundan arastirma pilot bir ¢alisma niteligindedir. Pilot bir ¢aligma
niteliginde olan bu aragtirmanin sonuglar1 ancak kendi sinirlar igerisinde
olan anakiitleye genellestirilebilir. Uygulama 6ncesinde veri ve bilgilerin
dogru olarak toplanabilmesi icin anketorlerle toplanti yapilmis ve anket
uygulamasina iligkin gerekli egitim verilmistir.

2.5. Veri Analizi

Aragtirmada cevaplayicilarin genel 6zellikleri ile magaza tiirii arasinda
bir ilginin olup olmadigimi belirlemek amaciyla x* analizi ve iki farkh
magaza tliriiniin beklenti ve memnuniyetleri arasinda farkliligin olup
olmadiginin belirlenmesine yonelik olarak Paired-t-test uygulanmistir. t-
testinin uygulanabilmesi i¢in anket formundaki degiskenlerin en az aralikli
Olcek ile Olclilmiis olmasi gerekmektedir. Arastirmada yer alan beklenti ve
memnuniyetlere yonelik sorular likert Olcegi ile sorulmustur. Anket
formunda yer alan olumsuz yargilar, olumlu yargilara donistiiriilmiistiir.
Kodlarda gerekli degisiklikler yapilarak veriler analize dahil edilmistir.
Indirimli magaza ve siipermarket miisterilerinin  beklenti  ve
memnuniyetlerine yonelik hipotezlerin test edilmesi amaci ile arastirmada
Paired-t- test istatistigi kullanilmistir.
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2.6. Arastirmanin Hipotezleri

Ha;= Magaza tiirii (indirimli magaza ve siipermarket) ile miisterilerin sosyo
ekonomik &zellikleri arasinda o= 0,05 anlamlilik diizeyinde bir ilgi vardir.

H,= Indirimli magaza miisterilerinin beklentileri siipermarket miisterilerinin
beklentilerinden a= 0,05 anlamlilik diizeyinde farklidir.

Hp= Indirimli magaza miisterilerinin memnuniyetleri —siipermarket
miisterilerinin memnuniyetlerinden o= 0,05 anlamlilik diizeyinde farklidir.

3. ARASTIRMANIN SONUCLARI

3.1. Aragtirma Orneginin Genel Ozellikleri ve Bu Ozelliklere Iliskin ilgi
Analizleri

Tablo 3’de arastirma Orneginin genel 6zellikleri belirtilmistir. Buna
gore aligveris sikliklari itibariyle slipermarket (%38,5) ve indirimli magaza
(%39,5) miigterilerinin aligveris sikliklar1 haftada birkag¢ kez de yogunlagma
gostermekte ve her iki magaza miisterilerinin dagilimlan birbirleri ile
paralellik gostermektedir. Gelir durumlarina bakildiginda orta diizey gelir
grubunu (zorunlu ihtiya¢ + kisisel zevklerini karsilayabilenler) temsil
edenlerin sayist her iki magazada da yogundur. Bunu sirasiyla iist diizey
gelir grubu ve alt diizey gelir grubunda yer alan tiiketiciler olusturmaktadir
Ancak orta ve alt gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin toplami indirimli
magazalarda (%74) siipermarketlere (%60,5) nazaran daha fazladir.

Aile bireylerine gore siipermarket miisterilerinin dort kisilik ailede
(%37,5), indirimli magaza miisterilerinin ¢ kisilik ailelerde (%30,5)
yogunlastiklar1 goriilmektedir. Egitim durumlar itibariyle siipermarket ve
indirimli magaza miisterileri birbirlerine benzer bir dagilim gostermekte ve
yiksekokulda  yogunlagmaktadirlar. Otomobil sahipligine  gore
siipermarketlerden  (%69,5) aligveris edenlerin  indirimli magaza
miisterilerine (%57) nazaran otomobil sahipligi daha yiiksektir. Stipermarket
miigterilerinin énemli bir boliimii (%61) ve indirimli magaza miisterilerinin
o6nemli bir bolimii (%55) ticretli olarak ¢aligmaktadir. Arastirma 6rneginde
yer alan slipermarket miigterilerinin %54’ kadinlardan olusmaktadir. Erkek
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cevaplayicilarinin  orant  %46’dir. Bununla birlikte siipermarketlerden
aligverig edenlerin %72,5’inin evli oldugu g6z Oniine alinirsa, aligveris
yapanlarin ¢ogunun evli kadinlardan olustugunu sdylemek miimkiindiir.
Indirimli magazalarda erkek miisteriler (%55,5) kadm miisterilere (%45,5)
gore daha fazladir. Misterilerin %71,5’inin evli olduguna bakilirsa bu
magazadan aligveris edenlerin 6nemli bir bdliimiiniin evli ve erkek tiiketici
gruplarindan olustugunu soyleyebiliriz.

Tablo 3: Arastirma Orneginin Genel Ozellikleri (Siipermarket: SM;
Indirimli Magaza: iIM)

Alsveris Siklig SM IM | Gelir Durumu SM iM
Hergiin 55 (%217,5) 68 (%34) | Zorunlu ihtiyag 38 (%19) 47 (%23,5)
Haftada birkag kez 77 (%38,5) | 79 (%39,5) | Zorunlu Ihtiyag+ 83 (%41,5) 101(%50,5)
Haftada bir kez 40 (%20) | 31 (%15,5) | Kisisel Zevk
Onbes giinde bir 28 (%14) 22 (%11) | Zorunlu+Kisisel+ 79 (%39,5) 52 (%26)
Toplam 200 (%100) | 200 (%100) | Tasarruf

Toplam 200 (%100) 200 (% 100)
Aile Biiyiikliigii SM iM
Bir kisi 9(%4,5 | 15(%7,5) | Gelir Kaynag SM iM
iki kisi 28 (%14) | 47 (%23,5) | Ucret 122 (% 61) 110 (%55)
Ug kisi 65 (%32,5) 61 (%30,5) | Rant (Faiz,kira vb) 6 (%3) 13 (%6,5)
Daort kisi 75 (%317,5) 50 (%25) | Ticari Kazang 29 (%14,5) 46 (%23)
Bes kisi 17 (%8,5) | 21 (%10,5) | Serbest Meslek 43 (%21,5) 31 (%15,5)
Alt1 kisi 6 (%3) 6 (%3) | Kazanci
Toplam 200 (%100) | 200 (%100) | Toplam 200 (%100) 200 (%100)

Ogrenim
Medeni Durum SM iM | Durumu SM iMm
Evli 145 (%72,5) | 143 (%71,5) | Ilkokul 19 (%9,5) 17 (%8.,5)
Bekar 43 (%21,5) 44 (%22) | Ortaokul 21 (%10,5) 30 (%15)
Dul 8 (%4) 7 (%3.,5) | Lise 60 (%30) 56 (%28)
Bosanmis 4 (%2) 6 (%3) | Yiiksekokul ve iistii 100 (%50) 97 (%48,5)
Toplam 200 (%100) | 200 (%100) | Toplam 200 (%100) 200 (%100)
Ozel Otomobil .
Sahipligi SM IM | Cinsiyet SM iM
Evet Var 139 (%69,5) 114 (%57) | Kadin 108 (%54) 89 (%44,5)
Hayir Yok 61 (%30,5) 86 (%43) | Erkek 92 (%46) 111(%55,5)
Toplam 200 (%100) | 200 (%100) | Toplam 200 (%100) 200 (%100)

Her iki farkli magazada cinsiyet degiskeni ile aile biiyiikliikleri harig
tutuldugunda mod (en sik rastlanan kategori) degerinin ayni oldugu
goriilmektedir. Aile biyiikligii itibariyle siipermarket ve indirimli magaza
miigterilerinin dagilimlarinin medyan degeri her iki grupta da fgtiir (ii¢
kisilik aile). Indirimli magaza miisterilerinin aile bireyleri sayilarmimn
aritmetik ortalamasi 3,165; standart sapma degeri 1,206°dir. Siipermarket
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miisterilerinin aile bireyleri sayilarinin aritmetik ortalamasi 3,405; standart
sapma degeri ise 1,071°dir. Indirimli magaza ile siipermarket miisterilerinin
aile biiyilikliiklerine iligkin ortalamalar1 t-testi ile karsilagtirildiginda,
hesaplanan t-degeri 2,307°dir. «c=0,05 anlamlilik diizeyinde t-tablo degeri=
1,96’dir. Buna gore Siipermarketten aligveris eden tiiketiciler indirimli
magazalara gore daha biiyiik aile yapisina sahip miisterilerden olusmaktadir.
Ozellikle yalmz yasayanlar indirimli magazalardan aligverisi tercih
etmektedirler ve bu durum indirimli magazalardan aligveris edenlerin
ortalama aile birey sayisiin daha diisiik olmasii saglamaktadir. Indirimli
magaza miisterilerinin aile bireyleri sayilarina iligkin dagilimlarina
bakildiginda asimetri Olgiisiiniin  degeri; Asimetri Olgiisii= (Aritmetik
ortalama-Mod)/standart sapma formiiline gore 0,136’dir. Seride hafif
diizeyde pozitif bir asimetri vardir. Dagilim dik bir dagilimdir. Mod ve
medyan degerleri birbirine esittir. Slipermarket miisterilerinin toplam aile
bireyi sayisina iligkin dagilim sola egimlidir. Buna gore asimetri 6l¢iisiiniin
degeri; Asimetri Ol¢iisii= (Aritmetik ortalama-Mod)/standart sapma
formiiliine gore -0,555dir. Seride orta diizeyde negatif bir asimetri vardir.

Tablo 4’de yer alan y* analiz sonuglari incelendiginde, indirimli
magaza ve siipermarket miisterilerinin gelir durumu ve aile buyiikligii
dagilimlar1 ile magaza tiirii arasinda %95 giiven araliginda anlaml bir ilgi
bulunmaktadir. Bunlarin disinda kalan degiskenler arasinda anlaml bir ilgi
bulunmamakta ve her iki farkli magaza tiirii bu Ozellikleri itibariyle
birbirlerine paralellik gdstermektedir.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Genel Ozellikleri ile Magaza Tiirii Arasindaki Ilgi

Magaza Tiirii (Indirimli Magaza/Siipermarket)

Hesaplanan Tablo* Serbestlik

” Degeri x> Degeri | Ilgi Var/Yok | Derecesi
Alisveris siklig 3,25 7,81 flgi yok 3
Gelir durumu 8,27 5,99 ilgi var 2
Aile biiyiikligii 11,84 11,07 flgi var 5
Gelir kaynagi 8,96 7,81 Ilgi yok 3
Medeni durumu 0,09 7,81 Ilgi yok 3
Ogrenim durumu 4,70 7,81 Ilgi yok 3
Ozel otomobil sahipligi 6,72 3,84 Ilgi yok 1
Cinsiyet 3,61 3,84 Ilgi yok 1

*o= 0,05 anlamlilik diizeyi.
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Indirimli magazalarda orta diizey gelire sahip olan tiiketiciler
stipermarketlerde ise yiliksek gelire sahip tiiketiciler daha yogun olarak
goriilmektedir. Aile biiyiikliikleri itibariyle tek kisi olarak yasayanlarin daha
¢ok indirimli magazalar1 tercih ettiklerini sOyleyebiliriz.

3.1. Indirimli Magaza ve Siipermarket Miisterilerinin Magazaya iliskin
Beklentileri

Tiiketici beklentilerinin siirekli ve dinamik bir sekilde degisiklik
gosterdigi ve iilkeden iilkeye farklilik gosterebilecegi diisiincesi ile odak
grup gorliisme teknigi (focus group interview) ile arastirmaya iligskin
degiskenler olusturulmustur. Elde edilen bu degiskenlerin literatiirde yer alan
degiskenlerin tamamini1 kapsar nitelikte oldugu goriilmiistiir. Likert dlgegi
yardimi ile (5= Kesinlikle katiliyorum,... 1= Kesinlikle katilmiyorum)
cevaplayicilardan bilgi toplanmistir. Tablo 5’de indirimli magaza ve
siipermarket miisterilerinin her bir degisken itibariyle beklentilerine iligkin
ortalama, standart sapma degerleri ve t-testi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 5’de farkli amaclar1 ve farkli faaliyet yontemleri bulunan
siipermarket ve indirimli magaza miisterileri arasinda beklentileri itibariyle
farkliligin olup olmadigina yonelik analiz sonuglar1 yer almaktadir. Buna
gore, fiyat diigiikligiine 6nem veren tiketicilere hizmet etmek iizere
kurulmus oldugu diisiiniilen indirimli magaza ile siipermarket miisterilerinin
fiyata iligkin beklentilerinde anlamli bir fark olmadigi anlasilmaktadir.
Indirimli magaza miisterilerinin, perakendeci markali iiriinlerin bulunmasina
iliskin beklentisi, siipermarket miisterilerinin beklentisinin iizerindedir. Uriin
cesitliligi agisindan iki farkli magaza miisterilerinin beklentileri arasinda bir
fark olmadigi halde marka g¢esitliligi agisindan indirimli magaza
miisterilerinin stipermarket miigterilerine nazaran daha fazla sayida marka
arasindan tercih yapma beklentisi icinde oldugu soylenebilir. Magazanin
sunmus oldugu marka cesitlerinin ancak belli gelir diizeyinin iizerinde
olanlarin satin alabilecegi tiirden olmasi ve/veya bilinen markalarin disinda
triinlerin magazada bulundurulmamasi sonucunda indirimli magaza
miisterilerinin daha fazla marka arasindan tercih yapma beklentisi iginde
oldugu diisiiniilebilir. Diger degiskenler itibariyle beklenti ortalamalar
arasinda anlamli bir farkhiligin olmadig1 goriilmektedir. Indirimli magaza

miisterilerinin beklenti ortalamalarinin ortalamasi (} im) 4,245, stipermarket
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miisterilerinin beklenti ortalamalarinin ortalamasi ( X sy) 4,165°dir. Her iki
ortalama arasinda o= 0,05 anlamlilik diizeyinde fark bulunmamaktadir.
Tablo 5°de goriilecegi tizere, iki farkli magaza arasinda, perakendeci
drlinlerin bulunmasi ve trlinlerin ¢esitli markalarmin olmasma iliskin
beklentileri arasinda anlamli bir farklilik olusmustur.

Tablo 5: Indirimli Magaza ve Stpermarket Misterilerinin Magaza
Ozelliklerine Iliskin Beklentilerinin Karsilastirilmasina Iliskin  Analiz
Sonuglari

Indirimli
Magaza Stipermarket t-testi sonuglari
Std. Std. Hipotez
Beklentiler Ort. | Sapma | Ort. | Sapma | t-degeri | Kabul/Red
Uriin fiyatlari 4,3300 | 0,8394 | 4,2050 | 0,8699 | -1,462| H,Kabul

diisiik olmalidir.

Perakendeci markal 3,8750 | 1,0270 | 3,4750| 0,9075 -4,128 Hy Red
triinler bulunmalidir

Aligveris ortami 4,2950 | 0,8728 | 4,1850 | 0,6805 -1,406 | H, Kabul
Rahat olmalidir.

Uriin gesitliligi 4,2950| 0,8070 | 4,2550 | 0,6260 | -0,554| H, Kabul
saglanmalidir.

Uriinlerin gesitli 4,2000 | 0,9243 | 4,0100 | 0,7366 | -2,273 H, Red
markalar1 olmalidir.

Ulagim kolay 4,1650 | 0,8069 | 4,0950 | 0,7131 -0,919 | H, Kabul
olmalidir.

Magaza temiz 4,3350| 0,7848 | 4,3000 | 0,6650| -0,481| H,Kabul
olmalidir.

Sunulan tiriinler 4,2150| 0,8558 | 4,3000 | 0,7700 1,044 | H, Kabul

kaliteli olmalidir.

Personel yardimsever 4,2700 | 0,8249 | 4,2750 | 0,6175 0,069 | H, Kabul
olmalidir.

Uriinler raflara diizenli | 4,1950 | 0,8548 | 4,2150 | 0,6410 0,265| H, Kabul

yerlestirilmelidir.

Odeme kasalarinda 4,4600 | 0,7006 | 4,4900 | 0,7088 0,426 | H, Kabul
bekleme olmamalidir.

Uriin iadelerinde 4,3000 | 0,7894 | 4,1800 | 0,6478 -1,662 | H, Kabul
sorun olmamalidir.

Ortalama 4,2450 | 0,8406 | 4,1650| 0,7153 0,963 | H, Kabul

* (c=0.05; t-tablo degeri= 1.96)
* Olgek: 5= Kesinlikle Katiltyorum 1= Kesinlikle Katilmiyorum
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Sekil 2’de indirimli magaza

ve siipermarket miisterilerinin aligveris

yaptiklar1 magazalara iliskin beklentilerinin profilleri verilmistir. Toplam
oniki degiskenden olusan beklentiler Likert 6l¢egi seklinde olusturulmustur.

Indirimli magaza miisterilerinin beklenti ortalamalarmin ortalamasi (} M)

Sekil 2: Indirimli Magaza ve Siipermarket Miisterilerinin Beklenti

Diizeylerinin Profili

Kesinlikle Kismen
Katiliyorum Katiliyorum Katiliyorum  Katilmiyorum Katilmiyorum

3

Kesinlikle

2 1

Uriin fiyatlar: diisiik
olmalidir.

bulunmalidir.

Perakendeci markal1 iirtinler

Aligveris ortami genis
olmalidir.

Uriin gesitliligi
saglanmalidir.

Marka gesitliligi
saglanmalidir.

Magazaya ulasim kolay
olmalidir.

Magaza temiz olmalidir.

Uriinler kaliteli olmalidir.

Personel yardimsever
olmalidir.

Uriinler raflarda diizenli
olmalidir.

Kasalarda uzun siire
beklenmemelidir.

Uriin iadelerinde sorun
olmamalidir.

Ortalama (? )

Stipermarket

Indirimli Magaza ————————————————————-
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4,245, slipermarket miisterilerinin beklenti ortalamalarinin ortalamasi ( X sy)
4,165°dir. Bu ortalamalar1 karsilagtirmak igin yapilan t-testi sonucunda
ortalamalar arasinda anlamli bir farklihigin olmadigi gériilmiistiir. Indirimli
magaza miisterilerinin “perakendeci markali {irlinler bulunmalidir”, “marka
cesitliligi saglanmalidir”, “magazaya ulasim kolay olmalidir”, “magaza
tirtinleri kaliteli olmalidir”, “raflarda diizen” ifadelerinin ortalama degerleri
genel ortalamadan diisiik diger tiim ifadelere iliskin ortalama degerler genel
ortalamanin iizerindedir. Indirimli magaza miisterilerinin marka gesitliligi,
ulasim sorunu, magaza iriinlerinin kalitesi, perakendeci markali {iriinlerin
bulunmasi ve raflarda diizenin olmasina iligkin beklentileri genel beklenti
ortalamasinin altinda ve bu degiskenler itibariyle daha diisiik bir beklenti
icerisinde oldugu goriilmektedir. Uriin fiyatlarmin diisiik olmasi, alisveris
ortamimin rahat olmasi, iiriin ¢esitliliginin saglanmasi, magaza temizliginin
saglanmas1 gibi degiskenler beklenti ortalamasmin iizerindedir ve
miisterilerin daha hassasiyet igerisinde olduklar1 beklenti degiskenleridir.
Stipermarket miisterilerinin “perakendeci markall driinler
bulunmalidir”,“marka cesitliligi saglanmalidir”, “magazaya ulasimin kolay
olmalidir”, ifadelerinin ortalama degerleri genel ortalamadan diigiiktiir.
Ozellikle perakendeci markalarin bulunmasma iliskin beklenti diizeyi
diistiktiir. Genel beklentilerin altinda oldugu i¢in magaza yonetimi i¢in daha
sonraki siralarda 6nem verilecek hususlar arasinda yer alabilir. Her iki
magazada yer alan Ozelliklere iligkin t-testi sonuglari Tablo 5’de ayrintili
olarak ele alinmistir.

3.2. Indirimli Magaza ve Siipermarket Miisterilerinin Magazaya Iliskin
Memnuniyetleri

Tiiketici beklentilerinin siirekli ve dinamik bir sekilde degisiklik gosterdigi
ve llkeden iilkeye farklilik gosterebilecegi diisiincesi ile odak grup goériisme
teknigi (focus group interview) ile aragtirmaya iliskin degiskenler
olusturulmustur. Flde edilen bu degiskenlerin literatiirde yer alan
degiskenlerin tamamini kapsar nitelikte oldugu goriilmiistiir. Likert 6l¢egi
yardim ile (5= Kesinlikle katiliyorum,... 1= Kesinlikle katilmiyorum)
cevaplayicilardan bilgi toplanmistir. Tablo 6’da indirimli magaza ve
siipermarket miisterilerinin her bir degisken itibariyle beklentilerine iligkin
ortalama, standart sapma degerleri ve t-testi sonuglart verilmistir.
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Tablo 6: indirimli Magaza ve Siipermarket Miisterilerinin Magaza
Ozelliklerine iliskin Memnuniyetlerinin Karsilastirilmasina iliskin Analiz
Sonuglari

Indirimli
Magaza Siipermarket | t-testi sonuglari
Ort. Std. Ort. | Std. Hipotez

Memnuniyetler Sapma Sapma | t-degeri | Kabul/Red
Sunulan triinler kalitelidir. | 3,0050 | 1,2581 | 3,9900 | 0,7829 9,4 HpRed
Uriin fiyatlar diisiiktiir. 3,0300 | 1,2518 | 2,9550| 0,9990 | -0,662 | Hy Kabul
Personel yardimseverdir. 3,7600 | 0,9310 | 3,8750| 0,6414 | 1,439 | H, Kabul
Uriin gesitliligi 3,0550 | 1,2529 | 3,5950 | 1,0228 | 4,722 | HyRed
saglanmstir.
Uriinlerin gesitli 2,6900 | 1,1793 | 3,2800| 0,9519| 5,505| HyRed
markalar1 vardir.
Magaza temizdir. 3,1900| 1,1878 | 3,9550| 0,8285| 7,470 | H,Red
Uriinler raflara 3,0800 | 1,2455 | 3,8000| 0,6574| 7,230 | H,Red
diizenli yerlestirilmistir.
Perakendeci markali 2,7450| 1,1988 | 3,2800 | 0,9466 | 4,953 | HyRed
tiriinler bulunmaktadir.
Ulasim kolaydir. 3,8600 | 0,9460 | 3,9550| 0,6520| 1,169 | H, Kabul
Aligverig ortami1 genistir. 3,1450 | 1,3315| 3,5050| 1,1518 | 2,892 | H,Red
Kasalarda 3,2100 | 1,2302 | 2,6550 | 1,2097 | -4,549| H, Red
beklenmemektedir.
Uriin iadelerinde sorun 3,5050 | 0,9297 | 3,6050 | 0,6792 | 1,228 | Hy Kabul
yaganmamaktadir.
Ortalama 3,190 | 1,0785| 3,5370| 0,8769 | 3,691 | HyRed

* (c=0.05; t-tablo degeri= 1.96)
* Olgek: 5= Kesinlikle Katiltyorum 1= Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 6’da farkli amaglar1 ve farkli faaliyet yontemleri bulunan
indirimli magaza ve silipermarket miisterileri arasinda memnuniyetleri
itibariyle farkliligmn olup olmadigini belirlemeye yonelik yapilan analiz
sonuclar1 yer almaktadir. Buna gore, indirimli magaza ve siipermarket
misterilerinin {iriin kalitesine iliskin yargilar1 arasinda anlamli bir fark
vardir. Indirimli magaza miisterileri siipermarket miisterilerine nazaran,
pazarlanan iiriinlerin kalitesini daha diisiik bulmaktadir. Indirimli magaza
miisterileri sunulan {irlin ¢esidini siipermarket miisterilerine nazaran daha az
bulmaktadir. Stipermarket miisterileri indirimli magaza miisterilerine gore
magazada sunulan marka c¢esidini say1 olarak daha yeterli bulmaktadir.
Stipermarket miisterileri magazay1 temizlik agisindan, indirimli magaza
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miisterilerine gére daha yeterli bulmaktadir. Siipermarket miisterileri raflarin
diizeni acisindan magazay1 indirimli magaza miisterilerine gore daha yeterli
bulmaktadir. Perakendeci markali iirlin sayis1 agisindan indirimli magaza
miigterileri, magazayi, siipermarket miisterilerine gore daha az yeterli
bulmaktadir. Indirimli magaza miisterilerinin magazanin alisveris ortamini
siipermarket miisterilerine gore daha az yeterli bulmaktadir. Siipermarket
miisterilerinin magaza hakkinda kasalarda bekleme siiresiyle ilgili olarak
yargilart indirimli magaza miisterileriyle kiyaslandiginda daha diisiik
diizeydedir. Diger degiskenler itibariyle memnuniyet ortalamalari arasinda
anlamli  bir farkliigm olmadigi goriilmektedir. Indirimli magaza

miisterilerinin memnuniyet ortalamalarinin  ortalamasi (}Hv[) 3,190,

siipermarket miisterilerinin memnuniyet ortalamalarinin ortalamasi ( X sy)
3,537°dir. Yapilan t-testi sonucuna gore her iki ortalama arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmektedir. Stipermarket miisterilerinin magazaya
iligkin degerlemeleri indirimli magaza miisterilerine gére daha olumludur.
Sirasiyla, sunulan driinlerin kalitesi, magaza temizligi, iriinlerin raflara
diizenli olarak yerlestirilmesine iliskin degiskenler en yiiksek anlamh
farklilik olusturan degiskenlerdir.

Sekil 3’de indirimli magaza ve siipermarket miisterilerinin aligveris
yaptiklari magazalara iliskin memnuniyetlerinin profilleri goriilmektedir.
Toplam oniki degiskenden olusan beklentiler Likert olgegi seklinde
olusturulmustur.  Indirimli  magaza miisterilerinin ~ memnuniyet

ortalamalarinin  ortalamasi (}nv[) 3,190, silipermarket miisterilerinin

memnuniyet ortalamalarinin ortalamast (X gy) 3,537°dir. Daha once
aciklandig1 iizere bu iki ortalama arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Stipermarket miigterilerinin memnuniyetleri indirimli magaza miisterilerine
gore daha yiiksektir. Indirimli magaza miisterilerinin “magaza personeli
yardimseverdir”’, “magazaya ulasim kolaydir”, “kasalarda uzun kuyruklar
olmamaktadir” ve “iiriin iadeleri sorunsuz ger¢eklesmektedir” ifadelerinin
ortalama degerleri genel ortalamadan yiiksektir. Bu degiskenler siipermarket
miigterilerinin en fazla memnuniyet i¢erisinde bulundugu degisken gruplarim
kapsamaktadir. Siipermarket miisterilerinin memnuniyetlerinin en diisiik
oldugu degisken, kasalarda uzun kuyruklarin olmasima iliskin degiskendir.
Uriinlerin kaliteli olmasi ve magaza temizli§i en yiiksek memnuniyetin
oldugu degiskenlerdendir. Her iki magazada yer alan ozelliklere iliskin t-
testi sonuglar1 Tablo 6’da ayrintili olarak ele alinmigtir.
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Sekil 3: Indirimli Magaza ve Siipermarket Miisterilerinin Memnuniyet
Diizeylerinin Profili

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum Katiliyorum Katilmiyorum Katilmiyorum
5 4 3 2 1
Magazanin iriinleri 3,999 1 3.005
Kalitelidir N
Uriinlerin fiyatlari yiiksek | 1030
degildir. P
Magaza personeli

| 3,76

yardimseverdir.

Uriin cesitliligi yeterlidir.
Aynt iirliniin ¢esitli
markalar vardir

Magaza temizligi yeterlidir.
Uriinler raflara diizenli
yerlestirilmistir.
Perakendeci markali
iiriinlerin sayisi yeterlidir.

Magazaya ulagim kolaydir.

Aligverig ortami1 genistir.
Kasalarda uzun kuyruklar
olmamaktadir.

Uriin iadeleri sorunsuz
gerceklesmektedir.

Ortalama ( X )

Stipermarket
Indirimli Magaza

3.3. Indirimli Magaza ve Siipermarket Miisterilerinin Beklentilerinin ve
Memnuniyetlerinin Karsilastirnlmasina Iliskin Sonuclar

- Indirimli magaza ve siipermarket miisterilerinin {iriin fiyatlaria
iligkin beklentileri yiiksektir. Buna kargin silipermarket miisterileri
tiriinlerin fiyatlarmin diisiik oldugu yargisia katilimlar1 daha azdir.
Her iki magaza miisterilerinde {iriin fiyatlarmin diisik oldugu
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yargisina katilmayanlarin oldukga yiiksek oldugu goriilmistiir.
Tiiketicilerin, fiyatlarin diisiikk olmasia iligkin beklentilerinin her iki
magaza tarafindan karsilanamadigi sdylenebilir.

Perakendeci markali {irtinlerin bulunmasina iliskin olarak indirimli
magaza misterileri daha yiiksek bir beklenti icerisindedir. Bu
beklentilerinin  karsilanamadigimi  diislinen  indirimli  magaza
miigterileri, perakendeci markali {irlinlerin sayisini siipermarket
miisterilerine gore daha az yeterli bulmaktadir.

Aligveris ortaminin rahatligina iligkin beklentileri itibariyle indirimli
magaza miisterilerinin silipermarket miisterilerine nazaran daha
yiiksek bir beklenti icerisinde oldugu belirlenmistir. Bu
beklentilerinin  karsilanamadigini  diislinen  indirimli  magaza
miisterileri, aligveris ortaminin rahathigimni, siipermarket miisterilerine
gore daha az yeterli bulmakta ve her iki farkli magazanin aligveris
rahathigina iligkin beklenti ortalamalari arasinda anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Uriin kalitesine iliskin memnuniyetler arasinda
anlamli bir fark bulunmaktadir. Siipermarket miisterilerinin
memnuniyetleri indirimli magaza miisterilerine gére daha yiiksek ve
anlamli olarak farklidir.

Indirimli magaza ve siipermarket miisterilerinin iiriin gesitliligine
iligkin beklentileri arasinda anlaml bir fark yoktur. Her iki magaza
misterilerinin  beklentileri yiliksek diizeydedir. Ancak indirimli
magaza misterilerinin {irlinlerin ¢esitli oldugu yargisina katilimlar
stipermarket miisterilerine gore daha diigiiktiir.

Indirimli magaza miisterilerinin marka gesitliligine iliskin beklentileri
siipermarket miisterilerine nazaran daha yiiksek diizeydedir. Indirimli
magaza misterilerinin genellikle bilinen markalarin digindaki
markalarin da bulunmasini istedikleri diisiiniilebilir. Nitekim
indirimli magaza miisterileri silipermarket miisterilerine gore
magazada ayni iirlinlin ¢esitli markalar1 sunulmaktadir yargisina daha
az katilim gostermislerdir.

Indirimli magaza ve siipermarket miisterilerinin ulasimin kolayligina
iliskin beklentileri arasinda anlamli bir fark yoktur. Her iki farkli
magazada beklenti diizeyinin yiiksek oldugu belirlenmistir.
Magazaya ulasim kolaydir, yargisina katilimin benzer bir dagilim
gosterdigi ve memnuniyet ifade eden katiliyorum yargisi lizerinde
yogunlagma gosterdigi tespit edilmistir.

Indirimli magaza ve siipermarket miisterilerinin magaza temizligine
iliskin beklentileri yiiksektir. Siipermarket miisterileri magazanin
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temiz oldugu yargisina katilimlari indirimli magaza miisterilerine
gore daha yiiksek diizeydedir ve yargilar arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Buna dayanilarak indirimli magazalarda yonetimin magaza
temizligine yeterince dnem vermedigi diisiiniilebilir.

Tiketicilerin her iki farkli magazada {iriin kalitesine iliskin
beklentileri yiiksek diizeydedir. Indirimli magaza miisterilerinin {iriin
kalitesine iligskin beklentileri siipermarket miisterilerine gore nispeten
daha diisiik olmakla beraber aralarinda anlamli bir fark oldugu
sOylenemez.

Indirimli magaza ve siipermarket miisterilerinin personelin
yardimsever olmasina iliskin beklentileri yiiksek ancak beklentiler
arasinda anlamli bir fark yoktur. Bununla birlikte magazadaki
personel yardimseverdir yargisina her iki magaza miisterilerinin
katilimlar1  yiliksektir ve aralarinda anlamlhi bir fark yoktur.
Dolayisiyla her iki magaza arasinda miisteri iligkileri agisindan
6nemli bir fark olmadig1 sonucuna varilabilir.

Indirimli magaza ve siipermarket miisterilerinin raflarin diizenli
olmasina iligkin beklentileri yiiksek ve beklentileri arasinda anlamli
bir farklilik yoktur. Uriinler raflara diizenli yerlestirilmistir yargisina
stipermarket miisterilerinin daha fazla katiliyorum cevabini verdikleri
gorlilmiigtiir. Stipermarket miisterileri raflarin  diizeni agisindan
magazayl indirimli magaza  miisterilerine gore daha yeterli
bulmaktadir. Bu sonuca gore indirimli magaza yoOnetiminin magaza
diizenine fazla Onem vermedigi diisliniilebilir. Yonetimin bu
tutumunun  maliyet tasarrufu  endisesinden  kaynaklanmasi
miimkiindiir.

Kasalarda uzun kuyruklarin olmamasina iliskin beklentilerine gore
iki farkl1 magaza arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Her iki magaza
miisterilerinin beklentileri yiiksektir. Indirimli magaza miisterilerinin
kasalarda uzun kuyruklar olmamaktadir yargisina katilimlar
stipermarket miisterilerine nazaran daha yiiksektir. Siipermarket
misterilerinin  6nemli bir boliimii kasalarda uzun kuyruklarin
olustugu fikrindedirler. Siipermarketlerde, indirimli magaza lere
nazaran maliyet tasarrufunda bulunma endisesinin daha az olmasi,
kasa oOniinde bekleme sorununun s6z konusu olmasi, magaza
biiylikliigiine gore miigteri sayilarinin fazlaligindan kaynaklanabilir,
Ancak aragtirmamizda bu konuyu agikliga kavusturmak miimkiin
olmamustir.
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- Her iki magaza miisterilerinin iiriin iadelerine iligkin beklentileri
yiiksek ve aralarindaki fark anlamli degildir. Indirimli magaza ve
siipermarket miisterilerinin {iriin iadeleri sorunsuz bir seklide
gerceklesmektedir yargisima katihmlart da yiliksek ve aralarinda
anlamli bir fark yoktur.

- Indirimli magaza ve siipermarket miisterilerinin gelir durumu ve aile
biiyiikliigii dagilimlar1 ile magaza tiirii arasinda anlaml bir ilgi
bulunmaktadir. Bunlarin disinda kalan degiskenler arasinda anlamli
bir ilgi bulunmamakta ve her iki farkli magaza tiirii, gelir durumu ve
aile biiyilikliigii degiskenleri disinda yer alan degiskenler ile paralellik
gostermektedir.

- Indirimli magazalarda orta diizey gelire sahip olan tiiketiciler
stipermarketlerde yiiksek gelire sahip tiiketiciler daha yogun olarak
goriilmektedir. Aile biiyiiklikleri itibariyle tek kisi olarak
yasayanlarin daha ¢ok indirimli magazalar1 tercih ettiklerini
sOyleyebiliriz.

SONUC ve ONERILER

Ekonomik ve sosyal gelismeye paralel olarak perakende sektoriinde de
Ozellikle son yillarda c¢ok hizli gelismeler olmus ve yeni perakende
kuruluslar1 ortaya cikmistir. Tiiketicilere hizmet sunumunda farklilasan
perakendeci kuruluslar, farkli hizmet anlayislari ile tiiketicilere ulagma
arzusu icerisindedirler. Dolayisiyla perakendeci kuruluslarin farkli hizmet
anlayiglarim1  potansiyel miisterilerine aktarmalari gerekir. Esasen bu
farklilasmada basarili olamayan bir perakendeci firmanin, perakende
kademesinin siddetli rekabet ortaminda uzun siire yasayabilmesi ¢ok zordur.
Bu amagla kurulmus olan indirimli magaza ve siipermarket yonetiminin
hedef pazar seciminde, tiiketicilerin magazaya iliskin beklentilerini ve
memnuniyetlerini dogru bir sekilde tespit etmesi onem kazanmaktadir.
Bugiiniin rekabet diinyasinda ge¢mise kiyasla daha yogun bir rekabetin
yasanmakta oldugu ve bu rekabetin gelecekte daha da siddetlenecegi
asikardir (Tanabe, De Angelo ve Alexander, 2004). Indirimli magaza ve
siipermarket kuruluslarinin bu yogun rekabet icerisinde basarili olmasina
katki saglamak amaciyla tiiketici beklentilerini ve memnuniyetlerini
belirlemeyi hedefleyen arastirmamiz, yeni kurulacak indirimli magaza ve
siipermarket kuruluslarina strateji belirlemede yol gdsterici olabilecektir.
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Indirimli magazalar diisiik gelir grubunda bulunan miisterilere kaliteli
iiriinleri diisiik fiyattan satma gayesi ile kurulmus magazalardir. Uriin
kalitesinden 6diin verilmeyerek sadece faaliyet harcamalarinda yapilacak
tasarruflar ile {irlin fiyatlar1 daha diisiik diizeye ¢ekilmeye c¢alisilmaktadir.
Magaza yonetimi iirlin kalitesini korumak ve diisiik fiyatlar1 tliketicilere
acik¢a vurgulamak durumundadir. Yapilan arastirma sonucunda indirimli
magaza ve siipermarket miisterilerinin iiriin fiyatlariin diisiik olmasina
iligkin beklentilerinin yiiksek oldugu, fakat bu beklentilerinin her iki magaza
tarafindan da karsilanamadigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Siipermarket
miisterileri {irlin fiyatlarin1 daha yiiksek bulmakla birlikte indirimli magaza
miisterilerinde de iiriin fiyatlarinin diisitk olmadig1 yargisinin hakim oldugu
goriilmiistiir

Indirimli magaza miisterileri sunulan iiriinlerin kalitesinin yeterli
diizeyde olmadigin1 diisiinmekte fakat siipermarket miisterileri magazada
sunulan iiriinlerin kaliteli oldugu fikrini tagimaktadir. Indirimli magaza
miigterileri fiyati yiiksek ve buna karsilik siipermarket miisterileri fiyati
yiksek ve kaliteyi de iyi olarak degerlendirmektedir. Boyle bir durum ileride
indirimli  magaza misterilerinin  siipermarketlere  yOnelebilecegini
gostermektedir. Ulkemizde faaliyet gdsteren indirimli magazalarin A.B.D.
ve bat1 iilkelerinde bulunan indirimli magazalarda oldugu gibi fiyat
ucuzlugunu 6n plana ¢ikaran ve bunun yaninda mamul kalitesi, mamul ¢esidi
ve magaza atmosferine yeterli énemi vermeleri gerekmektedir. Indirimli
magazalar stok donme hizinin yiiksek tutarak ve dolayisiyla maliyetleri
minimize ederek faaliyet giderleri yOniinde tasarruf yapmaya 6zel onem
vermelidir. Indirimli magazalarda kaliteli iiriinlerin bulunmasma &zen
gosterilmelidir. Ozellikle indirimli magaza miisterilerinin perakendeci
markali iiriinlerin bulunmasma iligkin beklentilerinin yiiksek oldugu ve
miisterilerin Uriin gesitliliginin artirilmasi talebinde bulundugu goriilmiistiir.

Indirimli magaza miisterilerinin, iiriinlerin cesitli oldugu yargisina
katilimlar1  siipermarket miisterilerine nazaran oldukca diisiiktiir. Indirimli
magaza miisterileri, aligveris ortaminin rahat olmasina, {iriinlerin raflara
diizenli yerlestirilmesine iliskin beklentilerinin yeterince karsilanmadigi
gorlistindedir. Halbuki  iilkemizdeki indirimli magazalarin, A.B.D.’de
oldugu gibi fiyat ucuzlugunun yaninda mamul kalitesi, iriin ¢esidi, raf
diizeni ile ilgili diizenlemeleri ihmal etmemesi gerekmektedir. Perakendeci
kuruluslar i¢cin magaza temizligi Onemli bir faktordiir. Buna ragmen
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indirimli magaza miisterileri bu konuda memnuniyetsizlik icerisindedirler.
Magaza yonetiminin temizlik konusunda daha duyarli olmasi gerekmektedir.

Indirimli magaza miisterilerinin siipermarket miisterilerine gore
magazada ayni iirliniin ¢esitli markalart vardir yargisina az bir katilim
gosterdigi belirlenmigtir. Bu kanaatin diisiik gelir grubunda daha yaygin
oldugu anlagilmaktadir. Kanaatimizce magazanin sunmus oldugu marka
cesitleri ancak belli gelir diizeyinin iizerinde olanlarin satin alabilecegi
tirleri kapsamaktadir. Daha oOnce agikladigimiz gibi indirimli magazada
perakendeci markali {riinlerin yetersizligi kanaatinin hakim oldugu
disiiniiliirse slipermarket yonetiminin indirimli magazalarda pazarladigi
triinlerini kendi siipermarketi ile rekabet etmekten g¢ekindigi ig¢in bdyle
davrandig1 sonucuna varabiliriz. indirimli magazalarin biitiin gelir gruplarma
hitap edebilecek bir iiriin politikasin1 uygulamasi gerekmektedir. Nitekim
arastirmamizin sonuclari da genellikle siipermarket ve indirimli magaza
miisterilerinin beklentileri itibariyle 6nemli bir farkliligin olmadiginm
gostermektedir.

Indirimli magaza miisterilerinin siipermarket miisterilerine nazaran,
magazanin sunmus oldugu hizmetler yoniinden daha diisiik bir memnuniyet
icerisinde olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durum kanaatimizce ayni
yonetime bagli olan indirimli magaza yonetiminin indirimli magazaciliin
gerektirdigi fonksiyonel farklilasmay1 gergeklestirmekte basarili olamadigini
gostermektedir. Ancak hipotez niteliginde olan bu goriigiimiiziin 6zel bir
arastirma ile test edilmesi dogru olacaktir.

Bu aragtirma sonucunda, su an Tiirkiye’de faaliyet gdsteren indirimli
magazalarin hedef tiiketici gruplarini iyi tespit edemedikleri goriilmektedir.
Indirimli magazalarin diisiik ve orta gelir diizeyine hitap edecek nitelikte
olmasi gerekirken, miisterilerinin ¢cogunlukla orta ve iist gelir grubundan
olduklar anlasilmaktadir. Her iki farklt magaza miisterilerinin beklentileri
arasinda anlamli bir farkin olmamasi her iki magaza miisterilerinin benzer
nitelikteki tiiketiciler olmasinin bir sonucu kabul edilebilir. Literatiirde,
indirimli magaza  misterilerinin genel olarak, ihtiyacin1 karsilamakta
zorlanan, nispi olarak diisiik ve orta diizey gelir grubunda bulunan
tilketicilerden olustugu belirtilmektedir. Sipermarket miisterileri ise daha
cok orta ve iist gelir grubunda yer alan tiiketicilerden olustugu daha 6nceki
boliimlerde belirtilmisti. Indirimli magaza  miisterilerinin satin alma
sikliklar1 siipermarket miisterilerine gére daha yiiksek diizeydedir. Indirimli
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magaza misterileri siipermarket miisterilerine gére daha sinirli bir hizmet
anlayisini kabullenmis tiiketici grubunda yer almaktadirlar. Indirimli magaza
miisterileri siipermarket miisterilerine gore iiriin ¢esitliligi, marka cesitliligi,
magaza temizligi, raf diizeni gibi degiskenler itibariyle daha diisiik bir
beklenti igerisinde iken fiyatlarin diisiik olmasi, perakendeci markali
triinlerin olmasina iligkin degiskenlerde ise daha yiiksek bir beklenti
icerisindedirler. Yaptigimiz analiz sonuglarinda ise beklentiler itibariyle
perakendeci markali {irtinlerin bulunmasi ve iirlinlerin ¢esitli markalarinin
olmasi arasinda bir farklilik goériilmiis, diger beklenti degiskenleri arasinda
anlaml bir farklilik goriilmemistir.

Yapilan bu arastirma sonucunda, arastirma kapsamina aldigimiz ayni
sahiplikte ve farkli faaliyet yontemleriyle kurulmus olan indirimli magaza
ve siipermarket farklilagsmasinin dogru bir sekilde gerceklestirilemedigi ve
magazanin kendi rakibini kendisinin olusturdugu sonucuna varabiliriz. Bu da
hedef pazarin yeniden tayin edilmesini ve indirimli magazanin yeniden
yapilandirilmasini zorunlu kilmaktadir.

Tiirkiye’de her iki farkli perakendeci kurulusun kendi hedef pazar
tayinine, miisteri tahliline ve yonetim sorununa iliskin eksikliklerini bir an
once gidermeleri ve batidaki 6rneklerinden yararlanarak uzman bir kadro ile
etkin ve c¢agdas bir yoOnetim anlayisi icinde indirimli magaza  ve
stipermarketleri yonetmeleri gerektigi sonucunu ¢ikarabiliriz. Tirkiye’de
indirimli magaza ve slipermarket kurmay1 planlayan yatirimcilarin 6zellikle
planlama asamasinda bazi noktalara dikkat etmeleri gerekmektedir. Indirimli
magaza ve siipermarketlerin hedef kitlelerini saglikli belirleyebilmesi igin
tiiketici egilim anketlerinin yapilmasi, tiiketicilerin beklentilerinin ve sosyo-
ekonomik ozelliklerinin dogru bir sekilde belirlenmesi magazalarin
pazarlama politikalarinin  bu 6zelliklere uygun olarak gelistirilmesi
zorunludur. Bu tiir bir yaklagim siipermarketler yaninda indirimli
magazalarin da birbirleriyle dogrudan yatay rekabete girismeden fonksiyonel
farkliliklaria uygun pazar boliimlerinde gelismelerine imkan verebilecektir.
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