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TEZ ONAYI



0z

1980 yilinda serbest piyasa ekonomisine gecilmesiyle birlikte ekonomisi hizla gelisen
Turkiye, sanayi, ticaret ve hizmet sektdrlerinde her gegen gun yeni atihmlarla Bat tipi
tiketim ekonomisine dogru yol almaktadir. Bu tip ekonomilerde tlketiciler patron olarak
go6rilmekte, beklentileriyle kendisine mal (reten hizmet eden firmalarn
ybnlendirmektedir.

Hizmet sektdrinin en &nemlilerinden biri olan ve inaniimaz bir hizla gelisen
perakendecilik sektdrii her gin yeni uygulamalar ve yeni hizmetlerle tiketicilerin
beklentilerini karsilamaya ¢alismaktadir.

Bu arastirmada, Ankara’da yasayan ve Yerel Market Zincirler'inden alisveris yapmayi
tercih eden tlketicilerin stpermarket aligveriglerindeki beklentileri ve bu beklentilerin
ne 6lcide tatmin edildikleri anlagiimaya calismistir.

ABSTRACT

Turkey, with the new developments everyday in its industry, commerce and service
sectors since 1980’s decisions for an open market economy, is heading to a Western
style consumer driven economy. In these types of economies, consumers are seen as
the boss whose shopping expectations drives the producer and service companies.

Retailing is one of the most important parts of the service sector and its progress in
Turkey is incredibly fast. Turkish organized retailing sector is trying to meet the
expectations of Turkish customers by applying new marketing improvements each and
every day.

In this research, the main objective is to investigate and understand the expectations

and how these expectations met of the local organized retail chain’s customers in
Ankara.



ONSOZ

“Ankara ilindeki Tiketicilerin Siipermarket Tercihleri, Beklentileri Ve Algilari Uzerine
Pilot Bir Arastirma” konulu bu yUksek lisans tezinin hazirlanmasinda okuldaki ve okul
disindaki zamanini buyik bir dzveriyle bana ayiran, sabirla hatalarimi diizelten, yol
gosteren, bilgisini esirgemeyen basta degerli Danisman Hocam Sn. Yrd. Dog. Dr.
Cenk Arsun YUKSEL ‘e ve Pazarlama Arastirmalari Anabilim Dalindaki diger
hocalarima tesekkir ederim.

Adnan icel
Haziran 2006



ICINDEKILER

OZ. e, ii
(0] ST0 4 iv
ICINDEKILER. ...t %
TABLO L AR . ..o X
SEKILLER . ..ottt ettt et ettt ettt ereeaene e XV
GIRIS oo 1

1. PERAKENDE SEKTORU. ... ettt 2
1.1. Perakende Sektorii, Organize Perakendecilik, Tanimlar ve Ozelliklefi....u......... 2
1.2. Perakendeciligin Ekonomik Temelleri...........oooooiiiiiiii e, 10

1.3. Dinyada Perakendeciligin Tarihsel Geligimi...............ccoiiiiiiiniiiiieeenl 11

1.4. Turkiye’'deki Perakendeciligin Gelisimi ve Buginki Durum.............cccooeevenen. 13
1.5. Yerel Market Zincirleri ve Ankara’daki Durumlari.............ooiiiiiiiiiincnnnnn. 18
1.6. Perakendeciligin Diinyada ve TUrkiye'deki Gelecedi.........cocoviviiiiniiiiiinnnnnen 21

-BOLUM II -

2. ARASTIRMANIN METODOLOUJISI.....ooviiiiieiiiie e 28
2.1. Arastirma Amaci, Kapsami ve Kisitlari...........cooooviiiiii e, 28
2.2 Arastirmanin Yarganmas!........ooeeiuieeiii e e 29
2.3. Arastirma Konusunun ONeMi..............uuueueieeeeiieeeeeee e 30
2.4. Arastirmanin Hedefleri. ... ... 31
2.5. Arastirmanin On CallSMalart..............eveveeieie e 33
2.6. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri..........cooiieiiiiii e 35
2.7. Arastirmanin HIpotezleri........ ... 37
2.8. OrNEKIEME SUIECH. .. .vvvveeeiiiee e 42
2.9. Veri ve Bilgi Toplama YOntem Ve AracCl........covveiuiiiiiiiiiiiieeeee e 43
2.10. Arastirmanin Zaman Planlamasi...........ooooiiiiii e, 44
2.11. Arastirmanin Maliyeti.........oooi 44
2.12. Veri ve Bilgilerin AN@liZi..........cooeiiii 44



- BOLUM 11l -
3. ARASTIRMANIN SONUGLARI.....oiiiiiii e 40

3.1. Demografik ve Sosyo-ekonomik OzelliKIeri...............ccceeeiiiiiiiiiie e, 46
3.1.1. Cevaplayicilarin Yas Gruplari itibariyle Dagilimi...............ccceeeeeiieinnnnnne. 46
3.1.2. Cevaplayicilarin Cinsiyetleri itibariyle Dagilimi............ccccoeeeviiiiieeeeenenis 47
3.1.3. Cevaplayicilarin Medeni Durumlari itibariyle Dagiimi......................e..... 48
3.1.4. Cevaplayicilarin Aile Blyukligi itibariyle Dagihimi.........cccceeeeeeevvennnnn... 49
3.1.5. Cevaplayicilarin Egitim Durumu itibariyle Dagilimi.............ccceeeveveeennnne. 50
3.1.6. Cevaplayicilarin igleri itibariyle Dagilimi.............cccooeeeiiiiiiiiieeeeeeeee, 51
3.1.7. Cevaplayicilarin Otomobil Sahipligi itibariyle Dagihimi..................cceeeeee.e. 52
3.1.8. Cevaplayicilarin Ev Sahipligi itibariyle Dagilimi...............cccceeeeeeeeiinnnne. 53
3.1.9. Cevaplayicilarin Aile Geliri itibariyle Dagilimi..............coooveeeeeeeeiniiinnne, 54
3.1.10. Cevaplayicilarin Kredi Karti Kullanimi itibariyle Dagilimi....................... 55

3.2. Satinalma AlISKanIIKIAr.........cuiuii e 56
3.2.1. Cevaplayicilarin Aylik Aligveris Sayisi itibariyle Dagihimi........................ 56
3.2.2. Cevaplayicilarin Bir Defadaki Aligveris Tutar! itibariyle Dagilimi............... 57
3.2.3. Cevaplayicilarin Aligveris Siresi itibariyle Dagilimi....................counnn... 58
3.2.4. Cevaplayicilarin Alisverise Kiminle Gittigi itibariyle Dagihmi.................... 59
3.2.5. Cevaplayicilarin Alisverige Hangi Vasita ile Gittigi itibariyle Dagihmiu......... 60
3.2.6. Cevaplayicilarin Aligveris Listesi Hazirlayip Hazirlamamasi ltibariyle
=T 11 1T 4 PP 61
3.2.7. Cevaplayicilarin Aligveris Yaptigi Gunler itibariyle Dagihmi..................... 62
3.2.8. Cevaplayicilarin Alisveris Yapti§i Saatler itibariyle Dagilimi..................... 63

3.3. Market Tercinleri.......covuiii e . B4

3.4. Tercih Edilen Marketlerden Aligverig SUreleri...........ccooveiiiiiiiiiiiiiiieen, 66

3.5. Tercih Edilen Marketlerden Memnuniyet Dereceleri............c.cooooiiiiiiiinint, 68

3.6. Marketleri Tavsiye Etme Durumlar............ooooiiiii i 72

-BOLUM IV —

4. VERILERIN ANALIZI .. ..o 75
4.1. TUketicilerin Genel Olarak Marketlerden Beklentilerinin
NCEIEIIMIES. ..o ee et e e e e e e e eee e 75

4.2. Tiketicilerin Halen Musterisi Olduklari  Marketler Hakkindaki Algilarinin

INCEIENMESI. . . et 80

vi



4.3. Tuketicilerin Genel Olarak Marketlerden Beklentileri ile Halen Misterisi Olduklari
Marketler Hakkindaki Algilarinin Farklari....... ..., 85
4.4. Tiketicilerin Market Tercihleri ile Halen Misterisi Oldugu Marketten Ne Kadar

Siiredir Aligveris Yaptigi Arasindaki (liSKi...............ueeeeeirieeeeiiieeeeiiiee e 95
4.5. Tiiketicilerin Marketlerden Memnuniyetleri ile Bu Marketleri Tanidiklarina Tavsiye
Etmeleri Arasindaki iSKi..............coeeieiiiiiiiee e, 97
4.6. Tiketicilerin Marketlerden Memnuniyetleri ile Bu Marketlerin Ne Kadar Siredir
Miisterisi Olduklart Arasindaki [liSKi..................eeeeeriiiiiiiee e 97
4.7. Tiketicilerin Marketleri Tanidiklarina Tavsiye Etmeleri ile Bu Marketlerin Ne
Kadar Siredir Misterisi Olduklari Arasindaki [ligKi................ccooeevvieeeieiieeenennne. 99

4.8. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Yas Gruplari Arasindaki iligkinin
INCEIBNMESI. ...t e, 101
4.9. Tuketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Cinsiyetleri Arasindaki iligkinin
INCEIBNMESI. ...t e 102
4.10. Tuketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Medeni Durumlari Arasindaki iligkinin
INCEIBNMESI. ...t e 102
4.11. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Aile Bliylkltgl Arasindaki iligkinin
INCEIBNMESI. ... e, 103
4.12. Tuketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Egitim Durumlari Arasindaki iliskinin
INCEIBNMESI. ...t e 103
4.13. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile lisleri Arasindaki iligkinin
INCEIBNMESI. ...t e, 104
4.14. Tuketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Otomobil Sahipligi Arasindaki iliskinin
INCEIBNMESI. ...t e 104
4.15. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Ev Sahipligi Arasindaki iligkinin
INCEIBNMESI. ..., 105
4.16. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Gelirleri Arasindaki iligkinin
INCEIBNMESI. ...t e, 106
4.17. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Kredi Karti Kullanimi Arasindaki
HiSKININ INCEIBNMESI. ... e 106
4.18. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Aylik Aligveris Sayisi Arasindaki
HligKinin INCEIBNMESI. ... e 107
4.19. Tuoketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Bir Defadaki Alisveris Tutar
Arasindaki iligkinin Incelenmesi.................oocoeiieeceeeceeeeeeeeeee e, 107

Vii



4.20. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Aligveriste Gegirilen Siire Arasindaki
HligKinin INCEIBNMESI. ... v 108
4.21. Tuketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Aligverise Kiminle Gidildigi Arasindaki
HiSKININ INCEIBNMESI. ... e 109
4.22. Tuketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Onceden Alisveris Listesi Hazirlamasi
Arasindaki iligkinin Incelenmesi.................coooiiiiiiiii i 109
4.23. Tuiketicilerin ~ Market  Tercihleri ile Yas Gruplart  Arasindaki

TSI et 110
4.24. TUketicilerin Market Tercihleri ile Cinsiyetleri Arasindaki
TSI ettt e 113
4.25. Tiketicilerin  Market Tercihleri ile Medeni Durumlari  Arasindaki
TSI ettt 114
4.26. Tiketicilerin  Market Tercihleri ile Aile Buyiklikleri  Arasindaki
TSI ettt ettt 116
4.27. Toketicilerin  Market Tercihleri ile Egitm  Durumlari  Arasindaki
TSI . ettt e 118
4.28. Tlketicilerin ~ Market  Tercihleri ile lisleri  Gruplari  Arasindaki
TSI ettt 120
4.29. Tiketicilerin  Market Tercihleri ile Otomobil Sahipligi Arasindaki
TSI ettt ettt 120
4.30. Tiketicilerin ~ Market  Tercinleri ile Ev  Sahipligi  Arasindaki
TSI ettt e 122
4.31. Tuketicilerin Market Tercihleri ile Gelirleri Arasindaki iligKi......................... 123
4.32. Tuketicilerin Market Tercihleri ile Kredi Karti Kullanimi Arasindaki
TSI ettt ettt 125
4.33. Tuketicilerin Market Tercihleri ile Aylik Alsveris Sayisi Arasindaki
TSI et 127
4.34. Tuketicilerin Market Tercihleri ile Bir Defadaki Aligveris Tutarlari Arasindaki
TSI ettt 129
4.35. Tiketicilerin Market Tercihleri ile Alisveriste Gegirilen Siire Arasindaki
TSI et 131
4.36. Tiketicilerin Market Tercihleri ile Alsverise Kiminle Gidildigi Arasindaki
] 133
4.37. Tuketicilerin Market Tercihleri ile Aligverise Hangi Vasita ile Gidildigi Arasindaki
] 134



4.38. Tulketicilerin Market Tercihleri ile Aligveris Listesi Hazirlanmasi Arasindaki

LK e 134
4.39. Tuketicilerin  Market Tercihleri ile Algveris  Ginleri Arasindaki
HEGKI. e 136
4.40. Tiketicilerin  Market Tercihleri ile  Aligveris  Saatleri  Arasindaki
1 PP UPETRPPPPRPIPP 138
5. ANALIZLERIN OZETl...eeviieeieee e, 140

5.1. Cevaplayicilarin Marketler ile ilgili Beklentileri ve Algilari Hakkinda Kabul Edilen

HIPOTEZIEK . ... 140
5.2. Cevaplayicilarin Market Tercihleri ve Beklentileri ile Demografik, Sosyo-
Ekonomik ve Satin Alma Aliskanliklar Arasindaki
P 141
SONUG VE ONERILER........oeiieieee e 143
KA N A K G A e e 153

EK1 : ANKET FORMU



TABLOLAR:

Tablo 1: Magaza Buyikligine Gore Tirkiye Perakende Piyasasl......c..ccccceeeveveeenne. 16
Tablo 2: Ankara’'da Faaliyet Gosteren Zincir Marketler............cocooooiiiiiiiinnn. 32
Tablo 3: Cevaplayicilarin Yag Gruplari itibariyle Dagilimi...........ccccceeeeiiiiiieeeeee... 45
Tablo 4: Cevaplayicilarin Cinsiyetleri itibariyle Dagilimi............c.ccovvvueeeeeeiiiiinnnne. 46
Tablo 5: Cevaplayicilarin Medeni Durumlari itibariyle Dagimi..................cccceeenee... 47

Tablo 6: Cevaplayicilarin Aile BliyGklagu Itibariyle Dagilimi..............ccceeeeeiviinnnnnne. 48
Tablo 7: Cevaplayicilarin Egitim Durumlari itibariyle Dagilimi..............ccoceeeveeeeennnn. 49
Tablo 8: Cevaplayicilarin isleri itibariyle Dagilimi.............ooeeeviiieeiiiieeeeieeeeeen. 50
Tablo 9: Cevaplayicilarin Otomobil Sahipligi itibariyle Dagiimi..................c........... 51
Tablo 10: Cevaplayicilarin Ev Sahipligi itibariyle Dagilimi...............cccceeeeeiiieeenn... 52
Tablo 11: Cevaplayicilarin Aile Geliri itibariyle Dagiimi.................ovveeeeeiiiiiinnnnn... 53
Tablo 12: Cevaplayicilarin Kredi Karti Kullanimi itibariyle Dagilimi......................... 54
Tablo 13: Cevaplayicilarin Aylik Aligveris Sayisi itibariyle Dagilimi......................... 55
Tablo 14: Cevaplayicilarin Bir Defadaki Aligveris Tutari itibariyle Dagiimi................ 56
Tablo 15: Cevaplayicilarin Aligveris Siiresi itibariyle Dagiimi.................cceeeeeeeeen. 57
Tablo 16: Cevaplayicilarin Aligverise Kiminle Gittigi itibariyle Dagilimi..................... 58
Tablo 17: Cevaplayicilarin  Aligverise Hangi Vasita ile  Gittigi itibariyle
7= To |1 1T o ¢ PP 59
Tablo 18: Cevaplayicilarin Aligveris Listesi Hazirlamasi itibariyle Dagilimi............... 60
Tablo 19: Cevaplayicilarin Aligveris Yaptigi Giinler itibariyle Dagilimi..................... 61

Tablo 20: Cevaplayicilarin Aligveris Yaptigi Saatler itibariyle Dagihmi..................... 62
Tablo 21: Cevaplayicilarin Market Tercihleri itibariyle Dagilimi............................... 63
Tablo 22: Cevaplayicilarin Aligveris Siireleri itibariyle Dagiimi..................ccccco..... 65
Tablo 23: Market Bazinda Ne Kadar Zamandir Miisterisi Olduklart........................ 66
Tablo 24: Cevaplayicilarin Memnuniyet Dereceleri itibariyle Dagihmi..................... 68



Tablo 25: Marketler Bazinda Memnuniyet Dereceleri...........c..ooviiiiiiiiiiiinniennn. 69

Tablo 26: Tilketicilerin Tavsiye Etme Dereceleri itibariyle Dagiimi...........ccccccceee...... 71
Tablo 27: Marketler Bazinda Tavsiye Etme Dereceleri...........coooviiiiiiiiiiiininnn, 72
Tablo 28: Tuketicilerin Marketlerden Tartili Beklentilerinin Dagilimi......................... 74

Tablo 29: Tuketicilerin Genel Olarak Marketlerden Beklentilerinin Genel Beklenti
Ortalamasindan Farklarnin TeSti.......ove i 78

Tablo 30: Tuketicilerin Marketler Hakkindaki Tartil  Agirlikhi  Algilari itibariyle
7= |1 1] ] PP 79

Tablo 31: Tiketicilerin Masterisi Olduklar Marketler Hakkindaki Algilarinin Algi Genel
Ortalamasindan Farklarnin Testi........ooviiiiii e 83

Tablo 32: Tilketicilerin Genel Olarak Marketlerden Beklentileri ile Misterisi Olduklari
Marketler Hakkindaki Algilarinin Karsilastirilmasi.........ccooovviiiiiiiiiiiii e, 85

Tablo 33: Market Tercihleri ile Miisterisi Olma Sureleri Arasindaki iliski (Gézlenen
DT 1= 4 =T o P 94

Tablo 34: Market Tercihleri ile Musterisi Olma Siireleri Arasindaki iliski (Beklenen
D= 1T 4 =T o PP 95

Tablo 35: Market Hakkindaki Memnuniyetleri ile Tanmidiklarina Tavsiye Etmeleri
Arasindaki HSKi. . ... .. e 97

Tablo 36: Market Hakkindaki Memnuniyeti ile Misterisi Olma Siireleri Arasindaki iligki
(GOZIENEN DEGEIIE) ... 98

Tablo 37: Market Hakkindaki Memnuniyeti ile Miisterisi Olma Siireleri Arasindaki iligki
(BeKIENEN DEGEIIEN) ... e 98

Tablo 38: Aligveris Yaptiklari Marketleri Tanidiklarina Tavsiye Etme Dereceleri ile
Musterisi Olma Streleri Arasindaki lliski (Gdzlenen Degerler)..........oooveieiiiniien.. 100

Tablo 39: Aligveris Yaptiklari Marketleri Tanidiklarina Tavsiye Etme Dereceleri ile
Musterisi Olma Sireleri Arasindaki lliski (Beklenen Degerler).............ccccooveneennnne. 100

Tablo 40: Tlketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Yas Gruplari
Arasindaki HISKi. . coc. e 101

Tablo 41: Tuketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Cinsiyetleri
Arasindaki HigKi. ... ..o 102

Tablo 42: Tuketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Cinsiyetleri
Arasindaki HiSKi........o.oei 102

Xi



Tablo 43: Tiketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Ailedeki Kisi Sayisi

ArasiNaki lISKi. .........oouuuueneiee e 103
Tablo 44: Tlketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Egitim Durumlari
Arasindaki HISKi. ... .. e 103
Tablo 45: TUlketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile isleri Arasindaki
LK et 104
Tablo 46: TUketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Otomobil Sahipligi
Arasindaki HISKi. ... .. e 105
Tablo 47: Tiketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Ev Sahipligi
Arasindaki

] 105

Tablo 48: Tuketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Aile Gelir Seviyesi
Arasindaki HISKi. ... .. 106

Tablo 49: Tuketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Kredi Karti Sahipligi
Arasindaki HiSKi. ... ..o 106

Tablo 50: Tuketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Aylik Aligveris Sayisi
Arasindaki HSKi. ... .. e 107

Tablo 51: Tiketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Bir Defadaki Aligveris
Tutart Arasindaki HigKi.........ooveveii i 108

Tablo 52: Tiketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Aligveriste Gegirilen
SUre Arasindaki HlKi. ..o 108

Tablo 53: Tuketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Aligverise Birlikte
Gidilen Kigi Arasindaki liSKi...........euieieiiiiiiiier s ee s 109

Tablo 54: Tuketicilerin Marketlerden Genel Olarak Beklentileri ile Aligveris Listesi
Hazirlamasi Arasindaki ligKi......... ..o 109

Tablo 55: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Yaslari Arasindaki iligki (Gozlenen
D= o 1] 4 =T o PP 111

Tablo 56: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Yaslari Arasindaki iligki (Beklenen
D= 114 =T o PP 111

Tablo 57: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Cinsiyetleri Arasindaki iligki (Gézlenen
D= 114 =T o PP 113

Tablo 58: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Cinsiyetleri Arasindaki iliski (Beklenen
D= o 114 =T o PP 113

Tablo 59: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Medeni Durumlari Arasindaki iligki
(GOZIENEN DEGEIIET) ... 114

Xii



Tablo 60: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Medeni Durumlari Arasindaki iligki
(BEKIENEN DEJEIIEI) ... et 115

Tablo 61: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Ailedeki Kisi Sayisi Arasindaki iligki
(GOZIENEN DEGEIIE) ... eeeee e 116

Tablo 62: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Ailedeki Kisi Sayisi Arasindaki iligki

(BEKIENEN DEGEIIEI) ... e 117
Tablo 63: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Egitim Seviyeleri Arasindaki iliski (Gézlenen
DT 1= 4 =Y o PP 118
Tablo 64: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Egitim Durumlari Arasindaki iligki (Beklenen
D= 1= T4 =T o PP 119
Tablo 65: Tilketicilerin Market Tercihleri ile isleri Arasindaki iligki.......................... 120

Tablo 66: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Otomobil Sahipligi Arasindaki iliski
(GOZIENEN DEGEIIEI) ...t 120

Tablo 67: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Otomobil Sahipligi Arasindaki iliski
(BEKIENEN DEGEIIEI) ... e 121

Tablo 68: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Ev Sahipligi Arasindaki iliski (Gézlenen
DT 1= 4 =Y o P 122

Tablo 69: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Ev Sahipligi Arasindaki iligki (Beklenen
DT 1= 4 =Y o PP 122

Tablo 70: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Gelir Seviyesi Arasindaki iligki (Gézlenen
DT 1= 4 =Y o PP 124

Tablo 71: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Gelir Seviyesi Arasindaki iligki (Beklenen
D= o 1] 4 =T o PP 124

Tablo 72: Tuketicilerin Market Tercihleri ile Kredi Karti Sahipligi Arasindaki iligki
(GOZIENEN DEGEIIET) ... 125

Tablo 73: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Kredi Karti Sahipligi Arasindaki iligki
(BeKIENEN DEGEIIE) ... e e 126

Tablo 74: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Aylik Aligveris Sayisi Arasindaki iligki
(€ Toy4T=T g T= g T 9= =T =T o 127

Tablo 75: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Aylik Algveris Sayisi Arasindaki iligki
(BeKIENEN DEGEIIE) ... o e 128

Tablo 76: Tilketicilerin Market Tercihleri ile Bir Defadaki Aligveris Tutari Arasindaki iligki
(€ T0y4T=T g T= g T 9= =T =T o 130

Xiii



Tablo 77: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Bir Defadaki Aligveris Tutari Arasindaki iligki
(BeKIENEN DEJEIIEI) ... e e 130

Tablo 78: Tilketicilerin Market Tercihleri ile Aligveriste Gegirdikleri Stire Arasindaki iligki
(GOZIENEN DEGEIIE) ... e e 132

Tablo 79: Tiketicilerin Market Tercihleri ile Aligveriste Gegirdikleri Stire Arasindaki iligki
(BeKIENEN DEGEIIEN) ... e 132

Tablo 80: Tuketicilerin Market Tercihleri ile Aligverige Birlikte Gidilen Kisi Arasindaki

Tablo 82: Tlketicilerin Market Tercihleri ile Onceden Bir Aligveris Listesi Hazirlanmasi
Arasindaki lliski (G6zlenen Degerler) ... ... 134

Tablo 83: Tlketicilerin Market Tercihleri ile Onceden Bir Alisveris Listesi Hazirlanmasi
Arasindaki lligki (Beklenen Degerler)..... ..o 135

Tablo 84: Tuketicilerin Market Tercihleri ile En Cok Aligveris Yapilan Giinler Arasindaki
lliski (GOZIENEN DEGENIEN). . .. e 136

Tablo 85: Tuketicilerin Market Tercihleri ile En Cok Aligveris Yapilan Giinler Arasindaki
lligki (BeKIenen DeGerler). .. ... 137

Tablo 86: Tuketicilerin Market Tercihleri ile En Gok Aligveris Yapilan Saatler Arasindaki
lliski (GOZIENEN DEGENIEN). . .. e 138

Tablo 87: Tuketicilerin Market Tercihleri ile En Gok Aligveris Yapilan Saatler Arasindaki
lligki (BeKIenen DeGerler). .. ... 139

Tablo 88: Cevaplayicilarin Marketlerden Beklentileri Hakkinda Kabul Edilen
HIPOIEZIET . ... et rr e e 140

Tablo 89: Cevaplayicilarin Market Tercihleri ile Demografik, Sosyo-Ekonomik

Ozellikleri Ve Satinalma Aliskanliklari Arasindaki lliskiler Hakkinda Kabul Edilen
HIPOIEZIET. .. e e 142

Xiv



SEKILLER:

Sekil 1: Arastirmanin Modeli....... ..o 36
Sekil 2: Cevaplayicilarin Yas Gruplari itibariyle Dagilimi............cooveeeiiieeeeiiinns 46
Sekil 3: Cevaplayicilarin Cinsiyetleri itibariyle Dagiimi...............c.coovvvieiieeeeeennn. 47
Sekil 4: Cevaplayicilarin Medeni Durumlari itibariyle Dagihimi....................ooveee..... 48
Sekil 5: Cevaplayicilarin Aile BlyUkligi itibariyle Dagiimi.........cccoevvveeeeieeeeeeeennn. 49
Sekil 6: Cevaplayicilarin Egitim Durumlari itibariyle Dagilimi..............ccoeevvvvvneeeeennn. 50
Sekil 7: Cevaplayicilarin igleri itibariyle Dagimi.............coovvveeiieeiiiiiiiiieeeeeeen, 51

Sekil 8: Cevaplayicilarin Otomobil Sahipligi itibariyle Dagiimi.....................ouvene... 52
Sekil 9: Cevaplayicilarin Ev Sahipligi itibariyle Dagiimi............c..ccooovvieeeeeeeninnnn. 53
Sekil 10: Cevaplayicilarin Aile Geliri itibariyle Dagilimi...........cc.oveevieieiiiieeeeiinnn, 54
Sekil 11: Cevaplayicilarin Kredi Karti Kullanimi itibariyle Dagilimi.......................... 55
Sekil 12: Cevaplayicilarin Aylik Aligveris Sayisi itibariyle Dagiimi.......................... 56
Sekil 13: Cevaplayicilarin Bir Defadaki Aligveris Tutari itibariyle Dagihmi................ 57
Sekil 14: Cevaplayicilarin Aligveris Siiresi itibariyle Dagilimi...........ccccoovveeeeveunne.... 58
Sekil 15: Cevaplayicilarin Alisverise Kiminle Gittigi itibariyle Dagiimi..................... 59
Sekil 16: Cevaplayicilarin  Aligverise Hangi Vasita ile Gittigi ltibariyle
DT |1 1T ¢ PP 60
Sekil 17: Cevaplayicilarin Aligveris Listesi Hazirlamasi itibariyle Dagilmi............... 61

Sekil 18: Cevaplayicilarin Aligveris Yaptigi Ginler itibariyle Dagilimi...................... 62

Sekil 19: Cevaplayicilarin Alisveris Yaptigi Saatler itibariyle Dagilimi..................... 63
Sekil 20: Cevaplayicilarin Market Tercihleri itibariyle Dagiimi.................cccceeeeeee. 65
Sekil 21: Cevaplayicilarin Aligveris Sireleri itibariyle Dagilimi............................... 66
Sekil 22: Market Bazinda Ne Kadar Zamandir Misterisi Olduklari......................... 68
Sekil 23: Cevaplayicilarin Memnuniyet Dereceleri itibariyle Dagilimi...................... 69

XV



Sekil 24: Marketler Bazinda Memnuniyet Dereceleri............coooviiiiiiiiiiiin s 70

Sekil 25: Cevaplayicilarin Tavsiye Etme Dereceleri itibariyle Dagihmi..................... 72
Sekil 26: Marketler Bazinda Tavsiye Etme Dereceleri............coooooiiiiiiiiiiininnnnnn, 73
Sekil 27: Cevaplayicilarin Marketlerden Tartilh Beklentilerinin Dagihmi...................... 77

Sekil 28: Cevaplayicilarin  Marketler Hakkindaki  Tartili  Algilan  ltibariyle
D=V |1 1T ¢ PP 82

Sekil 29: Tiiketicilerin Genel Olarak Marketlerden Beklentileri ile Musterisi Olduklari
Marketler Hakkindaki Algi Profilinin Karsilastirimasi...........ccoooooiiiiiiiinicnc e, 90

XVi



GIRIS :

GunOmizde perakendeciligin 6nemi ve bu alandaki rekabet 6zellikle Glkemizde her
gecen gln pazara yeni giren dev oyuncular ve mevcutlarin birlesmesiyle artmaktadir.
Pazarda, tim Turkiye’de faaliyet gbsteren ve inanilmaz bir istahla biylyen dev
oyuncular bulunmakla beraber sadece tek bir sehirde organize olan Yerel Market
Zincirleri (YMZ) de ciddi birer rakip olarak bunlarin karsisinda yer almaktadirlar.
YMZ'ler profesyonellik, finansman imkanlari, promosyon imkanlari ve toplu alim
glclerindeki gorece dezavantajlarini bulundugu dar bélgeye hakim olma, esneklik,
hizl karar alma ve uygulama imkanlari gibi bUyudklerin agir isleyen mekanizmalarindaki
bosluklari  degerlendirerek  kigik ama karli sirketler olarak faaliyetlerini
sUrdirebilmektedirler (Stanyon, 2006).

Yerel marketlerde sirket sahipleri genellikle toptanciliktan veya bakkalliktan gelmeleri
ve bizzat bir aile sirketi gibi tim ortaklarin isin basinda bizzat bulunmalari dolayisiyla
hem tedarikcilere hem de mdusterilere ¢cok yakin olabilmekte, blylk sirketlerde tepe
yOneticilerinin fark edemedikleri olumsuzluklari fark edip ¢ok hizli sekilde midahale
edebilmektedirler. Tlccar zihniyetleri ile hizh karar verebilmeleri, ekonomideki
zikzaklara daha kolay adapte olabilmeleri gibi bazi unsurlar YMZ ler i¢in avantaj olarak
g6riinmektedir.

Bu arastirma YMZ lerin belki de Tirkiye'de en ¢ok gelistidi blylk sehir olan Ankara’'da
faaliyet gésteren YMZ leri tercih eden tiketiciler hakkinda pilot bir arastirmadir.



1.  PERAKENDE SEKTORU :

1.1. Perakende Sektori, Organize Perakendecilik, Tanimlar Ve
Ozellikler :

Perakendecilik, Uretici ve tiketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilk
hizmetleridir. Baska bir deyisle mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya
tekrar satmama, kisisel gereksinmeleri i¢in kullanmama kosuluyla, dogrudan dogruya
son tiketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetlerin bOtinuddr. Perakende sektori
glinumuzde Ureticilerin temsilcisi, tlketicilerin de garantdértdar. Mal naklinin yani sira
ne zaman ne miktarda malin hazirlanmasi gerektigini de belirlemektedir (Tek, 1984:
46).

Bu sektérdeki gelismeler tiketici tarafindan gind ginine izlenme ve fark edilme
durumundadir. Sektorel gelismeyi yakindan izleyen tiketici, bu arada, perakendecilik
sektoériinin kendisine sundugu Uriinlerin gergcek Ureticisi olan diger sektdrlerdeki
gelismeleri de izleme sansina sahip olmaktadir. Tiketiciye yakinhdin saglandigi,
izlenme, elestiriime ve geri bildirim saglama avantajini iyi degerlendiren perakendecilik
sektérindn diger sektodrlerin de Uretim ve kalitesine etki ederek gelismeyi hizlandiran
bir niteligi oldugu tartismasizdir. Perakende ticaretin yapisi ve karakteristik 6zellikleri,
yine icinde bulundugu ortamin genel anlamda gelisme dlzeyine ve Kkiltirel
Ozelliklerine bagh olarak farkhlasabilmektedir. Bu faktdrler arasinda en belirleyici
olanlarinin; nlfus artisi, nifusun yas ortalamasi, gelir dizeylerindeki farklilasma ile
birlikte kentsel gelisme oldugu bir ¢cok kaynakta 6ne ¢gikmaktadir.

Supermarket; genellikle blyilk alanlarda distk maliyet, disik kar marji ve yiksek is
hacmiyle tlketicilerin yiyecek, temizlik ve benzeri ev geregleri ihtiyaglarini toplu olarak
ve self servis hizmet bigimiyle kargilamayi amagclayan kuruluslardir (Kotler, 1997: 569).

Bu agiklamalar dogrultusunda; “perakendecilik mal ve hizmetlerin direkt olarak nihai
tiketiciye arz edilmesiyle ilgili eylemler bitinidir” seklinde de tanim bulmaktadir.
“Satis mal ve/veya hizmetlerin talep sahibi tlketicilere arz edilmesi ve bunun
neticesinde sahip degisikligi seklinde tanimlanabilmektedir.” “Magaza ise; perakende
ve Satis tariflerinde séz edilen mal ve/veya hizmetlerin talep sahiplerine arz edildigi
mekanlardir.”



Her ne kadar perakende sektériinde dnemli degisimler oluyor ve rekabet giderek
kizigiyor ise de sektdr llkemizde yeni yatinmlar i¢cin cazibe merkezi olma 6zelligini
korumaya devam etmektedir.

Perakende Satis Magazalarini ve 6zellikle Bliylik Perakende Satis Magazalarini diger
isletmelerden ayiran dzellikler olarak;

a) Orgiit yapisi

b) Satisa arz edilen mal ve hizmet gesidi
C) Personel yogunlugu

d) Musteri yogunlugu

e) Tedarik politikasi

f) Stok politikasi

9) Satis politikasi

h) Mali Politikalar

gibi konularda izlenen farkliliklari saymak mimkindir. Bu 6&zelliklere tim ticari
isletmelerde rastlamak olanakl olmasina karsin perakende satis magazalarini ele
aldigimizda, bu isletmelerde;

a) Satisa arz edilen mal ile birlikte hizmette yogunluk ve bu yogunluk beraberinde
cesitlilik mevcuttur.

b) Siparis - tedarik - depolama - muhasebe - finans - satis ddonglsU igerisinde yer
alan personel yogunlugu mevcuttur.

C) Satisa arz edilen mal-hizmet yogunlugu ile bu biyik alanlar tzerine kurulmus
bu tlr isletmelerde misteri yogunlugu olmasi da kacinilmazdir (Aktas, 2005: 1).



Perakendeci Kuruluslar ;

A. Bagimsiz Magazalar ( Bakkal vb.) : Perakendeci isletmelerin mulkiyet ve hukuki
durumlari ile ilgili bir kavramdir. igletme sahibi tek bir kisi olabilecegi gibi ortaklik
seklinde de olabilir. isletme cok kiiciik ise sahibi tek basina tim iglerini gorir; bakkal,
manav gibi (Aydin, 1992: 53).

B. Birlesik Perakendecilk : Genelde gida maddeleri dagitiminda, klasik gida
perakendeci ve toptancilarinin énce zincir magazalara sonra da stipermarketlere karsi
tepkilerinden dogmustur. Ortak alimlarin gergeklestiriimesi igin siparislerin toplanmasi,
en iyi fiyat ve kalite sartlariyla alim kaynaklarinin bulunmasi ve modern
perakendecilerle rekabet etmek amaci tasimaktadirlar. Belli basl U¢ tirlne
rastlaniimaktadir; gdénulli zincirler, perakendeci kooperatifler, perakendeci gruplar
(Aydin, 1992: 53).

C. Magazasiz Perakendecilik : Satici ve alicilarin yiz ylze alisveris yapmadiklari
perakende tOriddr. Mallar belli bir toptancidan gegmedigi icin dogrudan satis da
denilmektedir. Posta (mektup) yoluyla, evde, makineli satis sekilleri vardir. Bunlar
icinde evde satis, Tirklerin yabanci olmadigi ve halen Tirkiye’de ve dinyanin birgok
Ulkesinde uygulanmakta olan en eski perakende satis yontemidir(Aydin, 1992: 53).

D. Hipermarket : SUpermarketlerde gidadan baska mamullerin satiginin da yapilmasi
sonucu, ihtisaslasmadan uzaklasma meydana gelmis ve bu durum hipermarketlerin
gelismesine neden olmustur. Satislar self servistir, 6demeler kasada yapilir, satig
alanlar asgari 2500 m2dir. Genellikle sehir merkezlerinin disinda, genis otopark
imkanlari ile 6zellikle otomobili olan miisterilere hitap etmektedirler. Siiperstore ve
Grossmarket olarak da bilinirler. MMM Migros, CarrefourSA ve Metro Grossmarketler
hipermarket 6rnekleridir (Aydin, 1992: 54).

E. indirimli Satis Magazalar : Genellikle Uretici ve imalatci kuruluslarin agmis oldugu
magazalar bu tdr indirimli magazalara 6rnektir. Tirkiye’de Pasabahge’nin agmis oldugu
kendi satis magazalari, Vakko’nun az defolu mallarini satan indirimli Vakko Magazasi,
outlet magazalar ve fabrika satis magazalar benzer 6rneklerdir. Bu magazalarda
mallar devamli liste ve reklam fiyatindan dislUk satilir. Kent yakinlarinda kiralanan
ucuz vyerlerde kurulan bu magazalar, stoklari elden c¢ikarmak igin gegici olarak
basvurulan bir ydntem degildir (Aydin, 1992: 54).



F. Zincir Magazalar : Tek bir merkeze bagli, faaliyetlerinin belli 6lcide merkezden
kontrol edildigi ve genellikle ayni tip perakendeci magazalardan olusan gruplardir. Bazi
Ulkeler zincir magaza konusunda kriterler koymuslardir (Aydin, 1992: 54). Zincir
magdazalan Uluslararasi, Ulusal, Bblgesel ve Yerel olmak Uzere yayihis ve hizmet
alanlarina gére doérde ayirabiliriz. Birden fazla Ulkede faaliyet gdsteren Tesco ve
CarrefourSa ’yi uluslararasi magaza zincirlerine, Gima ve Tansag’l ulusal magaza
zincirlerine, Ankara ve Kayseri gibi iki yakin ilde faaliyet gésteren Begendik ’i bdlgesel
zincirlerine, sadece Ankara’da faaliyet gbsteren Altunbilekler Yunus gibi magaza

zincirlerini de Yerel zincirlerine érnek olarak gdsterebiliriz.

G. Aligveris Merkezleri (Shopping Center) : Tarihi pazar yerlerinin 20. yizyilda
uygulanmis bicimidir. Ayni ¢ati altinda tek birim olarak tasarlanmis, perakendeci
dikkanlari, hizmet birimleri ve bir otopark alanindan olusur. Bu merkezlerde lokanta,
banka, sinema, birolar, servis istasyonlari bulunabilir. Amag dizili, yan yana getirilmis
magazalarin prestijinden yararlanarak musterileri tim merkeze ¢ekmektir. Mahalle,
topluluk, bdlgesel alisveris merkezleri olarak (¢ tiirli bulunmaktadir. Ulkemizde modern
anlamda ilk alisveris merkezi Galleria adiyla 1988 yilinda kurulmustur (Aydin, 1992:
54) .

H. Pesin Ode Gétir (Cash And Carry) : Fabrikadan teslim edilen ambalajlar iginde
birimi verilen mallar tiketici bir toptanci veya perakendecinin antreposundan “cash
and carry” usulliyle alabilmektedir. Bir self servis satis metodu olan bu yéntemde, satis
dreticinin mali génderdigi ambalaj parcalanmadan yapiimaktadir. Ambalaj ve personel
yéninden pazarlama masraflari asgariye indiginden daha ucuza satis yapma imkani
olabilmektedir (Aydin, 1992: 55). Metro bu ydntemle satis yapan magazalara érnektir.

I. Drug-Store : Genellikle ABD’de yaygin olan bu magazalarda kiiglk bir lokanta,
sandovi¢ blfesi ve diger imkanlar bulunmaktadir. Drug-store faaliyetleri, ayak Ust
tiketim ve satinalma olmak Uzere iki sekilde yapilir. Turkiye’de ve pek cok Ulkede
faaliyet gésteren 7/11 magazalari bunlara bir érnektir (Aydin, 1992: 55).

I. Stpermarket : Stipermarket, Tiirkiye’de yanlis taninan ve bilingli veya bilingsiz yanls
kullanilan bir kavramdir. Ulkeden iilkeye degisen bir yapi gdsterdiginden standart bir
tanim bulmak zordur. ilk kez ABD’de dogup gelismis buradan sosyalist llkeler dahil
olmak Uzere tim diinya uUlkelerine yaylimigtir. Tarkiye’de sUpermarketin ilk érneginin
istanbul Sisli’de kurulan Cankaya Pazari oldugu ileri siriilmektedir. Esas olarak
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1955’de kurulan isvicre Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan kurulan Migros-
Turk Tarkiye’de stpermarket fikrinin dncilerindendir. SUpermarket Enstitisiine gére
stipermarket, “haftada en az 20.000 veya yilda 1.000.000 dolarlk satis yapan ve
tamamen reyonlara ayrilmis gida magazasidir’ (Aydin, 1992: 55).

Butin bu farkh siniflara ragmen Perakende sektériini Organize Saticilar ve Organize
olmayan saticilar diye baslica 2 gruba ayirabiliriz. Organize gruba giren saticilari
organize olmayanlardan ayiran temel unsurlar Yonetiminin profesyonel bir ekip
tarafindan profesyonel sirket yénetimi ilke ve metodlariyla yapiimasini anlayabiliriz.
Daha dnce de belirtildigi gibi organize saticilan da cografi hedef pazarlarina gére
kiiclikten biyiige dogru Yerel ( Ornek : Altunbilekler, Makromarket vs. ), Bélgesel
(Yimpas ), Ulusal ( Tansas, Gima ) ve Uluslararasi ( Migros, Real, Metro ) gibi siniflara
ayirabiliriz.

Yerel Market Zincirleri bu arastirmanin mihenk noktasi olacagi igin bunlarin tanimini
daha agik olarak yapmak gerekmektedir. Bu arastirmada kullanilacak Yerel Market
Zinciri Tanimi; sadece bir sehirde ( genellikle merkez ilgelerde) ayni isim altinda
faaliyet gosteren, ayni yénetim kadrosu tarafindan yénetilen ve en az 5 magazasi
olan marketler grubudur. Farkli marketlerin satin almada avantaj saglamak icin bir
araya getirdigi inorganik olusumlar, gegici ittifaklarla ve franchisingle olusan zincirler bu
tanimin disinda tutulmaktadir.

GunOmizde perakendeciligin dnemi ve bu alandaki rekabet 6zellikle Glkemizde her
gecen gln pazara yeni giren dev oyuncular ve mevcutlarin birlesmesiyle artmaktadir.
Pazarda tim Turkiye’de faaliyet gbsteren ve inanilmaz bir istahla blylyen dev
oyuncular bulunmakla beraber sadece tek bir sehirde organize olan Yerel Market
Zincirleri (YMZ) de ciddi birer rakip olarak bunlarin kargisina ¢ikmaktadirlar. YMZ' ler
profesyonellik, finansman imkanlari, promosyon imkanlari ve toplu alim giglerindeki
gOrece dezavantajlarini bulundugu dar bélgeye hakim olma, esneklik, hizli karar alma
ve uygulama imkanlan gibi blyUklerin agir isleyen mekanizmalarindaki bosluklari
degerlendirerek kiicik ama karli sirketler olarak faaliyetlerini siirdirebilmektedirler.

Yerel marketlerde sirket sahiplerinin genellikle toptanciliktan veya bakkalliktan
gelmeleri ve bizzat bir aile sirketi gibi tUm ortaklarin isin basinda bizzat bulunmalan
dolayisiyla hem tedarikgilere hem de miusterilere ¢ok yakin olabilmekte, bulyik
sirketlerde tepe ydneticilerinin fark edemedikleri olumsuzluklar fark edip ¢ok hizli
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sekilde midahale edebilmektedirler. Tlccar zihniyetleri ile hizh karar verebilmeleri,
ekonomideki zikzaklara daha kolay adapte olabilmeleri gibi bazi unsurlar YMZ ler igin
avantaj olarak gérinmektedir.

Ulusal ve uluslararasi ¢apta faaliyet gosteren blylk market zincirleri yeni bir magaza
acacaklari zaman bunu genellikle énce yeterli blylklikte arsa alarak ve daha sonra
insaatl yaparak gerceklestirebilmektedirler. Ozellikle imarli arsa bulunmasinda buyiik
sikintilar yagsamakta olduklari ve daha hizli blylyememelerinin énindeki tek engelin
bu oldugu Metro Turkiye Yénetim Kurulu Baskani Hans-Joachim Koérber tarafindan
siksik dile getirilmektedir. Uygun arsa bulunduktan sonra insaat i¢in de birkag yil
gecmesi gerekmekte ve oldukga ciddi miktarlarda sabit sermaye yatirmi yapiimaktadir.
Halbuki YMZ'ler uygun bir yerde kiralik bir dikkani 1-2 gln iginde bulabilmekte 1-2
hafta icinde yeni marketi faaliyete gegirebilmekte eger isler iyi gitmezse yine 1-2 giin
icinde kapatabilmektedirler.

YMZ'ler icin faaliyet gosterdigi bdlgede blyimek rekabet igin kaginilmaz gibi
g6zikmekle birlikte bunun her sehir igin belirli bir dogal limiti vardir. Bu limite ulasilinca
YMZ sahipleri i¢in iki se¢cenek ortaya gikmaktadir; ya baska sehirlere de yayilacaklar
ve Bolgesel Market olacaklar ya da bir Ulusal ya da Bdlgesel zincir tarafindan satin
alinacaklardir.

Devlerin cephesinde satin alma ve birlesmeler yoluyla blylime yasanirken, yerel
zincirler “rekabette biz de varnz” diyebilmek igin pazardaki degisimi yakindan takip
etmektedirler. Yerel marketler izlenecek stratejiler konusunda iki farkli yaklagim
sergilemektedirler. Bazilar birlesmelere yanasmamakta ve ayakta kalmak igin yeni
magaza modelleri gelistirmektedir. Ankara’nin blylk yerel marketlerinden Canerler’in
sahibi Kadir Caner durumu, ulusal ve uluslararasi zincirlerin gézinin bdlgesel
marketler (zerinde oldugunu belirterek, “Rekabet Kurulu misaade ettigi oranda
birlesmeler gerceklesecektir” seklinde ifade etmektedir. 2005 yili sonunda Canerler
firmasi Ankara’daki 50 marketinin tamamini Istanbul'lu Kiler Grubuna satarak
perakendecilik sektérinden buyuk dlgude ¢ekilmistir (Yildiz : 2005).

Adana’nin gigli bélgesel marketlerinden Tére Marketler Zinciri Genel Madiri Mehmet
Koyunlu yerel isletmeler unsurunu, “ya blylyeceksin ya da yok olacaksin” sézleriyle
yorumlayarak, farkhlik ortaya koyan boélgesel isletmelerin glclenebilecegini
belirtmektedir (Yildiz: 2005). Yerel Urln satarak ayakta kalma politikasini benimseyen
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zincirler, birlesmelerin kendileri agisindan imkansiz oldugunu sdylemektedir. “Aile
sirketi olmamiz buna izin vermez” diyen yerel marketler, farkl magaza modelleri
gelistirerek blyumeyi amaglamaktadir. Adiyaman’da Uzay Market érglu peyniri gibi
ybresel damak tadina uygun Urilnleri satarak marka haline gelmistir. Yénetim Kurulu
Uyesi Mustafa Engin Oncel, “Oturup onlarin gelmesini beklemeyecegiz. Misteri
sayisini artirmak icin biylyecegiz.” derken biylklere kolay yem olmayacaklarinin
sinyalini vermektedir. Yerel zincirlerden bazilar ise UrUnleri imal etme stratejisini
uygulamaktadir. Ordu ve Giresun’da hizla blylyen Demar; cay, findik, kahvaltilik
malzeme cesitlerini kendi markasiyla musterisine sunarken, sirketin genel muadurd
Eylp Durmaz, perakende sektdriindeki degisimden olumsuz etkilenmemek icin
dretime yatirnm yaptiklarini dile getirmektedir (Perakende.org, 2005).

Musterilerle iletisim konusunda blyik marketlere gére cok daha basarili olduklarini
sOyleyen Sahra Hipermarketleri ortaklarindan Halil Karaaslan “Musteri  bizim
velinimetimizdir. Biz, varligimizi musterilerimize borgluyuz ve elimizden geldigince
onlari memnun etmek isteriz. Mesela, ben gerektiginde arabama musteri alir, misteriyi
evine bile birakirm. Musteri kendisine yapilan bir iyiligi asla unutmaz. Misteriye ne
kadar sahip ¢ikarsan, ona zor aninda, sikintili aninda ne kadar yardim edersen,

musteri de sana sanki kendi is yeriymigsin gibi baglaniyor. Bu ¢ok énemli. diye
konusmaktadir ve “Bizim gibi marketler artik bir nevi eski semt bakkallarina déndu;
clinkll burada musterilerimizin neredeyse ylizde 80Q’ini tanir olduk. Geri kalan yeni
gelen, akan bir musteri kitlesi; ama bu ylzde 80, genelde ayni insanlari, ayni simalar
kapsiyor. Bu insanlar geldigi zaman, hal hatir sorariz, diagunlerine, cenaze ve
stinnetlerine gideriz. Biz, musterilerimizin en yakin, en samimi olduklari komsulari
gibiyiz. Ben kendime bile, markete ve sirkete ayirdigim zamandan ¢ok daha az zaman
ayiriyorum.” demektedir. Personelle iligkileri konusunda da “ Ben, hergiin bitin
subelerimi ziyaret ederim, hepsine ugramaya calisirrm. En azindan, oradaki genel
durumu goririm, eksik gérdigim seyleri not aldiririm, bunlarin dizeltiimesini isterim.
Yani, subelerime hakim olmaya ¢alisirm. Personelimizin bizim varligimizi hissetmeleri
lazim; ¢unkd calisan elemanlarimizin bir bélim0 kalifiye olmadigi igin, istenilen
seviyede degil “ diye ifadelerine eklemistir (Perakende.org : 2005).

Ote yandan perakendecilik sektdriindeki birlesmelerden dogrudan etkilenenlerin
basinda tedarikgiler gelmektedir. Market Zincirlerinin boyutlari blytdikge satin alma
kapasiteleri artmakta bu da beraberinde daha uygun kosullarda tedarik yapma imkani
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saglamaktadir. Bu da tedarikgileri daha ucuza satmaya zorlamakta ve karlarinda ciddi
distsler yaratmaktadir. Ornegin bir Gretici malini Migros’a veremezse otomatikman
pazarin % 20 sini kaybetmektedir. Klgik Ureticiler igin blyuk zincirlere tedarik yapmak
her gecen glin daha zorlagsmaktadir. Bahgivan Gida’nin yoneticilerinden Erdal
Bahgivan, Ureticilerin ciddi anlamda zorlanacagini sdyliyor. Kaanlar Sit Uriinleri
firmasinin yetkilisi Mustafa Kaan, dreticiler agisindan sikinti yasansa da tiketici
acgisindan yararli olacagini ifade etmektedir. Tat Gida Ticaret ve Pazarlama Yoneticisi
Okan Cigir, “Karsinizda gugla sirketler varsa Uretici firmalar tavizde bulunmak
mecburiyetindedirler” demektedir (Perakende.org : 2005).



1.2. Perakendeciligin Ekonomik Temelleri :

Perakendecilik faaliyetinin yarattigi faydalarin karsiligi ve dizeyi ekonomik sistemlere
ve gelismiglik dizeylerine goére fakhlik gdsterir. Gelismis (lkelerde perakendecilik
sektériniin bu faydalan yerine getirdikleri ve karsiligini da aldiklari ileri sirilebilecedgi
halde gelismekte olan (lkelerin gogunda bu faydalari yaratmak (izere gereginden fazla
perakendeci ortaya cikmistir. Perakendeciligin ekonomik temelleri ekonomideki doért
fayda kavramiyla agiklanabilir (Aydin, 1992:61).

A. Yer Faydasi : Perakendecilik tiketicinin istedigi yerde yapiimalidir. Aksi takdirde
musteriler tarafindan tercih edilmez, bdylece aradiklari malin yerine ikame mali alabilir
veya 0 maldan tamamen vazgegebilir. Bu durumda mdsterilerin yapacaklarn édemeler
sinirli olur (Aydin, 1992:61).

B. Zaman Faydasi : Perakendeci, misterilerin mallari istedikleri zamani bilip buna
gbre istenilen mallari bulundurmak zorundadir. Bununla birlikte perakendeci, elde
bulundurmanin sermaye maliyetinin karsiligini da almak isteyecektir. Mal elde tutma
sUresinin uzunlugu veya kisalgi fiyatlarin seviyesini de etkilemektedir (Aydin,
1992:61).

C. Mulkiyet Faydasi : Perakendeci, misgterilerine kredili mal satarak miulkiyet faydasi
saglar. Malin zilyedligini devreder, bedelin 6denmesini ise vadelere baglar. Bu
bakimdan perakendeci i¢in kredi ya da finansman hizmetlerinin bir maliyeti vardir.
Satis elemanlari da bu faydanin yaratiimasina katkida bulunurlar. Misterilere mal
hakkinda bilgi verme, para tahsil etme, satis fisi doldurma gibi mulkiyetin mlsteriye
gecirildigi belgeleri doldururlar (Aydin, 1992:61).

D. Sekil Faydasi : Satilan mallarin sekillerinde yapilan bazi degisiklikler satisa etki
eder. Bu amagla oyuncaklari, masalari monte etmek, resimleri gergevelendirmek gibi
faaliyetler icin bir cok bllyllk magazada atélyeler bulundurulmaktadir (Aydin, 1992:61).
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1.3. Dunyada Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi :

ik defa 19. yizyllda Amerika Birlesik Devletlerinde ortaya g¢ikan sipermarket
formatindaki perakendeciligin tarihsel gelisimi kitadan kitaya ve Ulkeden Ulkeye
farkhhklar gdstermistir. Sipermarket 6zellikle Amerika ve Avrupa (lkeleri gibi kapitalist
ekonomilerin gida dagitim siteminin etkinliginin ve bu Ulkelerin refah ve bollugunun
simgesi durumundadir (Arslan, 1993:6).

BlylUk olcekli perakendeciligin ve bu perakendeci tirlerinin hepsinin gelisimini
saglayan baslica unsurlar sdylece siralanabilir (Tek, 1984: 12).

NUfus artiglari

- Kentlesme

- Kent ¢evrelerinde olusturulan banliyd yasantisina gegis

- Fert basi milli gelir ve buna bagli olarak harcanabilir gelirdeki artig
- Kitlesel tretime gecis ve Urln fiyatlarindaki goéreceli dists

- Urin cesitlerinde artis

- Uriin standardizasyonu

- Kitlesel bir pazarin olusumu ve tiketim ekonomisine gegis

- Toplu ve 6zel ulasimin gelismesi ve ucuzlamasi

- Gidalarin uzun sire saklanmasini saglayan buzdolabi, derin dondurucu gibi

cihazlarin gelisimi
- Egitim ve klltirel seviyenin yikselmesi
- Kisilerin satin alma aliskanliklarinda degismeler

- Yasal ve ¢evresel zorlayici faktérler
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- Kredi karti vs gibi finansal araglarin gelisimi
- Bilisim teknolojilerindeki gelismeler

A.B.D.de ilk 6rnek siUpermarket magazalar 1930'lu yillarda New York ve Los
Angeles’de agiimiglardir. 1932 yilinda A.B.D."de 300 sUpermarket varken bugln bu
sayl 40.000'i asmistir ve tOm perakende gida satislarinin % 70’i slpermarketler
tarafindan gergeklestiriimektedir (Zimmerman, 1965: 31).

Avrupa’da ilk slpermarket 2. dinya savasindan sonra 1949 yilinda Fransa’nin
Strassbourg sehrinde aciimigtir. Avrupa kitasinda siipermarketlerin gelisimi Amerika
kitasina goére daha yavas ve daginik olmustur.

Perakendecilik sektériinin gelisimine bakildiginda kiglik perakendeci bagimsiz
dikkanlardan modern magazalar zincirine dogru gelisme gdsteren hizli bir degisimin
yasandigli goérilmektedir (Lowry, 1997). Bu degisimin itici giici ise 6zellikle batil
lilkelerde (ABD ve Avrupa Ulkeleri) ikinci dilnya savasindan sonra yasanmakta olan
sosyal, kultrel, ekonomik ve teknolojik gelismeler olmustur. Sehirlesme ve
sanayilesmenin getirdigi toplumsal degisimler tiketim kaliplarinda ve aligkanliklarinda
degisimlere neden olmustur. Bu degisiklikler 6zellikle de son 20-30 yil icinde iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerle ulusal sinirlar asarak kiresel bir boyut
kazanmaya baslamistir (Altunisik, 2005).

Bugtin tiim diinyaya bakarsak bir numarada Amerikan Wall-Mart zinciri yer almaktadir.
Wall-Mart A.B.D. disinda sinirli lilkede faaliyet géstermektedir. Zaman zaman basinda
Tirkiye’ye de gelecedi yazilmaktadir ama hentiz somut bir girisimi olmamistir (M+M
Planet Retail, 2006).

ikinci sirada Fransiz Carrefour yer almaktadir. Carrefour’'un ilk magazasi 1963 yilinda
Paris yakinlarinda agiimistir.Simdilerde Asya, Avrupa ve Amerika kitalarinda 31 (ilkede
9 bin magaza isletmektedir. Yillik 115 milyar dolar dolayinda cirosu vardir. Carrefour
Turkiye’de ilk magazasini 1993 yilinda Kozyatagi'nda agmistir. 1996 yilinda Sabanci
Grubu ile ortaklik kuran Carrefour magazalarinin ismi “CarrefourSa” olmustur(M+M
Planet Retail, 2006).
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1.4. Turkiye’deki Perakendeciligin Gelisimi Ve Buglnki

Durum :

Cumbhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, yabanci ekonomilerle iligkilerin azlidi ve merkezi
gida dagitiminin olusu, perakende sektériiniin u¢ noktalarda yer almasina neden
olmustur. Merkezi yapilanmanin ¢dzimsizIiga ile birlikte mevcut idareler farkl
yontemlere basvurmak zorunda kalmiglardir. 1913'te Istanbul’da kurulan ancak kisa
slire sonrada kapanan tiketim kooperatifleri ile birlikte ilk adim atiimistir. 1936 yilinda
¢ikarilan kanunla tiiketim maddelerinin fiyatlarina kontrol getirilmis, devlet eliyle fiyatlar
disik tutulmaya calisiimistir (Bocutoglu, 2004).

1946 yilinda liranin de@er kaybetmesinin ardindan hukimet refah diizeyini artirmaya
ybnelik calismalara agirhk vermistir. 1950’lerin ortalarinda sermaye ve dagitim
sitemlerinin organizasyon yetersizligi ve UOretim disUkligld s6z konusu idi. Gida
drtnlerinde 6zellikle buyuk sehirlerdeki kithk olunca ilk zincir magaza girisimi devreye
sokulmustur. 1954’'te Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu cikariimistir (Bocutoglu,
2004).

Turkiye'de stipermarketin ilk érneginin istanbul Sisli'de kurulan Cankaya Pazari oldugu
ileri sirlilmektedir. Esas olarak 1955'de kurulan isvicre Migros Kooperatifler
Federasyonu tarafindan kurulan Migros-Turk Turkiye’de silpermarket fikrinin
oncllerindendir (Durukal, 1967: 36).

1970’li yillara baktigimiz zaman Turkiye’de perakende sektériini temsil eden Migros’u
géririiz bir de devlet tesekkiili altinda Gima vardi. Ulkemizde siipermarketciligin asil
gelisimi 1980’li yillarda serbest ekonomik sisteme gegilmesi ile hizlanmistir (Durukal,
1967: 36).

Ulkemizdeki perakendeciligin kabuk degistirmesi ise 1989 yilinda Alman METRO
marketin istanbul Giinesli'ye acilmasiyla baglamistir. Ulusal bir organizasyon olan
ismar’in kurulusunun temelinde de yabanci sermayeli marketlerin Tiirkiye'de faaliyete
baslamalari yatmaktadir.

Tirkiye’de son 50 yildir hizli bir kentlesme yasanmaktadir. Ozellikle istanbul, izmir,
Ankara ve Bursa’nin her sene nifuslari ortalama ylzde 10 artmaktadir. Bunun da bir
sonucu olsa gerek perakendecilerin 1/3'0i bu 4 ilde bulunmaktadir. Ornegin Marmara
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Bolgesi'nde 80.000, Ege Bolgesinde 42.000, i¢ Anadolu'da 39.000 civarinda
perakendeci vardir (Sait, 2002).

Perakendecilik 6zellikle 1980’li yillarin ortasindan itibaren gida ekseninde ve genelde
Avrupa merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biyUk bir degisim sergilemistir.

Turk perakendeciligini etkileyen faktérleri sunlardir.
1- Uzmanlasma; belli Griinlerde uzmanlasmis satis noktalarinin artisi.

2-Ekonomik blyime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci mal ve hizmet
akisinin hizlanmasi.

3-Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulagsimdaki kolaylik.
4-Uluslararasi perakende sektérlerinin Tirkiye pazarina verdikleri &nemin artmasi
5-Yerli firmalarin farkli ticari isleyis yontemleri ile tanismasi.

6-Turkiye’'deki kisi basina kullanilabilir gelirdeki artig, farkh tlketim egilimleri, orta ve
st sinifin tercihlerindeki farklilik (Bocutoglu, 2004).

Bugiin Tarkiye’de 200.000’in (zerinde perakende satis noktasi var ve toplam
perakende tlketiminin ylizde 65’ini gida, yizde 35’ini gida disi tiketim olusturmaktadir.
Tarkiye’deki perakendecilik pazari ise 70 milyar dolari bulmaktadir. Diger taraftan
organize perakendecilik pazari 25 milyar dolar duzeylerindedir. Buna gbére Turkiye’de
organize perakendenin genel perakende cirosuna orani yizde 32 yani yaklasik Ugte
biri kadardir. Ote yanda, érnegin ingiltere’de tek bir zincir magazanin yillik cirosu 25
milyar dolardir. Daha da ilging bir 6rnek verecek olursak; sadece Wallmart yilda 256
milyar ciro yapmaktadir ki bu da neredeyse Turkiye'nin gayri safi hasilasi kadardir
(Uras, 2005).

Arastirma sirketi ACNielsen verilerine gore, “6lgllebilen” perakende pazarinin
blOyUkIGginin 45-50 milyar diizeyinde oldugu tahmin edilmekte, ancak, 6lclilemeyen
kanal olan bakkallarla birlikte pazarin 75 milyar dolara ulastigi disintlmektedir. Buna
gl6re, organize perakende sektbriini olusturan marketlerin sektér igindeki payinin
simdiden ylzde 30’a ulastigi gorillyor. Turkiye'deki 7 bilyUk ulusal perakendeci ise

14



toplam pazardan su anda ylzde 15 civarinda pay aliyor. Yerel zincirlerin payinin ise
ylzde 12 dlzeylerinde oldugu tahmin edilmektedir (AC Nielsen, 2005).

Yén Yoénetim Danismanliktan Sait Kog, “Bagimsiz slpermarketlerin pazardan aldigdi
pay ylzde 40’lar, ulusal ve uluslararasi zincirlerin pay ise ylzde 12-15 araliginda
demektedir (Uras,2005).

Bu sirec icinde Tlrkiye’'de bakkal sayisi giderek azalmaktadir. Bakkallar 50 m2'ye
kadar olan ve sahibi tarafindan isletilen kiglUk isletmelerdir. Resmi rakamlara gére
1998 yilinda Turkiye’de 155.420 bakkal varken, 1999 yilinda 148.925 olmus. 2005 yili
itibariyle bakkal sayisi 122.500 ‘e inmistir. Ornegin sadece izmirde bugiin 11.800
kadar bakkal vardir (Uras,2005).

Turkiye'de bakkallar halen daha blyiik pazara sahip olmalarina ragmen ortalama kéar
marjlarinin yizde 10-15 oldugu tahmin edilmektedir. Fakat nispeten daha kigUk bir
pazara sahip olan marketlerde ortalama kar marji Or(in bazinda ytuzde 17-25 arasinda
olmaktadir. Ustelik marketlerin olusturdugu organize perakendede ortalama fiyatlar
bakkallardaki ortalama fiyatlara gére daha ucuz. Bu farklilik genellikle gti¢li satin alma
ile agiklanmaktadir (Sait, 2002).

Tirkiye’de bakkallarin sahip oldugu blylk pazar payi, bazi blylk marketleri bakkallar
lizerine projeler yapmaya ydneltmis. Ornegin Metro “Bakkal Nasil Kurtulur?” projesini
uygulamisti.  Metro’nun satislarinin  ylizde 30-35’ini bakkallar olusturmaktadir.
Merkezleri izmir olan Besas ve Tespo gibi marketler de bakkallara yénelik
calismaktadirlar. Ulker grubunun “Bizim Toplu Tiketim” marketleri de agirlikli
bakkallara yénelik galisan zincirlerdendir (Sait, 2002).

Yerel perakendeciler bu rekabetin igcinde devamliliklarini slrdlrebilmek adina
teknolojik yapilanmalarina énem vermeleri gerektigini blylk 6lgide kavramiglardir.
Buglin genel bir bakigla sektér degerlendirildiginde, yerel zincirlerin gerek magaza
icinde gerekse merkez ofislerinde tiim teknik detaylara biytk 6nem verdigi gérulebilir.
Zaten yerellerin hala ayakta kalabilmesinin ardinda yatan gergeklerin basinda neyin
dogru oldugunu ¢ok cabuk kavramalari ve bunlari kararli ama hizh bir bicimde, hemen
hayata gecirebilmeleri vardir.

Yerel olmanin az sayidaki avantajlarindan baslicasi da budur. Yerel zincirlerin pazarn
tom dinyada kogulirken Turkiye'de hala buylyebilmektedir. Benzer pazarlara
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bakildiginda bir perakende gelenedi oturmadan buyik kuruluslarin hizli operasyonlarla
tOm sektére hakim oldugunu ya da dis sermayenin pazari paylastigr gérilmektedir.
Ancak Turkiye yizlerce yildir ticaretin merkezi olmus topraklarda kurulu ve bakkalliktan
hipermarkete gecen slrecte kendi perakende degerlerini yaratmis bir lilke oldugundan
bugiin yereller, hem yabancilar kadar altyapisi dizgin ve iyi calisan sistemler
olusturabilmekte, hem de onlardan arti olarak daha hizli karar alabilmekte ve
uygulayabilmektedirler. Ayrica Tirkiye‘deki tlketicilerin beklentilerini, isteklerini daha iyi
tanidiklari distintimektedir (Durdu, 2006).

Ozellikle yabanci kékenli blyiik Perakendecilerin her birinin belirli bir standarti ve
magaza formati vardir ve bunu pek degistirmeden dinyanin her yerinde uygulamaya
calismaktadirlar. Adeta muisteriyi kendi sartlarina gére disipline etmekte yani misteriye
gbre hizmet vermek vyerine mdusterilerin onlarin sartlarina ayak uydurmalan
gerekmektedir. Basarili da olsalar bundan dolay! Turk tUketicisi her zaman onlari tam
olarak benimseyememekte, sahiplenememektedir. Buna &6rnek olarak bazen
Musterilerin Uzerlerinin aranmasi veya posetlerin parayla satiimasi verilebilir. Bununla
birlikte blyUk alanlari, her Griini bulundurabilme avantajlari ve genis alanlarinin verdigi
imkanlari  kullanarak sosyal yasam alanlar yaratmalariyla 6zellikle aileleri
magdazalarina c¢ekmeyi basarmaktadirlar. Ancak yerellerdeki sicaklidl ve igtenligi
yakalamakta bazen sorun yasayabilmektedirler. Yerel sipermarketler musterinin
beklentilerine ¢cok daha hizli tepki g&sterebilmekte, tam anlamiyla muisteri odakh
¢alisabilmektedir(Sait, 2002).

Onimiizdeki dénemde perakende sektdriinde artan rekabetin kiiclik perakende
sirketlerini zorlayacagl ve blylk perakende zincirlerinin pazar paylarini daha da
artiracagl sektérde uzun zamandir konusulmaktadir. ismar Yénetim Kurulu Bagkani
Hasan Yalcin’a gére bu durumdan kiclk marketler kadar (reticiler de olumsuz
etkileneceklerdir (Perakende.org : 2005).

Bu arastirma yapilirken Tirkiye’de toplam 7 ulusal ve uluslar arasi zincir market
bulunmaktadir. Magaza buytkligune gore ilk sirada 328 bin metrekare magazaya
sahip Migros (Turkiye magazalari) var. Sonra 185 bin metrekare magaza ile
CarrefourSa, 117 bin metrekare magaza ile Tansas, 102 bin metrekare magaza ile
Gima ve 38 bin metrekare magaza ile Tesco - Kipa gelmektedir. 2005 yilinda yasanan
konsolidasyon siirecinde 6nce Fiba grubuna ait Gima Sabanci grubuna ait Carrefoursa
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tarafindan satin alindi. Daha sonra da pazarin en biyik oyuncusu Kog¢ grubuna bagli
Migros’ta buna Tansag’ alarak karsilik vermistir (Uras, 2005).

Turkiye'de perakende pazarinin magaza blytkligine gére 1999 yili ve 2003 yih
karsilastirmasini Gazeteci Glingdr Uras asagidaki gibi vermektedir: (Uras, 2005)

Tablo 1: Magaza bliyukligtine gére Tlirkiye perakende piyasasi.

2003

1999 YILI| YILI % 1999  YILI|2003 YILI %
MAGAZA o PAZAR PAZAR o
BUYUKLUGU SAYISI | SAYISI | DEGISIM PAYI PAYI DEGISIM
2.500 M2 USTU 110 143 30.00 6.50 10.40 60.00
1.000 -2.500 M2
ARASI 251 367 46.22 4.60 11.40 147.83
400 - 1.000 M2
ARASI 567 968 70.72 5.40 12.10 124.07
100 - 400 M2 ARASI | 1,493 2,764 |85.13 7.10 12.70 78.87
50 - 100 M2 ARASI | 13,247 14,537 |9.74 12.40 8.30 -33.06
50 M2 ALTI -
BAKKAL 148,925 |124,283 |-16.55 49.80 33.10 -33.53
DIGERLERI - - - |14.20 12.00 -15.49

TOPLAM | 164,593 | 143,062 |-13.08 100.00 100.00

Tabloda da goérilecegi gibi dért yilda magazalarin biytkliklerinde bir artis trendi
g6zlenmekte ve bu artisin 50 m2 den kiglk bakkallarin tasfiyesi ile beslendigini
sdyleyebiliriz.

Liderlik igin yarisan Turkiye’nin market devleri, son yillarda hem kendi aralarinda, hem
yerel zincirler ve esnafla yarisa giristi. Boylelikle hizla gelisen tiketim aligkanliklari ve
alisveris kulturl, perakende sektérindeki rekabeti kizistirirken, en blylk darbeyi ise
Ulke genelindeki sayilari bir zamanlar 245 bini bulan bakkallar yemistir. Perakende
sektériinde son zamanlarda yasanan bu rekabet ve satin almalar piyasa agisindan
olumlu karsilanirken, bakkal ve kiicilk marketleri zmektedir. Ozellikle uluslararasi
markalar arkalarina alan sektér devleri, bir yandan ‘cazibe merkezi’ haline getirdikleri
blyiik marketlerle misteri cekmeye calisirken, diger yandan da BiM, DiaSa ve Sok
gibi késebaslarini tutan kiiglik marketlerle sokak aralarina kadar girmistir (Uras, 2005).
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1.5. Yerel Market Zincirleri Ve Ankara’daki Durum:

Daha dnce de tanimini yaptigimiz gibi ve bu arastirmanin kapsamina giren Yerel
Market Zinciri ; sadece bir sehirde ( genellikle merkez ilgelerde) ve tim magazalarinda
ayni isim altinda faaliyet gbsteren, ayni yénetim kadrosu tarafindan yénetilen ve en az
5 magazasi olan marketler grubudur. Farkl marketlerin satin almada avantaj saglamak
icin bir araya getirdigi inorganik olusumlar, gegici ittifaklarla ve franchising ile olusan

zincirler bu tanimin diginda tutulmaktadir.

Migros, Metro ve Tansas gibi blylk perakende zincirleri “ikinci buyik Pazar” diye
niteledikleri Ankara’da ancak ylzde 45’lik bir paya sahip olabilmektedir. Kalan orani 22
yerel market paylasirken, ismi bagkentle 6zdeslesen Canerler Ankara’da 49 magazaya
ulagabilmistir (Bu arastirmanin hazirlanmasi sirecinde Canerler, bir istanbul YMZ’si
olan Kiler grubuna satilmigtir) . izmirde cok ortakli bir yapi ile kurulan Kipa ise
yakaladigi basari ile ingiliz Tesco’yu Tirkiye'ye gekebilmistir. Konya'da pazarin yiizde
34°0ini elinde bulunduran Adese ise istanbulda magaza agmaya hazirlanmaktadir.
istanbul’da aile sirketi olarak sektére adim atan Kiler'in de magaza sayisi 5 yilda 50'yi

asmistir (Canerler'in alimiyla 100°e ulasmistir).

Perakende uzmanlari, marka ve reklam gibi pek ¢ok avantaji elinde bulunduran yerli-
yabanci market devlerinin Anadolu'da beklentilerin altinda bir gelir hedefine ulasmasini
anlamli bulmaktadirlar. Yerel marketlerin pazara 6nce girdiklerine isaret eden
uzmanlar, "MuUsteriye yakin olmalarinin yani sira ybérenin mutfak kdltdriine, damak
tadina, giyim tarzina uygun UGrin ve hizmetleri sunmalari onlari blylk rakiplerinin
6ndne tasidi" tespitini yapmaktadirlar (Perakende.org : 2005).

6 yerel marketin faaliyet gosterdigi Konya'da da Yerel Marketlerin payinin yiizde 90'in
Uzerinde oldugu tahmin ediliyor. 2004 yilini 170 milyon dolarlik ciro ile kapatan Adese,
bolgesinde perakendenin ylzde 35'ine sahiptir. Adese Genel Mudlri Ahmet Kérpe,
misteri sadakat karti sayesinde tiiketiciyle 6zel bir bad kurduklarini aktarirken,
"Tlketici destek hattimiz hazir. 444 0 ADS no’lu ¢adrn merkezini kisa slire sonra
faaliyete gegirecegiz" demektedir (Perakende.org : 2005).

Bolgesel bir marketken aligveris liginde ilk 5’e giren Tansas'in ¢ikis noktasi izmir'de de
hareketlilik sirmektedir. Tesco ile gergeklestirdigi evlilik sonucu uluslararasi kategoriye
yikselen Kipa, izmirdeki pazarin yiizde 20'den fazlasini elinde tutmaktadir. Tirkiye
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genelinde 6 subesi bulunan firmanin hedefi magaza sayisini 4 yil icinde 35'e ¢ikarmak.
Yakin gelecekte Antalya, Canakkale ve Konya'ya da ulagsmayi planlayan Kipa'nin
Tesco adi altinda yurtdisinda da zincirleri bulunmaktadir (Perakende.org : 2005).

Erzurum'da da durum pek farkli gérinmemektedir. Pazarin yaklasik ylUzde 84'line
yereller hakimdir. Dogu Anadolu Bélgesi'nde 29 noktada faaliyet gdsteren Tema,
pazarin yizde 76'sini elinde bulundurmaktadir. Magaza sayisini 2006 yili sonu igin
35'e c¢lkarmayl planlayan Tema'nin Yoénetim Kurulu Baskani Zilkuf Bakag,
musterileriyle olan yakinhklarini séyle dile getiriyor "TUketiciyi evinde de ziyaret
ediyoruz. Musterimiz de bizi benimsiyor" (Perakende.org : 2005).

Pazar payi ylzde 55'i bulan 23 yerel marketin, Ankara'daki 2005 yili toplam cirosu ise
1 milyar dolari asmistir. S6z konusu marketlerin c¢ati kurulusu Perakendeciler
Dernegi'nin baskani ve Canerler Market Yénetim Kurulu Bagkani Kadir Caner, elde
ettikleri basariyr gic birligi yapmalarina bagliyor. "Yerellerin glicu sebebiyle ulusal ve
uluslararasi siiper marketler Ankara'da umduklarini bulamiyor " diyen Caner'e gore,
Yerel Zincirler Ulke geneline de agiimaya basladi. Akyurt Marketler'in genel midarQ
ibrahim Uyanik da Ankara'daki bdlgesel zincirlerin giiciinii 270 ayri yerde bulunan
satis noktasina baghyor: "Sundugumuz kaliteli Grin ve hizmetlerle tiiketiciyi sadik
musteri haline getirdik. Bu yillardir bdyle devam ediyor. Sektdriin devleri ile yan yana
geldigimizde bizi tercih ediyorlar" demektedir (Perakende.org : 2005).

2005 sonu itibariyle Ankara’da faaliyet gdsteren Yerel Market Zincirleri ve magaza
sayilan sdyledir; Canerler/Kiler (49 magaza), Makromarket (29 magaza), Soykan (28
magaza), Yunus (23 magaza), Altunbilekler (22 magaza), Nazar (22 magaza), Cagdas
(16 magaza), Cankaya (16 magaza), Akyurt (15 magaza), Basgimpa (12 magaza),
Celikler (11 magaza), Savak (10 magaza), Bildirici (8 magaza), Macit (8 magaza),
Ogutler ( 5 magaza), Meshur Peynirci (5 magaza) dir. 5 magazanin altindaki zincirlerin
baslicalari ise ; Sekerciler, Oztirk, Erpa, Gimsa, Etmar'dir.

Perakende sektdrindeki rekabetin tiketiciye yaradigini belirten Aligveris Merkezleri ve
Perakendeciler Derne@i Genel Sekreteri Tahsin Pamir, bélgesel zincirlerin son 5 yilda
blyuk bir ataga kalktigini séyliyor. "Yereller, gevresindeki tiketiciyi gok iyi taniyor. Bu
ylzden cok basarililar." diyen Pamir, 6zellikle izmir, Ankara ve Konya'daki yerel
marketlerin pazardaki paylarini sirekli artirdiklarini séylemektedir. Blyik marketlerin
standart dlizeyde hizmet gotirmeye calistigini aktaran Pamir, yerellerin her sekle
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girerek mdusteriye ulasmayr basardigini  vurgulamaktadir. Bélgesel zincirlerin
uluslararasi olma yolunda ilerlediklerine isaret eden Pamir, devlerle rekabetin
hizlanacagini kaydetmektedir. Bélgesellerin yurt geneline ve yurtdisina yayilirken bazi
noktalara dikkat etmelerini isteyen Pamir, "MUsteri sayisi artinca basa ¢ikamiyorlar.
Yatinm yapilacak sehirlerin en ince ayrintisina kadar arastiriimasi ve ondan sonra
magaza aciimasi saglkl blyOmelerini saglayacaktir." uyarisinda bulunmaktadir
(AMPD, 2006).

Tum Tarkiye’de oldugu gibi Ankara’da da YMZ 'lerin ilk 6nce tek bir magaza ¢ogunlukla
bir bakkal olarak faaliyetlerine basladiklari gérilmektedir. Kurucu kisi veya Kkisiler
genellikle esnaf kdkenli olup egitim seviyesi dislk veya ortadir. Zamanla iglerinde
basarili olan ve yeteri kadar kardesi, akrabasl veya ortagl olan bu marketlerin farkli
(genellikle yakin) semtlerde ikinci bir magaza actiklarini ve bu zincirin imkanlari
Olclistinde blyldaguni gérmekteyiz. Zincirlesmede baslica 3 ana gaye gorilmektedir;

a. Kardes, akraba veya ortaklarin her birine basinda durabilecekleri bir
isletme agabilmek,

b. Yeni ve ilave pazarlara ulasip blytyebilmek,

C. Daha fazla satinalma hacmi yaratarak tedarikgilerden daha uygun
sartlarda Uriin alabilmektir.

Ankara’da 16 magaza ile bir Yerel market Zinciri olarak faaliyetlerini stirdiren Cagdas
Marketler Zinciri ortaklarindan Umit Uzun “ Gima ve Tansas'in iyi organize olamadiklari
icin satiimak zorunda kaldiklarini, Moskova’da 40 magazasi bulunan Migros’un
kendisinden sonra kurulan 4 magazali bir Fransiz Zinciri kargsisinda lojistik etkinlik
acisindan geri kaldigi icin bugin zorlandigini belirtmektedir.” Uzun, Yerel Market
Zincirlerindeki Personel basina magaza alaninin 10-20 m2 arasinda personel basina
cironun da 350-550 YTL/personel-gin oldugunu buna karsin Ulusal Zincirlerde bu
rakamlarin 35-40 m2/personel ve 700-1200 YTL/personel-giin oldugunu belirterek
Yerel Market Zincirlerinin ayakta kalabilmeleri icin  bu rakamlara yaklagmalari
gerektigini séylemektedir. Uzun, YMZ'ler icin ilerideki ddnemde blyuklerle rekabet icin
en O6nemli konunun YMZlerin her birisinin ayri ayri konseptini ve vizyonunu iyi
belirlemesi ve musteri beklentilerini gok iyi analiz ederek buna uygun yapilanmalarinin
gerektigini belirtmektedir (Perakende.org : 2005).
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1.6. Perakendeciligin Dinyada Ve Turkiye’deki Gelecegi :

Perakendecilikteki gelismelerin lideri ve belirleyici olan A.B.D de pazarin en blyugu
olan Wall-Mart bu sektérin gidecedi yénl de belirlemek durumundadir. Fiyat
politikasindan, dagitim ve tedarik politikasina kadar hemen hemen her yeniligi rakipleri
tarafindan da kopya edilip uygulanmaya calisiimaktadir. Wall-Mart'in sahibi Sam
Walton’un yakin ¢alisma arkadaslarindan olan ve Wall-Mart hakkinda bir kitap yazmis
olan Michael Bergdahl dunyadaki perakendeciligin ve WallMart'in mevcut yapisi ve
gelecegi hakkinda su ongoérileri yapmaktadir;"Wall-Mart, dinyadaki en ylksek
teknolojiye sahip sirketlerden biri. Magazalari cografi anlamda dagildik¢a Wall-Mart'in
operasyonlari da sanat eseri sayilabilecek bir dagitim teknolojisi olmadan coker.
Magazadan iceri girdiginizde tim bunlarin ardinda dinyanin en genis 6zel sektor IT
(bilisim) organizasyonunun oldugu akliniza bile gelmez “ (Bergdahl, 2004).

Envanter yénetimi, uydu teknolojisi ve satis noktasi sistemleriyle Wall-Mart perakende
teknolojisinin lider ucunda yer almaktadir. Wall-Mart'in dagitim merkezleri A.B.D.'de
120 ayrn yerde bulunmakta ve bu merkezler gok c¢ok biyuktlr. YUksek hizdaki
konveyoér bantlari ve sanat eseri teknolojisi ile bu biytk birimlerin bazilarinda binin
Uzerinde calisan vardir ve hergin milyonlarca adet 0OrinG CGlkedeki Wall-Mart
magdazalarina ulastirirlar (Bergdahl, 2004).

Michael Bergdahl perakendecilikteki rekabet hakkinda “ Ben perakende ve (retim
dinyasinin hizla degistigine inaniyorum. Magaza markal Urtnler mlgsteri sadakatinin
kilit noktasini olusturuyor. Bir nig alan yada triin bulmak ve blytk perakendecilerden
farkhlasmak ayakta kalabilmenin neredeyse tek sartl. Ayakta kalabilmek igin diger
perakendecilerin kendi nis alan yada UrUnlerini bulmalari, o musterilere g¢ekici gelecek
drin ve hizmetleri sunmalar ve bu sirecte de Wall-Mart gibi dev perakendecilerle

yakin rekabete girmekten kaginmalari gerekiyor.” demektedir (Bergdahl, 2004).

Sektdrin A.B.D.’deki gelecegi hakkinda ise Michael Bergdahl sdyle &ngoérilerde
bulunmaktadir;

- Satin alma ve birlesme trendi devam edecek. Ureticiler dahi élcek ekonomisinin
avantajini kullanarak maliyetlerini ve fiyatlarini diistrebilmek igin birlesecekler.
PG and Gillette buna iyi bir érnek.
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- A.B.D.de bagimsiz bakkallar, kligik marketler ve eczaneler perakende birlikleri
haline déntismektedir. Bu sekilde toplu alim gliciine ulagsmayi hedefliyorlar.

- Uretim birimleri denizasin ilkelere gitmekte. Sadece Gin'de Wall-Mart icin
dretim yapan 700 Uretim birimi var ve bunlarin hepsi de dinya siralamasina

girebilecek Ureticiler.

- Wall-Mart bile kiresel anlamda rekabetci glclni artirmak igin uluslararasi
ortaklariyla birlegsmekte. ingiltere’deki Asda ve Japonya’daki Seiyu 6rnek olarak

verilebilir.
- Daha fazla satinalma ve birlesmelerle sirket sayisi azalabilir (Bergdahl, 2004) .

Ote yanda Perakendecilik sektériindeki en kiyasiya rekabetlerden biri de Avrupa’da
yasanmaktadir. 2003 vyilinda sektériin 30 lider sirketinin  Avrupa perakende
piyasasindaki paylar ylzde 62 seviyesindeydi. 2004 yilinda bu rakam ylzde 63.5’e
¢ikti. Ayni rakamin 2009'da yiizde 71’e ulagsmasi bekleniyor. Son rakamlara gére
Avrupa perakende piyasasinin toplam buyukligi yizde 4.8lik bir artisla 925 milyar
dolara ulagmistir.

Avrupa’da eski Dogu Blogu Ulkeleri halad en kéarli piyasa durumunda. Polonya, Cek
Cumbhuriyeti, Macaristan ve Slovakya perakende yatirmlarinin en cok ydneldigi
Ulkelerin basinda gelmektedir.

SlUpermarket diinyasinda artan rekabete karsi koyma miicadelesi veren sirketler
gelecek igin ilging yatinmlar yapiyor. Bunlardan en ilgi ¢ekici olani sipermarket devi
Metro ve teknoloji diinyasinin éncu sirketlerinden Intel, IBM, SAP ve T-Systems el ele
vererek olusturduklari ‘future store’ yani gelecegin magazasi modeli. Projenin
mimarlari  sistemin kullanilacagi marketlerde alisveris kavraminin tamamen
degisecegini belirtiyor. Her seyin akilli yazilimlar tarafindan ydnetildigi bu marketlerde
klasik anlamda ne kasiyer ne de reyon gbrevlisi bulunuyor. Kulaga yeni bir teknoloji
hikayesi gibi gelen bu sistem aslinda yaklasik iki yildan beri Metro’nun Almanya’da
bulunan Rheinberg marketinde uygulanmaya baslandi bile. Proje son halini aldiktan
sonra Future Store modeli diger Metro magazalarina da uygulanacak. Markete 6zel bir
kartla girilmektedir. Magaza bdylece musteriyi taniyor. Siradan alisveris arabalari ise

Uzerlerine yerlestirilen bilgisayar ekrani yardimiyla ‘kisisel aligveris asistani’ haline
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gelmektedir. Arabalar bu ekranlar araciligiyla musteriye Urtnler hakkinda ayrintil bilgi
veriyor. Ayrica indirimli Oriinleri tek tek sayiyor ve hangi Urlini nerede bulabilecegi
yoniinde tiiketiciye danismanlik yapmaktadir (Sancak, 2005).

Aligveris arabalari ayni zamanda kasa goérevini de Ustlenmekte. Araba igerisine
konulan her Grinin son kullanma tarihi denetlendikten sonra fiyati otomatik olarak
hesaplanmaktadir. Hesaplama isini ise yeni kullaniimaya baslanan RFID adi verilen
barkod sistemi sagliyor. RFID dijital etiketleri, Gzerinde bulunduklar Grtinler hakkinda
dretim anindan tUketiciye ulagana kadar gegen silre igerisindeki tim safhalar hakkinda
ayrintih bilgi bulunduruyor. Yani tiketicinin Griin hakkinda bilgilendirilmesi yalnizca fiyat
ile sinirl kalmamaktadir. is édeme yapmaya geldiginde ise asil bllyiik degisiklik ortaya
¢tkmaktadir (Sancak, 2005).

Tiketicinin aldigi Grinlerin rakamsal toplami alisveris arabasi tarafinda otomatik olarak
hesaplandigi icin 6deme aninda drlnlerin yeniden hesaplanmasi gerekmemektedir.
Alisverig arabasinin Uzerindeki bilgisayar ekraniyla marketin kasasi kablosuz iletisim
teknolojisi ile karsilikli haberleserek musterinin ne kadarlik alisveris yaptigini
belirlemektedir. MUsteri isterse 6demeyi banka otomati benzeri bir makineye yapmakta
istemezse sistem miktar kredi kartina aktariimaktadir (Sancak, 2005).

Gelecegin Magazalarinda;
- Herkesin alisveris karti olacak
- Alisveris sepetleri bilgisayara gececek
- Sepet misteriyi taniyacak
- ismiyle hitap edecek
- Ucuz Grlnler hakkinda bilgi verecek
- En son aldigi Urdnleri listeleyecek
- Sepet igindeki Urlnleri hesaplayacak

- Kasada 6deme otomatik yapilacaktir (Sancak, 2005).
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Avrupa Birligi surecinde Turkiye'de tarimda istihdam edilen nifusun % 10 lara kadar
dUsUrilmesi planlanmaktadir, bu da éniimizdeki 10-15 yil igerisinde kirsal kesimde
yasayan milyonlarca insanin kentlere gé¢ etmesine neden olacaktir.

Avrupa Birligi Oyeliginin ekonomideki en blylk etkisi teknoloji boyutunda olacaktir.
Avrupa Birligi‘ne gecis sirecinde tim ticari isletmeler teknolojik altyapisini belli bir
standartin (zerine tasimaya mecbur kalacaklardir. Altyapisini dogru kurmayan, sistemi
olmayan teknolojiyi verimli kullanmayan firmalar, yeni yapilanma iginde eleneceklerdir.
Perakende sektériinde farkli olan ise, bu durumun etkisini bu sektérin ¢ok uzun
slireden bu yana yasiyor olmasidir. Rekabetin ¢ok st diizeyde olmasi, uluslararasi
yatirmlarin en c¢ok gerceklestigi sektérlerin basinda gelmesi, perakendeyi teknoloji
yatirimi anlaminda ¢ok hizli disipline etmistir.

Sektdrll yakindan izleyenlere gére Tirkiye’de de perakendecilikte bir konsolidasyon
sirecine girilmektedir. Buna ilave olarak Wal-Mart ve benzeri devlerin Turkiye'ye
girmesi beklenmektedir. iste bu trend, Tirkiye'de sayilari 3 bine ulasan (reticileri,
sektordeki terminolojisiyle “tedarikgileri” endiselendiriyor. Onlar zaten bugiine kadar
pek cok zorluk yasadiklari organize perakende sirketlerinin birlesmelerle gi¢ odagi
haline gelerek sartlari daha da zorlastirmalarindan ¢ekinmektedirler. Bdylece
tedarikciler pazarlik sanslarinin daha da azalacagini diisiinmektedirler.

Ote yandan aksi gériisti savunan Metro Grossmarketleri Yonetim Kurulu Uyesi
Mustafa Kalkandelen de market tarafindan iyimser bir gérlis dile getiriyor: “Zaten
Rekabet Kurumu, birlesmelerle ilgili dikkatli olacaktir. Tedarikgiler birlesenlerden biriyle
calisiyorlarsa, birlestikten sonra daha fazla mal satma firsati yakalayacaklari i¢in bu,
kendilerine avantaj getirir. Maliyet dislince daha iyi sartlan verme imkani c¢ikar.
Blylyen hacimlere herkes mal satmak ister. Dolayisiyla, bu gibi gelismeler sadece
perakendecinin satin alma gicinin baskin hale gelmesi anlamina gelmiyor, ayni
zamanda tedarikgiler arasinda da rekabeti artirir ki bu da ¢ok normal. Diinyanin her
yerinde bdyle oluyor. Her perakendeci kendisine iyi mal sunan ve iyi hizmet veren
tedarikgileri yasatmak ve hizmeti uzun sireli almak ister. Kisaca diizgiin mal ureten ve
iyi servis veren tedarikgilerin korkmasina gerek yok” (Balaban, 2005).

Kuskusuz koétl senaryo en cok orta Olgekli dreticileri korkutuyor. Cinkdi, tUketicinin
Ozellikle aradigl, ulusal buyidk c¢apli markalar konsolidasyondan digerleri kadar
etkilenmeyecektir. Yeni ddnemde ise yeni rekabet sartlari olusacaga benzemektedir.
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Retailing Institute Baskani Renan Burduroglu, tedarikgilerin arasindaki rekabetin
artacagina dikkat gekmekte ve “Kalite ve fiyat ikilisini en etkin sekilde sunabilen
tedarikciler yeni dénemde de rekabette Ustlnlik kazanacak” demektedir. Ona gore,
ayrica toplu/blylk alimlarin potansiyel avantajini sonuna kadar kullanacak olan
perakendeciler, tedarikgileri Gretim maliyetlerini daha verimli kilmalari i¢cin de
zorlamaya devam edecektir. Burduroglu, ©6ngoérilerini  sbyle sirdirmektedir:
“Halihazirda kapasite fazlasi olan bazi tedarikgiler perakendeciler icin market markali
drGnler Greterek birim Gretim maliyetlerini daha disik seviyelere getiriyorlar. Tedarikgi
ve bilylk perakendeciler arasindaki iliski satan-alan iligkisinden  ¢ok
partnership/ortaklik iliskisine dogru gitmeli. Aynen P&G ve Wal-Mart arasinda ders
kitaplarina da konu olan iligkiler gibi” (Balaban, 2005).

Viking Kagit'in Genel Satis Mudari Selami Yildinm ise “Yeni yapinin tedarikgileri belirli
6lcide zorlayacadl dogru. Ancak, beraberinde yeni firsatlan da getirebilir. Belki de
perakendecilerle basaril tedarikgiler arasinda stratejik isbirlikleri dogabilir’ diye goéris
bildirmektedir (Balaban, 2005).

Perakende sektdriindeki gelismeler, Hikimetleri bu pazardaki yapilanmayi ve rekabet
kosullarini dlizenleme konusunda adim atmaya zorlamaktadir. Bdyle bir yasa
tasanisinin ilk talebi agir bir ekonomik kriz yasanan 2001 yilinda, o ginklU esnaf
yUrlyUsleri sonunda meydana gelmistir. O gln, sektériin bir yasasinin olmadigi ve
gelismis dinya Ulkelerinde oldugu gibi, Turkiye’de de makul bir diizenlemeye ihtiyac
duyuldugu dasinilmekteydi. Fakat 2006 yilina kadar blyuk zincirlerin lobi galismalari,
yasa Uzerinde cok degisik taleplerin ortaya ¢ikmasi ve Hikimetlerin bu yasayi acil bir
konu olarak gérmemesi gibi nedenlerle bir ilerleme saglanamamistir. Sanayi ve Ticaret
Bakanligi en sonunda (zerinde uzun zamandir ¢alistigi kanun teklifini Bakanlar
Kuruluna sunabilmistir. Yasanin Meclisten gecerek Resmi Gazetede yayinlanmasinin
2006 yazindan 6nce gerceklesecegi tahmin edilmektedir. Bu yasanin belli bash
hiuktumleri sdyle olacaktir;

e 400 m2 den kigcUk magazalar bu kanun kapsaminin sinirlayici maddelerinden
istisna edilmekte ve bdylece daha rekabetgi olabilmeleri amaglanmaktadir,

e Calisma giinleri ve saatlerine illerin Miilki amirleri karar vereceklerdir,

e Otopark mecburiyeti gelecektir,
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e Tedarikgilerden alinan raf Ucretleri yeniden diizenlenmektedir,
e Hipermarketler zararina satig yapamayacaklardir,
* Iimar planinda olmayanlara yer gésteriimeyecektir,

e 15 bin metrekarenin altinda olanlar valilik, Gzerinde olanlar ise Bakanlar Kurulu
iznine tabi olacaktir,

e Tedarikgilerden alinan mal ve anlagsmalara miidahale edilecektir,
¢ stenildigi zaman promosyon ve serbestce indirim yapilamayacakiir,
e indirimler sadece 6zel giinlerde ve izne bagli olacaktir (Arikan, 2005).

Bu yasa tasarisi blylk oyuncularla sayilari ylUzbinleri gegen klgUkler arasinda
kiyasiya bir savas yasanmasina sebep olmaktadir. Tasari bakkallari ve kigik
marketleri umutlandirirken, perakende sektdrinden farkli sesler ¢ikmaktadir. Hafta
sonu satislarinin  cironun yaklasik ylzde 50’sini olusturdujunu savunan
perakendeciler, uygulamanin yatirimi olan yabanci gruplar da Grkitecegine dikkat
cekmektedirler. Bazi perakendeciler ise tatil zorunlulugunun sehir disina ¢ikmaktan
daha iyi oldugunu ve bu sayede calisanlarin dinlenme imkanina kavusacagini dile
getirmektedir. Pazar yasaginin zor gulnler geciren bakkallara nefes aldiracagr da
belirtiimektedir (Baysal, 2005).

Bakkallar ve Bayiler Federasyonu Genel Baskani Bendevi Palanddken, kanunun
¢ikmasiyla birlikte yok olmanin esigindeki bakkal esnafi igin kurtulus Gmidi dogacagini
belirtmektedir. Kanunun bir an énce gikmasini isteyen Palandéken, “Bakkallar yillardir
yasam micadelesi vermektedir. Blylk magazalarla rekabet edemedigi igin kapaniyor.
Bu yasa ile az da olsa bu tir kapanmalarin énline gecilecek” demektedir (Baysal,
2005).

Sanayi Bakanligr'nin ilgili taraflarin goériistiini aldigini ve kendilerini magdur edecek
dizenlemeye gidiimeyecegini umduklarini dile getiren Metro Grup Turkiye Temsilcisi
Nurdan Tdmbek, iki tarafi da gbzeten adil bir yasa ¢ikmasi gerektigini anlatiyor.
Yasanin sektdrin butin oyuncularina yénelik dizenlemeleri iceren bir perakende
yasas! olmasi gerektigini vurgulayan Timbek, hipermarketlerin hafta sonu ve resmi
tatillerde kapali olmasinin kendilerini zor duruma sokacagini kaydediyor. Timbek'e
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gbre, bdyle bir dizenleme ciddi ciro kayiplarina sebep olur. Amerika ve Avrupa’daki
magazalarin pazar ginleri de acik oldugunu bildiren Timbek, serbest piyasa
ekonomisinde bu tlr kisitlayici kararlarin yabancilan oldugu gibi yerli sermayeyi de
yatirnmdan sogutacagi gériisindedir (Baysal, 2005).

Kiler Hipermarketleri Genel Muduri Nihat Ozdemir ise pazar giinii kapali olmaktan
dolay! ciddi ciro kaybi yasansa da bunun rekabet etmekte zorlanan kiiclik esnafa
nefes aldiracagini belitmektedir. Ozdemire gére pazar gini ve resmi tatillerde
kapatmak sehir digina ¢ikmaktan daha iyi. Uygulamanin devreye girmesiyle birlikte
hipermarket calisanlarinin da dinlenme imkanina kavusacagini dile getiren Ozdemir,
benzer uygulamanin Almanya, Hollanda, italya ve Kibris'ta da oldugunu bildiriyor.
Hipermarketler Yasa Tasaris’'na en ¢ok itirazin stratejilerini hafta sonuna gbre
yaptiklar icin yabanci firmalardan geldigini aktaran Ozdemir, sektdriin birtakim
kurallari olmasi gerektigini distinmektedir (Baysal, 2005).

Perakende, Tulrkiye ‘nin geneline bakarsak daha gidecek ¢ok yolu olan bir sektor.
Ancak ister yerli ister yabanci olsun artik eskisi gibi bir anda blylyebilecek, gok blyilk
kérlar saglanabilecek bir sektér degildir. Dlsik enflasyonlu ortamda stok &nemini
yitirmistir. Eskiden ¢ok daha rahat kazanirken simdi operasyonel Kkarlihigini iyi
ayarlayamayan, stogunu iyi takip etmeyen, lojistik altyapisinda zorluklarla bogusan bir
firmanin isi cok zorlasacaktir. Bununla birlikte yurt igcinden de yurt disindan da
bakildiginda, perakendenin hala cazip bir pazar oldugunu distniimektedir. Ancak eski
rekabet kosullari ortadan kalktigi igin, daha dikkatli olunmasi gerekmektedir.
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2.  ARASTIRMANIN METODOLOJiSi:

2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari:

Arastirmanin temel amaci ; Ankara’da Yerel Market Zincirlerinden aligveris yapan
tiiketicilerin bu marketlerden beklentileri ile aligveris yaptiklari bu yerel marketler
hakkindaki algilamalarinin karsilastirmak ve memnuniyet derecelerini belirledikten
sonra, bu marketleri tanidiklan Kisilere tavsiye edip etmeyeceklerini tespit etmek
ve demografik, sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ve satinalma aliskanliklari ile aralarinda
anlaml bir iligski bulunup bulunmadigini ortaya koymaktir.

Arastirmanin alt amaglari ise su sekilde siralanabilir;

1 - Yerel marketlerden alisveris yapan tiketicilerin demografik ve sosyo-kiltirel
Ozelliklerini belirlemektir. Bu Ozellikler; yas gruplari, cinsiyetleri, medeni durumlari,
ailedeki kisi sayisi, egitim durumu, isleri, otomobil sahipligi, ev sahipligi ve aile gelirleridir.

2—  Yerel marketlerden alisveris yapan tuketicilerin satin alma aliskanhklarini
belirlemektir. Bu aliskanliklar; aligveriste kredi karti kullanimi, ayda ka¢ defa aligveris
yapildigi, bir defadaki alisveris tutar, aligveriste gecirilen sure, aligverise Kkiminle
gidildigi, alisverise nasil gidildigi, ©6nceden bir aligveris listesinin hazirlanip
hazirlanmadigi, alisverisin hangi giin ve saat yapildiklaridir.

Bu arastirma kisisel bir ¢calisma olup anakltle olan tim Turkiye’nin tamamina ulasmak
zaman, maliyet gibi sinirlayici unsurlar nedeniyle ¢ok zor oldugu igin érnek kltle olarak
bir blytksehir, fiziki kolaylik olmasi agisindan arastirmacinin uzun zamandir ikamet
ettigi Ankara ili, uygun gérdimustar.

Bu arastirmada ana tlketici kltlesi olarak sadece Ankara’da faaliyet gbsteren yerel
market zincirlerinin misterileri segilmistir. Bu konuda da YMZ'lerin se¢im kisiti olarak
Ankara’da en az 5 adet magazasi olmasi getirilmistir. Misterileri son kullanicilar olmayip
bakkallar, blfeler olan Metro gibi zincirler ile bakkallar ve kiigik market zincirleri ile
musterilerine 6zel kosullarda satis yapan indirim marketler de arastirma kapsami disinda
tutulmuslardir.
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2.2. Arastirmanin Yargilanmasi:

Dinyada ve 6zellikle Tlrkiye'de organize perakendecilik hizli biylyen bir sektérdir ve
bu sektérin tOm perakendecilik icindeki payl her gegen giin artmaktadir. Bu sektérde
tiketici tercihleri ve satinalma aligkanliklari konusunda yapilacak c¢aligsmalarin hem
sektorel bazda hem de akademik bazda calisanlara yol gosterici ve referans bilgilere
ulasmalarini saglayacagina siphe yoktur.

Ulkemizde organize perakendecilik nispeten batili (ilkelere gére heniiz emekleme
asamasinda oldugu icin ne yazik ki bu sektdrle ilgili akademik ¢alismalar henlz yeterli
miktara, derinlige ve cesitlilige ulasmamistir. Bu calismada gelecekteki akademik
arastirmalara katki saglamak amaciyla market tercih etkenleri, satinalma aligkanliklari
ve buna bagli olarak olusan market tercihleri ele alinmigtir.

Yogun rekabet ortaminda, sirketler misteri odakh olmak zorundadirlar (Kotler, 1999).
Musteri odakli ve Pazar y6énelimli bir firma igin tim pazarlama faaliyetlerinin en énemli
sonucu misteri memnuniyetidir. Firmalarin muisterilerini memnun etme istegi firmayi
gelistirmek, yiksek pazar payi elde etmek, musterilerin tekrar satin almalarini ve
referans olmalarini saglayarak karliliklarini arttirmak igindir (Kandampully, 2000).

Bu arastirmanin yapilmasi en azindan (g farkli gruba fayda saglayacaktir. Birinci grupta
bulunan pazardaki mevcut firmalar ve pazara girmeyi planlayan firmalar pazarin mevcut
yapisi, tlketicilerin alisveris aliskanliklari ve tercihlerini anlayarak pazarlama
politikalarini buna goére sekillendirebileceklerdir.

ikinci grupta yer alan ve sdzkonusu market zincirlerine hizmet veren banka, reklam
ajansi, Ureticiler gibi firmalara da musterileri olan zincir markalarin pazardaki konumlari

hakkinda bilgi saglayacaktir.

Uglincii ve son olarak da bu magazalardan alisveris yapan tiiketicilerin 6nem verdikleri
unsurlarin bu magazalar tarafindan bilinmesiyle tiketiciler kendileri agisindan olumlu
ybnde degisikliklerle karsilasabileceklerdir.
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2.3. Arastirma Konusunun Onemi:

Tercih kavrami; bir seyi benzer nitelikteki digerine veya digerlerine gére daha iyi, Ustin
ve Onemli sayma ve yeg tutma, yegleme olarak tanimlanmaktadir. Tercih kavrami,
tiketicinin satinalma 6ncesi degerleme kriterlerini ve satinalma sonrasindaki segimlerini
ifade etmektedir. Satinalma dncesinde, alternatif mal ve hizmetler arasinda en uygun
olanin se¢imi konusunda tercih kriterleri bir degerleme araci olarak kullaniimaktadir.
Tercih kriterleri tUketicinin tUketim tecriibesi ve gudileyici faktérleri ile sekillenmektedir.
TuUketicinin bir mal yada markayi satin alma davraniginda 6ézellikle guduleyici faktérlerin,

bunlarin arasinda da gtdulerin bir rol Gstlendigi gértlmektedir.

Perakende sektorl slrekli blylyen bir sektoérdir ve teorik olarak toplumdaki tim
bireyleri icine alan belki de en genis kapsamli ekonomi sektéridur. Bu sektérdeki misteri
tercihleri ve memnuniyeti hem sektérel bazda hem de akademik bazda calisanlara
kaynak olusturucu ve yol gbsterici bilgilere ulasmalarini saglayacagindan 6énemilidir.
Musterilerin satinalma mekanlari olan marketler ile ilgili beklenti, algilarinin neler
oldugunun ve memnuniyetlerinin ne derecede oldugunun bilinmesi perakendecilerin
mevcut durumu anlamasinda ve ileride atilmasi gereken adimlarin belirlenmesinde

hayati 6nem tasimaktadir.
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2.4 Arastirmanin Hedefleri:

Arastirmanin hedefleri asagidaki gibidir.

1. Tuketicilerin hangi yerel marketlerden daha c¢ok aligveris yaptiklarinin tespiti,

2. Tuketicilerin genel olarak marketlerden beklentilerinin katihm seviyelerinin tespiti,
3. Tiketicilerin genel olarak marketlerden beklentilerinin 5nem seviyelerinin tespiti,
4. Tiketicilerin halen aligveris yaptiklari YMZ ler hakkindaki algilamalarinin katihm

seviyelerinin tespiti,
5. Tuketicilerin marketlerden beklentileri ve algilamalari arasindaki iliskinin tespiti,

6. Tiketicilerin  muUsterisi olduklari YMZ'lerden ne kadar siredir aligveris
yaptiklarinin tespiti,

7. Tuketicilerin misterisi olduklar YMZ'lerden memnuniyet derecelerinin tespiti,

8. Tiketicilerin mUsterisi olduklari YMZ'leri tanidiklarina tavsiye etme derecelerinin
tespiti,

9. Tuketicilerin demografik 6zellikleri ile yerel marketlerden beklentileri arasinda bir

ilginin olup olmadiginin tespiti,

10. Tiketicilerin sosyo-kultirel 6zellikleri ile yerel marketlerden beklentileri arasinda
bir ilginin olup olmadiginin tespiti,

11. Tiketicilerin satinalma aliskanliklari ile yerel marketlerden beklentileri arasinda
bir ilginin olup olmadiginin tespiti,

12. Tiketicilerin demografik Ozellikleri ile yerel market tercihleri (hangi marketi
sectigi) arasinda bir ilginin olup olmadiginin tespiti,

13. Tiketicilerin sosyo-kultirel 6ézellikleri ile yerel market tercihleri (hangi marketi
sectigi) arasinda bir ilginin olup olmadiginin tespiti,

14. Tiketicilerin satinalma aliskanliklari ile yerel market tercihleri (hangi marketi
sectigi) arasinda bir ilginin olup olmadiginin tespiti,
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15. Tiketicilerin yerel market tercihleri (hangi marketi sectigi) ile mdisteri olma

sUreleri arasinda bir ilginin olup olmadiginin tespiti,

16. Tiketicilerin yerel market tercihleri (hangi marketi sectigi) ile YMZ lerden

memnuniyet dereceleri arasinda bir ilginin olup olmadiginin tespiti,

17. Tuketicilerin yerel market tercihleri (hangi marketi sectigi) ile misterisi olduklar
YMZ leri tanidiklarina tavsiye etme dereceleri arasinda bir ilginin olup olmadiginin tespiti,

18. Tiketicilerin  musterisi olduklari YMZ’ lerden memnuniyet dereceleri ile

tanidiklarina tavsiye etme dereceleri arasinda bir ilginin olup olmadiginin tespiti,

19.  Tuketicilerin musterisi olduklari YMZ’ lerden memnuniyet dereceleri ile ne kadar

zamandir musterisi olduklari arasinda bir ilginin olup olmadiginin tespiti,

20.  Tuketicilerin misterisi olduklar YMZ leri tanidiklarina tavsiye etme dereceleri ile

ne kadar siredir muUsterisi olduklari arasinda bir ilginin olup olmadiginin tespiti,
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2.5. Aragtirmanin On Calismalari:

Oncelikle Ankara ilinde faaliyet gdsteren siipermarket magaza zincirleri tespit edilmistir.

Bu zincirler internetten, telefonla arayarak ve perakendeci derneklerinden edinilmistir.

Tespit edilen magaza zincirleri toplam 32 adettir. Bunlar;

Tablo 2: Ankara’da faaliyet gbsteren zincir marketler.

NO MARKET ADI ANKARA'DAKI MAGAZA SAYISI TURU
1 |BiM 80 iNDIRIM

2 | CANERLER (KILER) 49 YEREL

3 | MAKROMARKET 29 YEREL

4 |[SOYKAN 28 YEREL

5 [soK 24 iNDIRIM

6 | YUNUS 23 YEREL

7 | ALTUNBILEKLER 22 YEREL

8 |NAZAR 22 YEREL

9 |TANSAS 22 ULUSAL
10 | CANKAYA 16 YEREL

11 |CAGDAS 16 YEREL

12 | AKYURT 15 YEREL

13 |MIGROS 14 ULUSLAR ARASI
14 | CELIKLER 11 YEREL

15 | SAVAK 10 YEREL

16 | BASGIMPA 12 YEREL

17 |GIMA 10 ULUSAL
18 | BILDIRICI 8 YEREL

19 |MACIT 8 YEREL

20 | MESHUR PEYNIRCI 5 YEREL

21 | DIA-SA 5 iNDIRIM
22 |OGUTLER 5 YEREL

23 | YiMPAS 4 BOLGESEL
24 | ADESE 4 BOLGESEL
25 | SEKERCILER 3 YEREL

26 | OZTURK 3 YEREL

27 |ERPA 3 YEREL

28 | GIMSA 2 YEREL

29 |ETMAR 2 YEREL

30 |BEGENDIK 1 BOLGESEL
31 |REAL 1 ULUSLAR ARASI
32 | CARREFOURSA 1 ULUSLAR ARASI
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Yukaridaki Ankara’da faaliyet gdsteren belirleyebildigimiz 32 adet market zincirinin 3
tanesi Uluslar arasi, 2 tanesi Ulusal, 3 tanesi Bolgesel, 3 tanesi indirim ve kalan 21
tanesi de Yerel Market Zinciridir. Biz bu arastirmada 5 ve daha fazla magazasi olan yerel
marketleri alacagimiz icin yukaridaki 16 adet Yerel market zinciri alinmistir. Bunlar
Canerler, Makromarket, Soykan, Yunus, Altunbilekler, Nazar, Cankaya, Cagdas, Akyurt,
Celikler, Savak, Basgimpa, Bildirici, Macit, Meshur Peynirci ve Ogiitlerdir.
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2.6. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri:

Oncelikle arastirmada kullanilan bazi tanimlari agmak gerekirse;

Demografik ve sosyo-kiiltirel etkenler (bagimsiz _degiskenler) : Yas, cinsiyet, medeni

durum, ayni evde yasayan kisi sayisi, egitim durumu, isi, aileye ait otomobil var mi,
ailenin oturdugu ev kendisinin mi kiralik mi, ailenin geliri ve alisveriste kullandigi kredi
karti var mi.

Satinalma aliskanliklari : Ayda yapilan alisveris sayisi, bir defadaki ortalama alisverig

tutari, aligveriste gecirilen slre, aligverise kiminle gidildigi, alisverise hangi vasita ile
gidildigi, dnceden bir alisveris listesi hazirlanip hazirlanmadigi, alisveris gini ve
alisveris saatidir.

Marketlerden Beklentiler : Uriin fiyatlarinin ucuzlugu, driin cesitliligi, Griin tazeligi, ayni

driinden degisik marka segeneklerinin bulunmasi, istenilen Grin ve markalarin her
zaman bulunmasi, internetten aligveris imkani, 6zel kartla indirim ve taksit olanag,
kalaballk olmamasi, calisma saatlerinin tlketiciye uygun olmasi, kasada kuyruk
olmamasi, Uriin iadelerinin sorunsuz ve hizl yapilmasi, sebze/meyve dahil tim Grlnleri
secme olanagdl saglamasi, magaza icinin dizenli olmasi, magaza icinin ferah olmasi,
magdaza iginin temiz olmasi, magaza personelinin yardimsever olmasi, magaza
personelinin gilery(zli olmasi ve magaza personelinin bilgili olmasi olmak Uzere toplam
20 adet beklenti belirlenmisgtir.

Arastirmada, magaza ile ilgili algi ve beklentilerin belirlenmesinde Prof. Dr. M. Mithat
Uner’in bir calismasindaki degiskenlerden yararlanilmistir (Uner, 2001).

Arastirmanin modeli, esas itibariyle tanimlayici bir arastirma modelidir. Bu arastirmanin
bagimsiz degiskenleri tlUketicilerin demografik, sosyo-ekonomik ve sosyo-kultlrel
Ozellikleri, bagimli degiskenler ise market beklentileri, market algilamalari ve market

memnuniyetleri olacaktir. Buna gbre arastirma modeli ;
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DEMOGRAFIK VE SOSYO-
KULTUREL FAKTORLER
Yas, cinsiyet, medeni durum, aile
blyukltgu, egitim, is, oto sahipligi,
ev sahipligi, gelir, kredi karti
kullanimi.

SATINALMA ALISKANLIKLARI
Aylik aligveris sayisi, 1 defadaki
aligveris tutari, aligverig suresi,
kiminle gidildigi, hangi vasita ile
gidildigi,ahgveris listesi, aligverig
glnu, aligveris saati

\ 4

\ 4

/ MARKETLERDEN BEKLENTILER \ / MARKET ALGILAMALARI \

Ucuzluk, Grln ¢esidi, tazelik, degisik
markalar, istenilen Urlnler, park yeri, servis,
internette alisveris, 6zel kart, kalabaliklik,
¢alisma saatleri, kasada kuyruk, iade
kolayligi, Griin se¢gme olanagi, magaza
dlzeni, magaza ferahhgi, temizlik,
yardimseverlik, guleryGzIUluk, bilgili personel

. Ucuzluk, Grln gesidi, tazelik, degisik
markalar, istenilen Grlnler, park yeri,
servis, internette alisveris, 6zel kart,
kalabaliklik, calisma saatleri, kasada
kuyruk, iade kolayhgi, Griin segme
olanagi, magaza diizeni, magaza
ferahligi, temizlik, yardimseverlik,
adlervizIGlik, bilaili personel

A

y \ 4

[ BEKLENTI IiLE ALGILAMA ARASINDAKIi FARK }

\ 4

MARKET MEMNUNIYETI

\ 4

ALISVERIS YAPT

Gl MARKETI TAVSIYE

ETMES

VETMEMES]

Sekil 1: Arastirmanin modeli.
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2.7. Arastirmanin Hipotezleri :

Arastirmanin Temel Hipotezleri Séyledir ;

H1: Tuketicilerin Genel Olarak Marketler ile ilgili Beklentileri Genel Beklenti
Ortalamalarindan Farkhdir.

H2: Tuketicilerin En Cok Aligveris Yaptiklari Marketler ile ilgili Algilar Genel Algi
Ortalamasindan Farklidir.

H3: Tuketicilerin Genel Olarak Marketler ile ilgili Beklentileri ile Algilari Birbirlerinden
Farklidir.

H4: Tiketicilerin Marketler ile ilgili Genel Beklenti Ortalamasi En Cok Aligveris
Yaptiklari Marketler ile ilgili Genel Algi Ortalamasindan Farklidir.

H5: Tiketicilerin Yerel Market Zincirlerinden beklentileri ile demografik ve sosyo-
kaltirel 6zellikleri arasinda iliski vardir.

H6: Tuketicilerin alisveris yaptiklar Yerel Market Zincirleri hakkindaki algilamalari ile
demografik ve sosyo-kdltirel dzellikleri arasinda iliski vardir.

H7: Tuketicilerin ahsveris yaptiklari Yerel Market Zincirlerinden memnuniyet
dereceleri ile bu marketleri tavsiye edip etmemesi arasinda iligki vardir.

Test edilecek olan hipotezler su sekilde belirlenmistir.

1-

H1: Tiketicilerin genel olarak marketler ile ilgili beklentileri genel beklenti
ortalamalarindan farkhdir.

H1: TUketicilerin en ¢ok alisveris yaptiklar marketler ile ilgili algilari genel algi
ortalamasindan farklidir.

H1: Tiketicilerin genel olarak marketler ile ilgili beklentileri ile algilari
birbirlerinden farkhidir.

Yukaridaki 3 hipotez 0.05 anlamlilik seviyesinde t testi yapilarak test edilecektir.

Tuketicilerin marketlerden beklentilerini ortaya koyan 20 farkli yargiya iliskin ifadelerin

agirhkh ortalamalarinin bu 20 yargi grubunun ortalamasindan  0.05 anlamlilik

seviyesinde istatistiki olarak farkli olup olmadidini ortaya ¢ikarmak igin t testi yapiimistir.

Bu test beklentilerin katim ve énem boyutlarinin tartili agirliklan kullanilarak yapiimistir.
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Tiketicilerin halen aligveris yaptiklari marketler hakkindaki algilarini ortaya koyan 20
farkh yargiya iliskin ifadelerin agirlikl ortalamalarinin bu 20 vyargli grubunun
ortalamasindan 0.05 anlamlilik seviyesinde istatistiki olarak farkli olup olmadigini ortaya
¢ikarmak igin t testi yapilmistir (YUksel, 2003).

Tuketicilerin marketlerden beklentileri ile algilarinin 20 farkh yargida 0.05 anlamlilik
seviyesinde istatistiki olarak farkli olup olmadigini ortaya ¢ikarmak igin t testi yapiimistir.

4 - H1: Tiketicilerin alisveris yaptiklari marketler ile bu marketin ne kadar suredir
musterisi olduklari arasinda anlamli bir iliski vardir.

5- H1: Tlketicilerin aligveris yaptid1 marketi tavsiye etmesi ile memnuniyeti arasinda
anlamli bir iliski vardir.

6 - H1: Tlketicilerin aligveris yaptigi marketin ne kadar stiredir misterisi oldugu ile

memnuniyeti arasinda anlamh bir iligki vardir.

7 - H1: Tilketicilerin ahgveris yaptigi marketin ne kadar slredir misterisi oldugu ile
tanidiklarina tavsiye etmesi arasinda anlami bir iliski vardir.

8-  H1: Tuketicilerin marketlerden beklentileri ile yas gruplari arasinda anlamli bir iligki

vardir.

9-  H1: Tuketicilerin marketlerden beklentileri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

10

H1: Tiketicilerin marketlerden beklentileri ile medeni durumlari arasinda anlaml bir
iliski vardir.

11

H1: Tiketicilerin marketlerden beklentileri ile aile ferdi sayisi arasinda anlamh bir
iliski vardir.

12- H1: Tiketicilerin marketlerden beklentileri ile egitim durumlarn arasinda anlamli bir
iliski vardir.

13

H1: TUketicilerin marketlerden beklentileri ile isleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

14

H1: Tiketicilerin marketlerden beklentileri ile otomobil sahipligi arasinda anlamli bir
iliski vardir.
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15- H1: Tiketicilerin marketlerden beklentileri ile ev sahipligi arasinda anlaml bir iligki

vardir.
16- H1: Tiketicilerin marketlerden beklentileri ile geliri arasinda bir iliski vardir.

17- H1: Tiketicilerin marketlerden beklentileri ile kredi karti kullanimi arasinda bir iligki

vardir.

18- H1: Tuketicilerin marketlerden beklentileri ile aylik alisveris sayisi arasinda bir iligki

vardir.

19- H1: Tiketicilerin marketlerden beklentileri ile bir defadaki alisveris tutari arasinda

anlamli bir iligki vardir.

20- H1: Toketicilerin marketlerden beklentileri ile alisveriste ne kadar zaman gegirdigi
arasinda anlaml bir iligki vardir.

21- H1: Tuketicilerin marketlerden beklentileri ile aligverise kiminle gittigi arasinda

anlamli bir iligki vardir.

22- H1: Tuketicilerin marketlerden beklentileri ile énceden alisveris listesi hazirlamasi

arasinda anlaml bir iligki vardir.

23- H1: Tiketicilerin market tercihleri (hangi marketten aligveris yaptigi) ile yas gruplari

arasinda anlaml bir iligki vardir.
24- H1: Tiketicilerin market tercihleri ile cinsiyetleri arasinda anlamh bir iligki vardir.

25- H1: Tiketicilerin market tercihleri ile medeni durumlari arasinda anlamli bir iligki

vardir.
26- H1: Tuketicilerin market tercihleri ile aile ferdi sayisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

27- H1: Tuketicilerin market tercihleri ile egitim durumlari arasinda anlamh bir iligki

vardir.
28- H1: Tlketicilerin market tercihleri ile isleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

29- H1: Tlketicilerin market tercihleri ile otomobil sahipligi arasinda anlamh bir iligki

vardir.
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30- H1: Tuketicilerin market tercihleri ile ev sahipligi arasinda anlaml bir iligki vardir.

31- H1: Tiketicilerin market tercihleri ile geliri arasinda bir iliski vardir.

32- H1: Tuketicilerin market tercihleri ile kredi karti kullanimi arasinda bir iligki vardir.
33- H1: Tuketicilerin market tercihleri ile aylik aligveris sayisi arasinda bir iligki vardir.

34- H1: Tuketicilerin market tercihleri ile bir defadaki aligveris tutari arasinda anlamli bir
iliski vardir.

35- H1: Tiketicilerin market tercihleri ile aligveriste ne kadar zaman gegirdigi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

36- H1: Tlketicilerin market tercihleri ile aligverise kiminle gittigi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

37- H1: Tuketicilerin market tercihleri ile aligverise hangi vasita ile gittigi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

38- H1: Tiketicilerin market tercihleri ile dnceden alisveris listesi hazirlamasi arasinda

anlamli bir iligki vardir.

39- H1: Tiketicilerin market tercihleri ile alisveris yaptiklari glnler arasinda anlaml bir
iliski vardir.

40- H1: Tuketicilerin market tercihleri ile aligveris yaptiklar saatler arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Yukaridaki 4. ve 40. hipotezler arasindaki 37 adet hipotez Ki-kare ydntemi kullanilarak
%5 anlamlilik seviyesinde veya Ki-Kare yénteminin istatistiki olarak kullanilamayacagi
durumlarda Kendall Korelasyon Analizi yontemi kullanilarak % 1 anlamlilik seviyesinde
test edilmistir (Kurtulug, 2004).

Tuketicilerin  demografik ve sosyo-ekonomik &zellikleri arastirmanin  bagimsiz
degiskenlerini olusturmaktadir. Bu arastirmada yas, cinsiyet, medeni durum, aile
blOyUkIGgu, egitim, is, otomobil sahiplidi, ev sahipligi, aile geliri ve kredi karti kullanimi
olmak tizere 10 bagimsiz degisken kullaniimistir.
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Marketleri tercih etkenleri ise Grln fiyatlarinin ucuzlugu, Urin gesitliligi, Grin tazelidi, ayni
arinden cesitli markalarin olmasi, istenilen marka ve Uriinlerin bulundurulmasi, eve
yakinlik, yolunun {zerinde olmasi, mulsteri servisi olmasi, internetten alisveris imkani,
kalabalik olmamasi, ¢alisma saatlerinin uygunlugu, 6zel market karti, kasada kuyruk
olmamasi, sorunsuz iade, magaza i¢i diizeni ve rahatligi, magaza ve personel temizligi,
magaza personelinin yardimseverligi ve gulery(zI0l0gu, personelin bilgisi ve sebze-

meyve gibi Urlinleri segip alabilmesi olmak Gzere 20 adettir.

TUketicilerin satin alma aliskanliklari ise aylk aligveris sayisi, bir defadaki alisveris
tutari, aligveriste gecirilen sire, aligverise kiminle gidildigi, alisverise hangi vasita ile
gidildigi, 6énceden bir aligverig listesi hazirlanip hazirlanmadigi, haftanin hangi gunleri
ahsveris yapildigi ve guniin hangi saatlerinde aligveris yapildigi olmak izere 8 adettir.

Arastirmanin ilk asamasinda anket formunun birinci bdlimindeki sorularla
cevaplayicilarin sirekli misterisi olduklari market 6grenilmis, bu marketten ne kadar
sUredir alisveris yaptidi, genel olarak marketlerden beklentileri, aligveris yaptigi market
hakkindaki algilamalarn  belirlenmistir. Buna ek olarak bu marketten memnuniyet
dereceleri ve bu marketi tanidiklarina tavsiye etme dereceleri 6grenilmistir. Anket
formunun ikinci béliminde de cevaplayicilarin demografik ve sosyo-kiltirel 6zellikleri
ile ahgveris aligkanlklar (bagimsiz degiskenler ) tespit edilmigtir.
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2.8. Ornekleme Siireci:

Arastirmamizin anakitlesini Ankara il merkezine bagli 8 adet merkez ilcenin ( Altindag,
Cankaya, Etimesgut, Goélbasi, Kegiéren, Mamak, Sincan ve Yenimahalle ) kdyler harig
ilce merkezinde yasayan kisiler olusturmaktadir. Ana kitle D.I.E. 2000 yili ulusal niifus
sayimina gore 3.203.262 kisidir. Ana kitle bu sekilde belirlendikten sonra bu ana kitle
icinden tesadifi olmayan &rnekleme ybdntemlerinden kolayda Ornekleme y®ntemi
kullaniimigtir.

Ankara ilinde gesitli gelir gruplarindan tiiketicileri arastirmamiza dahil edebilmek icin alt,
orta ve Ust gelir gruplarini icinde barindiran, arastirma konusundaki YMZ'leri barindiran
semtlere direk ulasimi olan ve her kesimden insanin mutlaka yolunun distigl Ankara
icin en merkezi yer kabul edilen Kizilay’da anket uygulanmistir.

Ornek biyikligini belilemekte Merkez Limit Teoremini kullandigimizda % 95 giiven
sinirinda ve 0.25 ( p=0.5 ve g=0.5) lik bir varyansta bu érnek sayisini minumum 384
olarak hesaplariz. ( Hesap : 0.25/(0.05/1.96)"2 ) (YUkselen, 2003).

Fakat anket formunda bulunan cevap alternatiflerinde anlamli bir dagilim saglayabilecek
sekilde 6rnek buyUkligi 500 kisi olarak belirlenmistir.

Bu arastirma sadece Ankara, Kizilay’da uygulanan pilot bir arastirma olup, sonuglarin
Ankara, diger sehirler ve Tirkiye'ye genellenemeyecedi agiktir. Cikan sonuglar,
Kizilay’da gérisme yapilan 500 kisiden elde edilen veriler dogrultusunda ele alinmigtir.
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2.9. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci:

Arastirmada, yiksek bir cevaplama orani cevaplamada cabukluk sagladigindan dolayi
verilerin toplanmasinda yiz ylze anket yontemi secilmistir. Ayni zamanda cevaplayicilar
¢ok fazla soru ile sikkmamak icin cinsiyet gibi sorular gézlem ydntemi ile anketérler
tarafindan cevaplandiriimigtir.

YUz ylze anket ydnteminin basari sansi bir 6lclide hazirlanan anket formunun iyi
dizenlenmesine baghdir. iyi bir anket formu diizenlemek oldukga glictiir. Bunun igin en
uygun yol, farkli sekillerde tertiplenmis birka¢ cesit form gelistirerek bunlari anketten
6nce kigik gapta denemektir ( Okyay, 1977).

Yukaridaki mevcut bilgiler ve gereksinmeler 1siginda olusturulan taslak anket formu 20
kisilik bir pilot 6rnek grubu Gzerinde test edilmistir. Bu anket sirasinda grup bireyleri ile
birebir tartisilarak anlamadiklari, zorlandiklari, cevaplamak istemedikleri, kararsiz
kaldiklari sorular tespit edilmistir. Buradan alinan geri dénlUsUmler degerlendirilerek

anket formu nihai halini almistir.
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2.10. Arastirmanin Zaman Plani:

Arastirma fikrinin olusturuimasi : Eylal 2005
Literatir arastirmasi : Eylil 2005-Ocak 2006

Fikrin gelistiriimesi ve arastirma planinin olusturulmasi : Subat-Mart 2006

Anket formlarinin test grubunda degerlendiriimesi : Nisan 2006
Anket formuna son seklinin veriimesi : Nisan 2006
Arastirmanin uygulanmasi : Nisan 2006
Arastirmada toplanan verilerin tasnifi ve analizi : Mayis 2006
Arastirma sonuglarinin yorumlanmasi : Mayis 2006
Arastirmanin yazimi ve teslimi : Haziran 2006

2.11. Arastirmanin Maliyeti:

Arastirma icin yaptirilan anket calismasi 3 adet Gniversite 6grencisine yaptiriimigtir.
Bunlara form basina 1,00 YTL 6denmistir. Anketdr masraflari ve kirtasiye masraflarinin
yaklasik 1.000 YTL'dir.

2.12. Veri ve Bilgilerin Analizi:

Anket formlarinda yapilan degerlendirmede cevaplanmis olan 524 anket formundan 500
adedinin kullanilabilir olarak kabul edilebilecegi belirlenmistir.

Arastirmanin bulgulari, amaglar dogrultusunda istatistiki analizlere tabi tutulmustur. Anket
formunun birinci sayfasinda yer alan cevaplayicilarin genel olarak marketlerden
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beklentileri ve alisveris yaptigi market olarak algilarini belirleyen degiskenler 20 adettir.
Algilarla ilgili olumsuz yargilar, olumluya dénUsturilerek sorulmustur.

Cevaplayicilarin marketlerden beklentilerinin ve algilarinin incelenmesinde t testi
uygulanmistir. Cevaplayicilarin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri ile satinalma
aliskanliklarinin marketlerden beklentileri ve tercih ettikleri marketlerle ilgisinin analizinde
pazarlama arastirmalarindaki kullanim genisligi, esnekligi, varsayimlarin azligi,
glvenilirligi gibi &zellikleri dolayisiyla Chi-square (ki-kare) testi kullaniimistir. Satir-sttin
sayisinin % 20 ‘sinden fazlasinin 5 ten az sonuglar verildigi ve sonug¢ olarak Ki-kare
uygulanamayan durumlarda da Kendall korelasyon analizi ile degiskenler arasinda bir
ilginin olup olmadigi arastiriimistir (Temizerler, 2003).

Anket formlarinin bilgisayar ortamina girilmesi, hesaplar ve analizler SPSS programinin
13. versiyonunda yapilmistir. Buna ilaveten Excel hesap tablosu programindan da genis
Olctide faydalaniimigtir.
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3. ARASTIRMANIN SONUCLARI:
3.1. Demografik Ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler:

3.1.1. Cevaplayicilarin Yas Gruplan itibariyle Dagilimi:

Tablo 3: Cevaplayicilarin yas gruplari itibariyle dagilimi.

YAS GRUBU Kigi ORAN %
0-20 YAS ARASI 22 4.4%
21 - 30 YAS ARASI 123 24.6%
31 -40 YAS ARASI 165 33.0%
41 - 50 YAS ARASI 95 19.0%
51 -60 YAS ARASI 57 11.4%
61 YAS ve USTU 38 7.6%
TOPLAM | 500 100.0%
e . . . )
TUKETICI YAS GRUPLARI
35.0% 330
30.0%
24.6%
25.0% -
Z 200% 19.0%
<
I 10/
O 18.0% 11.4%
10.0% 7.6%
4.4% l
5.0%
oy oy oy oy oy o
<= < _ < _ < _ < _ > 5
> 2 > o > o > o > o Z:)',_
S Sz S 3z 3z 9
¢ < O < L < L < . < -
o — — — — ©
[aV] [a2) < [Te)
YAS DAGILIMI
N J

Sekil 2: Cevaplayicilarin yas gruplari itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden goérllebilecegdi gibi cevaplayicilarin yas dagihmini belirlemek amaciyla
sorulan bu soruda, 6rnek bireyleri icindeki cevaplayicilarin % 33.0'ik kismi 31-40 yas
arasl, % 24.6'ik kismi 21-30 yas arasi, % 19.0'ik kismi 41-50 yas arasi, % 11.4'llk
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kismi 51-60 yas arasl, % 7.6'ik kismi 61 yas Ustl ve % 4.4'luk kisminin da 0-20 yas
arasi oldugu goérilmustdr.

3.1.2. Cevaplayicilarin Cinsiyetleri itibariyle Dagilimi:

Tablo 4: Cevaplayicilarin cinsiyetleri itibariyle dagihimi.

CINSIYET Kisi ORAN %
KADIN 229 45.8%
ERKEK 271 54.2%
TOPLAM [ 500 100.0%
e )

TUKETICI CINSIYET GRUPLARI

100.0%

90.0%

80.0%

70.0%

60.0%

54.2%

50.0% 45.8%

ORAN

40.0% 7

30.0% 7

20.0% 7

10.0% T

0.0% -

KADIN ERKEK

CINSIYET DAGILIMI
N J

Sekil 3: Cevaplayicilarin cinsiyetleri itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden gorllebilecedi gibi cevaplayicilarin cinsiyet dagilimini belirlemek
amaclyla sorulan bu soruda, érnek bireyleri igindeki cevaplayicilarin % 45.8 lik kismi
kadin ve % 54.2 lik kisminin da erkek oldugu goéralmastdr.
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3.1.3. Cevaplayicilarin Medeni Durumlari itibariyle Dagihmi:

Tablo 5: Cevaplayicilarin medeni durumlari itibariyle dagiimi.

MEDENi DURUM Kisi ORAN %
EVLI 378 75.6%
BEKAR 122 24.4%
TOPLAM | 500 100.0%
f [} - - 3 \
TUKETICI MEDENI DURUMLARI
100.0%
90.0%
80.0% 75.6%
70.0% A
60.0%
=
o 50.0%
o 40.0%
30.0% A 24.4%
20.0%
10.0%
0.0%
EVLI BEKAR
MEDENi DURUM
N J

Sekil 4: Cevaplayicilarin medeni durumlari itibariyle dagilim.

Tablo ve sekilden goériilebilecedi gibi cevaplayicilarin medeni durumlari dagilimini
belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, 6rnek bireyleri icindeki cevaplayicilarin® %
75.6'lik kism1 evli ve % 24.4'lik kisminin da bekar oldugu gértlmustar.
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3.1.4. Cevaplayicilarin Aile Biiyikliigi itibariyle Dagilimi:

Tablo 6: Cevaplayicilarin aile bly(kligua itibariyle dagilimi.

AILE BUYUKLUGU Kigi ORAN %
1 KiSi 18 3.6%
2 KiSi 73 14.6%
3 Kisi 116 23.2%
4 KiSi 192 38.4%
5 KiSi 83 16.6%
6 KisSi VE USTU 18 3.6%
TOPLAM | 500 100.0%
TUKETICI AILE BUYUKLUGU
50.0%
40.0% 38.4%
= 30.0%
< 23.2%
o
o 20.0°/o 10.0 o
14.6%
10.0%
3.6% 3.6%
oo | | | i .
1 KiSI 2 Kisi 3Kisi 4 Kisl 5 KiSi 6 KIiSi VE
USTU
AILE BUYUKLUGU
N _J

Sekil 5: Cevaplayicilarin aile blydkligd itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden goérllebilecedi gibi cevaplayicilarin ailelerinde kag kisi bulundugunun
dagiimini  belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, &rnek bireyleri igindeki
cevaplayicilarin % 38.4'luk kismi 4 kisi, % 23.2'lik kismi 3 kisi, % 16.6'lik kismi 5 Kisi,
%14.6'Ik kismi 2 kisi, % 3.6'ik kismi 1 kisi ve % 3.6 sinin da 6 ve daha fazla kisiden
olustugu gorilmustdr.
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3.1.5. Cevaplayicilarin Egitim Durumu itibariyle Dagilimi:

Tablo 7: Cevaplayicilarin egitim durumlari itibariyle dagilimi.

EGIiTiM SEVIYESi KiSi ORAN %
iLKOKUL 87 17.4%
ORTAOKUL 104 20.8%
LISE 224 44.8%
UNIVERSITE 85 17.0%
TOPLAM | 500 100.0%
e )

TUKETICIi EGITIM SEVIYESI

50.0%

44.8%

40.0% -

30.0% 1
P
<
S

20.0%
10.0% 1
0.0% -
ILKOKUL ORTAOKUL LiSE ONIVERSITE
EGITIM SEVIYESI
< J

Sekil 6: Cevaplayicilarin egitim durumlari itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden gérilebilecedi gibi cevaplayicilarin egitim durumlari itibariyle dagilimini
belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, érnek bireyleri icindeki cevaplayicilarin % 44.8
lik kismi lise mezunu, % 20.8 lik kismi ortaokul mezunu, % 17.4'lik kismi ilkokul mezunu

ve % 17.0'lik kisminin da Universite mezunu oldugu gértulmustar.
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3.1.6. Cevaplayicilarin isleri itibariyle Dagilimi:

Tablo 8: Cevaplayicilarin isleri itibariyle dagihimi.

] s Kigi ORAN %
OZELDE UCRETLI 163 32.6%
KAMUDA UCRETLI 151 30.2%
KENDI iSi 63 12.6%
CALISMIYOR 65 13.0%
EMEKLI 58 11.6%
TOPLAM | 500 100.0%
4 . . )
TUKETICI IS GRUPLARI
50.0%
40.0%
32.6%
30.2%
30.0%
2
<
o
o 20.0%
12.6% 13.0% 11.6%
10.0% - I
0.0% : : : :
OzELDE UCRETLI  KAMUDA UCRETLI KENDI iSi CALISMIYOR EMEKLI
is
N )

Sekil 7: Cevaplayicilarin igleri itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden gérilebilecedi gibi cevaplayicilarin isleri itibariyle dagihmini belirlemek
amaclyla sorulan bu soruda, érnek bireyleri icindeki cevaplayicilarin % 32.6'ik kismi
6zel sektdrde Ucretli olarak calismakta, % 30.2 lik kismi 6zel sektérde Ucretli olarak
calismakta, % 13.0'lik kismi calismamakta, % 12.6'ik kismi kendi isinde ¢alismakta ve
% 11.6'lik kisminin da emekli oldugu gérilmustar.
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3.1.7. Cevaplayicilarin Otomobil Sahipligi itibariyle Dagilimi:

Tablo 9: Cevaplayicilarin otomobil sahipligi itibariyle dagilimi.

OTOMOBIL Kisi ORAN %
VAR 288 57.6%
YOK 212 42.4%
TOPLAM | 500 100.0%
4 . . R
OTOMOBIL SAHIPLIGI
80.0%
70.0%
60.0% 57.6%
=
é 50.0% -
(@] 42.4%
40.0% -
30.0% -
20.0% - ‘
VAR YOK
OTOMOBILI
NG Y

Sekil 8: Cevaplayicilarin otomobil sahipligi itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden gérilebilecegi gibi cevaplayicilarin  otomobili olup olmadigini
belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, érnek bireyleri igindekilerin % 57.6'lik kisminin
otomobilinin oldugu ve % 42.4'lik kisminin da otomobillerinin olmadigr gértlmustar.
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3.1.8. Cevaplayicilarin Ev Sahipligi itibariyle Dagihmi:

Tablo 10: Cevaplayicilarin ev sahipligi itibariyle dagilimi.

EV Kisi ORAN %
KENDI EVi 287 57.4%
KIRA 213 42.6%
TOPLAM | 500 100.0%
f - - woE \
EV SAHIPLIGI
80.0%
70.0% -
60.0% - 57.4%
Z
o 500%
(o) 42.6%
40.0% -
30.0% -
20.0% 1 :
KENDI EVI KiRA
SAHIPLIK
N J

Sekil 9: Cevaplayicilarin ev sahipligi itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden gorilebilecedi gibi cevaplayicilarin oturduklari evlerin kendilerine ait
olup olmadigini belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, &rnek bireyleri icindeki
cevaplayicilarin % 57.4'10k kisminin kendi evlerinde oturdugu ve % 42.6'lik kisminin da
kiralik evde oturdugu gorilmustar.
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3.1.9. Cevaplayicilarin Aile Geliri itibariyle Dagilimi:

Tablo 11: Cevaplayicilarin aile geliri itibariyle dagilimi

AILE GELIRI KiSi ORAN %
500 YTL VE ALTI 27 5.4%
501 - 1.000 YTL ARASI 135 27.0%
1.001 - 1.500 YTL ARASI 154 30.8%
1.501 - 2.000 YTL ARASI 125 25.0%
2.001 YTL VE USTU 59 11.8%
TOPLAM | 500 100.0%
f - - - \
AILE GELIRI
50.0%
40.0%
30.8%
30.0% 27-0%
= ~ o
< 25.0%
o
o 20.0%
11.8%
10.0%
5.4%
0.0% . T
500 YTL VEALTI 501-1.000 YTL 1.001 - 1.500 1.501 - 2.000 2.001 YTL VE
ARASI YTL ARASI YTL ARASI USTU
AYLIK GELIR
N )

Sekil 10: Cevaplayicilarin aile geliri itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden gérilebilecegi gibi cevaplayicilarin aylik aile gelirleri itibariyle
dagiimini  belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, &rnek bireyleri icindeki
cevaplayicilarin % 30.8 lik kisminin geliri 1.001-1.500 YTL arasi, % 27.0'lik kisminin
geliri 501-1.000 YTL arasi , % 25.0'lik kisminin geliri 1.501-2.000 YTL arasi, % 11.8 lik
kisminin geliri 2.000 YTL nin Ustl ve % 5.4'10k kisminin gelirinin de 500 YTL nin altinda
oldugu gériimustir.
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3.1.10. Cevaplayicilarin Kredi Karti Kullanimi itibariyle Dagilmi:

Tablo 12: Cevaplayicilarin kredi karti kullanimi itibariyle dagilimi.

KREDI KARTI KULLANIMI Kigi ORAN %
EVET 358 71.6%
HAYIR 142 28.4%
TOPLAM | 500 100.0%
4 )

KREDi KARTI KULLANIMI

80.0%

71.6%

70.0% -

60.0% -

50.0% -

ORAN

40.0% -

28.4%

.

HAYIR

30.0% -

20.0% -

KULLANIM
S J

Sekil 11: Cevaplayicilarin kredi karti kullanimi itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden goérllebilecegi gibi cevaplayicilarin alisverislerinde kredi karti kullanip
kullanmadigini  belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, &6rnek bireyleri icindeki
cevaplayicilarin % 71.6'lik kisminin kredi karti kullandigi ve % 28.4'l0k kisminin da kredi

kartl kullanmadigi gérulmustar.
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3.2. Satin Alma Aligkanliklari:

3.2.1. Cevaplayicilarin Aylik Alisveris Sayisi itibariyle Dagilimi:

Tablo 13: Cevaplayicilarin aylik alisveris sayisi itibariyle dagilimi.

AYLIK ALISVERIS SAYISI Kisi ORAN %
1 DEFA 4 0.8%
2 DEFA 68 13.6%
3 DEFA 98 19.6%
4 DEFA 148 29.6%
5 DEFA 115 23.0%
6 DEFA VE USTU 67 13.4%
TOPLAM | 500 100.0%
e ] ™)
AYLIK ALISVERIS SAYiISI
50.0%
40.0%
R 29.6%
= 30.0%
é 23.0%
(@] 19.6%
20.0%
13.6% 13.4%
10.0%
0.8%
0.0% ———— T T T T T
1 DEFA 2 DEFA 3 DEFA 4 DEFA 5 DEFA 6 DEFA VE
0STU
AYLIK SAYI
o J

Sekil 12: Cevaplayicilarin aylik aligveris sayisi itibariyle dagihimi.

Tablo ve sekilden gorilebilecegi gibi cevaplayicilarin ayda ka¢ kere market aligverisi
yaptigini belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, érnek bireyleri icindeki cevaplayicilarin
% 29.6'lik kismi 4 defa, % 23.0'10k kismi 5 defa, % 19.6'lik kismi 3 defa, % 13.6'lik kismi
2 defa, % 13.4'luk kismi 6 ve daha fazla defa ve % 0.8 lik kisminin da 1 defa alisveris
yaptigr gortlmustar.
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3.2.2. Cevaplayicilarin Bir Defadaki Aligverig Tutar itibariyle
Dagilimi:

Tablo 14: Cevaplayicilarin bir defadaki alisveris tutari itibariyle dagihimi.

BiR DEFADAKI ALISVERIS TUTARI Kigi ORAN %

25 YTL VE ALTI 46 9.2%

26 — 50 YTL ARASI 122 24.4%

51 —75 YTL ARASI 147 29.4%

76 - 100 YTL ARASI 79 15.8%

101 - 125 YTL ARASI 61 12.2%

126 - 150 YTL ARASI 37 7.4%

151 YTL VE USTU 8 1.6%

TOPLAM | 500 100.0%
s )

BiR DEFADAKI ALISVERIS TUTARI

50.0%

40.0% -
29.4%
30.0% |
Z 24.4%
5
20.0% 1 15.89%
12.2%
9.2%
10.0% | 7.4%
J 1.60/0
0.0% - ‘ ‘ ‘ ‘ : .
25 YTLVE 26-50 YTL 51-75YTL 76-100 101-125 126-150 151 YTL
ALTI ARASI  ARASI YTLARASI YTL ARASI YTL ARASI VEUSTU
TUTAR
N )

Sekil 13: Cevaplayicilarin bir defadaki aligveris tutari itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden goérilebilecegi gibi cevaplayicilarin alisveriglerinde bir defada ne kadar
tutarlik aligveris yaptiklarinin dagihmini belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, érnek
bireyleri icindeki cevaplayicilarin % 29.4'luk kisminin 51-75 YTL arasi , % 24.4'l0k
kisminin 26-50 YTL arasi, % 15.8 lik 76-100 YTL arasi, % 12.2 lik kisminin 101-125 YTL
arasl,% 9.2 lik kisminin 25 YTL ve alti, % 7.4'l0k kisminin 126-150 YTL arasi ve % 1.6k
kisminin da 150 YTL nin Ustinde algveris yaptiklari gérilmustar.

57



3.2.3. Cevaplayicilarin Aligveris Siiresi itibariyle Dagilimi:

Tablo 15: Cevaplayicilarin aligveris sdresi itibariyle dagilimi.

ALISVERIS SURESI Kisi ORAN %
1-10 DAKIKA 9 1.8%
11- 20 DAKIKA 104 20.8%
21 - 30 DAKIKA 148 29.6%
31 - 40 DAKIKA 112 22.4%
41 - 50 DAKIKA 88 17.6%
51 DAKIKADAN FAZLA 39 7.8%
TOPLAM | 500 100.0%
a . . )
ALISVERIS SURESI
50.0%
40.0%
29.6%
2 30.0%
é 20.8% 22.4%
O 20.0% 1 17.6%
10.0% 7.8%
B
0.0% = ; ; ; ;
1-10 DAKIKA 11- 20 DAKIKA 21-30 31-40 41-50 51
DAKIKA DAKIKA DAKIKA DAKIKADAN
FAZLA
SURE
N J

Sekil 14: Cevaplayicilarin aligveris stiresi itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden gobrilebilecedi gibi cevaplayicilarin alisveriglerinin  ka¢ dakika
stirddginin dagilimini belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, érnek bireyleri icindeki
cevaplayicilarin % 29.6'ik kisminin  alisveriglerinin 21-30 dakika arasi, % 22.4'l0k
kisminin 31-40 dakika arasi, % 20.8 lik kisminin 11-20 dakika arasi , % 17.6'lik kisminin
41-50 dakika arasl, % 7.8 lik kisminin 51 dakikadan fazla srdigi ve % 1.8 lik kisminin
1-10 dakika arasi strdigd géralmustar.
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3.2.4. Cevaplayicilarin Algverise Kiminle Gittigi itibariyle
Dagilimi:

Tablo 16: Cevaplayicilarin aligverise kiminle gittigi itibariyle dagilimi.

ALISVERISE KIMINE GIDERSINIZ Kisi ORAN %
YALNIZ 218 43.6%
ES VE/VEYA COCUKLA 241 48.2%
ARKADAS ILE 17 3.4%
ANNE/BABA ILE 24 4.8%
TOPLAM | 500 100.0%
4 )
ALISVERISE BIRLIKTE GIDILEN KiSi
60.0%
48.2%
50.0% - 43.6%
40.0% -
=
= 30.0% -
o
20.0%
10.0% 1 4% 4.8%
0.0% -
YALNIZ ES VE/VEYA ARKADAS ILE ANNE/BABA ILE
COCUKLA
Kisi
] J

Sekil 15: Cevaplayicilarin aligverise kiminle gittigi itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden goériilebilecedi gibi cevaplayicilarin aligveriglerine kiminle gittiginin
dagiimini  belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, &rnek bireyleri icindeki
cevaplayicilarin % 48.2 lik kisminin esleri ve/veya gocuklariyla, % 43.6'ik kisminin
yalniz, % 4.0'ik kisminin anne ve/veya babasiyla ve % 3.410k kisminin da
arkadaslanyla gittikleri gérilmustdr.
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3.2.5. Cevaplayicilarin Alisverise Hangi Vasita ile Gittigi itibariyle
Dagilimi:

Tablo 17: Cevaplayicilarin aligverise hangi vasita ile gittigi itibariyle dagilimi.

KULLANILAN VASITA KiSi ORAN %
YURUYEREK 197 39.4%
KENDI ARABAMLA 174 34.8%
TOPLU TASIMA ARACIYLA 32 6.4%
MARKETIN SERVISIYLE 97 19.4%
TOPLAM | 500 100.0%
s ™\
KULLANILAN VASITA
60.0%
50.0% -
. 39.4%
40.0% 34.8%
2
o 30.0% -
o
19.4%
20.0%
10.0% A 6.4%
Y URUY EREK KENDi ARABAMLA TOPLU TASIMA MARKETIN
ARACIYLA SERVISIYLE
VASITA
N )

Sekil 16: Cevaplayicilarin aligverigse hangi vasita ile gittigi itibariyle dagihmi.

Tablo ve sekilden goérilebilecedi gibi cevaplayicilarin aligverise hangi vasita ile
gittiklerinin dagilimini belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, érnek bireyleri igindeki
cevaplayicilarin % 39.4'1Uk kisminin yuriyerek, % 34.8 lik kisminin kendi
otomobilleriyle, % 19.4'l0k kisminin marketlerin servisleriyle ve % 6.4'lik kisminin toplu
tasima araglariyla gittikleri gérulmustur.
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3.2.6. Cevaplayicilarin Aligveris Listesi Hazirlayip Hazirlamamasi
itibariyle Dagilimi:

Tablo 18: Cevaplayicilarin aligveris listesi hazirlamasi itibariyle dagilimi.

ALISVERIS LISTESIi HAZIRLARMI Kigi ORAN %
EVET 302 60.4%
HAYIR 198 39.6%
TOPLAM | 500 100.0%
4 )

ALISVERIS LISTESI HAZIRLAMA

70.0%

60.4%

60.0% -

50.0% -

39.6%

40.0% -

ORAN

30.0% -

20.0% -

10.0% -

0.0% -

EVET HAYIR

LISTE
N J

Sekil 17: Cevaplayicilarin aligveris listesi hazirlamasi itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden goérilebilecegi gibi cevaplayicilarin alisverise ¢ikmadan oénce bir
ahsveris listesi hazirlayip hazirlamadiklarinin dagihmini belirlemek amaciyla sorulan bu
soruda, Ornek bireyleri icindeki cevaplayicilarin % 60.4'luk kisminin aligveris listesi
hazirladigl ve % 39.6'lik kisminin liste hazirlamadigr géralmustar.
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3.2.7. Cevaplayicilarin Alisveris Yaptigi Ginler itibariyle
Dagilimi:

Tablo 19: Cevaplayicilarin aligveris yaptigi gtinler itibariyle dagilimi.

ALISVERIS GUNU Kisi ORAN %

PAZARTESI 29 5.8%

SALI 19 3.8%
CARSAMBA 31 6.2%
PERSEMBE 21 4.2%

CUMA 44 8.8%
CUMARTESI 83 16.6%
PAZAR 95 19.0%
FARKETMEZ 178 35.6%

TOPLAM | 500 100.0%
4 )

ALISVERIS YAPILAN GUNLER

40.0%

35.6%

30.0%

19.0%
200% 16.6%

ORAN

10.0% 8.8%
o 5.8% 6.2%

3.8% 4.2%

L . o |
L
2 & ¢
(%) = i
< )
&Jﬂ o
i}
<< o
O

CUMA

PAZARTESI

CUMARTESI
PAZAR

FARKETMEZ

GUNLER
. S

Sekil 18: Cevaplayicilarin aligveris yaptigi gtinler itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden gorilebilecedi gibi cevaplayicilarin tiketicilerin alisveriglerine hangi
gunler gittiginin dagihmini belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, érnek bireyleri icindeki
cevaplayicilarin = % 35.6'ik kisminin belirli bir gliin gézetmeden herhangi bir giinde
aligverige gittikleri, % 19.0 lik kisminin Pazar giinli, % 16.6'ik kisminin Cumartesi gind,
% 8.8 lik kisminin Cuma giinl, % 6.2 lik kisminin Carsamba giinl, % 5.8 lik kisminin
Pazartesi giinid, % 4.2 lik kisminin Persembe giini ve % 3.8 lik kisminin Sali giin en
¢ok alisverise ¢iktiklari gérialmastar.
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3.2.8. Cevaplayicilarin Aligveris Yaptigi Saatler itibariyle
Dagilimi:

Tablo 20: Cevaplayicilarin aligveris yaptigi saatler itibariyle dagilimi.

ALISVERIS SAATLERI Kisi ORAN %
09:00 - 12:00 ARASI 47 9.4%
12:01 - 15:00 ARASI 50 10.0%
15:01 - 18:00 ARASI 112 22.4%
18:01 - 21:00 ARASI 81 16.2%
FARKETMEZ 210 42.0%
TOPLAM | 500 100.0%
- . I
ALISVERIS YAPILAN SAATLER
50.0%
42.0%
40.0%
> 30.0%
< 9
-] 22.4%
O 20.0% S—
9.4% 10.0%
10.0% .
0.0% . : ‘
09:00-12:00  12:01-15:00  15:01-18:00  18:01-21:00  FARKETMEZ
ARASI ARASI ARASI ARASI
SAATLER
N J

Sekil 19: Cevaplayicilarin aligveris yaptigi saatler itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden goérllebilecegdi gibi cevaplayicilarin alisverislerini gliniin hangi saatleri
arasinda yaptiginin dagilimini belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, 6rnek bireyleri
icindeki cevaplayicilarin % 42.0'lik kisminin belirli bir saat dilimi gézetmeden herhangi bir
saatte aligverise gittikleri, % 22.4'l0k kisminin 15:01-18:00 saatleri arasinda, % 16.2 lik
kisminin 18:01-21:00 saatleri arasinda, % 10.0'lik kisminin 12:01-15:00 saatleri arasinda

ve % 9.4'10k kisminin 09:00-12:00 saatleri arasinda en ¢ok aligverise ciktiklari
gOrilmustdr.
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3.3. Cevaplayicilarin Market Tercihleri:

Tablo 21: Cevaplayicilarin market tercihleri itibariyle dagilimi.

MAGAZA KiSi ORAN %
Canerler (Kiler) 102 20.4%
Makromarket 74 14.8%
Nazar 42 8.4%
Yunus 32 6.4%
Altunbilekler 42 8.4%
Cagdas 46 9.2%
Savak 27 5.4%
Cankaya 28 5.6%
Akyurt 14 2.8%
Soykan 29 5.8%
Basgimpa 10 2.0%
Celikler 15 3.0%
Bildirici 8 1.6%
Ogtler 11 2.2%
Meshur Peynirci 13 2.6%
Macit 7 1.4%
TOPLAM | 500 100.0%
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Sekil 20: Cevaplayicilarin market tercihleri itibariyle dagihimi.

Tablo ve sekilden gorulebilecedi gibi cevaplayicilarin market aligveriglerinde tercih
ettikleri marketlerin dagilimini belirlemek amaciyla sorulan soruda, &érnek bireyleri
icindeki cevaplayicilarin % 20.4'lik kisminin Canerler (Kiler)i, % 14.8 lik kisminin
Makromarket'i, % 9.2 lik kisminin Gagdas’i, % 8.4'lik kisminin Nazar’i, % 8.4'lik
kisminin Altunbilekler’i, % 6.4'l0k kisminin Yunus’u, % 5.8 lik kisminin Soykan’i, % 5.6'lik
kisminin Cankaya'yl, % 5.4'l0k kisminin Savak’l, % 3.0'lik kisminin Gelikler’i, % 2.8 lik
kisminin Akyurt'u, % 2.6'lik kisminin Meshur Peynirci'yi, % 2.2 lik kisminin Ogiitler’i, %
2.0'hk kisminin Baggimpa'yi, % 1.6'lik kisminin Bildirici’yi ve % 1.4'l0k kisminin da Macit

marketler zincirini tercih ettikleri géralmdstur.
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3.4. Alisveris Yapilan Marketlerden Aligveris Sireleri:

Tablo 22: Cevaplayicilarin aligveris sdreleri itibariyle dagilimi.

NE KADAR SUREDIR Kisi ORAN %
1 Yildan az | 96 19.2%
1-2 yil arasi | 178 35.6%
2 yildan fazla | 226 45.2%
TOPLAM | 500 100.0%
4 . . )
BU MARKETTEN NE KADAR SUREDIR
ALISVERIS YAPIYOR
50.0% 45.2%
40.0% 1 35.6%
= 30.0%
&
O 20.0% 19.2%
10.0%
0.0%
1 Yildan az 1-2 yil arasi 2 yildan fazla
SURE
\ S

Sekil 21: Cevaplayicilarin aligveris sdreleri itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden gorilebilecedi gibi cevaplayicilarin halen mdisterisi olduklari
marketlerden ne kadar slredir alisveris yaptiklarinin dagilimini belirlemek amaciyla
sorulan bu soruda, 6rnek bireyleri igcindeki cevaplayicilarin % 45.2 lik 2 yildan fazla, %
35.6'lik kisminin 1 — 2 yil arasi ve % 19.2 lik kisminin 1 yildan az bir sdredir ayni
marketten alisveris yaptiklari goérialmustdir.
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Eger ne kadar zamandir msterisi olduklarina market bazinda bakarsak;

Tablo 23: Market bazinda ne kadar zamandir misterisi olduklari.

1 YILDAN 1-2YIL |2YILDAN AGIRLIKLI

MARKET AZ ARASI COK TOPLAM ORTALAMA
Canerler (Kiler) 15 28 59 102 2.43
Makromarket 4 19 51 74 2.64
Nazar 8 16 18 42 2.24
Yunus 7 16 9 32 2.06
Altunbilekler 9 25 8 42 1.98
Cagdas 10 11 25 46 2.33
Savak 7 2 18 27 2.41
Cankaya 8 10 10 28 2.07
Akyurt 3 5 6 14 2.21
Soykan 5 15 9 29 2.14
Basgimpa 1 8 1 10 2.00
Celikler 8 3 4 15 1.73
Bildirici 3 5 0 8 1.63
Ogutler 3 5 3 11 2.00
Meshur Peynirci 1 9 3 13 2.15
Macit 4 1 2 7 1.71
TOPLAM | 96 178 226 500 2.11
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Sekil 22: Market bazinda ne kadar zamandir mdsterisi olduklari.

Tablo ve sekilden gorilebilecedi gibi cevaplayicilarin halen mdisterisi olduklari
marketlerden ne kadar slredir aligveris yaptiklarinin market bazinda incelenirse; 2.64
ortalamayla en uzun slreli aligveris yapilan marketin Makromarket, ikinci sirada 2.43
ortalamayla Canerler, Gi¢lincl sirada da 2.41 ortalamayla Savak’in geldigi gériimektedir.
En kisa slreli olanlar 1.63 ortalamayla Bildirici, 1.71 ortalamayla Macit ve 1.73

ortalamayla Celikler’dir.
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3.5. Alisveris Yapilan Marketlerden Memnuniyet Dereceleri:

Tablo 24: Cevaplayicilarin memnuniyet dereceleri itibariyle dagilimi.

MEMNUNIYET DERECESI Kisi ORAN %
Cok Memnunum 85 17.0%
Memnunum 326 65.2%
Ne Memnunum Ne Degilim 75 15.0%
Memnun Degilim 12 2.4%
Hic Memnun Degilim 2 0.4%
TOPLAM | 500 100.0%
- . . I
MEMNUNIYET DERECELERI
70.0% 5507
60.0%
50.0%
= 40.0%
<
('
O  30.0%
20.0% 1 17.0% 15.0%
10.0% -
2.4% 0.4%
0.0% : I
Gok Memnunum Memnunum Ne Memnunum  Memnun Degilim Hi¢ Memnun
Ne Degilim Degilim
MEMNUNIYET
N J

Sekil 23: Cevaplayicilarin memnuniyet dereceleri itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden gdrilebilecedi gibi cevaplayicilarin halen mdisterisi olduklari
marketlerden memnuniyet derecelerinin dagihmini belirlemek amaciyla sorulan soruda,
Ornek bireyleri icindeki cevaplayicilarin % 65.2 lik kisminin “Memnun”, % 17.0'hk
kisminin “Gok Memnun”, % 15.0'ik kisminin “Ne Memnun Ne Memnun Degil”, % 2.4'l0k
kisminin “Memnun Degil” ve % 0.4'hk kisminin da “ Hic Memnun Degil” oldugu
gOrilmustdr.
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Eger memnuniyet derecelerine market bazinda bakarsak;

Tablo 25: Marketler bazinda memnuniyet dereceleri.

COK NE MEMNUN MEMNUN | HIG MEMNUN AGIRLIKLI

MARKET MEMNUN | MEMNUN NE DEGIL DEGIL DEGIL TOPLAM | ORTALAMA
Canerler (Kiler) | 22 57 16 6 1 102 3.91
Makromarket 33 36 3 2 0 74 4.35
Nazar 2 35 5 0 0 42 3.93
Yunus 3 22 5 2 0 32 3.81
Altunbilekler 5 27 10 0 0 42 3.88
Cagdas 5 39 0 2 0 46 4.02
Savak 2 18 7 0 0 27 3.81
Cankaya 4 18 6 0 0 28 3.93
Akyurt 1 11 2 0 0 14 3.93
Soykan 4 17 8 0 0 29 3.86
Basgimpa 0 4 4 2 0 10 3.20
Celikler 0 14 1 0 0 15 3.93
Bildirici 0 7 1 0 0 8 3.88
Ogitler 3 5 3 0 0 11 4.00

Meshur

Peynirci 1 11 1 0 0 13 4.00
Macit 0 2 4 0 1 7 3.00
TOPLAM | 85 323 76 14 2 500 3.84

4 )

AGIRLIKLI ORTALAM/

\a

.
Q@
o
[9]
c
©
(@]

Makromarket

MARKET MEMNUNIYETLERI

= o X
L ®© ©
x T >
$ % 3
8

e O
3

=

<

g ©
g 32

c X

m <
O
MARKET

Basgimpa
Celikler

Bildirici
Ogtler
Meshur

Peynirci
Macit

Sekil 24: Marketler bazinda memnuniyet dereceleri.
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Tablo ve sekilden gérilebilecedi gibi cevaplayicilarin musterisi olduklari marketler
bazinda memnuniyet derecelerinin dagilimini belirlemek amaciyla sorulan soruda, érnek
bireyleri icindeki cevaplayicilarin en cok memnun olduklari marketlerin 4.35 agirlikli
ortalamayla Makromarket, 4.02 ortalamayla Cagdas, 4.00 ortalamayla Ogitler ve
Meshur Peynirci oldugunu gérmekteyiz. En az memnun olunan marketlerin de 3.00
ortalamayla Macit, 3.20 ortalamayla Basgimpa oldugu gériimustQr.
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3.6. Aligveris Yapilan Marketleri Tavsiye Etme Dereceleri:

Tablo 26: Cevaplayicilarin tavsiye etme dereceleri itibariyle dagilimi.

YAKINLARINIZA YAVSIYE EDERMISINIZ Kisi ORAN %
Kesinlikle Katiliyorum 81 16.2%
Katiliyorum 311 62.2%
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 74 14.8%
Katiimiyorum 28 5.6%
Kesinlikle Katilmiyorum 6 1.2%
TOPLAM | 500 100.0%
4 ] )
YAKINLARINA TAVSIYE ETME
70.0%
62.2%
60.0%
50.0%
40.0%
Z 30.0%
:
O 20.0% - 16.2% 14.8%
10.0% 5:6%
1.2%
0.0% ‘ ‘ ;
Kesinlikle Katillyorum Ne Katiliyorum Ne Katimyorum Kesinlikle
Katillyorum Katimyorum Katiimiyorum
TAVSIYE ETME
\ S

Sekil 25: Cevaplayicilarin tavsiye etme dereceleri itibariyle dagilimi.

Tablo ve sekilden gériilebilecegi gibi cevaplayicilarin halen musterisi olduklari marketleri
tanidiklarina tavsiye etme derecelerinin dagihmini belirlemek amaciyla sorulan soruda,
6rnek bireyleri icindeki cevaplayicilarin "tanidiklariniza bu marketi tavsiye edermisiniz"
sorusuna" % 62.2 lik kisminin “Katiliyorum”, % 16.2 lik kisminin “Kesinlikle Katiliyorum”,
% 14.8 lik kisminin “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, % 5.6'lik kisminin “Katilmiyorum?,
ve % 1.2 lik kisminin da “Kesinlikle Katilmiyorum” diye cevap verdikleri goralmistur.
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Eger tavsiye etme derecelerine market bazinda bakarsak;

Tablo 27: Marketler bazinda tavsiye etme dereceleri.

KESINLIKLE KATILII\IYEORUM KESINLIKLE AGIRLIKLI
NE
MARKET KATILIRIM | KATILIYORUM | KATILMIYORUM | KATILMIYORUM | KATILMIYORUM | TOPLAM | ORTALAMA

Canerler (Kiler) |18 61 12 9 2 102 3.82
Makromarket 30 37 5 2 0 74 4.28
Nazar 2 32 4 4 0 42 3.76
Yunus 0 27 3 2 0 32 3.78
Altunbilekler 7 23 12 0 0 42 3.88
Cagdas 3 27 5 2 9 46 3.28
Savak 3 15 7 2 0 27 3.70
Cankaya 7 15 6 0 0 28 4.04
Akyurt 1 11 2 0 0 14 3.93
Soykan 4 16 7 0 2 29 3.69
Basgimpa 2 3 3 2 0 10 3.50
Celikler 0 12 1 2 0 15 3.67
Bildirici 0 8 0 0 0 8 4.00
Ogitler 1 6 0 2 2 11 3.18
Meshur Peynirci | 0 9 4 0 0 13 3.69
Macit 2 1 3 0 1 7 3.43

TOPLAM | 80 303 74 27 16 500 3.73
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Sekil 26: Marketler bazinda tavsiye etme dereceleri.
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Tablo ve sekilden goérilebilecedi gibi cevaplayicilarin musterisi olduklari marketleri
tanidiklarina tavsiye etme derecelerinin marketler bazinda dagilimini belirlemek
amaclyla sorulan bu soruda, 6rnek bireyleri icindeki cevaplayicilarin en cok tavsiye
edilen marketlerin 4.28 agirlikli ortalamayla Makromarket, 4.04 ortalamayla Cankaya,
4.00 ortalamayla Bildirici oldugunu gérmekteyiz. En az tavsiye edilen marketlerin de 3.18
ortalamayla Ogitler, 3.28 ortalamayla Cagdas ve 3.43 ortalamayla Macit oldugu
goralmastar.
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4. VERILERIN ANALizi:

4.1. Tuketicilerin Genel Olarak Marketlerden Beklentilerinin

incelenmesi:

TuUketicilerin marketlerden beklentilerini belirleyen 20 adet yargl yine tiketicilerin bu
yargilara verdikleri ®nem dereceleri ile carpilarak “Tartih Agirhkli” Beklentiler
bulunmustur.

Tablo 28: Cevaplayicilarin marketlerden tartili beklentilerinin dagilimi.

TARTILI STANDART
AGIRLIK SAPMA

Uriin fiyatlar ucuz olmalidir 22.75 4.07169
Uriinler cok cesitli olmahdir 22.43 450313
Urtinler taze olmalidir 23.50 2.99666
istedigim drinleri daima bulundurmalidir 21.42 5.11311
istedigim markalari daima bulundurmalidir 19.56 5.39749
Otomobilim igin yeterli park yeri olmalidir 17.47 6.74242
Evime musteri servisi olmalidir 1713 7.05745
internet yoluyla aligveris imkani olmalidir 9.62 7.28080
indirim saglayan 6zel karti olmalidir 17.22 6.46071
Kalabalik olmamaldir 16.91 5.74574
Calisma saatleri bana uygun olmalidir 18.42 5.67518
Kasada kuyruk olmamahdir 19.33 5.31434
iade istegimi sorunsuz yapmalidir 21.35 4.72455
Sebze meyve dahil her Uriini kendim segebilmeliyim 22.12 4.60549
Magaza i¢i diizenli olmalidir 21.32 4.79259
Magaza i¢i ferah olmalidir 21.61 4.52496
Magaza i¢i temiz olmalidir 22.34 4.04770
Magaza personeli yardimsever olmalidir 21.63 4.55314
Magaza personeli glleryizli olmahdir 21.72 4.56247
Magaza personeli bilgili olmalidir 21.84 4.43189

ORTALAMA | 19.98 5.13008

Tablo 28 de gorildigu gibi, 22,75 tartih agirhkli ortalama ve 4,07 lik standart sapma ile
tiketiciler marketteki Grlnlerin fiyatlarinin ucuz olmasini beklemektedirler. 22,43 tartili
agirhkli ortalama ve 4,50 lik standart sapma ile drUnlerin ¢ok cesitli olmasin
beklemektedirler. Tiketiciler 23,50 tartili agirlikh ortalama ve 2.99 standart sapma ile en
cok Urlnlerin taze olmasini beklemektedirler. 21,42 tartili adirlikh ortalama ve 5,11 lik
standart sapma ile istedigi GrGinleri daima bulundurmasini beklemektedirler. 19,56 tartili

agirlikh ortalama ve 5,39'luk standart sapma ile istedigi markalari daima bulundurmasini
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beklemektedirler. 17,47 tartih agirhikh ortalama ve 6,74'lik standart sapma ile
otomobilleri icin yeterli park yeri olmasini beklemektedirler. 17,13 tartili agirlkli ortalama
ve 7,05 lik standart sapma ile evlerine musteri servis araci olmasini beklemektedirler.
9,62 tartih agirlikh ortalama ve 7,28 lik standart sapma ile ki, bu beklentiler i¢cindeki en
az ortalamaya sahiptir, tlUketiciler internetten alisveris imkaninin  olmasini
beklemektedirler. 17,22 tartil agirhkli ortalama ve 6,46'lik standart sapma ile indirim
saglayan market kartlarinin olmasini beklemektedirler. 16,91 tartili agirlikh ortalama ve
5,74'lik standart sapma ile marketin kalabalik olmamasini beklemektedirler. 18,42 tartili
agirhkli ortalama ve 5,67 lik standart sapma ile marketin galisma saatlerinin kendisine
uygun olmasini beklemektedirler. 19,33 tartil agirlikh ortalama ve 5,31 lik standart
sapma ile kasada kuyruk olmamasini beklemektedirler. 21,35 tartili agirlikl ortalama ve
4,72 lik standart sapma ile Uriin iade taleplerinde herhangi bir sorunla karsilasmamayi
beklemektedirler. 22,12 tartili agirlikh ortalama ve 4,60'lik standart sapma ile sebze ve
meyve gibi Grlnleri satin alirken kendisinin segmesine izin verilmesini beklemektedirler.
21,32 tartii agirhkh ortalama ve 4,79k standart sapma ile magaza iginin dizenli
olmasini beklemektedirler. 21,61 tartih agirlikl ortalama ve 4,52 lik standart sapma ile
magaza iginin ferah olmasini beklemektedirler. 22,34 tartili agirlikli ortalama ve 4,04'10k
standart sapma ile magaza icinin temiz olmasini beklemektedirler. 21,63 tartili agirliklh
ortalama ve 4,55 lik standart sapma ile market personelinin yardimsever olmasini
beklemektedirler. 21,72 tartili agirlkh ortalama ve 4,56'hk standart sapma ile market
personelinin gilerylzli olmasini beklemektedirler. 21,84 tartili agirlikh ortalama ve
4,43'lik standart sapma ile market personelinin bilgili olmasini beklemektedirler.
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5.00 10.00 15.00 20.00 25.00
Uriin fiyatlar ucuz olmalidir

Urtinler gok gesitli olmalidir

Urtinler taze olmalidir

Istedigim driinleri daima bulundurmalidir
Istedigim markalar1 daima bulundurmalidit
Otomobilim igin yeterli park yeri olmalidiry
Evime musteri servisi olmaldir{

internet yoluyla aligveris imkani olmalidir
indirim saglayan dzel karti olmalidir|
Kalabalik olmamalidir

Calisma saatleri bana uygun olmalidiry
Kasada kuyruk olmamalidir

lade istedimi sorunsuz yapmalidir-

Sebze meyve dahil her Griinli kendim segebilmeliyim-
Magaza ici diizenli olmaldir-

Magaza igi ferah olmaldir 4

Magaza i¢i temiz olmaldir

Magaza personeli yardimsever olmalidir

Magaza personeli gileryizli olmalidir-

Magaza personeli bilgili olmalidir

.

Sekil 27: Cevaplayicilarin marketlerden tartili beklentilerinin dagilimi.

Sekil 27 de, tlketicilerin genel olarak marketlerden beklentilerinin profili gérilmektedir.

TUketicilerin magaza ile ilgili beklentilerini belirlemek ve élgmek igin gelistirilen 20 tane
yargiya iliskin ifadelerin her birinin ortalamasinin grup ortalamasindan yani 19,98 den
istatistiki bakimdan farkli olup olmadigini belirlemek igin t testi yapilmistir ( Tablo 6.1.2).
0,05 anlamhlik diizeyinde 20 yarginin tamami da istatistiki bakimdan genel ortalamadan
farkli bulunmustur.
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“Oriin fiyatlarn ucuz olmaldir’, “UOriinler cok gesitli olmalidir’, “Uriinler taze olmalidir”,
“Istedigim Griinleri daima bulundurmalidir’, “iade istegimi sorunsuz yapmalidir’, “Sebze
meyve dahil her Grini kendim segebilmeliyim”, “Magaza i¢i diizenli olmalidir’, “Magaza
ici ferah olmalidir’, “Magaza i¢i temiz olmalidir’, “Magaza personeli yardimsever
olmalidir’, “Magaza personeli gileryiizIli olmahdir’, “Magaza personeli bilgili olmahdir”
yargilari genel beklenti ortalamasinin {izerinde, “istedigim markalari daima
bulundurmahdir’, “Otomobilim igin yeterli park yeri olmalidir’, Evime musteri servisi
olmaldir’, “internet yoluyla aligveris imkani olmaldir’, “indirim saglayan 6zel karti
olmalidir’, “Kalabalik olmamalidir’, “Calisma saatleri bana uygun olmaldir’, “Kasada
kuyruk olmamalidir” yargilari ise genel beklenti ortalamasinin altinda bulunmustur. Bu
sonuglara gbre; “H1i: Tuketicilerin genel olarak marketler ile ilgili beklentileri genel
beklenti ortalamalarindan farklidir.” Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 29 da genel beklenti ortalamasinin (19,9841) Gzerinde ve altinda kalan yargilarin
farklar gériilmektedir. “Uriin fiyatlari ucuz olmalidir” yargisi genel beklenti ortalamasinin
2,7559 (izerinde, “Uriinler gok cesitli olmaldir’ yargisi genel beklenti ortalamasinin
2,4459 (zerinde, “Uriinler taze olmalidir” yargisi genel beklenti ortalamasinin 3,3159
Uizerinde, “istedigim driinleri daima bulundurmalidir” yargisi genel beklenti ortalamasinin
1,4359 (izerinde, “iade istegimi sorunsuz yapmalidir’ yargisi genel beklenti
ortalamasinin 1,3659 lzerinde, “Sebze meyve dabhil her riini kendim secebilmeliyim”
yargisi genel beklenti ortalamasinin 2,1359 (izerinde, “Magaza i¢i dizenli olmaldir’
yargisi genel beklenti ortalamasinin 1,3359 Uizerinde, “Magaza ici ferah olmaldir” yargisi
genel beklenti ortalamasinin 1,6259 (zerinde, “Magaza i¢i temiz olmalidir” yargisi genel
beklenti ortalamasinin 2,3559 U(zerinde, “Magaza personeli yardimsever olmahdir”
yargisi genel beklenti ortalamasinin 1,6459 (zerinde, “Magaza personeli guleryizli
olmalidir” yargisi genel beklenti ortalamasinin 1,7359 Uzerinde, “Magaza personeli bilgili
olmalidir” yargisi genel beklenti ortalamasinin 1,8559 iizerinde yer almaktadir. “istedigim
markalari daima bulundurmalidir’ yargisi genel beklenti ortalamasinin 0,4241 altinda,
“Otomobilim igin yeterli park yeri olmalidir” yargisi genel beklenti ortalamasinin 2,5141
altinda, Evime mudsteri servisi olmalidir” yargisi genel beklenti ortalamasinin 2,8541
altinda, “internet yoluyla aligveris imkani olmalidir” yargisi genel beklenti ortalamasinin
10,3641 altinda, “indirim saglayan 6zel karti olmalidir’ yargisi genel beklenti
ortalamasinin  2,7641 altinda, “Kalaballk olmamalidir” yargisi genel beklenti
ortalamasinin 3,0741 altinda, “Calisma saatleri bana uygun olmalidir” yargisi genel
beklenti ortalamasinin 1,5641 altinda , “Kasada kuyruk olmamalidir” yargisi genel

beklenti ortalamasinin 0,6541 altinda yer almaktadir.
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Tablo 29: Tiiketicilerin Genel Olarak Marketlerden Beklentilerinin Genel Beklenti Ortalamasindan
Farklarinin Testi.

© g = © ~
£ S © € =
«© (] I £ 8= €
s ®l gO| gL 8
= 5 = = c
©l 5| @ © t Df <
Cift 1 Uriin fiyatlar ucuz olmalidir 22.74 500 |4.071 0.182 2.7559 |16.412 [499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Cift 2 Uriinler ok gesitli olmalidir 22.43 500 |4.503 0.201 2.4459 |15.403 | 499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Gift 3 Uriinler taze olmalidir 23.50 500 |2.996 0.134 3.5159 |25.150 [499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
istedigim Grlinleri daima
Gift 4 bulundurmalidir 21.42 500 |5.113 0.228 1.4359 |[7.942 499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
istedigim markalar daima
Gift 5 bulundurmalidir 19.56 500 |5.397 0.241 -0.4241 |-2.259 499 |0.024
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Otomobilim igin yeterli park yeri
Cift 6 olmalidir 17.47 500 |6.742 0.301 -2.5141 | -10.255 [ 499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Gift 7 Evime mUsteri servisi olmalidir 17.13 500 |7.057 0.315 -2.8541 | -10.756 [ 499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
internet yoluyla aliigveris imkani -
Cift 8 olmalidir 9.62 500 |7.280 0.325 10.3641 [ -36.725 | 499 | 0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Indirim saglayan 6zel karti
Cift 9 olmalidir 17.22 500 |6.460 0.288 -2.7641 |-10.889 [499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Cift 10 | Kalabalik olmamalidir 16.91 500 |5.745 0.256 -3.0741 | -14.839 [499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Caliisma saatleri bana uygun
Gift 11 | olmahdir 18.42 500 |5.675 0.253 -1.5641 |-7.980 [499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Gift 12 | Kasada kuyruk olmamalidir 19.33 500 |5.314 0.237 -0.6541 | -3.455 [499 |0.001
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Gift 13 | lade istegimi sorunsuz yapmalidir | 21.35 500 |4.724 0.211 1.3659 |8.441 499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Sebze meyve dahil her Grini
Cift 14 | kendim segebilmeliyim 22.12 500 | 4.605 0.205 2.1359 |12.743 [499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Cift 15 | Magaza igi diizenli olmalidir 21.32 500 |4.792 0.214 1.3359 [9.006 499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Cift 16 | Magaza igi ferah olmalidir 21.61 500 |4.524 0.202 1.6259 [11.322 | 499 [0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Gift 17 | Magaza igi temiz olmalidir 22.34 500 |4.047 0.181 2.3559 |17.205 |[499 |0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
Magaza personeli yardimsever
Cift 18 | olmaldir 21.63 500 |4.553 0.203 1.6459 [12.665 |499 |[0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 [ 500 | 3.14481 | 0.14064
Magaza personeli glleryizli
GCift 19 | olmahdir 21.72 500 |4.562 0.204 1.7359 [12.554 |499 |[0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 [ 500 | 3.14481 | 0.14064
Cift 20 | Magaza personeli bilgili olmalidir | 21.84 500 |4.431 0.198 1.8559 [13.816 | 499 |[0.000
Genel Beklenti Ortalamasi 19.9841 | 500 | 3.14481 | 0.14064
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4.2. Tuketicilerin Halen Misterisi Olduklari Marketler Hakkindaki

Algilarinin incelenmesi:

Tuketicilerin devamli mUsterisi olduklari marketler hakkindaki algilarini gésteren 20 adet
yargl yine tlketicilerin bu yargilara verdikleri dnem dereceleri ile c¢arpilarak “Tartili
Agirlikh” Algilar bulunmustur.

Tablo 30: Cevaplayicilarin marketler hakkindaki tartili agirlikhi algilari itibariyle dagihmi.

TARTILI STANDART
AGIRLIK SAPMASI

Uriin fiyatlar ucuzdur 19.15 5.40697
Uriinler cok cesitlidir 20.09 4.82813
Urtinler tazedir 22.20 3.67099
istedigim driinleri daima bulundurur 19.76 4.72992
istedigim markalari daima bulundurur 18.53 4.80824
Otomobilim icin yeterli park yeri vardir 16.83 6.65926
Evime musteri servisi vardir 17.38 6.60692
internet yoluyla aligverig imkani vardir 6.31 4.74356
indirim saglayan &ézel karti vardir 15.60 6.80598
Kalabalik degildir 14.62 5.30508
Calisma saatleri bana uygundur 18.43 5.38614
Kasada kuyruk yoktur 16.70 5.70367
iade istegimi sorunsuz yapar 20.18 4.92843
Sebze meyve dahil her Uriini kendim segebilirim 19.75 5.78909
Magaza i¢i duzenlidir 20.08 5.10255
Magaza igi ferahtir 20.09 5.22061
Magaza igi temizdir 20.87 4.75334
Magaza personeli yardimseverdir 20.40 5.21252
Magaza personeli gllerylzItdir 20.47 5.34174
Magaza personeli bilgilidir 20.46 5.40139

ORTALAMA | 18.40 5.32023

Tablo 30 da gérildigu gibi, 19,15 tartih agirhkli ortalama ve 5,40 lik standart sapma ile
tOketiciler muisterisi olduklari marketteki Uriinlerin fiyatlarinin ucuz oldugu yargisina
katilmaktadirlar. 20,09 tartili agirlikl ortalama ve 4,82 lik standart sapma ile musterisi
olduklari marketteki GrOnlerin ¢ok gesitli oldugu yargisina katilmaktadirlar. Tuketiciler
22,20 tartill agirlikh ortalama ve 3,67 standart sapma ile musterisi olduklari marketteki
artnlerin taze oldugu yargisina katilmaktadirlar. 19,76 tartili agirlikh ortalama ve 4,73 lik
standart sapma ile musterisi olduklari markette istedigi Urinlerin daima bulunduruldugu
yargisina katilmaktadirlar. 18,53 tartili agirlikli ortalama ve 4,80'luk standart sapma ile
misterisi olduklar markette istedigi markalarin daima bulunduruldugu vyargisina

katilmaktadirlar. 16,83 tartih agirlikh ortalama ve 6,65'10k standart sapma ile musterisi
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olduklari markette otomobilleri i¢in yeterli park yeri oldugu yargisina katiimaktadirlar.
17,38 tartih agirlikl ortalama ve 6,60 lik standart sapma ile misterisi olduklari markettin
evlerine musteri servis araci bulundugu yargisina katilmaktadirlar. 6,31 tartili agirlikh
ortalama ve 4,74 lik standart sapma ile musterisi olduklari markettin, ki bu algilar
icindeki en az ortalamaya sahiptir, internetten alisveris imkaninin oldugu yargisina
katilimaktadirlar. 15,60 tartil agirlikh ortalama ve 6,80'ik standart sapma ile musterisi
olduklari marketin indirim saglayan market kartlarinin oldugu yargisina katilmaktadirlar.
14,62 tartih agirlikli ortalama ve 5,30'l0k standart sapma ile misterisi olduklari marketin
kalabalik olmadigi yargisina katilmaktadirlar. 18,43 tartih agirlikh ortalama ve 5,38 lik
standart sapma ile musterisi olduklari marketin ¢alisma saatlerinin kendisine uygun
oldugu yargisina katilmaktadirlar. 16,70 tartili agirlkli ortalama ve 5,70 lik standart
sapma ile mdisterisi olduklari markette kasada kuyruk olmadidi yargisina
katiimaktadirlar. 20,18 tartili agirhkh ortalama ve 4,92 lik standart sapma ile musterisi
olduklari markette Grin iade taleplerinde herhangi bir sorunla karsilasmadigi yargisina
katilmaktadirlar. 19,75 tartili agirhkli ortalama ve 5,78'lik standart sapma ile musterisi
olduklari markette sebze ve meyve gibi Grlnleri satin alirken kendisinin segmesine izin
verildigi yargisina katilmaktadirlar. 20,08 tartih agirhkli ortalama ve 5,10'hk standart
sapma ile musterisi olduklari marketin magaza iginin dizenli oldugu vyargisina
katiimaktadirlar. 20,09 tartili agirhkh ortalama ve 5,22 lik standart sapma ile musterisi
olduklari marketin magaza icinin ferah oldugu yargisina katilmaktadirlar. 20,87 tartili
agirhkli ortalama ve 4,75'0k standart sapma ile masterisi olduklari marketin magaza
icinin temiz oldugu yargisina katilmaktadirlar. 20,40 tartili agirlikh ortalama ve 5,21 lik
standart sapma ile muUsterisi olduklari marketin market personelinin yardimsever oldugu
yargisina katiimaktadirlar. 20,47 tartili agirlikli ortalama ve 5,34'lik standart sapma ile
musterisi olduklari marketin personelinin gileryzIi oldugu yargisina katiimaktadirlar.
20,46 tartili agirhkh ortalama ve 5,40'lik standart sapma ile musterisi olduklari marketin
personelinin bilgili olmasini beklemektedirler.
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5.00 10.00 15.00 20.00 25.00
Uriin fiyatlari ucuzdur

Urtinler gok gesitlidir |

Uriinler tazedir

Istedigim Griinleri daima bulundurur
Istedigim markalari daima bulundurur;
Otomobilim igin yeterli park yeri vardir-
Evime misteri servisi vardir

internet yoluyla aligverig imkani vardir|
Indirim saglayan ézel karti vardir+
Kalabalik degildir -

Calisma saatleri bana uygundur -
Kasada kuyruk yoktur -

lade istegimi sorunsuz yapar -

Sebze meyve dahil her Uriinii kendim segcebilirim-
Magaza i¢i duzenlidir -

Magaza igi ferahtir -

Magaza igi temizdir -

Magaza personeli yardimseverdir

Magaza personeli guleryizlidur +

Magaza personeli bilgilidir

-

Sekil 28: Cevaplayicilarin marketler hakkindaki tartili algilari itibariyle dagilimi.

Sekil 28 de, tuketicilerin genel olarak marketlerden beklentilerinin profili gériimektedir.
TUketicilerin mUsterisi olduklari stipermarket ile ilgili algilarini belirlemek ve 6lgmek igin
gelistirilen 20 tane yargiya iliskin ifadelerin her birinin ortalamasinin grup ortalamasindan
yani 19,98 den istatistiki bakimdan farkl olup olmadigini belirlemek igin t testi yapiimistir

( Tablo 6.2.2). 0,05 anlamlilik diizeyinde 18 yarg! istatistiki bakimdan genel ortalamadan
farkli bulunmustur.
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“Oriin fiyatlar ucuzdur’, “Uriinler cok cesitlidir’, “Uriinler tazedir’, “istedigim Grinleri
daima bulundurur’, “istedigim markalari daima bulundurur’, “Calisma saatleri bana
uygundur”, “lade istegimi sorunsuz yapar’, “Sebze meyve dahil her Griinii kendim
secebilirim”, “Magaza i¢i dlzenlidir’, “Magaza i¢i ferahtir”, “Magaza i¢i temizdir”,
“Magaza personeli yardimseverdir’, “Magaza personeli gilerytzlidir’, “Magaza
personeli bilgilidir” yargilari genel beklenti ortalamasinin (zerinde, “Otomobilim icin
yeterli park yeri vardir’, Evime misteri servisi vardir’, “internet yoluyla aligveris imkani
vardir’, “indirim saglayan 6zel karti vardir’, “Kalabalik degildir’, “Kasada kuyruk yoktur”
yargilari ise algl genel ortalamasinin altinda bulunmustur. Bu sonuclara goére; “H1:
Tuketicilerin en c¢ok algveris vyaptiklari marketler ile ilgili algilari genel algi
ortalamasindan farklidir.” hipotezi blylk ¢ogunlukla kabul edilmisgtir.

Tablo 6.2.2 de algi genel ortalamasinin (18,3947) (zerinde ve altinda kalan yargilarin
farklar gérilmektedir. “Uriin fiyatlari ucuzdur” yargisi algi genel ortalamasinin 0,7553
tzerinde, “Uriinler cok cesitlidir” yargisi algi genel ortalamasinin 1,6853 {izerinde,
“Oriinler tazedir” yargisi algi genel ortalamasinin 3,8053 (zerinde, “Istedigim drinleri
daima bulundurur’ yargisi algi genel ortalamasinin 1,3553 (izerinde, “istedigim
markalari daima bulundurur” yargisi algi genel ortalamasinin 0,1353 Uzerinde, “Calisma
saatleri bana uygundur” yargisi algi genel ortalamasinin 0,0253 (izerinde, “iade istegimi
sorunsuz yapar” yargisi algi genel ortalamasinin 1,7853 Uizerinde, “Sebze meyve dabhil
her Grinu kendim segebiliim” yargisi algi genel ortalamasinin 1,3553 (zerinde,
“Magaza ici duzenlidir” yargisi algl genel ortalamasinin 1,6753 (zerinde, “Magaza igi
ferahtir” yargisi algi genel ortalamasinin 1,6853 (izerinde, “Magaza i¢i temizdir” yargisi
algi genel ortalamasinin 2,4753 (zerinde, “Magaza personeli yardimseverdir” yargisi
algi genel ortalamasinin 2,0053 Uzerinde, “Magaza personeli gilerytzlidur” yargisi algi
genel ortalamasinin 2,0753 Uzerinde, “Magaza personeli bilgilidir” yargisi algi genel
ortalamasinin 2,0653 Uzerinde, “Otomobilim igin yeterli park yeri vardir” yargisi algi
genel ortalamasinin 1,5647 altinda, Evime musteri servisi vardir’ yargisi algi genel
ortalamasinin 1,0147 altinda, “internet yoluyla aligveris imkani vardir” yargisi algi genel
ortalamasinin 12,0947 altinda, “indirim saglayan 6zel karti vardir’ yargisi algi genel
ortalamasinin 2,8047 altinda, “Kalabalik degildir” yargisi algi genel ortalamasinin
3,7747 altinda, “Kasada kuyruk yoktur” yargisi algi genel ortalamasinin 1,7047 altinda
bulunmustur.
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Tablo 31: Tiketicilerin Midsterisi Olduklari Marketler Hakkindaki Algilarinin  Algi  Genel
Ortalamasindan Farklarinin Testi.
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Gift 1 | Uriin fiyatlar ucuzdur 19.15 500 |5.406 0.241 0.7553 |3.877 499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Gift 2 | Uriinler gok gesitlidir 20.08 500 |4.828 0.215 1.6853 | 11.120 | 499 |[0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Gift 3 | Uriinler tazedir 22.20 500 |3.670 0.164 3.8053 |26.978 | 499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
istedigim Griinleri daima
Gift 4 | bulundurur 19.75 500 |4.729 0.211 1.3553 | 8.462 499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
istedigim markalari daima
Gift 5 | bulundurur 18.53 500 |4.808 0.215 0.1353 | 0.807 499 |0.420
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Otomobilim igin yeterli park yeri
Cift 6 | vardir 16.83 500 | 6.659 0.297 -1.5647 | -6.662 | 499 | 0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Cift 7 | Evime misteri servisi vardir 17.38 500 |6.606 0.295 -1.0147 |-3.991 499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
internet yoluyla alisveris imkani -
Cift 8 | vardir 6.30 500 |4.743 0.212 12.0947 | -54.543 | 499 |[0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Gift 9 | indirim saglayan ézel karti vardir | 15.59 500 |6.805 0.304 -2.8047 |-10.720 [ 499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Cift 10 | Kalabalik degildir 14.62 500 |5.305 0.237 -3.7747 | -16.906 | 499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Cift 11 | Galisma saatleri bana uygundur | 18.42 500 |5.386 0.240 0.0253 | 0.157 499 |0.875
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Gift 12 | Kasada kuyruk yoktur 16.69 500 |5.703 0.255 -1.7047 | -7.310 | 499 | 0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Gift 13 | iade istegimi sorunsuz yapar 20.18 500 |4.928 0.220 1.7853 | 11.085 | 499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Sebze meyve dahil her Grini
Cift 14 | kendim segebilirim 19.75 500 |5.789 0.258 1.3553 | 7.506 499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Cift 15 | Magaza ici dlzenlidir 20.07 500 |5.102 0.228 1.6753 | 12.686 | 499 |[0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Cift 16 | Magaza i¢i ferahtir 20.08 500 |5.220 0.233 1.6853 | 12.455 | 499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Cift 17 | Magaza i¢i temizdir 20.87 500 |4.753 0.212 24753 |20.176 | 499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Cift 18 | Magaza personeli yardimseverdir | 20.40 500 |5.212 0.233 2.0053 |15.079 |499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Cift 19 | Magaza personeli gllerytizliidir | 20.47 500 |5.341 0.238 2.0753 |15.284 | 499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
Cift 20 | Magaza personeli bilgilidir 20.46 500 |5.401 0.241 2.0653 | 14.066 | 499 |0.000
Algi Genel Ortalamasi 18.3947 500 |3.42474 0.15316
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4.3. Tiiketicilerin Genel Olarak Marketlerden Beklentileri ile Halen
Musterisi Olduklari Marketler Hakkindaki Algilarinin Farklari:

TUketicilerin genel olarak sipermarketlerden beklentilerini belirlemeye yénelik 20 adet
yargl ile, tlOketicilerin halen musterisi olduklari slUpermarketler hakkindaki algilarini
belirlemeye ybnelik 20 adet yargi arasinda anlamh bir fark olup olmadidi ( ¢iftli (paired) t
testi sonucuna gére) test edildiginde yarg: ¢iftlerinden 18 tanesinde istatistiki agidan 0.05
anlamlilik duzeyinde anlaml farklar oldugu gértlmektedir (Tablo 32).
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Tablo 32: Tiiketicilerin Genel Olarak Marketlerden Beklentileri ile Miisterisi Olduklari Marketler

Hakkindaki Algilarinin Karsilastiriimasi.

© c
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Gift 1 | Uriin fiyatlar ucuz olmalidir 22.74 | 500 | 4.071 | 0.182] 0.561 | 0.000 | 3.5900 | 17.497 | 499 | 0.000
Uriin fiyatlan ucuzdur 19.15 | 500 | 5.406 | 0.241
Gift 2 | Uriinler gok cesitli olmalidir 22.43 | 500 | 4.503 | 0.201 | 0.690 | 0.000 | 2.3500 | 14.241 | 499 | 0.000
Uriinler cok cesitlidir 20.08 | 500 | 4.828 | 0.215
Gift 3 | Uriinler taze olmalidir 23.50 | 500 | 2.996 | 0.134 | 0.527 | 0.000 | 1.3000 |8.795 |499 | 0.000
Uriinler tazedir 22.20 | 500 | 3.670 | 0.164
istedigim Grlinleri daima
Cift 4 | bulundurmalidir 21.42 | 500 [ 5.113 | 0.228 | 0.603 | 0.000 | 1.6700 |8.447 |499 | 0.000
istedigim Griinleri daima bulundurur 19.75 | 500 [ 4.729 | 0.211
istedigim markalari daima
Gift 5 | bulundurmaldir 19.56 | 500 | 5.397 | 0.241 | 0.560 | 0.000 | 1.0300 [4.766 |499 | 0.000
istedigim markalari daima bulundurur | 18.53 | 500 | 4.808 | 0.215
Otomobilim igin yeterli park yeri
Cift 6 | olmalidir 17.47 | 500 | 6.742 | 0.301 | 0.611 | 0.000 | 0.6400 |2.437 |499 |0.015
Otomobilim igin yeterli park yeri vardir | 16.83 | 500 | 6.659 | 0.297
Cift 7 | Evime misteri servisi olmaldir 17.13 | 500 | 7.057 | 0.315 | 0.779 | 0.000 | -0.2500 | -1.216 | 499 | 0.224
Evime mUsteri servisi vardir 17.38 | 500 | 6.606 | 0.295
internet yoluyla alisveris imkani
Cift 8 | olmalidir 9.62 | 500 |7.280 | 0.325]0.427 | 0.000 | 3.3200 | 10.919 | 499 | 0.000
internet yoluyla aligveris imkani vardir | 6.30 | 500 | 4.743 | 0.212
Cift 9 | indirim saglayan 6zel karti olmalidir 17.22 | 500 | 6.460 | 0.288 | 0.593 | 0.000 | 1.6300 | 6.042 | 499 | 0.000
indirim saglayan 6zel karti vardir 15.59 | 500 | 6.805 | 0.304
Cift 10 | Kalabalik olmamalidir 16.91 | 500 | 5.745 | 0.256 | 0.380 | 0.000 | 2.2900 |8.303 | 499 | 0.000
Kalabalik degildir 14.62 | 500 | 5.305 | 0.237
Cift 11 | Calisma saatleri bana uygun olmalidir | 18.42 | 500 | 5.675 | 0.253 | 0.738 | 0.000 | 0.0000 | -0.045 | 499 | 0.964
Calisma saatleri bana uygundur 18.42 | 500 | 5.386 | 0.240
Cift 12 | Kasada kuyruk olmamalidir 19.33 | 500 | 5.314 | 0.237 | 0.424 | 0.000 | 2.6400 |9.945 |499 | 0.000
Kasada kuyruk yoktur 16.69 | 500 | 5.703 | 0.255
Cift 13 | iade istegimi sorunsuz yapmalidir 21.35|500 | 4.724 | 0.211 ] 0.580 [ 0.000 | 1.1700 [5.919 |499 | 0.000
iade istegimi sorunsuz yapar 20.18 | 500 | 4.928 | 0.220
Sebze meyve dahil her Grind kendim
Cift 14 | secebilmeliyim 22.12| 500 | 4.605 | 0.205 | 0.551 | 0.000 | 2.3700 | 10.508 | 499 | 0.000
Sebze meyve dahil her Grind kendim
secebilirim 19.75 | 500 | 5.789 | 0.258
Cift 15 | Magaza ici diizenli olmalidir 21.32 | 500 | 4.792 | 0.214 ] 0.715 [ 0.000 | 1.2500 |7.441 |499|0.000
Magaza ici diizenlidir 20.07 | 500 | 5.102 | 0.228
Cift 16 | Magaza ici ferah olmalidir 21.61 | 500 | 4.524 | 0.202 | 0.673 [ 0.000 | 1.5300 |8.519 |499 | 0.000
Magaza ici ferahtir 20.08 | 500 | 5.220 | 0.233
Cift 17 | Magaza ici temiz olmalidir 22.34 | 500 | 4.047 | 0.181 ] 0.682 | 0.000 | 1.4700 |9.186 |499 | 0.000
Magaza ici temizdir 20.87 | 500 [ 4.753 | 0.212
Magaza personeli yardimsever
Cift 18 | olmalidir 21.63 | 500 | 4.553 | 0.203 | 0.792 | 0.000 | 1.2300 |8.552 |499 | 0.000
Magaza personeli yardimseverdir 20.40 | 500 | 5.212 | 0.233
Cift 19 | Magaza personeli giilery(zIii olmalidir | 21.72 | 500 | 4.562 | 0.204 | 0.739 | 0.000 | 1.2500 | 7.649 | 499 | 0.000
Magaza personeli glleryizlidir 20.47 | 500 | 5.341 | 0.238
Cift 20 | Magaza personeli bilgili olmahdir 21.84 | 500 | 4.431 | 0.198 ] 0.712 | 0.000 | 1.3800 |8.023 | 499 | 0.000
Magaza personeli bilgilidir 20.46 | 500 | 5.401 | 0.241
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e “Uriin fiyatlari ucuz olmahdir’ yargisi ile “Uriin fiyatlar ucuzdur” yargisi arasinda
anlaml fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 17,497, tablo degeri olan -1,96 ile
+1,96 degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul edilmistir.

e “Uriinler ¢ok gesitli olmalidir” yargisi ile “Uriinler ¢ok cesitlidir” yargisi arasinda anlamli
fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 14,241, tablo degeri olan -1,96 ile +1,96
degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul edilmistir.

e “Uriinler taze olmalidir” yargisi ile “Uriinler tazedir” yargisi arasinda anlaml fark
vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 8,795, tablo degeri olan -1,96 ile +1,96 degerleri
arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul edilmistir.

e “istedigim CGriinleri daima bulundurmaldir” yargisi ile “istedigim drlinleri daima
bulundurur” yargisi arasinda anlaml fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 8,447,
tablo degeri olan -1,96 ile +1,96 degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1
kabul edilmisgtir.

e “istedigim markalari daima bulundurmalidir’ yargisi ile “istedigim markalari daima
bulundurur” yargisi arasinda anlamli fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 4,766,
tablo degeri olan -1,96 ile +1,96 degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1
kabul edilmisgtir.

e “Otomobilim igin yeterli park yeri olmalidir” yargisi ile “Otomobilim igin yeterli park yeri
vardir’ yargisi arasinda anlamli fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 2,437, tablo
degeri olan -1,96 ile +1,96 degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul
edilmigtir.

e “Evime musteri servisi olmaldir’ yargisi ile “Evime musteri servisi vardir’ yargisi
arasinda anlamh fark yoktur. Sonug; Hesaplanan t degeri -1,216, tablo degeri olan -
1,96 ile +1,96 degerleri arasinda yer aldigindan H1 red, Ho kabul edilmistir.

e “internet yoluyla aligveris imkani olmalidir” yargisi ile “internet yoluyla aligveris imkani
vardir” yargisi arasinda anlamh fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 10,919, tablo
degderi olan -1,96 ile +1,96 degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul
edilmistir.
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“Indirim saglayan 6zel karti olmaldir” yargisi ile “indirim saglayan ézel karti vardir’
yargisi arasinda anlamli fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 6,042, tablo degeri
olan -1,96 ile +1,96 degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul edilmistir.

“Kalabalik olmamalidir” yargisi ile “Kalabalik degildir’ yargisi arasinda anlaml fark
vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 8,303, tablo degeri olan -1,96 ile +1,96 degerleri
arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul edilmistir.

“Calisma saatleri bana uygun olmalidir’ yargisi ile “Calisma saatleri bana uygundur”
yargisi arasinda anlamli fark yoktur. Sonug; Hesaplanan t degeri -0,045, tablo degeri
olan -1,96 ile +1,96 degerleri arasinda yer aldigindan H1 red, Ho kabul edilmistir.

“Kasada kuyruk olmamalidir’ yargisi ile “Kasada kuyruk yoktur” yargisi arasinda
anlamli fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 9,945, tablo degeri olan -1,96 ile
+1,96 degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul edilmistir.

“lade istegimi sorunsuz yapmalidir’ yargisi ile “lade istegimi sorunsuz yapar” yargisi
arasinda anlaml fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 5,919, tablo degeri olan -
1,96 ile +1,96 degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul edilmistir.

“Sebze meyve dahil her Uriini kendim secebilmeliyim” yargisi ile “Sebze meyve dahil
her Grini kendim segebiliim” vyargisi arasinda anlamh fark vardir. Sonug;
Hesaplanan t degeri 10,508, tablo degeri olan -1,96 ile +1,96 degerleri arasinda yer
almadigindan Ho red, H1 kabul edilmigtir.

“Magaza i¢i duzenli olmahdir” yargisi ile “Magaza i¢i dizenlidir’ yargisi arasinda
anlamh fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 7,441, tablo degeri olan -1,96 ile
+1,96 degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul edilmistir.

“Magaza icgi ferah olmalidir” yargisi ile “Magaza i¢i ferahtir” yargisi arasinda anlami
fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 8,519, tablo dederi olan -1,96 ile +1,96
degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul edilmistir.

“Magaza i¢i temiz olmaldir’ yargisi ile “Magaza igi temizdir” yargisi arasinda anlamli
fark vardir. Sonucg; Hesaplanan t degeri 9,186, tablo degeri olan -1,96 ile +1,96
degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul edilmistir.
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e “Magaza personeli yardimsever olmaldir” vyargisi ile “Magaza personeli

yardimseverdir” yargisi arasinda anlaml fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri
8,552, tablo degeri olan -1,96 ile +1,96 degerleri arasinda yer almadigindan Ho red,

H1 kabul edilmistir.

e “Magaza personeli gilerylzli olmalidir” yargisi ile “Magaza personeli gllerylzIlidar”
yargisi arasinda anlamli fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 7,649, tablo degeri
olan -1,96 ile +1,96 degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul edilmistir.

e “Magaza personeli bilgili olmalidir’ yargisi ile “Magaza personeli bilgilidir” yargisi
arasinda anlaml fark vardir. Sonug; Hesaplanan t degeri 8,023, tablo degeri olan -
1,96 ile +1,96 degerleri arasinda yer almadigindan Ho red, H1 kabul edilmistir.

89



5.00 10.00 15.00 20.00 25.00
Urtin fiyatlarinin ucuzlugu | 18.409/9.98
1015

|
T
l
. . T !
Urtinlerin gesitliligi + : 20.09@
|
|
|

Urdinlerin tazeligi - - — — — — — — — — — ==~~~ ———— e

n
o

l

|

istenilen Grtinleri daima |
bulundurmasi | ! 19.76 @

|

|

|

istedinilen markalari daima
bulundurmasi T r *&53‘/ 1966 - - --- -1
|
Otomobil icin yeterli park I
yeri olmasi I 1683 Q@ 1747 - - - - - - - -1

Eve misteri servisi olmasi—+

17.30@917.13

internet yoluyla alisveris

. 6.
imkani olmasi

indirim saglayan ézel karti
olmasi

Kalabalik olmamasi+

Calisma saatlerinin |
uygunlugu

Kasada kuyruk olmamasi+- - - - - - - - - - - -~ - - - - - - - -

lade istegiminin sorunsuz
yapiimasi

Sebze meyve dahil her |
Grindnun segibilmesi

Magaza iginin dizenli
olmasi

Magdaza iginin ferah olmasi +

Magaza i¢inin temizligi+---------- -~~~ - -~ - — -~

Magaza personelinin
yardimseverligi

Magaza personelinin
glleryuzlalugu

Magaza personelinin bilgili
olmasi

- J

Sekil 29: Tiketicilerin Genel Olarak Marketlerden Beklentileri ile Migterisi Olduklari Marketler
Hakkindaki Algi Profilinin Karsilastiriimasi.
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Elde edilen sonugclara gére tiketicilerin marketlerle ilgili beklentileri ile misterisi olduklari
market hakkindaki algilari arasinda anlaml fark vardir hipotezi blyik ¢ogunlukla kabul
edilmistir. TUketicilerin beklenti ve algilar birbirinden farkhdir. Tiketicilerin marketler ile

ilgili beklentilerinin, marketler ile ilgili algilarindan daha yUksek oldugu sdylenebilir.

Bu arastirmada, tiketicilerin market ile ilgili beklentilerinin yanisira halen musgterisi
oldugu market ile ilgili algilari élcilimis olup sonu¢ olarak tlketici gdziinde olmasi
gereken durum (beklenti) ile mevcut durum (algi) arasindaki fark bulunmustur. Bulunan
sonuclar Uc olasilik dahilinde olabilir;

Beklenti > Algi : Tuketicilerin marketlere iliskin beklentileri karsilastigindan daha
fazladir. Kisaca tuketici bekledigini bulamamistir.

Beklenti = Algi : Tiketicilerin marketlere iliskin beklentileri ile algilari esdegerdedir.
Kisaca tiketici bekledigini bulmustur.

Beklenti < Algi : Tiketicilerin marketlere iliskin algilari beklediginden daha fazladir.
Kisaca tiketici marketten beklediginden fazlasini bulmustur.

e “Urlin fiyatlari ucuz olmahdir’ yargisi ile “Uriin fiyatlari ucuzdur” yargisi arasinda
anlamli fark vardir. Diger bir deyisle, bu degisken markete iliskin toplam musteri
memnuniyetinde memnuniyetsizlige neden olmaktadir. Sipermarket ydneticileri fiyat
politikalarini gézden gegirmelidirler.

e “Uriinler cok gesitli olmalidir” yargisi ile “Urlinler cok cesitlidir” yargisi arasinda anlamli
fark vardir. Diger bir deyisle, bu degisken markete iligkin toplam mudsteri
memnuniyetinde memnuniyetsizlige neden olmaktadir. Stpermarket yoneticileri Girlin
cesit politikalarini gézden gecirmelidirler.

e “Uriinler taze olmalidir” yargisi ile “Uriinler tazedir’ yargisi arasinda anlamli fark
vardir. Diger bir deyisle, bu degisken markete iligkin toplam musteri memnuniyetinde
memnuniyetsizlige neden olmaktadir. Stpermarket ydneticileri Urinlerin tazeligi
konusunda daha fazla gaba gdstermelidirler.

e “istedigim CGriinleri daima bulundurmaldir” yargisi ile “istedigim drlinleri daima
bulundurur” yargisi arasinda anlamli fark vardir. Diger bir deyisle, bu degisken
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markete iligkin toplam musteri memnuniyetinde memnuniyetsizlige neden olmaktadir.
Siipermarket yoneticileri tiiketiciler tarafindan arzu edilen Uriinleri kesfetmelidirler.

“Istedigim markalari daima bulundurmalidir’ yargisi ile “istedigim markalar daima
bulundurur” yargisi arasinda anlamli fark vardir. Diger bir deyisle, bu degisken
markete iligkin toplam musteri memnuniyetinde memnuniyetsizlige neden olmaktadir.
Siipermarket ydneticileri tiiketiciler tarafindan arzu edilen markalari kesfetmelidirler.

“Otomobilim igin yeterli park yeri olmalidir” yargisi ile “Otomobilim igin yeterli park yeri
vardir’ yargisi arasinda anlamh fark vardir. Diger bir deyisle, bu degisken markete
iliskin toplam musteri memnuniyetinde memnuniyetsizlige neden olmaktadir.
Siipermarket yoneticileri magazalarinin otopark imkanlarini artirmahdirlar.

“Evime mdasteri servisi olmalidir” yargisi ile “Evime musteri servisi vardir’ yargisi
arasinda anlamli fark bulunmamistir. Diger bir deyisle, bu degiskende markete iliskin
algilarin beklentilerinden daha yiksek oldugu igin toplam musteri memnuniyetinde,
memnuniyete neden olmaktadir.

“Internet yoluyla alisveris imkani olmalidir” yargisi ile “internet yoluyla aligveris imkani
vardir” yargisi arasinda anlamh fark vardir. Diger bir deyigle, bu dedisken markete
iliskin toplam musteri memnuniyetinde, memnuniyetsizlige neden olmaktadir.
Sipermarket ydneticileri internetten satis imkanlarini arastirmalidirlar.

“Indirim saglayan 6zel karti olmalidir’ yargisi ile “indirim saglayan ézel karti vardir’
yargisi arasinda anlaml fark vardir. Diger bir deyisle, bu degisken markete iliskin
toplam musteri memnuniyetinde, memnuniyetsizlie neden olmaktadir. Stipermarket
yOneticileri magaza kartlar cikarmaldirlar.

“Kalabalik olmamalidir’ yargisi ile “Kalabalik degildir’ yargisi arasinda anlaml fark
vardir. Diger bir deyisle, bu degisken markete iliskin toplam musteri memnuniyetinde,
memnuniyetsizlige neden olmaktadir. Sipermarket yéneticileri magaza alanlarini

genigletmeye calismalidirlar.

“Calisma saatleri bana uygun olmalidir” yargisi ile “Calisma saatleri bana uygundur”
yargisi arasinda anlamli fark yoktur. Diger bir deyisle, bu degiskende tiketici
beklentisi ve algisi egittir.
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“Kasada kuyruk olmamalidir” yargisi ile “Kasada kuyruk yoktur” yargisi arasinda
anlaml fark vardir. Didger bir deyisle, bu degisken markete iliskin toplam musteri
memnuniyetinde, memnuniyetsizlige neden olmaktadir. SiUpermarket yoéneticileri

kasa ve kasiyer sayisini artirmalidirlar.

“lade istegimi sorunsuz yapmalidir’ yargisi ile “iade istegimi sorunsuz yapar” yargisi
arasinda anlamli fark vardir. Diger bir deyisle, bu degisken markete iliskin toplam
misteri memnuniyetinde, memnuniyetsizlige neden olmaktadir. Sipermarket

yOneticileri Griin iadeleri konusunda daha fazla yardimci olmaldirlar.

“Sebze meyve dahil her Uriini kendim secebilmeliyim” yargisi ile “Sebze meyve dahil
her Grlin0 kendim secebilirim” yargisi arasinda anlamh fark vardir. Diger bir deyisle,
bu degisken markete iliskin toplam musteri memnuniyetinde, memnuniyetsizlige
neden olmaktadir. Slpermarket yoneticileri Uriinlerin  mdsteri tarafindan

secilebilmesine izin vermelidirler.

“Magaza i¢i dizenli olmahdir” yargisi ile “Magaza i¢i dizenlidir’ yargisi arasinda
anlaml fark vardir. Didger bir deyisle, bu degisken markete iliskin toplam musteri
memnuniyetinde, memnuniyetsizlige neden olmaktadir. Stpermarket yoneticileri
magaza dizenlerini iyilestirmelidirler.

“Magaza i¢i ferah olmalidir” yargisi ile “Magaza i¢i ferahtir” yargisi arasinda anlaml
fark vardir. Diger bir deyisle, bu degisken markete iliskin toplam musteri
memnuniyetinde, memnuniyetsizlige neden olmaktadir. SiUpermarket yoéneticileri

magdaza ferahligini artirmalidirlar.

“Magaza i¢i temiz olmaldir’ yargisi ile “Magdaza igi temizdir” yargisi arasinda anlamli
fark vardir. Diger bir deyisle, bu degisken markete iligkin toplam mudsteri
memnuniyetinde, memnuniyetsizlige neden olmaktadir. SiUpermarket yoéneticileri

magaza temizligine daha fazla dnem vermelidirler.

“Magaza personeli yardimsever olmalidir” vyargisi ile “Magaza personeli
yardimseverdir” yargisi arasinda anlamli fark vardir. Diger bir deyisle, bu degisken
markete iliskin toplam mdsteri memnuniyetinde, memnuniyetsizlige neden
olmaktadir. Stpermarket yoneticileri personel egitimine daha fazla énem vererek

musteriye olan ilgilerinin artmasini saglamalidirlar.
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e “Magaza personeli gulerylzI olmahdir” yargisi ile “Magaza personeli gulerytzludar”

yargisi arasinda anlamli fark vardir. Diger bir deyisle, bu degisken markete iligkin
toplam misteri memnuniyetinde, memnuniyetsizlige neden olmaktadir. Sipermarket
ybneticileri personel egitimine daha fazla ©&nem vererek muUsteriye olan

gUleryGzIluagan artmasini saglamahdirlar.

“Magaza personeli bilgili olmalidir” yargisi ile “Magaza personeli bilgilidir” yargisi

arasinda anlamli fark vardir. Diger bir deyisle, bu degisken markete iligskin toplam
misteri memnuniyetinde, memnuniyetsizlie neden olmaktadir. Slpermarket
ybneticileri personel egitimine daha fazla énem vererek personelin isleriyle ilgili
bilgilerinin artmasini saglamalidirlar.
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4.4. Tiiketicilerin Market Tercihleri ile Halen Misterisi Oldugu
Marketten Ne Kadar Siiredir Aigveris Yaptigi Arasindaki iliski:

Her ne kadar anket formunda tiketicilerin devamh mdsterisi oldugu slpermarketten ne
kadar siredir musterisi oldugu

- 1Yildan Az
- 1-2Yil Arasi
- 2Yildan Gok

seklinde 3 segenekli olarak soruldu ise Ki-kare testlerinin gtvenilirligi yoninden bir kural
olarak benimsenen tim secgeneklerin en az % 20 sinin 5 ve 5 ten fazla sayida frekans
icermesi ilkesi nedeniyle bu iligkinin testinde bir gruplandirmaya gidilmesi gerekmistir. Bu
gruplandirma 2 yil ve daha az siredir mUsterisi olma ve 2 yildan fazla siredir misterisi
olma olarak belirlenmistir. Buna gére;

Tablo 33: Market tercihleri ile muigterisi olma sdreleri arasindaki iligki (g6zlenen degerler)

SURE| 2YILVE DAHAAZ 2 YIL DAN COK | TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. %

CANERLER (KILER) 43 15.69% 59 26.11% 102
MAKROMARKET 23 8.39% 51 22.57% 74
NAZAR 24 8.76% 18 7.96% 42
YUNUS 23 8.39% 9 3.98% 32
ALTUNBILEKLER 34 12.41% 8 3.54% 42
CAGDAS 21 7.66% 25 11.06% 46
SAVAK 9 3.28% 18 7.96% 27
CANKAYA 18 6.57% 10 4.42% 28
AKYURT 8 2.92% 6 2.65% 14
SOYKAN 20 7.30% 9 3.98% 29
BASGIMPA 9 3.28% 1 0.44% 10
CELIKLER 11 4.01% 4 1.77% 15
BILDIRICi 8 2.92% 0 0.00% 8
OGUTLER 8 2.92% 3 1.33% 11
MESHUR PEYNIRCI 10 3.65% 3 1.33% 13
MACIT 5 1.82% 2 0.88% 7

TOPLAM | 274 100.00% |226 100.00% | 500
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Tablo 34: Market tercihleri ile migterisi olma sireleri arasindaki iligki (beklenen degerler)

4
_ @)
2 Q < T
> e [e)
Al <C s —
MARKET o
CANERLER (KILER) 2.98 3.61 6.58
MAKROMARKET 7.60 9.21 16.81
NAZAR 0.04 0.05 0.09
YUNUS 1.70 2.06 3.77
ALTUNBILEKLER 5.24 6.36 11.60
CAGDAS 0.70 0.85 1.55
SAVAK 2.27 2.75 5.02
CANKAYA 0.46 0.56 1.02
AKYURT 0.01 0.02 0.03
SOYKAN 1.06 1.29 2.35
BA$GiMPA 2.26 2.74 5.00
(;ELiKLER 0.94 1.14 2.08
BILDIRICI 2.98 3.62 6.60
OGUTLER 0.65 0.78 1.43
MESHUR PEYNIRCI 1.16 1.41 2.57
MACIT 0.35 0.43 0.78
TOPLAM | 30.41 36.87 67.28
Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi  : 15

Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58
Ki-kare Hesap Degeri :67.28

Ho: Cevaplayicilarin alisveris yaptiklari marketler ile bu marketin ne kadar sulredir
musterisi olduklari arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1: Cevaplayicilarin aligveris yaptiklari marketler ile bu marketin ne kadar siredir
musterisi olduklari arasinda anlaml bir iliski vardir.

SONUG : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
blylk oldugu icin Ho hipotezi reddedilmistir. Yani tiiketicilerin market tercihleri ile bu
marketlerden aligveris yaptiklari siire arasinda anlaml bir iligki vardir.
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4.5. Tiiketicilerin Marketlerden Memnuniyetleri ile Bu Marketleri
Tanidiklarina Tavsiye Etmeleri Arasindaki iligki:

Tuketicilerin surekli aligsveris yaptiklari marketler hakkindaki memnuniyetleri ile bu
marketleri tanidiklarina tavsiye etmeleri arasinda bir iligki olup olmadigi Kendall
Korelasyon Analizi ile arastirilmistir. Buna gore;

Tablo 35: Market hakkindaki memnuniyetleri ile tanidiklarina tavsiye etmeleri arasindaki iligki.

Marketleri Tanidiklarina Tavsiye Etmeleri
Market Memnuniyetleri Korelasyon Katsayisi 0.681
Anlamlilik Dizeyi 0.000

Yukaridaki tabloda tiketicilerin aligveris yaptiklar marketler hakkindaki memnuniyetleri
ile marketleri tanidiklarina tavsiye etmeleri arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki
oldugu gorilmektedir. Tablodan da goérilmekte oldugu Uzere a=0.01 anlamlilik

dizeyinde anlamh ve ¢ok gugli bir iliski vardir. Yani tlketiciler memnun olduklari
marketleri tanidiklarina kuvvetle tavsiye etmektedirler.

4.6. Tuketicilerin Marketlerden Memnuniyetleri ile Bu Marketlerin
Ne Kadar Siiredir Miisterisi Olduklari Arasindaki iliski:

Her ne kadar anket formunda tiketicilerin devamh mdsterisi oldugu slpermarketten ne
kadar siredir musterisi oldugu;

- 1Yildan Az
- 1-2YilArasi
- 2Yildan Cok

seklinde 3 secgenekli olarak soruldu ise Ki-kare testlerinin givenilirligi yéninden bir kural

olarak benimsenen tim segeneklerin en az % 20 sinin 5 ve 5 ten fazla sayida frekans
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icermesi ilkesi nedeniyle bu iligkinin testinde bir gruplandirmaya gidilmesi gerekmistir. Bu
gruplandirma 2 yil ve daha az siredir misterisi olma ve 2 yildan fazla siredir misterisi

olma olarak belirlenmistir. Buna gére;

Tablo 36: Market hakkindaki memnuniyeti ile migterisi olma sdreleri arasindaki iliski (g6zlenen

degerler)
SURE| 2YILVE DAHAAZ 2YIL DAN COK | TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. %

COK MEMNUN 29 10.58% 56 24.78% 85
MEMNUN 190 69.34% 138 61.06% 328
NE MEMNUN NE DEGIL 48 17.52% 26 11.50% 74
MEMNUN DEGIL 5 1.82% 6 2.65% 11
HIC MEMNUN DEGIL 2 0.73% 0 0.00% 2

TOPLAM | 274 100.00% | 226 100.00% | 500

Tablo 37: Market hakkindaki memnuniyeti ile migterisi olma sdreleri arasindaki iliski (beklenen
degerler)

= <y 2
25 S0 z
> >© O
. N A [\ —
SURE
MARKET K.S. K.S. K.S.
COK MEMNUN 6.63 8.04 14.68
MEMNUN 0.59 0.71 1.29
NE MEMNUN NE DEGIL 1.37 1.66 3.03
MEMENUN DEGIL 0.18 0.21 0.39
HIC MEMNUN DEGIL 0.75 0.90 1.65
TOPLAM | 9.51 11.53 21.04

Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi  : 4
Ki-kare Tablo Degeri  : 13.28
Ki-kare Hesap Degeri :21.04
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Ho: Cevaplayicilarin alisveris yaptiklar marketler hakkindaki memnuniyet dereceleri ile
bu marketin ne kadar suredir mUsterisi olduklari arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1: Cevaplayicilarin alisveris yaptiklari marketler hakkindaki memnuniyet dereceleri ile
bu marketin ne kadar siredir misterisi olduklar arasinda anlamli bir iligki vardir.

SONUGC : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
blylk oldugu icin Ho hipotezi reddedilmistir. Yani tiketicilerin aligveris yaptiklari
marketler hakkindaki memnuniyet dereceleri ile bu marketlerden ne kadar siredir

aligveris yaptiklari arasinda anlamli bir iligki vardir.

4.7. Tiiketicilerin Marketleri Tanidiklarina Tavsiye Etmeleri ile Bu
Marketlerin Ne Kadar Suredir Musterisi Olduklari Arasindaki
ligki:

Her ne kadar anket formunda tiketicilerin devamh mdsterisi oldugu slpermarketten ne
kadar siredir musterisi oldugu

- 1Yildan Az
- 1-2YilArasi

- 2Yildan Gok

seklinde 3 secgenekli olarak soruldu ise Ki-kare testlerinin gvenilirligi yéninden bir kural
olarak benimsenen tim segeneklerin en az % 20 sinin 5 ve 5 ten fazla sayida frekans
icermesi ilkesi nedeniyle bu iligkinin testinde bir gruplandirmaya gidilmesi gerekmistir. Bu
gruplandirma 2 yildan az siredir misterisi olma ve 2 yildan fazla stredir mUsterisi olma
olarak belirlenmistir. Buna gore;
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Tablo 38: Aligveris yaptiklari Marketleri tanidiklarina tavsiye etme dereceleri ile migterisi olma

sdreleri arasindaki iliski (gézlenen degerler)

SURE| 2YIL DAN AZ 2YIL DAN COK |TOPLAM
TAVSIYE EDERIM K.S. % K.S. %

KESINLIKLE KATILIYORUM 23 8.39% 58 25.66% 81
KATILIYORUM 196 71.53% |115 50.88% 311
NE KATILIYORUM NE KATILMIYORUM | 38 13.87% |36 15.93% 74
KATILMIYORUM 11 4.01% 17 7.52% 28
HIC KATILMIYORUM 6 2.19% 0 0.00% 6

TOPLAM | 274 100.00% | 226 100.00% | 500

Tablo 39: Aligveris yaptiklari Marketleri tanidiklarina tavsiye etme dereceleri ile migterisi olma
sdreleri arasindaki iliski (beklenen degerler)

N <
> 3
pd =
5 Z <
= a o
> = e
. [a\] > =
SURE N
TAVSIYE EDERIM K.S. K.S. K.S.
KESINLIKLE KATILIYORUM 10.31 12.49 22.80
KATILIYORUM 3.84 4.65 8.49
NE KATILIYORUM NE KATILMIYORUM 0.16 0.19 0.36
KATILMIYORUM 1.23 1.49 2.72
HiG KATILMIYORUM 2.24 2.71 4.95
TOPLAM | 17.77 21.54 39.31

Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi  : 4
Ki-kare Tablo Degeri : 13.28
Ki-kare Hesap Degeri :39.31

Ho: Cevaplayicilarin alisveris yaptiklari marketleri tanidiklarina tavsiye etme dereceleri
ile bu marketin ne kadar sirredir misterisi olduklari arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1: Cevaplayicilarin alisveris yaptiklari marketleri tanidiklarina tavsiye etme dereceleri
ile bu marketin ne kadar stiredir misterisi olduklari arasinda anlamli bir iliski vardir.
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SONUGC : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
blylk oldugu icin Ho hipotezi reddedilmistir. Yani tiketicilerin aligveris yaptiklari
marketleri tanidiklarina tavsiye etme dereceleri ile bu marketlerden ne kadar siredir
alisveris yaptiklari arasinda anlamli bir iligki vardir.

4.8. Tiiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Yas Gruplari

Arasindaki iliskinin incelenmesi:

Tiketicilerin demografik 6zellikleri marketlerden beklentilerini etkilemektedir. Tlketicilerin
demografik dzelliklerinden olan yaslar ile marketlerden beklentilerini dlgen degiskenler
arasinda bir iliski olup olmadigi Kendall Korelasyon Analizi ile arastinimigtir.

Tablo 40: Tiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile yas gruplari arasindaki iliski.

Marketler Hakkindaki Beklentileri

Yas Grubu Korelasyon Katsayisi -0.100
Anlamlilik Dizeyi 0.002

Yukaridaki tabloda tlketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile yas gruplar
arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski oldugu gérilmektedir. Tablodan da
g6rilmekte oldugu tzere a=0.01 anlamhlik diizeyinde anlamh bir iligki vardir ve iliski ters
yondedir. Yani tiketicilerin yaglar arttikca marketlerden beklentileri azalmaktadir.
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4.9. Tiiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Cinsiyetleri
Arasindaki iligkinin incelenmesi:

Tiketicilerin demografik 6zellikleri marketlerden beklentilerini etkilemektedir. Tlketicilerin

demografik 06zelliklerinden olan cinsiyetleri ile marketlerden beklentilerini 6lgen
degiskenler arasinda bir iligki olup olmadigi Kendall Korelasyon Analizi ile arastiriimigtir.

Tablo 41: Tiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile cinsiyetleri arasindaki iligki.

Marketler Hakkindaki Beklentileri

Cinsiyet Grubu Korelasyon Katsayisi 0.058
Anlamlilik Dizeyi 0.115

Yukaridaki tabloda tlketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile cinsiyetleri
arasinda, a=0.01 anlamlilik dlzeyinde istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadig
g6rilmektedir.

4.10. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Medeni Durumlari

Arasindaki iliskinin incelenmesi:
Tiketicilerin demografik 6zellikleri marketlerden beklentilerini etkilemektedir. Tlketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan medeni durumlari ile marketlerden beklentilerini 6élgen
degiskenler arasinda bir iliski olup olmadig Kendall Korelasyon Analizi ile arastiriimigtir.

Tablo 42: Tiiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile cinsiyetleri arasindaki iligki.

Marketler Hakkindaki Beklentileri

Medeni Durumlari Korelasyon Katsayisi -0.022

Anlamlilik Dizeyi 0.559
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Yukaridaki tabloda tuketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile medeni
durumlan arasinda, a=0.01 anlamlilik dlzeyinde istatistiki bakimdan anlamh bir iligki
olmadigi gériimektedir.

4.11. Tiiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Aile Biyikligii

Arasindaki iliskinin incelenmesi:

Tiketicilerin demografik 6zellikleri marketlerden beklentilerini etkilemektedir. Tlketicilerin
demografik 6zelliklerinden olan ailedeki kisi sayisi ile marketlerden beklentilerini élgen
degiskenler arasinda bir iliski olup olmadig Kendall Korelasyon Analizi ile arastiriimigtir.

Tablo 43: Tiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile ailedeki kisi sayisi arasindaki
iligki.

Marketler Hakkindaki Beklentileri
Ailedeki Kisi Sayisi Korelasyon Katsayisi 0.021
Anlamlilik Dizeyi 0.523

Yukaridaki tabloda tiketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile ailedeki kisi
sayisi arasinda, a=0.01 anlamllik dizeyinde istatistiki bakimdan anlamh bir iligki
olmadigi gériimektedir.

4.12. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Egitim Durumlari

Arasindaki iliskinin incelenmesi:

Tiketicilerin demografik 6zellikleri marketlerden beklentilerini etkilemektedir. Tlketicilerin
demografik Ozelliklerinden olan egitim durumlari ile marketlerden beklentilerini élgen
degiskenler arasinda bir iliski olup olmadig Kendall Korelasyon Analizi ile arastiriimigtir.

Tablo 44: Tiiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile egitim durumlari arasindaki iligki.

Marketler Hakkindaki Beklentileri

Egitim Durumu Korelasyon Katsayisi -0.059
Anlamlilik Dizeyi 0.080
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Yukaridaki tabloda tiketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile ailedeki kigi
sayisi arasinda, a=0.01 anlamllik dizeyinde istatistiki bakimdan anlamh bir iligki
olmadigi gériimektedir.

4.13. Tiiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile isleri Arasindaki

iliskinin incelenmesi:

Tiketicilerin demografik 6zellikleri marketlerden beklentilerini etkilemektedir. Tlketicilerin
demografik 6zelliklerinden olan igleri ile marketlerden beklentilerini dlcen degiskenler
arasinda bir iliski olup olmadigi Kendall Korelasyon Analizi ile arastinimigtir.

Tablo 45: Tiiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile igleri arasindaki iliski.

Marketler Hakkindaki Beklentileri
isleri Korelasyon Katsayisi 0.014
Anlamlilik Dizeyi 0.666

Yukaridaki tabloda tlketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile isleri arasinda,
a=0.01 anlamhlk diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadigi gérilmektedir.

4.14. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Otomobil
Sahipligi Arasindaki iliskinin incelenmesi:

Tiketicilerin  sosyo-ekonomik Ozellikleri marketlerden beklentilerini  etkilemektedir.
TUketicilerin sosyo-ekonomik &zelliklerinden olan otomobil sahiplidi ile marketlerden
beklentilerini 6lcen degdiskenler arasinda bir iliski olup olmadigi Kendall Korelasyon
Analizi ile arastiriimistir.
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Tablo 46: Tiiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile otomobil sahipligi arasindaki iligki.

Marketler Hakkindaki Beklentileri

Otomobil Sahipligi Korelasyon Katsayisi -0.014
Anlamlilik Dizeyi 0.703

Yukaridaki tabloda tiketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile otomobil
sahipligi arasinda, a=0.01 anlamliik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli bir iligki

olmadigi gériimektedir.

4.15. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Ev Sahipligi
Arasindaki iligkinin incelenmesi:

Tiketicilerin  sosyo-ekonomik 6zellikleri marketlerden beklentilerini  etkilemektedir.
TuUketicilerin  sosyo-ekonomik &zelliklerinden olan ev sahipligi ile marketlerden
beklentilerini 6lcen degdiskenler arasinda bir iliski olup olmadigi Kendall Korelasyon
Analizi ile arastiriimistir.

Tablo 47: Tiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile ev sahipligi arasindaki iligki.

Marketler Hakkindaki Beklentileri
Ev Sahipligi Korelasyon Katsayisi -0.088
Anlamlilik Dizeyi 0.016

Yukaridaki tabloda tuketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile ev sahipligi
arasinda, a=0.01 anlamlilik dlzeyinde istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadig
g6rilmektedir.
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4.16. Tiiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Gelirleri
Arasindaki iligkinin incelenmesi:

Tiketicilerin  sosyo-ekonomik Ozellikleri marketlerden beklentilerini  etkilemektedir.
TUketicilerin sosyo-ekonomik Ozelliklerinden olan aile gelir seviyesi ile marketlerden
beklentilerini dlgcen degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigi Kendall Korelasyon

Analizi ile arastiriimistir.

Tablo 48: Tiiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile aile gelir seviyesi arasindaki iligki.

Marketler Hakkindaki Beklentileri
Geliri Korelasyon Katsayisi 0.081
Anlamlilik Dizeyi 0.015

Yukaridaki tabloda tiketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile aile gelir
seviyesi arasinda, a=0.01 anlamhlik dizeyinde istatistiki bakimdan anlamli bir iligki
olmadigi goértlmektedir. Ancak tlketicilerin marketlerden beklentileri ile aile gelir
seviyeleri arasinda, a=0.05 anlamhlik dizeyinde pozitif yénde bir iliski oldugu yani
tOketicilerin gelirleri arttikca beklentilerinin de arttigr gérilmektedir.

4.17. Tiiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Kredi Karti

Kullanimi Arasindaki iligkinin incelenmesi:

Tiketicilerin  sosyo-ekonomik Ozellikleri marketlerden beklentilerini  etkilemektedir.
Tuketicilerin sosyo-ekonomik 6zelliklerinden olan kredi karti sahipligi ile marketlerden
beklentilerini 6lgen degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigi Kendall Korelasyon
Analizi ile arastiriimistir.

Tablo 49: Tiiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile kredi karti sahipligi arasindaki
iligki.

Marketler Hakkindaki Beklentileri
Kredi Karti Sahipligi Korelasyon Katsayisi -0.077
Anlamlilik Duzeyi 0.035
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Yukaridaki tabloda tuketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile ev sahiplidi
arasinda, a=0.01 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olmadig
gorilmektedir.

4.18. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Aylik Aligveris
Sayisi Arasindaki iliskinin incelenmesi:

Tlketicilerin  satin alma aliskanliklari marketlerden beklentilerini  etkilemektedir.
TUketicilerin satin alma aliskanlklarindan olan ayda kag defa alisverise c¢iktigi ile
marketlerden beklentilerini 6lcen dediskenler arasinda bir iliski olup olmadigi Kendall
Korelasyon Analizi ile arastiriimistir.

Tablo 50: Tiiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile aylik alisveris sayisi arasindaki
iligki.

Marketler Hakkindaki Beklentileri
Aylik Aligveris Sayisi Korelasyon Katsayisi 0.061
Anlamhlik Dizeyi 0.066

Yukaridaki tabloda tlketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile aylik alisveris
sayisi arasinda, a=0.01 anlamliik dizeyinde istatistiki bakimdan anlamli bir iligki
olmadigi gériimektedir.

4.19. Tiiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Bir Defadaki
Aligveris Tutari Arasindaki iligkinin incelenmesi:

Tlketicilerin satin alma aliskanliklari marketlerden beklentilerini  etkilemektedir.
TUketicilerin satin alma aliskanliklarindan olan bir defadaki alisveris tutan ile
marketlerden beklentilerini 6lcen degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigi Kendall
Korelasyon Analizi ile arastiriimistir.
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Tablo 51: Tiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile bir defadaki alisveris tutari
arasindaki iliski.

Marketler Hakkindaki Beklentileri

Bir Defadaki Alisveris Tutari | Korelasyon Katsayisi -0.114
Anlamlilik Dizeyi 0.000

Yukaridaki tabloda tlketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile bir defadaki
algveris tutarn arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki oldugu g&riimektedir.
Tablodan da goriimekte oldugu Uzere a=0.01 anlamhhk diizeyinde anlamh bir iligki
vardir ve iligki ters yondedir. Yani tlketicilerin bir defadaki alisveris tutari arttikca
marketlerden beklentileri azalmaktadir.

4.20. Tiiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Alisveriste
Gegirilen Siire Arasindaki iligkinin incelenmesi:

Tiketicilerin  satin alma aliskanhklari marketlerden beklentilerini  etkilemektedir.
TuUketicilerin satin alma aliskanliklarindan olan aligveriste gegirilen sire ile marketlerden
beklentilerini 6lcen degdiskenler arasinda bir iliski olup olmadigi Kendall Korelasyon

Analizi ile arastiriimigtir.

Tablo 52: Tiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile alisverigste gegirilen slire
arasindaki iligki.

Marketler Hakkindaki Beklentileri

Alisveris Siresi Korelasyon Katsayisi -0.178
Anlamlilik Dizeyi 0.000

Yukaridaki tabloda tlketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile alisveriste
gecirilen slre arasinda istatistiki bakimdan anlamh bir iliski oldugu gbérilmektedir.
Tablodan da gorilmekte oldugu Uzere a=0.01 anlamhhk diizeyinde anlamh bir iligki
vardir ve iligki ters ydondedir. Yani aligveris slresi uzadikga marketlerden beklentiler
azalmaktadir.
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4.21. Tuketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Alisverise Kiminle
Gidildigi Arasindaki iliskinin incelenmesi:

Tlketicilerin satin alma aliskanliklari marketlerden beklentilerini  etkilemektedir.
TUketicilerin satin alma aliskanliklarindan olan alisverise genellikle kiminle gidildigi ile
marketlerden beklentilerini 6lcen dediskenler arasinda bir iliski olup olmadigi Kendall
Korelasyon Analizi ile arastiriimistir.

Tablo 53: Tiiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile alisverise birlikte gidilen kisi
arasindaki iliski.

Marketler Hakkindaki Beklentileri
Alisverise Gidilen Kisi Korelasyon Katsayisi -0.062
Anlamlilik Dizeyi 0.082

Yukaridaki tabloda tlketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile birlikte
alisverise gidilen kisi arasinda, a=0.01 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli
bir iliski olmadigi gértlmektedir.

4.22. Tiketicilerin Marketlerden Beklentileri ile Onceden
Aligveris Listesi Hazirlamasi Arasindaki iligkinin incelenmesi:

Tlketicilerin satin alma aliskanliklari marketlerden beklentilerini  etkilemektedir.
Tuketicilerin satin alma aligkanliklarindan olan 6énceden alisveris listesi hazirlayip
hazirlamamasi ile marketlerden beklentilerini élgen degiskenler arasinda bir iligki olup
olmadigi Kendall Korelasyon Analizi ile arastiriimistir.

Tablo 54: Tiketicilerin Marketlerden genel olarak beklentileri ile alisveris listesi hazirlamasi
arasindaki iligki.

Marketler Hakkindaki Beklentileri

Aligveris Listesi Hazirlanmasi | Korelasyon Katsayisi 0.257
Anlamlilik Dizeyi 0.000
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Yukaridaki tabloda tlketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile 6dnceden bir
aligveris listesi hazirlayip hazirlamamasi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki
oldugu gorilmektedir. Tablodan da goéralmekte oldugu Uzere a=0.01 anlamlilik
dlzeyinde anlamh bir iliski vardir ve pozitif ydndedir. Yani alisverise ¢gikmadan énce bir
ahgverig listesi hazirlayan tiketicilerin marketlerden beklentileri daha yiksektir.

4.23. Tiiketicilerin Market Tercihleri ile Yas Gruplari Arasindaki
ligki:

Her ne kadar anket formunda tiketicilerin yas gruplari hakkinda;

- 0-20 yas arasi

21-30 yas arasl

31-40 yas arasi

41-50 yas arasl|

51-60 yas arasi|
- 61 yas ustl

seklinde 6 segenekli olarak soruldu ise Ki-kare testlerinin gtvenilirligi yoninden bir kural
olarak benimsenen tim segeneklerin en az % 20 sinin 5 ve 5 ten fazla sayida frekans
icermesi ilkesi nedeniyle bu iligkinin testinde bir gruplandirmaya gidilmesi gerekmistir. Bu
gruplandirma 40 yasinda ve altindakiler ve 41 yas Usti olarak belirlenmigtir. Buna gére;
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Tablo 55: Tiiketicilerin Market tercihleri ile yaslar1 arasindaki iliski (gézlenen degerler)

YAS GRUBU| 40 YAS VE ALTI 41 YAS USTU TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. % K.S.

CANERLER (KILER) 71 22.90% 31 16.32% | 102
MAKROMARKET 47 15.16% 27 14.21% |74
NAZAR 23 7.42% 19 10.00% |42
YUNUS 14 4.52% 18 9.47% 32
ALTUNBILEKLER 30 9.68% 12 6.32% 42
CAGDAS 22 7.10% 24 12.63% |46
SAVAK 12 3.87% 15 7.89% 27
CANKAYA 19 6.13% 9 4.74% 28
AKYURT 11 3.55% 3 1.58% 14
SOYKAN 22 7.10% 7 3.68% 29
BASGIMPA 5 1.61% 5 2.63% 10
CELIKLER 10 3.23% 5 2.63% 15
BILDIRICi 6 1.94% 2 1.05% 8
OGUTLER 6 1.94% 5 2.63% 11
MESHUR PEYNIRCI 8 2.58% 5 2.63% 13
MACIT 4 1.29% 3 1.58% 7

TOPLAM | 310 100.00% | 190 0.00% 0

Tablo 56: Tiiketicilerin Market tercihleri ile yaslar1 arasindaki iliski (beklenen degerler)

:E E

> =) <

<_ < o)

> = > —

MARKET Sz 3
CANERLER (KILER) 0.95 1.55 2.51
MAKROMARKET 0.03 0.04 0.07
NAZAR 0.35 0.58 0.93
YUNUS 1.72 2.80 4,52
ALTUNBILEKLER 0.60 0.98 1.58
CAGDAS 1.49 2.43 3.92
SAVAK 1.34 2.19 3.53
CANKAYA 0.15 0.25 0.41
AKYURT 0.62 1.01 1.63
SOYKAN 0.90 1.47 2.37
BASGIMPA 0.23 0.38 0.61
CELIKLER 0.05 0.09 0.14
BILDIRICi 0.22 0.36 0.57
OGUTLER 0.10 0.16 0.26
MESHUR PEYNIRCI 0.00 0.00 0.00
MACIT 0.03 0.04 0.07
TOPLAM | 8.79 14.34 23.13

111



Anlamlilik Derecesi :0.01

Serbestlik Derecesi 115

Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58

Ki-kare Hesap Degeri :23.13

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile yaslari arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile yaslar arasinda anlamli bir iliski vardir.

SONUGC : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
kigtk oldugu icin H1 hipotezi reddedilmistir. Yani tiketicilerin market tercihleri ile yaslari
arasinda anlamli bir iliski yoktur.
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4.24. Tiiketicilerin Market Tercihleri ile Cinsiyetleri Arasindaki
ligki:

Tablo 57: Tiiketicilerin Market tercihleri ile cinsiyetleri arasindaki iliski (9gbzlenen degerler)

CINSIYET KAD IN ER KEK TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. % K.S.

CANERLER (KILER) 50 21.83% |52 19.19% | 102
MAKROMARKET 27 11.79% |47 17.34% |74
NAZAR 23 10.04% |19 7.01% 42
YUNUS 16 6.99% 16 5.90% 32
ALTUNBILEKLER 23 10.04% |19 7.01% 42
CAGDAS 20 8.73% 26 9.59% 46
SAVAK 11 4.80% 16 5.90% 27
CANKAYA 12 5.24% 16 5.90% 28
AKYURT 9 3.93% 5 1.85% 14
SOYKAN 21 9.17% 8 2.95% 29
BASGIMPA 1 0.44% 9 3.32% 10
CELIKLER 0 0.00% 15 5.54% 15
BILDIRICi 6 2.62% 2 0.74% 8
OGUTLER 4 1.75% 7 2.58% 1
MESHUR PEYNIRCI 5 2.18% 8 2.95% 13
MACIT 1 0.44% 6 2.21% 7

TOPLAM | 229 100.00% | 271 100.00% | 500

Tablo 58: Tilketicilerin Market tercihleri ile cinsiyetleri arasindaki iligki (beklenen degerler)

v =

5 Y a

MARKET S o ,9
CANERLER (KILER) 0.23 0.20 0.43
MAKROMARKET 1.40 1.18 2.59
NAZAR 0.74 0.62 1.36
YUNUS 0.12 0.10 0.23
ALTUNBILEKLER 0.74 0.62 1.36
CAGDAS 0.05 0.05 0.10
SAVAK 0.15 0.13 0.28
CANKAYA 0.05 0.04 0.10
AKYURT 1.04 0.88 1.93
SOYKAN 4.48 3.79 8.27
BASGIMPA 2.80 2.36 5.16

CELIKLER 6.87 5.81 12.68
BILDIRICI 1.49 1.26 2.75
OGUTLER 0.21 0.18 0.39
MESHUR PEYNIRCI 0.15 0.13 0.28
MACIT 1.52 1.28 2.80
TOPLAM | 22.06 18.64 40.70
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Anlamhlk Olasilig :0.01
Serbestlik Derecesi  : 15
Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58
Ki-kare Hesap Degeri :40.70

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler
yoktur.

ile cinsiyetleri arasinda anlamh bir iligki

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler
vardir.

ile cinsiyetleri arasinda anlamh bir iligki

SONUG : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
blylk oldugu icin Ho hipotezi reddedilmistir. Yani tUketicilerin market tercihleri ile
cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

4.25. Tiiketicilerin Market Tercihleri ile Medeni Durumlari

Arasindaki iligki:

Tablo 59: Tiiketicilerin Market tercihleri ile medeni durumlari arasindaki iligki (g6zlenen degerler)

MEDENi DURUMU EV Li BE KAR TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. % K.S.

CANERLER (KILER) 72 19.05% |30 2459% 102
MAKROMARKET 64 16.93% |10 8.20% 74
NAZAR 35 9.26% 7 5.74% 42
YUNUS 26 6.88% 6 4.92% 32
ALTUNBILEKLER 27 7.14% 15 12.30% |42
CAGDAS 39 10.32% |7 5.74% 46
SAVAK 16 4.23% 11 9.02% 27
CANKAYA 21 5.56% 7 5.74% 28
AKYURT 12 3.17% 2 1.64% 14
SOYKAN 20 5.29% 9 7.38% 29
BASGIMPA 6 1.59% 4 3.28% 10
CELIKLER 12 3.17% 3 2.46% 15
BILDIRICi 7 1.85% 1 0.82% 8
OGUTLER 6 1.59% 5 4.10% 11
MESHUR PEYNIRCI 10 2.65% 3 2.46% 13
MACIT 5 1.32% 2 1.64% 7

TOPLAM | 378 100.00% |122 100.00% |500
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Tablo 60: Tiiketicilerin Market tercihleri ile medeni durumlari arasindaki iliski (beklenen degerler)

s

£ 3

I X o

MARKET Z i =
CANERLER (KILER) 0.34 1.05 1.39
MAKROMARKET 1.16 3.59 4.75
NAZAR 0.33 1.03 1.36
YUNUS 0.14 0.42 0.55
ALTUNBILEKLER 0.71 2.20 2.91
CAGDAS 0.51 1.59 2.10
SAVAK 0.95 2.95 3.91
CANKAYA 0.00 0.00 0.01
AKYURT 0.19 0.59 0.78
SOYKAN 0.17 0.52 0.69
BASGIMPA 0.32 1.00 1.32
CELIKLER 0.04 0.12 0.16
BILDIRICI 0.15 0.46 0.61
OGUTLER 0.65 2.00 2.64
MESHUR PEYNIRCI 0.00 0.01 0.01
MACIT 0.02 0.05 0.07

TOPLAM | 5.68 17.59 23.27

Anlamhlk Olasilig :0.01

Serbestlik Derecesi 115

Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58

Ki-kare Hesap Degeri :23.27

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile medeni durumlari arasinda anlamli bir
iliski yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile medeni durumlari arasinda anlamh bir
iliski vardir.

SONUG : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
kigtk oldugu icin H1 hipotezi reddedilmistir. Yani tUketicilerin market tercihleri ile medeni
durumlar arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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4.26. Tiketicilerin Market Tercihleri ile Aile Biiyiiklikleri
Arasindaki iligki:

Her ne kadar anket formunda tiiketicilerin aile biyiklikleri hakkinda;

- 1 Kisi
- 2Kisi
- 3Kkisi
- 4Kisi
- 5Kisi
- 6 kisi ve Ustl

seklinde 6 segenekli olarak soruldu ise Ki-kare testlerinin givenilirligi yéninden bir kural
olarak benimsenen tim secgeneklerin en az % 20 sinin 5 ve 5 ten fazla sayida frekans
icermesi ilkesi nedeniyle bu iligkinin testinde bir gruplandirmaya gidilmesi gerekmistir. Bu
gruplandirma 4 Kisi ve alti ve 5 kisi ve Ustl olarak belirlenmistir. Buna gére;

Tablo 61: Tiketicilerin Market tercihleri ile ailedeki kisi sayisi arasindaki iliski (g6zlenen degerler)

AILE BUYUKLUGU 4 KiSi | VE ALTI 5KiSi|VE USTU | TOPLAM

MARKET K.S. % K.S. % K.S.
CANERLER (KILER) 93 23.31% 9 8.91% 102
MAKROMARKET 63 15.79% 11 10.89% 74
NAZAR 31 7.77% 11 10.89% 42
YUNUS 27 6.77% 5 4.95% 32
ALTUNBILEKLER 37 9.27% 5 4.95% 42
CAGDAS 33 8.27% 13 12.87% 46
SAVAK 16 4.01% 11 10.89% 27
CANKAYA 18 4.51% 10 9.90% 28
AKYURT 13 3.26% 1 0.99% 14
SOYKAN 23 5.76% 6 5.94% 29
BASGIMPA 8 2.01% 2 1.98% 10
CELIKLER 9 2.26% 6 5.94% 15
BILDIRICi 3 0.75% 5 4.95% 8
OGUTLER 9 2.26% 2 1.98% 11
MESHUR PEYNIRCI 10 2.51% 3 2.97% 13
MACIT 6 1.50% 1 0.99% 7

TOPLAM | 399 100.00% | 101 100.00% | 500
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Tablo 62: Tiiketicilerin Market tercihleri ile ailedeki kisi sayisi arasindaki iliski (beklenen degerler)

[ P s
= 3 <
u; E 5
@ @ -
MARKET < <
CANERLER (KILER) 1.65 6.54 8.19
MAKROMARKET 0.26 1.04 1.31
NAZAR 0.19 0.75 0.94
YUNUS 0.08 0.33 0.42
ALTUNBILEKLER 0.36 1.43 1.79
CAGDAS 0.37 1.48 1.85
SAVAK 1.43 5.64 7.07
CANKAYA 0.84 3.34 4.18
AKYURT 0.30 1.18 1.48
SOYKAN 0.00 0.00 0.00
BASGIMPA 0.00 0.00 0.00
CELIKLER 0.74 2.91 3.65
BILDIRICI 1.79 7.09 8.88
OGUTLER 0.01 0.02 0.03
MESHUR PEYNIRCI 0.01 0.05 0.07
MACIT 0.03 0.12 0.15
TOPLAM | 8.08 31.92 40.00
Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi  : 15

Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58

Ki-kare Hesap Degeri :40.00

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aile buyUkligi arasinda anlamh bir iligki
yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aile buyUkligi arasinda anlamh bir iligki
vardir.

SONUG : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden

blylk oldugu icin Ho hipotezi reddedilmistir. Yani tiiketicilerin market tercihleri ile aile

blyuklUkleri arasinda anlamh bir iligki vardir.
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4.27. Tuketicilerin Market Tercihleri

Arasindaki iligki:

Her ne kadar anket formunda tiketicilerin egitim durumlar hakkinda;

- flkokul
- Ortaokul
- Lise

- Universite

ile Egitim Durumlar

seklinde 4 secenekli olarak soruldu ise Ki-kare testlerinin guvenilirligi yéninden bir kural

olarak benimsenen tim segeneklerin en az % 20 sinin 5 ve 5 ten fazla sayida frekans

icermesi ilkesi nedeniyle bu iligkinin testinde bir gruplandirmaya gidilmesi gerekmistir. Bu

gruplandirma 8 yillik egitim ve alti ve Lise ve Ustu olarak belirlenmistir. Buna gére;

Tablo 63: Tiiketicilerin Market tercihleri ile egitim seviyeleri arasindaki iliski (gézlenen degerler)

EGIiTiMi DURUMU | 8 YILLIK EGITIM LISE VE USTU | TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. % K.S.

CANERLER (KILER) 38 19.90% |64 20.71% 102
MAKROMARKET 31 16.23% |43 13.92% |74
NAZAR 24 12.57% 18 5.83% 42
YUNUS 13 6.81% 19 6.15% 32
ALTUNBILEKLER 12 6.28% 30 9.71% 42
CAGDAS 15 7.85% 31 10.03% |46
SAVAK 13 6.81% 14 4.53% 27
CANKAYA 8 4.19% 20 6.47% 28
AKYURT 4 2.09% 10 3.24% 14
SOYKAN 11 5.76% 18 5.83% 29
BASGIMPA 5 2.62% 5 1.62% 10
CELIKLER 6 3.14% 9 2.91% 15
BILDIRICi 1 0.52% 7 2.27% 8
OGUTLER 3 1.57% 8 2.59% 11
MESHUR PEYNIRCI 6 3.14% 7 2.27% 13
MACIT 1 0.52% 6 1.94% 7

TOPLAM | 191 100.00% | 309 100.00% | 500
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Tablo 64: Tiiketicilerin Market tercihleri ile egitim durumlari arasindaki iliski (beklenen degerler)

)
%

v -}

= :

o @ o

MARKET
CANERLER (KILER) 0.02 0.01 0.04
MAKROMARKET 0.26 0.16 0.43
NAZAR 3.95 2.44 6.38
YUNUS 0.05 0.03 0.08
ALTUNBILEKLER 1.02 0.63 1.65
CAGDAS 0.38 0.23 0.61
SAVAK 0.70 0.43 1.13
CANKAYA 0.68 0.42 1.10
AKYURT 0.34 0.21 0.55
SOYKAN 0.00 0.00 0.00
BASGIMPA 0.36 0.23 0.59
CELIKLER 0.01 0.01 0.02
BILDIRICI 1.38 0.86 2.24
OGUTLER 0.34 0.21 0.56
MESHUR PEYNIRCI 0.22 0.13 0.35
MACIT 1.05 0.65 1.70
TOPLAM | 10.77 6.65 17.42

Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi  : 15

Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58
Ki-kare Hesap Degeri :17.42

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile egitim durumlari arasinda anlamh bir
iliski yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile egitim durumlari arasinda anlamh bir
iliski vardir.

SONUGC : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
kigtk oldugu icin H1 hipotezi reddedilmistir. Yani tlketicilerin market tercihleri ile egitim
durumlar arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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4.28. Tuketicilerin Market Tercihleri ile isleri Arasindaki iligki:

Tiketicilerin sosyo-ekonomik &zellikleri market tercihlerini etkilemektedir. Tlketicilerin

sosyo-ekonomik Ozelliklerinden olan igleri ile market tercihlerini 6lgen degiskenler

arasinda bir iliski olup olmadigi Kendall Korelasyon Analizi ile arastinimigtir.

Tablo 65: Tiiketicilerin Market tercihleri ile isleri arasindaki iliski.

isleri

Korelasyon Katsayisi

0.030

Anlamlilik Dizeyi

0.392

Yukaridaki tabloda tiketicilerin market tercihleri ile isleri arasinda, a=0.01 anlamhlk

dlzeyinde istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadigi gérilmektedir.

4.29. Tiketicilerin Market Tercihleri ile Otomobil Sahipligi
Arasindaki iligki:

Tablo 66: Tiiketicilerin Market tercihleri ile otomobil sahipligi arasindaki iliski (g6zlenen degerler)

OTOMOBIL VAR YOK TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. %

CANERLER (KILER) 63 21.88% |39 18.40% | 102
MAKROMARKET 49 17.01% |25 11.79% |74
NAZAR 16 5.56% 26 12.26% |42
YUNUS 20 6.94% 12 5.66% 32
ALTUNBILEKLER 19 6.60% 23 10.85% |42
CAGDAS 31 10.76% |15 7.08% 46
SAVAK 16 5.56% 11 5.19% 27
CANKAYA 16 5.56% 12 5.66% 28
AKYURT 6 2.08% 8 3.77% 14
SOYKAN 12 417% 17 8.02% 29
BASGIMPA 3 1.04% 7 3.30% 10
CELIKLER 8 2.78% 7 3.30% 15
BILDIRICi 6 2.08% 2 0.94% 8
OGUTLER 9 3.13% 2 0.94% 11
MESHUR PEYNIRCI 9 3.13% 4 1.89% 13
MACIT 5 1.74% 2 0.94% 7

TOPLAM | 288 100.00% |212 100.00% | 500
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Tablo 67: Tiiketicilerin Market tercihleri ile otomobil sahipligi arasindaki iliski (beklenen degerler)

MARKET VAR YOK TOPLAM
CANERLER (KiLER) 0.31 0.42 0.72
MAKROMARKET 0.95 1.30 2.25
NAZAR 2.77 3.77 6.54
YUNUS 0.13 0.18 0.31
ALTUNBILEKLER 1.11 1.51 2.63
CAGDAS 0.77 1.04 1.81
SAVAK 0.01 0.02 0.03
CANKAYA 0.00 0.00 0.00
AKYURT 0.53 0.72 1.25
SOYKAN 1.32 1.80 3.12
BASGIMPA 1.32 1.80 3.12
(}ELiKLER 0.05 0.06 0.11
BILDIRICI 0.42 0.57 0.99
OGUTLER 1.12 1.52 2.64
MESHUR PEYNIRCI 0.31 0.41 0.72
MACIT 0.23 0.32 0.55
TOPLAM | 11.36 15.44 26.80

Anlamlilik Derecesi :0.01

Serbestlik Derecesi 115

Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58

Ki-kare Hesap Degeri :26.80

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile otomobil sahipligi arasinda anlamli bir
iliski yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile otomobil sahipligi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

SONUGC : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
kiglk oldugu icin H1 hipotezi reddedilmistir. Yani tlketicilerin market tercihleri ile
otomobil sahipligi arasinda anlamh bir iligki yoktur.
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4.30. Tiiketicilerin Market Tercihleri ile Ev Sahipligi Arasindaki

ligki:
Tablo 68: Tliketicilerin Market tercihleri ile ev sahipligi arasindaki iliski (9gézlenen degerler)
EV SAHIPLIGI KENDI KiRA TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. %
CANERLER (KILER) 57 19.86% |45 21.13% 102
MAKROMARKET 43 14.98% |31 14.55% |74
NAZAR 28 9.76% 14 6.57% 42
YUNUS 18 6.27% 14 6.57% 32
ALTUNBILEKLER 16 5.57% 26 12.21% |42
CAGDAS 32 11.15% |14 6.57% 46
SAVAK 21 7.32% 2.82% 27
CANKAYA 20 6.97% 8 3.76% 28
AKYURT 5 1.74% 9 4.23% 14
SOYKAN 8 2.79% 21 9.86% 29
BASGIMPA 7 2.44% 3 1.41% 10
CELIKLER 4 1.39% 11 5.16% 15
BILDIRICi 7 2.44% 1 0.47% 8
OGUTLER 7 244% |4 1.88% 11
MESHUR PEYNIRCI 10 3.48% 3 1.41% 13
MACIT 4 1.39% 3 1.41% 7
TOPLAM | 287 100.00% | 213 100.00% | 500

Tablo 69: Tiiketicilerin Market tercihleri ile ev sahipligi arasindaki iliski (beklenen degerler)

MARKET KENDI KiRA TOPLAM

CANERLER (KILER) 0.04 0.06 0.10
MAKROMARKET 0.01 0.01 0.02
NAZAR 0.63 0.85 1.47
YUNUS 0.01 0.01 0.02
ALTUNBILEKLER 2.73 3.67 6.40
CAGDAS 1.19 1.60 2.78
SAVAK 1.95 2.63 459
CANKAYA 0.96 1.29 2.25
AKYURT 1.15 1.55 2.69
SOYKAN 4.49 6.05 10.54
BASGIMPA 0.28 0.37 0.65
CELIKLER 2.47 3.33 5.79
BILDIRICi 1.26 1.70 2.96
OGUTLER 0.07 0.10 0.17
MESHUR PEYNIRCI 0.86 1.16 2.03
MACIT 0.00 0.00 0.00

TOPLAM | 18.09 24.38 42 .47
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Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi  : 15
Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58
Ki-kare Hesap Degeri :42.47

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile ev sahipligi arasinda anlamli bir iligki
yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile ev sahipligi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

SONUG : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
blylk oldugu icin Ho hipotezi reddedilmistir. Yani tlketicilerin market tercihleri ile ev
sahipligi arasinda anlaml bir iligki vardir.

4.31. Tuketicilerin Market Tercihleri ile Gelirleri Arasindaki iligki:

Her ne kadar anket formunda tiiketicilerin gelir seviyeleri hakkinda;

0-500 YTL arasi

- 501-1.000 YTL arasi

- 1.001- 1.500 YTL arasiI
- 1.501- 2.000 YTL arasiI
- 2.000 YTL dstu

seklinde 5 segenekli olarak soruldu ise Ki-kare testlerinin gtvenilirligi ydninden bir kural
olarak benimsenen tim segeneklerin en az % 20 sinin 5 ve 5 ten fazla sayida frekans
icermesi ilkesi nedeniyle bu iligkinin testinde bir gruplandirmaya gidilmesi gerekmistir. Bu
gruplandirma 1.500 YTL ve alti ve 1.501 YTL ve Ust0 olarak belirlenmistir. Buna gore;
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Tablo 70: Tiiketicilerin Market tercihleri ile gelir seviyesi arasindaki iliski (9gbzlenen degerler)

GELIRLERI| 1500 YTL | ALTI 1501 USTU TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. % K.S.

CANERLER (KILER) 70 2215% |32 17.39% | 102
MAKROMARKET 35 11.08% |39 21.20% |74
NAZAR 28 8.86% 14 7.61% 42
YUNUS 25 7.91% 7 3.80% 32
ALTUNBILEKLER 28 8.86% 14 7.61% 42
CAGDAS 22 6.96% 24 13.04% |46
SAVAK 21 6.65% 6 3.26% 27
CANKAYA 14 4.43% 14 7.61% 28
AKYURT 11 3.48% 3 1.63% 14
SOYKAN 23 7.28% 6 3.26% 29
BASGIMPA 8 2.53% 2 1.09% 10
CELIKLER 11 3.48% 4 217% 15
BILDIRICi 5 1.58% 3 1.63% 8
OGUTLER 4 1.27% 7 3.80% 11
MESHUR PEYNIRCI 6 1.90% 7 3.80% 13
MACIT 5 1.58% 2 1.09% 7

TOPLAM | 316 100.00% | 184 100.00% | 500

Tablo 71: Tilketicilerin Market tercihleri ile gelir seviyesi arasindaki iliski (beklenen degerler)

= )

3 @ =

S 2 T

D o O

MARKET T o =
CANERLER (KILER) 0.48 0.82 1.29
MAKROMARKET 2.96 5.09 8.05
NAZAR 0.08 0.14 0.22
YUNUS 1.13 1.94 3.06
ALTUNBILEKLER 0.08 0.14 0.22
CAGDAS 1.72 2.95 4.67
SAVAK 0.91 1.56 2.47
CANKAYA 0.77 1.33 2.10
AKYURT 0.52 0.90 1.42
SOYKAN 1.19 2.05 3.24
BASGIMPA 0.45 0.77 1.21
CELIKLER 0.24 0.42 0.66
BILDIRICi 0.00 0.00 0.00
OGUTLER 1.25 2.15 3.41
MESHUR PEYNIRCI 0.60 1.03 1.62
MACIT 0.07 0.13 0.20

TOPLAM | 12.46 21.39 33.85
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Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi 115
Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58

Ki-kare Hesap Degeri :33.85

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile gelir seviyesi arasinda anlamli bir iligki

yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile gelir seviyesi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

SONUG : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden

blylk oldugu icin Ho hipotezi reddedilmistir. Yani tlketicilerin market tercihleri ile gelir

seviyesi arasinda anlamh bir iligki vardir.

4.32. Tiiketicilerin Market Tercihleri ile Kredi Karti Kullanimi

Arasindaki iligki:

Tablo 72: Tilketicilerin Market tercihleri ile kredi kart1 sahipligi arasindaki iliski (g6zlenen degerler)

KREDIi KARTI SAHIPLIGI EV ET HA YIR TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. % K.S.
CANERLER (KILER) 80 22.35% |22 15.49% [102
MAKROMARKET 53 14.80% |21 14.79% |74
NAZAR 32 8.94% 10 7.04% 42
YUNUS 23 6.42% 9 6.34% 32
ALTUNBILEKLER 25 6.98% 17 11.97% |42
CAGDAS 32 8.94% 14 9.86% 46
SAVAK 19 5.31% 8 5.63% 27
CANKAYA 19 5.31% 9 6.34% 28
AKYURT 9 2.51% 5 3.52% 14
SOYKAN 13 3.63% 16 11.27% |29
BASGIMPA 8 2.23% 2 1.41% 10
CELIKLER 12 3.35% 3 211% 15
BILDIRICi 8 2.23% 0 0.00% 8
OGUTLER 9 2.51% 2 1.41% 11
MESHUR PEYNIRCI 10 2.79% 3 2.11% 13
MACIT 6 1.68% 1 0.70% 7
TOPLAM | 358 100.00% | 142 100.00% | 500
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Tablo 73: Tiiketicilerin Market tercihleri ile kredi karti sahipligi arasindaki iliski (beklenen degerler)

=
m s x
MARKET = < o
CANERLER (KiLER) 0.66 1.68 2.34
MAKROMARKET 0.00 0.00 0.00
NAZAR 0.12 0.31 0.44
YUNUS 0.00 0.00 0.00
ALTUNBILEKLER 0.86 2.16 3.01
CAGDAS 0.03 0.07 0.09
SAVAK 0.01 0.01 0.02
CANKAYA 0.05 0.14 0.19
AKYURT 0.10 0.26 0.37
SOYKAN 2.90 7.32 10.22
BASGIMPA 0.10 0.25 0.35
(;ELiKLER 0.15 0.37 0.52
BILDIRICI 0.90 2.27 3.17
OGUTLER 0.16 0.40 0.56
MESHUR PEYNIRCI 0.05 0.13 0.18
MACIT 0.19 0.49 0.69
TOPLAM | 6.29 15.87 22.16
Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi :15

Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58
Ki-kare Hesap Degeri :22.16

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile kredi karti sahipligi arasinda anlamli bir
iliski yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile kredi karti sahipligi arasinda anlamh bir
iliski vardir.

SONUGC : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
kigtk oldugu icin H1 hipotezi reddedilmistir. Yani tlketicilerin market tercihleri ile kredi
karti sahipligi arasinda anlaml bir iliski yoktur.
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4.33. Tiketicilerin Market Tercihleri ile Aylik Aligveris Sayisi

Arasindaki iligki:

Her ne kadar anket formunda tiketicilerin aylik aligveris sayisi hakkinda;

- 1defa

- 2defa

- 3defa

- 4 defa

- b5defa

- 6 defave Ustl

seklinde 6 segenekli olarak soruldu ise Ki-kare testlerinin givenilirligi yéninden bir kural

olarak benimsenen tim secgeneklerin en az % 20 sinin 5 ve 5 ten fazla sayida frekans

icermesi ilkesi nedeniyle bu iligkinin testinde bir gruplandirmaya gidilmesi gerekmistir. Bu

gruplandirma 4 defa ve alti ve 5 defa ve Ustl olarak belirlenmigtir. Buna gore;

Tablo 74: Tiiketicilerin Market tercihleri ile aylik aligveris sayisi arasindaki iliski (gézlenen

degerler)

ALISVERIS SAYISI| 4 DEFA VE ALTI 5 DEFA | VE USTU | TOPLAM

MARKET K.S. % K.S. % K.S.
CANERLER (KILER) 51 16.04% |51 28.02% | 102
MAKROMARKET 46 14.47% |28 15.38% |74
NAZAR 28 8.81% 14 7.69% 42
YUNUS 17 5.35% 15 8.24% 32
ALTUNBILEKLER 27 8.49% 15 8.24% 42
CAGDAS 25 7.86% 21 11.54% |46
SAVAK 22 6.92% 5 2.75% 27
CANKAYA 22 6.92% 6 3.30% 28
AKYURT 10 3.14% 4 2.20% 14
SOYKAN 20 6.29% 9 4.95% 29
BASGIMPA 6 1.89% 4 2.20% 10
CELIKLER 15 4.72% 0 0.00% 15
BILDIRICI 8 2.52% 0 0.00% 8
OGUTLER 10 3.14% 1 0.55% 11
MESHUR PEYNIRCI 6 1.89% 7 3.85% 13
MACIT 5 1.57% 2 1.10% 7

TOPLAM | 318 100.00% |182 100.00% | 500
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Tablo 75: Tiketicilerin Market tercihleri ile aylik alisveris sayisi arasindaki iliski (beklenen
degerler)

B =
5 3 3
> = 2
L < O
w L =
Q o
MARKET < "
CANERLER (KILER) 2.97 5.18 8.15
MAKROMARKET 0.02 0.04 0.07
NAZAR 0.06 0.11 0.17
YUNUS 0.55 0.96 1.52
ALTUNBILEKLER 0.00 0.01 0.01
CAGDAS 0.62 1.08 1.70
SAVAK 1.36 2.37 3.73
CANKAYA 0.99 1.72 2.71
AKYURT 0.13 0.24 0.37
SOYKAN 0.13 0.23 0.36
BASGIMPA 0.02 0.04 0.06
(;ELiKLER 3.12 5.46 8.58
BILDIRICI 1.67 2.91 4,58
OGUTLER 1.29 2.25 3.54
MESHUR PEYNIRCI 0.62 1.09 1.71
MACIT 0.07 0.12 0.19
TOPLAM | 13.63 23.81 37.44
Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi 115

Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58
Ki-kare Hesap Degeri :37.44

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aylik aligveris sayisi arasinda anlamli
bir iligki yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aylik alisveris sayisi arasinda anlaml
bir iliski vardir.

SONUG : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
blylk oldugu icin Ho hipotezi reddedilmistir. Yani tlketicilerin market tercihleri ile aylik
aligveris sayisi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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4.34. Tiketicilerin Market Tercihleri ile Bir Defadaki Aligveris
Tutarlari Arasindaki iligki:

Her ne kadar anket formunda tiketicilerin bir defadaki aligveris tutarlari hakkinda;

- 0-25 YTL aras!

- 26-50 YTL arasi

- 51-75YTL arasi

- 76-100 YTL arasi
- 101-125 YTL arasi
- 126-150 YTL arasi
- 151 YTL ve Ustl

seklinde 7 segenekli olarak soruldu ise Ki-kare testlerinin gtvenilirligi ydninden bir kural
olarak benimsenen tim secgeneklerin en az % 20 sinin 5 ve 5 ten fazla sayida frekans
icermesi ilkesi nedeniyle bu iligkinin testinde bir gruplandirmaya gidilmesi gerekmistir. Bu
gruplandirma 75 YTL ve alti ve 76 YTL ve Ust( olarak belirlenmistir. Buna gore;
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Tablo 76: Tiiketicilerin Market tercihleri ile bir defadaki aligveris tutari arasindaki iliski (gézlenen

degerler)
ALISVERIS TUTARI 75 YTL VEALTI 76 YTL | VE USTU | TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. % K.S.
CANERLER (KILER) 75 23.81% 27 14.59% [102
MAKROMARKET 46 14.60% 28 15.14% |74
NAZAR 24 7.62% 18 9.73% 42
YUNUS 15 4.76% 17 9.19% 32
ALTUNBILEKLER 27 8.57% 15 8.11% 42
CAGDAS 24 7.62% 22 11.89% |46
SAVAK 16 5.08% 11 5.95% 27
CANKAYA 15 4.76% 13 7.03% 28
AKYURT 10 3.17% 4 2.16% 14
SOYKAN 24 7.62% 5 2.70% 29
BASGIMPA 7 2.22% 3 1.62% 10
CELIKLER 10 3.17% 5 2.70% 15
BILDIRICI 1.27% 4 2.16% 8
OGUTLER 2.54% 3 1.62% 11
MESHUR PEYNIRCI 2.22% 6 3.24% 13
MACIT 3 0.95% 4 2.16% 7
TOPLAM | 315 100.00% |185 100.00% | 500
Tablo 77: Tiketicilerin Market tercihleri ile bir defadaki alisveris tutari arasindaki iliski (beklenen
degerler)
J— )
~= —
&I :% 3
£ = o
> ~ O
MARKET 2 ©
CANERLER (KILER) 1.80 3.06 4.85
MAKROMARKET 0.01 0.01 0.02
NAZAR 0.23 0.39 0.62
YUNUS 1.32 2.25 3.57
ALTUNBILEKLER 0.01 0.02 0.03
CAGDAS 0.86 1.46 2.31
SAVAK 0.06 0.10 0.16
CANKAYA 0.40 0.67 1.07
AKYURT 0.16 0.27 0.43
SOYKAN 1.80 3.06 4.86
BASGIMPA 0.08 0.13 0.21
CELIKLER 0.03 0.05 0.09
BILDIRICI 0.21 0.37 0.58
OGUTLER 0.17 0.28 0.45
MESHUR PEYNIRCI 0.17 0.29 0.47
MACIT 0.45 0.77 1.22
TOPLAM | 7.74 13.18 20.93
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Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi  : 15
Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58
Ki-kare Hesap Degeri :20.93

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile bir defadaki alisveris tutari arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile bir defadaki alisveris tutari arasinda
anlamh bir iliski vardir.

SONUGC : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
kigilk oldugu icin H1 hipotezi reddedilmistir. Yani tiketicilerin market tercihleri ile bir
defadaki alisveris tutari arasinda anlamh bir iligki yoktur.

4.35. Tiiketicilerin Market Tercihleri ile Aligveriste Gegirilen Siire
Arasindaki iliski:

Her ne kadar anket formunda tiketicilerin aligveriste gegirdikleri stire hakkinda;

- 0-10 dakika arasi
- 11- 20 dakika arasi
- 21- 30 dakika arasi
- 31- 40 dakika arasi
- 41- 50 dakika arasi
- 51 dakika ve Ustl

seklinde 6 segenekli olarak soruldu ise Ki-kare testlerinin gavenilirligi yéninden bir kural
olarak benimsenen tim secgeneklerin en az % 20 sinin 5 ve 5 ten fazla sayida frekans
icermesi ilkesi nedeniyle bu iligkinin testinde bir gruplandirmaya gidilmesi gerekmistir. Bu
gruplandirma 30 dakika ve alti ve 31 dakika ve UstU olarak belirlenmistir. Buna goére;
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Tablo 78: Tiiketicilerin Market tercihleri ile aligveriste gegirdikleri stire arasindaki iliski (g6zlenen

degerler)
ALISVERIS SURESI 30 DK ALTI 31|0STU TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. % K.S.
CANERLER (KILER) 64 24.52% |38 15.90% | 102
MAKROMARKET 43 16.48% |31 12.97% |74
NAZAR 18 6.90% 24 10.04% |42
YUNUS 15 5.75% 17 711% 32
ALTUNBILEKLER 23 8.81% 19 7.95% 42
CAGDAS 27 10.34% |19 7.95% 46
SAVAK 10 3.83% 17 711% 27
CANKAYA 13 4.98% 15 6.28% 28
AKYURT 9 3.45% 5 2.09% 14
SOYKAN 13 4.98% 16 6.69% 29
BASGIMPA 3 1.15% 7 2.93% 10
CELIKLER 3 1.15% 12 5.02% 15
BILDIRICI 4 1.53% 4 1.67% 8
OGUTLER 5 1.92% 6 2.51% 1
MESHUR PEYNIRCI 7 2.68% 6 2.51% 13
MACIT 4 1.53% 3 1.26% 7
TOPLAM | 261 100.00% |239 100.00% | 500

Tablo 79: Tiketicilerin Market tercihleri ile alisveriste gecirdikleri stire arasindaki iliski (beklenen

degerler)
5 E =
S & 2
MARKET ® pas
CANERLER (KILER) 217 2.37 4.55
MAKROMARKET 0.49 0.54 1.04
NAZAR 0.70 0.77 1.47
YUNUS 0.17 0.19 0.36
ALTUNBILEKLER 0.05 0.06 0.11
CAGDAS 0.37 0.41 0.78
SAVAK 1.19 1.30 2.49
CANKAYA 0.18 0.20 0.37
AKYURT 0.39 0.43 0.82
SOYKAN 0.30 0.33 0.63
BASGIMPA 0.94 1.03 1.98
CELIKLER 2.98 3.25 6.23
BILDIRICi 0.01 0.01 0.02
OGUTLER 0.10 0.10 0.20
MESHUR PEYNIRCI 0.01 0.01 0.01
MACIT 0.03 0.04 0.07
TOPLAM|10.10 11.03 21.12
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Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi  : 15
Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58
Ki-kare Hesap Degeri :21.12

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aligveriste gecirdikleri siire arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aligveriste gecirdikleri siire arasinda
anlamh bir iliski vardir.

SONUG : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
kiglk oldugu igcin H1 hipotezi reddedilmistir. Yani tlketicilerin market tercihleri ile
ahsveriste gegirdikleri slire arasinda anlamli bir iligki yoktur.

4.36. Tiiketicilerin Market Tercihleri ile Aligverise Kiminle
Gidildigi Arasindaki iliski:

Tiketicilerin satin alma aliskanliklari market tercihlerini etkilemektedir. TUketicilerin satin
alma ahgkanliklarindan olan aligverise kiminle gidildigi ile market tercihlerini dlgen
degiskenler arasinda bir iligski olup olmadigi Kendall Korelasyon Analizi ile arastiriimigtir.

Tablo 80: Tiiketicilerin Market tercihleri ile aligverige birlikte gidilen kisi arasindaki iligki.

KENDALL KORELASYON ANALizi

Aligverise Gidilen Kisi Korelasyon Katsayisi 0.041
Anlamllik Dizeyi 0.268

Yukaridaki tabloda tiketicilerin market tercihleri ile alisverise birlikte gidilen kisi arasinda,
a=0.01 anlamhhk dlzeyinde istatistiki bakimdan anlamh bir iliski olmadigi gértlmektedir.
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4.37. Tiiketicilerin Market Tercihleri ile Aligverise Hangi Vasita ile
Gidildigi Arasindaki iligki:

Tiketicilerin satin alma aliskanlklar market tercihlerini etkilemektedir. TUketicilerin satin
alma ahgkanliklarindan olan aligverise hangi vasitayla gidildigi ile market tercihlerini
Olcen degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigi Kendall Korelasyon Analizi ile
arastinimistir.

Tablo 81: Tiiketicilerin Market tercihleri ile aligverige gidilen vasita arasindaki iliski.

Alisverise Gidilen Vasita Korelasyon Katsayisi 0.032
Anlamlilik Dizeyi 0.375

Yukaridaki tabloda tiketicilerin market tercihleri ile alisverise gidilen vasita arasinda,
a=0.01 anlamhhk dizeyinde istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadigi gértlmektedir.

4.38. Tiketicilerin Market Tercihleri ile Algveris Listesi
Hazirlanmasi Arasindaki iligki:

Tablo 82: Tiiketicilerin Market tercihleri ile énceden bir alisveris listesi hazirlanmasi! arasindaki
iliski (9gézlenen degerler)

ALISVERIS LISTESi HAZIRLAMA EV ET HA YIR TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. % K.S.
CANERLER (KILER) 60 19.87% |42 21.21% 102
MAKROMARKET 39 12.91% |35 17.68% |74
NAZAR 23 7.62% |19 9.60% |42
YUNUS 23 762% |9 455% |32
ALTUNBILEKLER 24 7.95% |18 9.09% |42
CAGDAS 32 10.60% |14 7.07% |46
SAVAK 16 530% |11 556% |27
CANKAYA 18 596% |10 5.05% |28
AKYURT 11 3.64% |3 1.52% |14
SOYKAN 20 6.62% |9 455% |29
BASGIMPA 5 1.66% |5 253% |10
CELIKLER 9 2.98% |6 3.03% |15
BILDIRICi 8 2.65% |0 0.00% |8
OGUTLER 5 1.66% |6 3.03% |11
MESHUR PEYNIRCI 4 1.32% |9 455% |13
MACIT 5 1.66% |2 1.01% |7
TOPLAM | 302 100.00% | 198 100.00% | 500
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Tablo 83: Tiiketicilerin Market tercihleri ile énceden bir aligveris listesi hazirlanmasi arasindaki
iliski (beklenen degerler)

=
m > T
MARKET = < o
CANERLER (KiLER) 0.04 0.06 0.11
MAKROMARKET 0.73 1.11 1.83
NAZAR 0.22 0.34 0.56
YUNUS 0.70 1.06 1.76
ALTUNBILEKLER 0.07 0.11 0.19
CAGDAS 0.64 0.98 1.62
SAVAK 0.01 0.01 0.01
CANKAYA 0.07 0.11 0.18
AKYURT 0.77 1.17 1.93
SOYKAN 0.35 0.54 0.89
BA$GiMPA 0.18 0.27 0.45
CELIKLER 0.00 0.00 0.00
BILDIRICI 2.08 3.17 5.25
OGUTLER 0.41 0.62 1.03
MESHUR PEYNIRCI 1.89 2.88 4.77
MACIT 0.14 0.22 0.36
TOPLAM | 8.29 12.64 20.93
Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi 115

Ki-kare Tablo Degeri  : 30.58

Ki-kare Hesap Degeri :20.93

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile dnceden bir aligveris listesi
hazirlanmasi arasinda anlaml bir iligki yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile dnceden bir aligveris listesi

hazirlanmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

SONUGC : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
kiglk oldugu icin H1 hipotezi reddedilmistir. Yani tiketicilerin market tercihleri ile
dnceden bir aligveris listesi hazirlanmasi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

135



4.39. Tiketicilerin Market Tercihleri ile Aligveris Giinleri
Arasindaki iliski:

Her ne kadar anket formunda tiketicilerin en ¢cok alisverise ciktiklari glinler hakkinda;

- Pazartesi
- Sali

- Carsamba
- Pergsembe
- Cuma

- Cumartesi
- Pazar

- Farketmez

seklinde 8 segenekli olarak soruldu ise Ki-kare testlerinin givenilirligi yéninden bir kural
olarak benimsenen tim segeneklerin en az % 20 sinin 5 ve 5 ten fazla sayida frekans
icermesi ilkesi nedeniyle bu iligkinin testinde bir gruplandirmaya gidilmesi gerekmistir. Bu
gruplandirma haftaici gtnler, haftasonu glnler ve farketmez olarak belirlenmistir. Buna

gbre;

Tablo 84: Tuketicilerin Market tercihleri ile en g¢ok aligveris yapilan ginler arasindaki iligki
(gbzlenen degerler)

ALISVERIS GUNU | HAFTA iCi HAFTA SONU FARK|ETMEZ | TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. % K.S. % K.S.
CANERLER (KILER) |23 15.97% |34 19.10% |45 25.28% |102
MAKROMARKET 17 11.81% |35 19.66% |22 12.36% |74
NAZAR 15 10.42% |13 7.30% |14 7.87% |42
YUNUS 19 13.19% |6 3.37% |7 3.93% |32
ALTUNBILEKLER 14 9.72% |17 9.55% |11 6.18% |42
CAGDAS 14 9.72% |9 5.06% |22 12.36% |45
SAVAK 9 6.25% |8 449% |10 5.62% |27
CANKAYA 7 486% |9 5.06% |12 6.74% |28
AKYURT 5 347% |3 1.69% |6 3.37% |14
SOYKAN 12 8.33% |10 5.62% |8 4.49% |30
BASGIMPA 0 0.00% |5 2.81% |5 2.81% |10
CELIKLER 2 1.39% |7 3.93% |6 3.37% |15
BILDIRICI 2 1.39% |5 2.81% |1 0.56% |8
OGUTLER 2 1.39% |7 393% |2 1.12% |11
MESHUR PEYNIRCI |2 1.39% |5 2.81% |6 3.37% |13
MACIT 1 0.69% |5 2.81% |1 0.56% |7
TOPLAM | 144 100.00% | 178 100.00% | 178 100.00% | 500
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Tablo 85: Tliketicilerin Market tercihleri ile en g¢ok aligveris yapilan giinler arasindaki iligki

(beklenen degerler)

-]
5 A =
< D = <
E < Ll o
< E % )
T < < =
MARKET T 0w
CANERLER (KILER) 1.38 0.15 2.08 3.61
MAKROMARKET 0.87 2.84 0.72 4.43
NAZAR 0.70 0.25 0.06 1.01
YUNUS 10.39 2.55 1.69 14.63
ALTUNBILEKLER 0.30 0.28 1.04 1.62
CAGDAS 0.08 3.08 2.23 5.39
SAVAK 0.19 0.27 0.02 0.48
CANKAYA 0.14 0.09 0.41 0.65
AKYURT 0.23 0.79 0.21 1.23
SOYKAN 1.31 0.04 0.67 2.02
BASGIMPA 2.88 0.58 0.58 4.04
CELIKLER 1.25 0.52 0.08 1.84
BILDIRICI 0.04 1.63 1.20 2.87
OGUTLER 0.43 2.43 0.94 3.80
MESHUR PEYNIRCI 0.81 0.03 0.41 1.25
MACIT 0.51 2.52 0.89 3.93
TOPLAM | 21.52 18.06 13.24 52.81
Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi : 30
Ki-kare Tablo Degeri  : 50.89

Ki-kare Hesap Degeri :52.81

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile en gok alisveris yapilan giinler arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile en cok aligveris yapilan giinler arasinda
anlamh bir iliski vardir.

SONUG : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
blylk oldugu icin Ho hipotezi reddedilmistir. Yani tiketicilerin market tercihleri ile en cok
aligveris yapilan ginler arasinda anlamli bir iligki vardir.
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4.40. Tiketicilerin Market Tercihleri ile Alisveris Saatleri
Arasindaki iliski:

Her ne kadar anket formunda tiiketicilerin en cok alisverige ciktiklar saatler hakkinda;

09:00 —12:00 arasi
- 12:01 —15:00 arasi
- 15:01 —18:00 arasi
- 18:01 —21:00 arasi
- Farketmez

seklinde 5 segenekli olarak soruldu ise Ki-kare testlerinin guvenilirligi yéninden bir kural
olarak benimsenen tim secgeneklerin en az % 20 sinin 5 ve 5 ten fazla sayida frekans
icermesi ilkesi nedeniyle bu iligkinin testinde bir gruplandirmaya gidilmesi gerekmistir. Bu
gruplandirma 09:00 — 15:00 arasi, 15:01 — 21:00 arasi ve farketmez olarak
belirlenmistir. Buna goére;

Tablo 86: Tiiketicilerin Market tercihleri ile en ¢ok alisveris yapilan saatler arasindaki iligki
(gbzlenen degerler)

ALISVERIS SAATI| 9:00 15:00 15:01 | 21:00 FARK |ETMEZ |TOPLAM
MARKET K.S. % K.S. % K.S. % K.S.
CANERLER (KILER) |10 10.31% |40 41.24% |52 24.76% |102
MAKROMARKET 14 14.43% |24 24.74% |36 17.14% |74
NAZAR 11 11.34% |15 15.46% |16 7.62% |42
YUNUS 5 515% |19 19.59% |8 3.81% |32
ALTUNBILEKLER 12 12.37% |11 11.34% |19 9.05% |42
CAGDAS 12 12.37% |16 16.49% |18 8.57% |46
SAVAK 7 7.22% |9 9.28% |11 5.24% |27
CANKAYA 6 6.19% |9 9.28% |13 6.19% |28
AKYURT 5 515% |5 515% |4 1.90% |14
SOYKAN 5 515% |15 15.46% |9 4.29% |29
BASGIMPA 0 0.00% |5 515% |5 2.38% |10
CELIKLER 2 2.06% |5 515% |8 3.81% |15
BILDIRICI 0 0.00% |6 6.19% |2 0.95% |8
OGUTLER 2 2.06% |8 8.25% |1 0.48% |11
MESHUR PEYNIRCI |5 515% |6 6.19% |2 0.95% |13
MACIT 1 1.03% |0 0.00% |6 2.86% |7
TOPLAM |97 100.00% | 193 | 198.97% | 210 100.00% | 500
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Tablo 87: Cevaplayicilarin market tercihleri ile en ¢ok aligveris yapilan saatler arasindaki iligki
(beklenen degerler)

N

8 8 = =

- & L g

o — 4 O

= O o [

MARKET 2 10 x
CANERLER (KILER) 4.84 0.01 1.96 6.81
MAKROMARKET 0.01 0.73 0.78 1.52
NAZAR 1.00 0.09 0.15 1.24
YUNUS 0.24 3.58 2.20 6.02
ALTUNBILEKLER 1.82 1.68 0.10 3.60
CAGDAS 1.06 0.17 0.09 1.32
SAVAK 0.59 0.19 0.01 0.80
CANKAYA 0.06 0.30 0.13 0.49
AKYURT 1.92 0.03 0.60 2.55
SOYKAN 0.07 1.29 0.83 2.19
BASGIMPA 1.94 0.34 0.15 2.43
CELIKLER 0.28 0.11 0.46 0.85
BILDIRICI 1.55 2.75 0.55 4.85
OGUTLER 0.01 3.32 2.84 6.16
MESHUR PEYNIRCI 2.43 0.19 2.19 4.82
MACIT 0.09 2.70 3.18 5.98
TOPLAM | 17.92 17.48 16.23 51.64

Anlamlilik Derecesi :0.01
Serbestlik Derecesi  : 30

Ki-kare Tablo Degeri  : 50.89
Ki-kare Hesap Degeri :51.64

Ho: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile en ¢ok alisveris yapilan saatler
arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1: Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile en c¢ok aligveris yapilan saatler
arasinda anlamli bir iliski vardir.

SONUGC : % 1 anlamlilik seviyesinde Ki-kare hesap degeri Ki-kare tablo degerinden
blylk oldugu icin Ho hipotezi reddedilmistir. Yani tiketicilerin market tercihleri ile en ¢ok
aligveris yapilan saatler arasinda anlaml bir iligki vardir.
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5. ANALIZLERIN OZETi:

5.1

. Cevaplayicilarin Marketler ile ilgili Beklentileri ve Algilari

Hakkinda Kabul Edilen Hipotezler:

Tablo 88: Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri hakkinda kabul edilen hipotezler.

NO

KABUL EDILEN HIPOTEZ

1

“Urdn fiyatlari ucuz olmahdir” yargisi ile “Urlin fiyatlari ucuzdur” yargisi arasinda
anlaml fark vardir.

“Uriinler ¢ok cesitli olmalidir” yargisi ile “Urlinler ¢ok ¢esitlidir” yargisi arasinda anlaml

2 |fark vardir.
3 | “Oriinler taze olmalidir” yargisi ile “Urlinler tazedir” yargisi arasinda anlamli fark vardir.

“Istedigim Grtinleri daima bulundurmalidir” yargisi ile “istedigim trdinleri daima
4 | bulundurur” yargisi arasinda anlaml fark vardir.

“Istedigim markalari daima bulundurmalidir” yargisi ile “istedigim markalari daima
5 | bulundurur” yargisi arasinda anlaml fark vardir.

“Otomobilim igin yeterli park yeri olmalidir” yargisi ile “Otomobilim igin yeterli park yeri
6 | vardir’ yargisi arasinda anlamli fark vardir.

“Internet yoluyla aligveris imkani olmalidir” yargisi ile “internet yoluyla aligveris imkani
7 | vardir’ yargisi arasinda anlaml fark vardir.

“Indirim saglayan ézel karti olmalidir” yargisi ile “indirim saglayan ézel karti vardir”
8 |yargisi arasinda anlamli fark vardir.

“Kalabalik olmamalidir” yargisi ile “Kalabalik degildir” yargisi arasinda anlamli fark
9 |vardrr.

“Kasada kuyruk olmamalidir” yargisi ile “Kasada kuyruk yoktur” yargisi arasinda
10 | anlamh fark vardir.

“lade istegimi sorunsuz yapmalidir” yargisi ile “lade istegimi sorunsuz yapar” yargis!
11 | arasinda anlamli fark vardir.

“Sebze meyve dahil her Gruni kendim segebilmeliyim” yargisi ile “Sebze meyve dahil
12 | her Urund kendim secebilirim” yargisi arasinda anlamli fark vardir.

“Magaza ici diizenli olmalidir” yargisi ile “Magaza igi dizenlidir” yargisi arasinda
13 | anlaml fark vardir.

“Magaza ici ferah olmalidir” yargisi ile “Magaza i¢i ferahtir” yargisi arasinda anlamli
14 | fark vardir.

“Magaza ici temiz olmalidir” yargisi ile “Magaza i¢i temizdir” yargisi arasinda anlamli
15 | fark vardr.

“Magaza personeli yardimsever olmalidir” yargisi ile “Magaza personeli
16 | yardimseverdir” yargisi arasinda anlamli fark vardir.

“Magaza personeli giileryizIG olmalidir” yargisi ile “Magaza personeli gllerytzludir”
17 | yargisi arasinda anlamili fark vardir.

“Magaza personeli bilgili olmalidir” yargisi ile “Magaza personeli bilgilidir” yargisi
18 | arasinda anlamli fark vardir.

“Evime musteri servisi olmalidir” yargisi ile “Evime misteri servisi vardir” yargisi
19 |arasinda anlamli fark yoktur.

“Calisma saatleri bana uygun olmalidir” yargisi ile “Calisma saatleri bana uygundur”
20 |yargisi arasinda anlamli fark yoktur.
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5.2. Cevaplayicilarin Market Tercihleri ve Beklentileri ile

Demografik, Sosyo-Ekonomik ve Satin Alma Aligkanliklari

Arasindaki iliski:

Tablo 89: Cevaplayicilarin market tercihleri ile demografik, sosyo-ekonomik ézellikleri ve

satinalma aliskanliklari arasindaki iliskiler hakkinda kabul edilen hipotezler.

NO

KABUL EDILEN HIPOTEZ

1

Cevaplayicilarin aligveris yaptiklari marketler ile bu marketin ne kadar siredir misterisi
olduklari arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cevaplayicilarin marketlerden memnuniyetleri ile bu marketleri tanidiklarina tavsiye

2 | etmeleri arasinda anlamli bir iliski vardir.
Cevaplayicilarin marketlerden memnuniyetleri ile bu marketlerin ne kadar suredir
3 | mlsterisi olduklari arasinda anlamli bir iligki vardir.
Cevaplayicilarin marketleri tanidiklarina tavsiye etmeleri ile bu marketlerin ne kadar
4 | siredir miUsterisi olduklari arasinda anlamli bir iligki vardir.
5 | Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile yas gruplari arasinda anlamli bir iligki vardir.
6 | Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile medeni durumlari arasinda anlamli bir iligki
7 | yoktur.
Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile aile blyUkligu arasinda anlaml bir iligki
8 | yoktur.
Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile egitim durumlari arasinda anlaml bir iligki
9 |yoktur.
10 | Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile isleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile otomobil sahipligi arasinda anlamli bir iligki
11 | yoktur.
Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile ev sahipligi arasinda anlaml bir iligki
12 | yoktur.
13 | Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile gelirleri arasinda anlamh bir iliski yoktur.
Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile kredi karti kullanimi arasinda anlamli bir
14 |iligki yoktur.
Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile aylik aligveris sayisi arasinda anlamli bir
15 |iligki yoktur.
Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile bir defadaki alisveris tutari arasinda anlaml
16 | bir iligki vardir.
Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile aligveriste gegirilen slre arasinda anlaml
17 | bir iligki vardir.
Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile aligverise kiminle gidildigi arasinda anlaml
18 | bir iligki yoktur.
Cevaplayicilarin marketlerden beklentileri ile dnceden aligveris listesi hazirlanmasi
19 | arasinda anlamli bir iligki vardir.
Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile yas gruplari arasinda anlamli bir iligki
20 | yoktur.
21 | Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile medeni durumlari arasinda anlamli bir iligki
22 | yoktur.
Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aile blyUkligi arasinda anlamli bir iligki
23 |vardir.
Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile egitim durumlari arasinda anlaml bir iligki
24 | yoktur.
25 | Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile isleri arasinda anlaml bir iliski yoktur.
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Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile otomobil sahipligi arasinda anlamli bir iligki

26 | yoktur.

Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile ev sahipligi arasinda anlamli bir iligki
27 |vardrr.
28 | Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile gelirleri arasinda anlamh bir iligki vardir.

Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile kredi karti kullanimi arasinda anlamli bir iligki
29 | yoktur.

Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aylik aligveris sayisi arasinda anlamli bir iligki
30 |vardrr.

Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile bir defadaki aligveris tutarlari arasinda
31 | anlamh bir iligki yoktur.

Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aligveriste gegirilen siire arasinda anlamli bir
32 | iligki yoktur.

Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aligverise kiminle gidildigi arasinda anlamli
33 | bir iligki yoktur.

Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aligverise hangi vasita ile gidildigi arasinda
34 | anlamh bir iligki yoktur.

Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aligveris listesi hazirlanmasi arasinda anlamli
35 | bir iligki yoktur.

Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aligveris glnleri arasinda anlamh bir iligki
36 |vardir.

Cevaplayicilarin tercih ettikleri marketler ile aligveris saatleri arasinda anlamli bir iligki
37 |vardir.
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SONUGC VE ONERILER:

Tirkiye’de perakendecilik sektdriindeki gelismeler herhalde baska hicbir sektérde bu
kadar hizli ve etkileyici degildir. Perakende sektérinde klasik bagimsiz bakkal olgusu
hizla yerini organize yapilara terk etmektedir. Bu organize kuruluslar da gucli olduklar
pazarlama bilesenlerinde 6n plana cikarak rekabette avantaj yaratmaya calismaktadirlar.
iste bagimsiz bakkal ve dev uluslar arasi market zincirleri arasinda yer alan Yerel Market
Zincirleri iki ucun da olumlu taraflarini blnyesinde toplayarak perakende sektdriinde
ciddiye alinmasi gereken oyuncular olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Bu arastirma, Yerel
Market Zincirlerinin en basarili 6rneklerinin verildigi Ankara ilimizde Yerel Market
Zincirlerinden (kisaca YMZ) alisveris yapan tuketicilerin demografik, sosyo-ekonomik
ozelliklerini ve satin alma aliskanliklarini belirlemeye ve bu tiketicilerin genel olarak
marketlerden beklentilerini ve musterisi olduklari marketler hakkindaki algilamalarini ve
beklentilerinin ne dlglde karsilandigini belirlemeye ¢alismistir. Bu arastirmadaki bulgular
ve bulgularla yapilan analizler séyledir;

Ankara'daki YMZ miusterilerinin en ¢ok tercih ettikleri marketler % 20,4 ile Canerler
(Kiler), % 14,8 ile Makromarket, % 9,2 ile Cagdas, % 8,4 ile Nazar ve Altunbilekler, % 6,4
ile Yunus, % 5,8 Soykan, % 5,6 ile Cankaya ve % 5,4 ile Savak'tir.

YMZ musterileri yas dagihmi % 29 'u 30 yas altinda, % 52 ’si 31-50 yas arasinda ve %
19 ‘u da 51 yas ve Ustindedir. Tiketicilerin yarisinda fazlasinin 31-50 yas grubunda
oldugu duasunilerek bu Kkisilere yoénelik pazarlama faaliyetlerinin agirlik kazanmasi
gerekmektedir.

YMZ mdsterilerinin % 46 ‘sini kadinlar % 54 ‘Gni erkekler olusturmaktadir. Bunlarin %
75 ‘i evli % 25 * bekardir. Bu oranlar tim marketlerin musterileri ve Ulkenin demografik
yapisiyla uyum gosterdidi igin dikkat gekici degildirler.

YMZ musterilerinin aile biytklikleri ( ayni ailedeki kisi sayisi ) ve egitim durumlari
itibariyle dagihmi belirgin 6zellikler gdstermemektedir.

YMZ musterilerinin isleri itibariyle dagiliminda 6zel sektérde maaslh galisanlar % 32,6 ile
basi cekmekle birlikte belki de Ankara’nin baskent olmasi itibariyle kamuda calisan
kisilerin sayisi % 30,2 ile buna ¢ok yakin bir orandadir. Bu rakamlara % 11,6 ‘lik emekli
tiketicileri de ekleyince tim YMZ miusterilerinin % 75 ‘inin sabit gelirli oldugu sonucu
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¢lkmaktadir. ' YMZ vyénetici pazarlama politikalarinda bu grubun ihtiyaclarini  ve
imkanlarini daha ¢ok dikkate almalidirlar.

YMZ msterilerinin % 57,6 ‘sinin kendilerine ait otomobili ve % 57,4 ‘Uniin kendilerine ait

evleri bulunmaktadir.

YMZ mausgterilerinin aylik aile gelirleri itibariyle dagiliminda net 1.000 YTL'nin altinda
olanlarinin oraninin % 32,4 , 1.000 — 2.000 YTL arasinda olanlarin % 55,8 , 2.000 YTL
‘nin Gzerinde olanlarinin oranin da % 11,8 oldugu gortlmektedir. Orta ve alt gelir grubu
YMZ'lerin tUketicilerinin ezici cogunlugunu olusturdugundan pazarlama politikalarinda ve
Ozellikle fiyatlandirma bileseninde bu gelir grubuna agirlik verilmesi kaginiimazdir.

YMZ mudsterilerinin % 71,6 ‘si kredi kartina sahiptirler. Tlketicilerin neredeyse dortte
a¢lik bélimunin kredi karti ile aligveris yaptiklari distinilirse, YMZ'lerin kredi kartlarina
taksit uygulamalari, misteri sadakatini saglayabilecek puanlama sistemi gelistirmeleri
gibi uygulamalar énem kazanmistir.  Herhangi bir kredi kartina sahip olmayan
musterilerine ise 6zel market kredi kartiyla aligveris imkani sunulmasi distnulebilir.

YMZ mausterilerinin % 29,6 ‘si ayda 4 defa market aligverisi yapmaktadir. Toplamda %
72.2 si ayda 3,4 ve 5 kere alisveris yapmaktadir. Tlketicilerin ihtiyaglarini daha ¢ok
kendilerine 1 hafta yetecek kadar satin aldiklari anlasiimaktadir. Bu sonug (riin
paketleme cesitlerinde bir hafta yetebilecek kadar olan paketlere agirlik verilmesi
6nerisine yol acabilir.

YMZ mdasterilerinin % 29,4 ‘U bir defada 51-75 YTL arasinda aligveris yapmaktadir ve %
29,6 ‘sinin aligverigleri 21-30 dakika arasinda strmektedir. Bir defadaki satin alma
miktarlarini (sepet tutarlar) artirmak icin YMZ'ler belirli bir tutari gegen aligveriglere ilave
indirim veya hediye verebilirler. Fakat bunun sonucta tiketicilerin satin alma gucleri ile
sinirli oldugunun farkinda olmalari gerekmektedir.

YMZ misterilerinin % 48,2 ‘si market aligverislerine es ve/veya cocuklariyla ¢ikmakta ,
% 43,6 ‘si ise yalniz gikmaktadirlar. Bu oranlarda belirli bir tarafa yigiima olmadigi
g6rildiginden net bir dneri getirilememektedir.

YMZ mdusterilerinin % 39,4 ‘G market alisverisine yirlyerek, % 34,8 ‘i de otomobiliyle

gitmektedir. YMZ mdusterilerinin 6énemli bir kisminin magazaya yirime mesafesinde
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oturdugu gbz énlne alinirsa, madaza sayisinin artiriimasi, yerlerinin merkezi segilmesi
¢ok dnem kazanmaktadir. Ayrica otopark imkanlari mutlaka iyilestirilmelidir.

YMZ tlketicilerinin % 60,4 ‘G alisverise ¢lkmadan ©&nce bir alisveris listesi
hazirlamaktadirlar. Cok basit olarak alisveris arabalarina bu listeyi kistirabilecekleri
kigik bir mandal ve ¢ek atabilecekleri bagli bir kalem eklenebilir.

YMZ masterilerinin en gok aligveris yapmayi tercih ettikleri guinler itibariyle dagiliminda
% 35,6 ‘sinin herhangi belirgin bir giin gézetmeden herhangi bir giinde alisverise
ciktiklari, % 19,0‘'unun Pazar glnlerini, % 16,6 ‘sinin Cumartesi gininG tercih ettikleri
anlasiimaktadir.

YMZ musterilerinin en gok aligveris yapmay tercih ettikleri saatler itibariyle dagiliminda
% 42,0 ‘sinin herhangi bir belirgin saat dilimi gbézetmeden herhangi bir zamanda
alisverise ciktiklarl, % 22,4 ‘Ginin 15:01 — 18:00 saatleri arasini, % 16,2 ‘sinin 18:01 —
21:00 saatleri arasini tercih ettikleri anlasiimaktadir.

YMZ masterilerinin % 45,2 si ayni YMZ ‘nin 2 yildan daha fazla suredir, % 36,6 ‘si 1-2 yil
arasinda ve % 19,2 ‘si de 1 yildan az siredir musterisidir. Bu oranlardan genel olarak
YMZ'lerde miisteri sadakatinin yiksek oldugunu sdyleyebiliriz. Ozelde ise en uzun
sUredir misteriye sahip olan YMZ'lerin sirasiyla Makromarket, Canerler, Savak, Cagdas

ve Nazar oldugu sdylenebilir.

YMZ'ler hakkinda genel olarak memnuniyet dereceleri itibariyle dagihminda % 65,2
‘sinin memnun olduklari, % 17,0 ‘sinin gok memnun olduklari, % 15 ‘inin ne memnun ne
de memnun olmadiklar, % 2,4 Gnin memnun olmadiklari ve % 0,4 ‘Gnin de hig
memnun olmadiklari gérilmektedir. YMZ bazinda ise en ¢ok memnun olunanlarin
sirasiyla Makromarket, Cagdas, Ogitler, Meshur Peynirci ve Nazar oldugu
go6rilmektedir. En az memnun olunan marketlerin ise Macit ve Bagsgimpa oldugu
gorilmektedir.

YMZ'ler hakkinda genel olarak tanidiklarina tavsiye etme dereceleri itibariyle dagiliminda
% 62,2 ‘sinin tanidiklarina tavsiye etme fikrine katildiklari, % 16,2 ‘sinin tanidiklarina
tavsiye etme fikrine kesinlikle katildiklari, % 14,8 ‘inin ne katildiklari ne de katiimadiklari,
% 5,6 ‘sinin katilmadiklari ve % 1,2 ‘sinin de hi¢ katiimadiklari gértlmektedir. YMZ
bazinda ise en cok tavsiye edilenlerin sirasiyla Makromarket, Cankaya, Bildirici, Akyurt
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ve Altunbilekler oldugu gériilmektedir. En az tavsiye edilen marketlerin ise Ogiitler ve
CGagdas oldugu gorilmektedir.

Bu arastirmada, tiketicilerin market ile ilgili beklentileri ile birlikte halen misterisi oldugu
market ile ilgili algilari da 6l¢ctimis olup sonug olarak tlketici géziinde olmasi gereken
durum (beklenti) ile mevcut durum (algi) arasindaki fark bulunmustur. Belirlenen 20 adet
yarginin bazilarinda beklenti algidan daha biyik bulunmus yani tiketiciler bu konularda

marketlerden beklentilerine ulasamamis yani tatmin olmamistir. Bunlar ;

Uriin fiyatlarinin ucuz olmasi yargisinda tiiketicilerin algilari beklentilerinin altinda yer
almigtir. TUketiciler Grlin fiyatlarini yeterince ucuz bulmamakta, diger bir deyigle alim
glclerine goére pahali bulmaktadirlar. YMZ yéneticileri fiyat politikalarini gézden
gecirmelidirler.

Uriinlerin cok cesitli olmasi yargisinda tiiketicilerin algilari beklentilerinin altinda yer
almistir. Tlketiciler YMZ'lerdeki Uriin gesitliligini yeterli bulmamakta, diger bir deyisle
g6rmeyi arzu ettikleri GrGnleri raflarda bulamamaktadirlar. YMZ yéneticileri (rin

cesitlerini artirmalidirlar.

Urtinlerin taze olmasi yargisinda tiiketicilerin algilari beklentilerinin altinda yer almistir.
TuUketiciler YMZ ‘lerdeki marka gesitliligini yeterli bulmamakta, diger bir deyisle gérmeyi
arzu ettikleri cesitli marklari raflarda bulamamaktadirlar. YMZ ydneticileri marka

cesitlerini artirmalidirlar.

istenilen Griinlerin daima bulundurulmasi yargisinda tiiketicilerin algilari beklentilerinin
altinda yer almigtir. TUketiciler YMZ ‘lerde arzu ettikleri Grlnleri daima bulmamakta, diger
bir deyisle devamli bulmayr arzu ettikleri GrGnleri zaman zaman raflarda
bulamamaktadirlar. YMZ y6neticileri tedarik ve stok yénetimi konusunda énlem almalidir.

istenilen markalarin daima bulundurulmasi yargisinda tiiketicilerin algilari beklentilerinin
altinda yer almistir. TUketiciler YMZ'lerde arzu ettikleri markalari daima bulmamakta,
diger bir deyisle devamli bulmayl arzu ettikleri markalari zaman zaman raflarda
gb6rememektedirler. YMZ ydneticileri tedarik ve stok yénetimi konusunda énlem almaldir.

Musterilerin otomobilleri igin yeterli park yeri olmasi yargisinda tiketicilerin algilan
beklentilerinin altinda yer almigtir. TUketiciler YMZ ‘lerdeki misteri otoparklarini yeterli
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bulmamakta, diger bir deyisle aligverise geldiklerinde otomobillerini park ederken sorun
yagsamaktadirlar. YMZ y6neticileri magazalarinin otopark imkanlarini artirmahdirlar.

Musterileri evlerinden alip magazaya getiren ve aligveristen sonra evlerine birakan
servis araglarinin bulundurulmasi yargisinda tiiketicilerin beklentileri algilarinin altinda
yer almistir. Yani tlketiciler YMZ ‘lerdeki musteri servis hizmetini fazlasiyla yeterli
bulmaktadirlar. YMZ yoéneticileri magazalarinin musteri servisi imkanlarinda acil énlem

almalarina gerek goriimemektedir.

internet yoluyla on-line aligveris imkani bulunmasi yargisinda tiiketicilerin algilari
beklentilerinin altinda yer almistir. Her ne kadar internetten aligveris yapmak isteyenlerin
sayisi genel toplamda az olmasina ragmen bunu isteyenler mevcut imkanlari yeterli
gb6rmemektedirler. ' YMZ ydneticileri internetten aligveris imkanlari  konusunda

calismalarini artirmalidirlar.

indirim saglayan market karti olmasi yargisinda tiiketicilerin algilari beklentilerinin altinda
yer almistir. TOketiciler YMZ ‘lerdeki masteri indirim kartlarini yeterli bulmamakta, diger
bir deyigle alisveriste indirim ve puan veren kart uygulamalarinin artirnimasini
beklemektedirler. YMZ ydneticileri marketlerinin indirim karti imkanlarini artirmaldirlar.
Bu kartlar ayrica misteri sadakatinde blyuk rol oynayacaklardir.

Magazalarin kalabalik olmamasi yargisinda tiiketicilerin algilari beklentilerinin altinda yer
almigtir.  TiUketiciler magazalan fazla kalabalik bulmaktadir. YMZ ydneticileri
magdazalarinin blyukliklerini veya sayilarini artirmalidirlar.

Calisma saatlerinin musterilere uygun olmasi yargisinda tiketici beklentisi ve algisi
esittir, yani tuketiciler beklentilerine ulagsmaktadirlar. YMZ ydneticilerinin bu konuda acil
bir girisim yapmalarina gerek yoktur.

Kasada kuyruk olmamasi yargisinda tiketicilerin algilari beklentilerinin altinda yer
almistir. TUketiciler magazalardaki kasa dnlerinde istemedikleri kuyruklarla karsilasmakta
ve beklemek zorunda kaldiklarini disinmektedirler. YMZ ydneticileri magazalardaki
6deme kasalarini artirmall veya yeni teknolojilerle kasa islem hizlarini artirmalidirlar.

Musterilerin Grln iade isteklerinin sorunsuzca yapilmasi yargisinda tiiketicilerin algilar
beklentilerinin altinda yer almistir. Tiketicilerin satin aldiklar ve cesitli nedenlerle iade
etmek istedikleri Grlnlerin iadesinde zorluklarla karsilastiklarini disinmektedirler. YMZ
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ybneticileri magazalardaki iade alma politikalarini gézden gecirmeli ve esnekliklerini

artirmalidirlar.

Sebze meyve dahil her Grinin mdisteriler tarafindan serbestce secilerek alinabilmesi
yargisinda tiUketicilerin algilari beklentilerinin altinda yer almistir. TUketicilerin sebze,
meyve gibi paketlenmemis Urlnleri secerek almayi isterken bu isteklerine yeterince
ulasamadiklari gérilmektedir. YMZ ydneticileri, tim GrOnlerin magazalarda musteri
tarafindan segerek satin alinabilme politikalarini gdézden gegirmeli ve esnekliklerini

artirmalidirlar.

Magaza iginin dizenli olmasi yargisinda tiketicilerin algilari beklentilerinin altinda yer
almistir. TOketiciler YMZ ‘lerin magaza dizenlerini yeterli bulmamaktadirlar. YMZ
ybneticileri magazalarinin dizenini gbézden gegirmeli ve fiziksel iyilestirmeler
yapmalidirlar.

Magaza iginin ferah olmasi yargisinda tiketicilerin algilari beklentilerinin altinda yer
almistir. Tiketiciler YMZ ‘lerin magazalarini yeterince ferah bulmamaktadirlar. YMZ
ybneticileri magazalarinin gérinimind gbdzden gecirmeli ve fiziksel iyilestirmeler
yapmalidirlar.

Magaza iginin temiz olmasi yargisinda tiketicilerin algilari beklentilerinin altinda yer
almistir. TUketiciler YMZ ‘lerin magazalarini yeterince temiz bulmamaktadirlar. YMZ
yOneticileri magazalarinin temizligine daha fazla énem vermeli ve yeni tedbirler

almahdirlar.

Magaza personelinin yardimsever olmasi yargisinda tiketicilerin algilari beklentilerinin
altinda yer almigtir. TUketiciler YMZ ‘lerin magaza personelini yeterince yardimsever
bulmamaktadirlar. YMZ ydneticileri magaza personelinin egitimine ve motivasyonuna

daha fazla 6nem vermeli ve yeni tedbirler almalidirlar.

Magaza personelinin gilerylzli olmasi yargisinda tiketicilerin algilari beklentilerinin
altinda yer almistir. TUketiciler YMZ ‘lerin magaza personelini yeterince gulery(zli
bulmamaktadirlar. YMZ ydneticileri magaza personelinin egitimine ve motivasyonuna

daha fazla 6nem vermeli ve yeni tedbirler almalidirlar.

Magaza personelinin bilgili olmasi yargisinda tiketicilerin algilarn beklentilerinin altinda
yer almistir. Tlketiciler YMZ ‘lerin magaza personelini yeterince bilgili bulmamaktadirlar.
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YMZ vyodneticileri magaza personelinin egitimine daha fazla énem vermeli ve yeni
tedbirler almalidirlar.

TuUketicilerin sirekli alisveris yaptiklari marketler hakkindaki memnuniyetleri ile bu
marketleri tanidiklarina tavsiye etmeleri arasinda pozitif ydonde gtcl bir iliskinin oldugu
ortaya ¢ikariimistir. Yani tiketiclerin marketler hakkindaki memnuniyetleri yikseldikge bu
marketleri tanidiklarina kuvvetle tavsiye etmektedirler.

TUketicilerin YMZ ‘lerden memnuniyetleri ile bu marketlerin ne kadar slredir misterisi
olduklar arasinda pozitif bir iliski oldugu yani masteri olma slreleri arttikca
memnuniyetlerinin de arttigi gérulmektedir.

TUketicilerin YMZ ‘leri tanidiklarina tavsiye etmeleri ile ile bu marketlerin ne kadar saredir
misterisi olduklar arasinda pozitif bir iliski oldugu yani musteri olma sUreleri arttikga

tanidiklarina tavsiye etme oranlarinin arttigi gértilmektedir.

TUketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile yas gruplari arasinda istatistiki
bakimdan anlamli bir iligki oldugu ve bu iliskinin ters yénde oldugu anlasiimistir. Yani
tOketicilerin yaslari arttikga beklentileri azalmaktadir.

Tuketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile cinsiyetleri arasinda istatistiki
bakimdan anlamli bir iliski olmadigi gérilmektedir. TUketicilerin genel olarak
marketlerden beklentileri ile medeni durumlarn arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir
iliski olmadidi goértlmektedir. TUketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile
ailedeki kigi sayisi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadigi gériimektedir.
TUketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile ailedeki kisi sayisi arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadigi goérilmektedir. Tiketicilerin genel olarak
marketlerden beklentileri ile isleri arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadigi
go6rilmektedir. Bu durumda yukarida belirtilen demografik ve sosyo-ekonomik
degiskenlerin tiketicilerin beklentilerinde énemli derecede rol oynamadigi, bdylece en
azindan bu degiskenlerde homojen bir tlketici profili olusturulabilecedi ve pazarlama
bilegenlerinde bu yénde adimlar atilabilecegdi dnerilebilir.

TUketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile otomobil sahipligi arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadigi gértlmektedir. Tlketicilerin genel olarak
marketlerden beklentileri ile ev sahipligi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki
olmadigi gérilmektedir. TlUketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile aile gelir
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seviyesi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olmadidi gériimektedir.
TUketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile aylk aligveris sayisi arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadigi gérilmektedir. Burada da yukarida belirtilen
sosyo-ekonomik degiskenlerin tlketicilerin beklentilerinde &6nemli derecede rol
oynamadigi, bdylece en azindan bu degiskenlerde homojen bir tiketici profili
olusturulabilecegi  ve pazarlama bilesenlerinde bu ydnde adimlar atilabilecegi

Onerilebilir.

Tiketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile bir defadaki aligveris tutari
arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski oldugu goérilmektedir ve bu iliski ters
ybndedir. Yani tiketicilerin bir defadaki aligveris tutari arttikga marketlerden beklentileri
azalmaktadir. Bu sonuca gére YMZ'lerde bir defada daha az tutarlarda aligveris yapan
tOketicilerin 6dedigi bedel igin daha blylk beklentilerde oldugu, paranin karsiligini daha
cok aradigi veya aligveriglerinde daha titiz davrandigi sdylenebilir.

Tiketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile alisveriste gegirilen stire arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski oldugu goérilmektedir ve iliski ters yéndedir. Yani
ahsveris siresi uzadikga marketlerden beklentiler azalmaktadir. Bu durum da daha az
tutarll alisveris yapan diger bir deyisle daha az c¢esitte Griin alan tlketicilerin Granleri,
magdazayi ve hizmeti daha ¢ok incelemekte oldugu ve bu hususlarda daha fazla beklenti
icine girdigi disundlebilir.

TUketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile aligverise gidilen vasita arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iligki oldugu g6érulmektedir. Bu sonuca gére YMZ
ybneticilerinin market servis aracglari ve otopark ihtiyaclarina dikkat etmeleri
gerekmektedir.

TUketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile &nceden bir alisveris listesi
hazirlayip hazirlamamasi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski oldugu ve bunun
pozitif yénde oldugu gérilmektedir. Bu sonuca gbére alisverise ¢ikmadan Once bir
ahsveris listesi hazirlayan tiiketicilerin daha titiz davrandiklari, daha fazla beklenti iginde
olduklar ve aligveris esnasinda ihtiyacinin disinda bir Grin alma sanslarinin daha az
oldugu sdylenebilir.

Tuketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile en ¢ok alisverise gidilen giinler
arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski oldugu ve bunun pozitif yénde oldugu

gb6rilmektedir. TUketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile en ¢ok aligverise
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gidilen saatler arasinda istatistiki bakimdan anlaml bir iliski oldugu ve bunun pozitif
yénde oldugu gorlimektedir. Bu iki sonuca gére YMZ vyoneticileri haftanin belirli
glnlerine ve gunin belirli saatlerine 6zel kampanyalar uygulama sanslarina sahiptirler.

Tuketicilerin tercih ettikleri marketlerle ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski oldugu
gorilmistir. Ornek olarak baylarin Makromarket'ten daha cok alisveris yaptiklari,
bayanlarin ise Soykan’i baylardan ¢ok daha fazla oranda tercih ettikleri belirlenmisgtir.

TUketicilerin tercih ettikleri marketlerle ile aile biyUklikleri arasinda anlamli bir iligki
oldugu gérilmistir. Ornek olarak 4 kisi ve altinda ferdi bulunun aileler Canerler ve
Yunus'u daha fazla tercih etmekte, buna karsilik 5 kisi ve daha fazla sayida ferdi olan
aileler de Bildirici ve Savak’i oransal olarak daha fazla tercih etmektedirler.

Tuketicilerin tercih ettikleri marketlerle ev sahiplikleri arasinda istatistiki bakimdan
anlamli bir iligki oldugu gérilmustir. Oransal olarak ev sahibi olan tlketiciler daha ¢ok
Bildirici ve S$Savak’i tercih ederlerken, kiraci olanlarin oransal olarak Soykan ve
Altunbilekler’i tercih ettikleri séylenebilir.

Tuketicilerin tercih ettikleri marketlerle aile gelirleri arasinda istatistiki bakimdan anlamli
bir iliski oldugu goértimuUstir. Daha Ust gelir grubu diyebilecegimiz aylik 1.501 YTL ve
iistiinde geliri olan tiketiciler Makromarket, Cagdas ve Ogltler’i tercih ederken, aylik
1.500 YTL ve alti geliri olan tiiketiciler Akyurt, Soykan ve Macit’i tercih etmektedirler.

Tuketicilerin tercih ettikleri marketlerle aylik aligveris sayisi arasinda istatistiki bakimdan
anlaml bir iligki oldugu gérilmistir. Ayda 5 ve daha fazla sayida aligverise ¢ikan
tiketicilerin daha cok Meshur Peynirci ve Canerler’i tercih ettikleri, ayda 4 ve daha az
sayida alisverise cikan tiiketicilerin de daha cok Celikler ve Ogutler’i tercih ettikleri
sOylenebilir.

Tuketicilerin tercih ettikleri marketlerle aligverise en cok gittikleri ginler arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski oldugu gérilmustir. Alisverise genellikle hafta igi
glnler cikan tuketicilerin daha ¢ok Yunus ve Cagdas’i tercih ettikleri, hafta sonu
¢tkanlarin ise Basgimpa ve Gelikler'i tercih ettikleri sylenebilir.

TuUketicilerin tercih ettikleri marketlerle aligverise en ¢ok gittikleri saatler arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iligki oldugu goértulmustir. Alisverise genellikle gUnin
daha erken saatlerinde (09:00 — 15:00 saatleri arasi) ¢ikan tiketicilerin daha g¢ok
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Altunbilekler ve Akyurt'u tercih ettikleri, daha ge¢ saatte (15:01 — 21:00 saatleri arasi)
¢ikanlarin ise Basgimpa ve Yunus'u tercih ettikleri séylenebilir.

TUketicilerin genel olarak marketlerden beklentileri ile birlikte alisverise gidilen Kisi
arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadigi, tlketicilerin tercih ettikleri
marketlerle yas gruplari arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olmadigi,
tiketicilerin tercih ettikleri marketlerle medeni durumlari arasinda istatistiki bakimdan
anlamli bir iliski olmadidi belirlenmistir.

Tuketicilerin tercih ettikleri marketlerle egitim durumlari arasinda istatistiki bakimdan
anlamli bir iliski olmadidi, tiketicilerin market tercihleri ile isleri arasinda istatistiki
bakimdan anlamli bir iligki olmadigi belirlenmistir.

Tuketicilerin tercih ettikleri marketlerle otomobil sahiplikleri arasinda istatistiki bakimdan
anlamli bir iligki olmadigi, tUketicilerin tercih ettikleri marketlerle kredi karti sahiplikleri
arasinda istatistiki bakimdan anlaml bir iliski olmadigi belirlenmistir.

TUketicilerin tercih ettikleri marketlerle bir defadaki aligveris tutari arasinda istatistiki
bakimdan anlaml bir iliski olmadidi, tlketicilerin tercih ettikleri marketlerle alisveriste
gecirdikleri sUre arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadigdi, tlketicilerin
tercih ettikleri marketlerle alisverise kiminle gittikleri arasinda istatistiki bakimdan anlaml
bir iliski olmadigi belirlenmistir.

Tuketicilerin tercih ettikleri marketlerle aligverise hangi vasita ile gittikleri arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadigi, tlketicilerin tercih ettikleri marketlerle
aligverise ¢ikmadan &nce bir aligveris listesi hazirlanip hazirlanmamasi arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olmadigi belirlenmistir.
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