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Giniimizde hizl niifus artigi, kigi bagina disen harcanabilir gelirdeki ar-
tiglar, ¢alisan kadin niifusunun artmasi, teknolojik ve sosyal gelismeler tiiketi-
cilerin zevklerinde, yasam tarzlannda ve dolayisiyla de satinalma aliskanlik-
larinda degisimlere yol acabilmektedir. Bu degigimlerin baginda satinalma
giicii artan titketicilerin satmalmada daha fazla kolaylik istemelerini, aligveris
icin daha az zaman ayirma egilimi icinde olmalarinu sayabiliriz.

Tiiketicilerin giinlik yasamlannda alig verisde zaman kaybetmek isteme-
meleri onlan, kendilerine cesitli ihtiyaglarimu tatmin edebilecekleri alternatif
mal bilesimlerini ve ¢ok sayida ¢egidi sunan alis veris merkezlerine yénelt-
mistir. Bu degisimler dogrultusunda dzellikle gida mamullerinin fazla say1 ve
cegitte, sec-al (self-servis) seklinde sunuldugu siipermarketler ortaya ¢ikmug
ve yaylmugtir, {lk kez 1930'larda A B.D.'de ortaya ¢ikan ve diinyaya yayilan
siipermarketlerin, {ilkemizde de sayilan giin gegtikge artmakta ve sosyo-eko-
nomik degisim paralelinde tilketicinin satinalma tercihleri arasina girmek-
tedir. Ozellikle son yillarda pazara giren yabanct ortakli sipermarket, hiper-
market ve departmanli magazalarin tiketicilerin satinalma aligkanliklarini
etkiledigi soylenebilir. :

Oldukga dinamik bir gevrede faaliyet gosteren siipermarketler de ¢esitli
kararlar almadan &nce hitab ettikleri pazan ve bunlann &zelliklerini bilme-
lidirler. Bu amacla bu aragtirmada siipermarket tiiketicilerinin satinalma dav-
raniglarinda ¢esitli mal gruplan itibariyle tercih nedenleri aragtinlmaya
caligtlmagtir, 1988 yilinda yapilan bir arastirma 1994 yilinda tekrarlanarak, za-
man icerisinde tiiketici tercihlerinde bir degisiklik olup olmadifi gérilmeye -
caligtlmugtir, Ciinki arada gegen bu siire icerisinde aragtirma drneginin
secildigi anakitlede ve ¢evresinde cesitli degigiklikler olmus, yeni ahg-veris
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yerleri acilmig ve genel olarak stipermarket ve hipermarketlerin sayisinda
artis olmugtur. Biz de bu degisimler nedeniyle tiiketicilerin tercihlerinde bir
farklilik olup olmadigmi, aragtirma kapsaminda kisith imkanlar dahilinde de
olsa arastirmayi amacladir. Bu noktadan hareketle bu ¢aligma, konuya ilgi
duyanlara, aragtirma yapmay: digiinenlere bir fikir verebilecek pilot bir aras-
tirma niteliginde olacag: diisuniilerek yapilmagtir.

1. ARASTIRMA KONUSUNUN TANIMI VE GENEL OZELLIKLERI
1.1 — Siipermarket Magazalarin Tanimz ve Genel Ozellikleri:

“Slipermarketler igin ortak ya da evrensel bir tanimin varligindan séz et-
memiz milmkiin degildir. Ulkeden iilkeye, kisiden kisiye ve zaman icerisinde
degisen tanimlarn varhgmdan séz edilebilir. Ayrica perakende kurulugla-
rinda, bu kuruluslar ile onlan tanimlamak i¢in kullanilan terimler arasinda
farkliliklar vardir. "Stpermarket", "departmanli magaza" ve "indirimli maga-
za" gibi pazarlama literatiirinde sik¢a kullanilan kavramlar igin bilimsel ta-
nimlamalar yapilmakta ise de , bu kavramlar gercekte magazalanin faaliyetleri
tanimlanirken karistinlmakta veya yetersiz kalmaktadir. Ornegin A.B.D."de
stipermarket denilince akla gelen niteliklerle bir bagka ilkedeki farkli olabil-
mektedir?!,

Hartley'e gére siipermarketler; alig-verisin genellikle self servis seklinde
yapildigi, mal bilesimlerinde gida triinlerinin yarnsira ilag, kadin ve cocuk
aksesuarlan gibi uriinlerin de bulundugu, bedelin ¢ikigta kasada hesaplanip
bir defada 6dendigi ve biyik bolimlerden olugan gida magazalandir 2
Kotler'e gore ise siipermarket; "genellikle biiy(ik alanlarda, disik maliyet,
disiik kir marj1 ve yilksek ig hacmiyle; tiiketicilerin yiyecek, temizlik ve ben-
zeri ev gerecleri ihtiyaglanni toplu olarak, self-servis hizmet yoluyla karsila-
maya amaclayan kuruluglardir',

R.H. Bukirk ve B.D. Buskirk siipermarket tanimi igerisine satis cirosunu da
sokmuslardir. Nispeten genig ve birbirini tamamlayan mal bilesimine sahip,
kuru bakkaliye, taze et, sebze, dayaniksiz titketim mallan, siit driinleri ve gida
dis1 uygun ticari Uriinleri stoklarmda bulunduran, self-servis geklinde satisa
sunan ve yillik cirolan begyiiz bin ile bir milyon dolar arasinda degisen, ¢ok
bélimli perakende kuruluslandir®. Bir bagka tanima gére ise; icinde

(1) Goldman, Arieh, "Stages in The Development of The Sipermarket" journal of
Retailing, Vol: 51, No: 4, Winter 197576, pp. 49-64.

(2) Hartley, Robert F.,, "Realiing, Challenge and Opportunity", Houghton Mifflin Company,
Boston, ss. 27-31.

(3) Kotler, Philip, "Marketing Management, Analysis, Planning and Control®, 5'th ed.,
Prentice-Hall International Inc., London, 1984, 5.569.

(4) Buskurk, R.H. and B.D. Buskirk, "Retailing", Mc Graw Hill Company, 1979, s. 546.
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bakkalive, et ve sebze bolimleri olan ve willik satiglan en az iki milyon dolan
bulan self-servis yiyecek magazalaridir?,

Tiirkiye'de iktisadi Kalkinma Vakf tarafindan yapilan bir aragturma so-
.nunda ise siipermarket soyle tanimlanmustir. "Self-servis seklinde, gida
maddelerinin hemen hemen timiini iginde alacak cesitte mal satan bir gida
pazandir. Satig alanlar 400-600 metrakare civanindadir, Bu satig tiiriniin bir
ozelligi de, ddemenin cikagtaki kasalardan tek bir islem halinde olmasidir"s,
Yine stipermarketler tizerinde bir aragtirma yapan Tek de sdyle bir tanim
gelistirmigtir. "Stipermarket, temel olarak taze et ve et triinleri, sit ve siit
uriinleri, yas meyva ve sebze, bakkaliye maddeleri de dahil olmak tizere her
tiirliy gida maddelerini ve ek olarak da gida digi ve dzellikle kolayda titketim

mallarint ¢ok sayida ve bol gesitli olarak ayn ayri reyonlarda sergileyen, .

birden ¢ok yazar kasa cikigly; hizli stok doéntsimli, pegin satig, distk fivat ve
genis bir binada yerlesik, musteri icin otoparki olan, reyonlara ayrnlnus, bityiik
perakendeci kurulustur 7,

Goriildigi gibi yapilan tanimlar genellikle magaza buyikligiine, satilan
mallarin tiiriine, satis cirosuna ve satig yéntemine dayanmaktadir. Olgilerin
degisken olugu ortak bir tanum geligtirilmesini engellemektedir. Mesela eko-
nomik gelismiglik diizeyinin, bir tlkedeki sipermarketin mal bilesimini, mal-
larin ¢egit ve tipini, sayisin etkileyebilecegini soyleyebiliriz. Bu durumda mal
bilegimini ortak bir 6lgii olarak almak yalmg olabilmektedir, Aym sekilde satig
cirosunun da iilkelerin geligmislik dizeyine gore farkliik gésterdigi, hatta
aym tlkede igletmeden igletmeye degisebilecegi gibi, bir igletmede zaman
icinde bile degisiklik gosterdigi dikkate alinacak olursa, ortak bir kriter
olarak kabul edilmesi giclesecektir.

Bu tanimlarin 15181 altinda stipermarketlerin dzelliklerini soyle siralaya-
biliriz.

1 — Temel olarak bakkalive (kuru gida, temizlik maddeleri vb.), yas
meyve ve sebze, siit ve sit Urinleri ve gida digit mallan (saghk ve gizellik
malzemeleri, mutfak ve ziiccaziye, oyuncak, magazin, kirtasiye, hediyelek es-
ya vb.) genis ve derin bir gegitte sunar ®

2 — Gok sayida ve bol cesitli mal gruplarini tiketicilere ayrt ayn bolim-
lerde sunar. Ayrica; depolar, mal isleme ve hazirlama odalan ile, idari bo-
limlerden olugan satig dig1 alanlar da mevcuttur.

(5) Rogers, Dovothy S, and Mercia M. T. Grassi; "Retailing; New Perspectives”, The Diyden
Press, New York, 1988, 5.181.

(6) Iktisachi Kallunma Vakfi , "Modern Magazacilik”, Yaywn No: 89, Istanbul, Nisan 1974, 5,37,

(7) Tek, Omer Baybars, "Modern Bir Perakendecilik Kurumu: Siipermarket", Pazarlama
Dergisi, Yi 1, Say1 4, 1987, §.17.

(8) Goldman, Arieh, "I'tansfer of A Retailing Technology into The Less Devcioped
Contries: The Supermarket Casc” , Journal of Retailing, Vol: 57, No: 2, Summer 1981, ss. 5-29.
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3 — Biitin bolimlerde genellikle self-servis yontemi uygulani®. Bu ne-
denle de mallar, énceden ambalajlanmug ve etiketlenmis olarak ilgili bélim-
lerde alicinin kolayca ulasabilecegi, gézlem yapabilecegi, inceleyebilecegi
sekilde sunulur. ‘

4 — Magazalann genellikle genis bir yerlesim ve satig alani vardir.

5 — Magazalarin miigterileri i¢in otopark olanaklan vardir.

6 — Pahali insan glict yerine daha disiik maliyeti sermaye yaturimini ika-
me ederler. )

7 — Magaza icinde musgteriler icin birden ¢ok sayida yazar kasa ¢ikisi
vardir. : :

8 — Diiglik kir orani, yiiksek stok donme hizina sahiptirler. Stoklarindaki
mal cesitleri fazladir.

9 — Maliyet yapilan iginde degismez maliyetlerin pay:1 diger endustrilere
gore daha digtktir. Ayrica bagsabag noktalan da daha disik bir noktada olu-
sur.

10 — Satiglar genellikle pesindir.

11 — Degisik satis hizmetleri sunabilirler. ,

12 — Imkanlanna gére tretim kaynaklarindan direkt olarak aracisiz mal
alabilirler.

13 —- Geriye dogru dikey ve yatay bliytime olanagina sahiptirler.

Belirtilen bu ozelliklerin hepsinin her ekonomide bulunmasmin mimkin
olamayacaginit belirtmek gerekir. Giinkd bu 6zellikler iginde bulunulan pa-
zara, ekonomiye, sosyo-kiltirel dzelliklere ve teknolojik gelismelere gore
farkliliklar gosterebilmektedirler.

Sipermarketler, ancak belli bir ekonomik ve toplumsal gelisme saglan-
diktan sonra ortaya ¢ikmakta ve gelisme olanag bulmaktadir. Ayrica bu kuru-
“mun her ilkede ortaya ¢ikigi ve yayiligt o Glkenin kendi kosullart dahilinde
uygun etmenlerin varligi halinde olmaktadir. Ancak yine de, gelismig tlkeler-
deki stipermarketlerin gelismesini etkileyen ¢evresel faktorleri ortaya koymak
miimkiindiir. Bu faktorler',

— Demografik faktorler,

— Ekonomik faktoérler,

— Teknolojik faktorler,

— Yiyecek israfindaki azalma,
— Sosyo-kiiltiirel faktérler,

— Yasal faktoiler,

— Bilimsel faktorler,

(9% ibid., S.11.
"(10) Islamoglu, Hamdl, "Perakende Diizeyinde Gida Maddesi ve Kolayda Mallar
Pazarlamada Capraz Rekabet®, Yaylnlanmam1§ Doltora Tezi, Trabzon, 1987, 5.14.
Mc Nair, M.P. ve digerleri, "Casesin Food Distribution", Richard D. Irwin Inc., Homewood,
IHkinois, 1964, 5.8,
‘Tek, O, Baybars, Op. Cit, s.2.
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— lsletme cevresi faktorleri, seklinde siralanabilir.

Siipermarketlerin gelismesine katkisi olan bu faktérlerin yaninda, toplu-
mun yasam tarzindan, ekonomik, yasal ¢evreden ve igletmeciliin kendi biin-
yesinden kaynaklanan gelismeyi engelleyici faktdrler de s6z konusu olabil -
mektedir. Ozellikle gelismekte ve/veya az gelismis ilkelerde ambalajlama,
standardizasyon, derecelendirme, kiitle dretimi gibi teknolojive dayali sek-
torlerin gelismemis olmasi, siipermarketlerin bu iilkelerdeki gelismelerini
geciktirmigtir,

1.2 — Stipermarketlerin Tirkiye'deki Gelisimi

Ulkemizde bugiine kadar dagitim kesimi ihmal edilmis, ekonomik sorun-
lara ¢oziim aranirken bu sektor gz dniinde bulundurulmamugtir, ilk kez 1973
yilinda 3. Beg Yillik Kalkinma Plani'nda ticaret kesimide "Ticaret Politikast"
baglig: altinda yer verilmig ve gida perakendecilifi konusu ele alinmug-tir'2

Hizli bir ekonomik kalkinma icinde bulunan ilkemizde siipermarketler
genellikle biyiik kentderimizde ve sanayilesmis kasabalarmizda giin gectikce
cogalmakta ve titketicinin satinalma aligkanliklan icinde yer almaktadir. Tiir-
kiye'de modern gida magazacilifini baglatmak ve 6zellikle hayat pahaliifina
care bulmak iizere aracilann sayisin azaltarak, dagiiim kanalini kisaltmak ve
b&ylece maliyetlerden tasarruf saglayip, tiketiciye ucuz mal sunabilmek igin
devlet ve dzel sektdr tarafindan ¢ok eskiden beri birtakim atilimlar yapil-
mugtir. Bunlardan en dnemlisi 1954 yilinda 60 seyyar satig arabast ile faaliyete
gecen MIGROS'tur. Bunu daha sonra diger kuruluglar izlemistir. Ancak bu de-
nemeler istenildigi kadar bagarili olamamig, Snemli bir gelisme gostere-
meden, piyasa Gzerinde etken olamadan ve tiketicinin ana gida maddeleri
gereksinimini ucuz olarak kargilayamadan varliklarini devlet destegi ile siir-
dirmek zorunda kalmuglardir' Daha sonraki yillarda ekonomik ve sosyal
yapinin degigsimiyle birlikte siipermarketlerin kurulmas: icin gerekli ortam
kendiliginden olusmaya baglamugtir. Ozellikle son yillarda yabanci ortakli
hipermarket ve siipermarketlerin pazara girigi (Metro gibi), yeni zincir stiper-
marketlerin {ismar, Belpa gibi) agilmasi rekabeti bir dlgiide arturmigur.
Ancak kanimizea yine de bugiin ilkemizdeki sipermarketlerin gerek say
gerekse nitelik bakimindan yeterli ve yaygin oldugunu séylememiz pek miim-
kiin degildir.

Bugiin sipermarketlerin ¢ofu kalabalik kent merkezlerinde kurulmak -
tadir. Oysa genis alana ihtiyac gdsteren siipermarketlerin buralarda gerekli
olan magaza alanini bulmalan giclesmektedir. Kiicitk alanlarda kurulan si-

(11 Goldman, A., Op.Git.,, 1981, s5.13-14.

(12) Uglincit Beg Yilhik Katkinma Plant, 1973-1977, "Ticaret Politikasi", Baghakanhk Devlet
Planlama Tegkilati, Ankara, 1973, 5.906.

(13) Kaynak, Erdener, "Tirkiye'de Kentsel Gyda Magazacihifi: Denemeleri”, Verimlilik
Dergisi, Cilt 6, Sayl 2, Ocak-Mart 77, s. 152.
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olan magaza alanin bulmalan giclesmektedir. Kigik alanlarda kurulan si-
permarketlerin de fonksiyonlarini yerine getirebilmesi giiclasmektedir. Diger
taraftan kamimizca iilkemizde standardizasyon ve ambalaj sanayinin gelis-
mesindeki gecikmenin parelelinde sipermarketlerin gelismesi de gecikmigtir.
Esas amaa diigiik fiyatla, digiik gelirli tilketiciye gida maddelerini ucuz sekil-
de sunmak olan siipermarketlerin, bugiin, Tiirkiye'de gencllikle gelir dijzeyi
yiiksek olan yerlerde kurulmakta olusu da kammrzca dikkat edilmesi gereken
bir diger noktadir.

2.. ARASTIRMANIN AM.ACI VE KISITLARI
2.1 — Arastirmanin Amacglar

Pazarlama yoneticisi, pazarlama faaliyetlerini yerine getirirken, daha
saglikli kararlar alabilmek icin hitap ettifii pazar/pazarlan ve bu pazarlardaki
tiikketicileri tammak ve onlann istek ve ihtivaclarina uygun bilesenler ge-
listirmek durumundadir. Her firma gibi sipe marketler de, gerek varliklarim
sirdiirebilmek gerckse gelismelerini saglamak, devam ettirebilmek igin ala-
caklan karar ve tedbirlerde bu gergegi géz ¢niinde bulundurmalidirlar. Bu
konudaki basan sanslan bir élciide kararlaninin hedef tiketicilerinin sosyo-
ekonomik ¢&zellikleri, tercihleri, tutum ve davraniglarn dogrultusunda olma-
larina bagli olacaktir.

Bu arastirmada da tiketicilerin farkls iirin gruplart ve satinalma sikliklars
itibariyle ahg-veriglerini genellikle nerelerden yaptiklan, bu satinalma nok-
talarini neden tercih ettikleri ve genel olarak sipermarketlerden alig-verig
yapma nedenleri belirlenmeye calisilmis olup; farkli demografik &zelliklerle
tercih nedenleri arasinda bir ilgi olup olmadign aragtirlmagtir.

Ayrica daha énce 1988 yilinda, yine ayni anakiitleden segilen ¢rnek ize-
rinde yapilan benzer bir aragirmamn sonuglan ile bu aragirmanin sonug-
lanmin kargilagtirtlmasiyla, zaman igerisinde tiketici terciblerinde bir fark
olup olmadifin saptanmasi amaclarimz arasindadir, 1988 yilinda aragtirma-
nin yapildiin anakiitle (Atakéy) cevresi tikketicilere ézellikle gida triinlerinde
alhigveris yapmak icin cok fazla sayida olanak vermemekteydi. Cevrede birkag
stipermarketin disinda bagka magaza yok denilebilirdi. Bu nedenle de alter-
natifsizligin tiketicilerin satinalma davranisim gercekten etkileyip etkileme-
digi aragtinlmak istenmigtir. Bu amagla da hemen hemen aym anket formu
kullanilmig, aym analiz teknikleri uygulanmig ve sonuglann kargilagtirilmas:
yoluna gidilmisgtir,

2.2 — Aragtirmanin Kisitlar:
Arastirmada, calismanin ferdi yapilmasi, aragtirma slresinin kisith olmas,

maliyet unsurlan ve daha énce yapilan aragtirma sonuclan ile kar§1la§t1rma
yapma amdci géz oniine alinarak &rnek cergevesi Atakéy ile sinarh
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bagladiklan Atakéy 6., 7., ve 8. kisimlar daha énce yapilan aragtirmann drnek
cergevesi iginde olmadifindan arastirma kapsamina dahil edilmemistir,
Ancak, daha énce de belirtildigi gibi, sipermarketlerin gelismesi belli bir
sosya-ckonomik gelismenin beraberinde olmaktadir, Atakéy semti kendi igin-
de homojen bir yapiya sahip olup, tiketici grubu satinalma davranig itiba-
riyle sipermarketlerden ahs-veris yapmaya oldukc¢a yatkin oldugundan,
supermarketlerin gelismesini etkileyen faktdrlerden ¢ogunu biinyesinde
tasidi@ varsayilmagtir. Cografi acidan da dafimk olmayip, toplu bir yerlegim
56z konusudur. Bu da gerek ornek kiitlenin secilecegi anakiitlenin iyi tarum-
lanmasini, gerekse aragtirmanin yapilmasi sirasinda tiketiciye ulasilmasim
kolaylagtiran bir unsur olmusgtur.

Aragurmann bir diger kisii kapsamina sadece kadinlann dahil edil-
mesidir. Aile i¢inde kadinin, gida iiriinleri ve kolayda tilketim mallannda sa-
tinalma ajam oldugunu kesin olarak soyleyemezsek bile kadin satinalma igle-
mine katlmaktadir. Birgok satinalma isleminde, genellikle satinalici aym
zamanda o mali kullanandir. Bu durum kolayda tilketim mallarinda daha
carpict bir sekilde goze batmaktadir!d Aile icinde gida triinlerinin titketi-mi
tim fertlar tarafindan ortaklasa, toplu olarak yapilsa bile, bunlann tijketi-me
hazir hale getirilisi, hazirlam$1 genellikle kadinlar tarafindan yapilmak-tadir.
Bu durumda kadinlann satnalma asamasinda da biyilk élcide soz sahibi
olduklan varsayilmigtir,

Bunlann yam swra aragstirmamizda karsilagtirma amac da giodildii-
gunden, gerek anket formu, gerek Ornekleme siireci ve gerekse verilerin
analizinde daha 6nce yapilan arastrmanin kisitlan icinde hareket edilmistir.
Ancak arastirma sonuglanmin Tirkiye geneline genellenmesi gibi bir ama-
‘amiz ¢olmayip, calismanin Atakdy icin gecerli olan bir pilot aragtrma oldugu
hatirlanacak olursa bu kisitlarin bizim acimizdan gok bilyuk sakincalar tasi-
madiint sdyleyebiliriz.

3 — ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Yapilan aragtirmada biyik élgiide daha énceki ¢abgmaya bagh kalindig’
icin, anket formunun gelistirilmesi, sorulann anlagiabilirligi gibi hususlarin
test edilmesi amaciyla bir én aragtirma yapilmamgtir, Arastirma 14 Kasim
1994 - 25 Kasim 1994 tarihleri arasinda giin boyunca yapilmastir,

Aragtirmada veri ve bilgilerin toplanmas: igin anket yontemi kullanil-
mugtr. Anketler, Isletme Fakiiltesi'nden ii¢ égrenci tarafindan uygulanmstir,
Anketorlere daha dnceden anket formunu tantmak amaciyla 1,5 saat siren bir
egitim verilmigtir.

(14) Buskuk, RH. ve B.D. Buskuk. Op. Cit., 5.83.
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Anket formunda bashca 3 bslim bulunmaktadir. Birinci bolimde ¢esitli
mal gruplarini temsil eden spesifik rtinlere ait olarak tiiketicinin satinalma
sikligi, satinalma noktast ve bu satinalma noktasim tercih etme nedeni agik
uclu olarak sorulmaya caligilmugtir. 1988 yilindaki aragtirmanm oncesinde
yapilan 6n aragtirmada, Atakoy tiiketicisinin genelde siipermarketlerden fark-
It mal gruplan itibariyle alig-veris yapip yapmamasinin séz konusu oldugu
saptanmustir, Yine bu 6n aragtirmada bu mal gruplarinin temelde yedi tane
oldugu gorilmiistiir, Ancak genelde, mal gruplan itibariyle “satinalma sikhi-
giniz nedir, bu mal gruplan itibariyle slipermarketlerden alig veris yapmayi
tercih edirmisiniz" gellinde sorulan sorularin cevaplayictyr yonlendirdigi,
bastan savma olumlu cevaplarin verildigi yine 6n aragtirma sonucu ortaya ¢i-
kan sonuclardan bir digeri olmustur'®. Bu nedenle 6n aragtirmada gekille-nen
mal gruplarini temsilen, yine 6n aragtirmada verilen cevaplar dikkate alinarak
spesifik Uriinler secilmis ve bunlarn herbiri ile ilgili satinalma sikhif ve
satinalma noktasi tercih nedeniyle birlikte acik uglu sorularla belirflenmeye
cahistlmustir. Burada segilen Uriinlerin temsil yetenegi tartizlabilir. Ancak bu
urinler 6n aragtirmadaki cevaplar dikkate alinarak belirlenmigtir. Aragtirma
sirasinda satin allnmayan bir tiriin s6z konusu oldugu zaman, yine aym mal
grubundan bir difer Giriin igin aym sorular sorulmustur. Bu trlin gruplanni ve
temsili Urtinleri su gsekilde verebiliriz:

Uriin grubu Temsili iiriin Alternatif iiriin
Et ve et Urlinleri Et Et

Siit ve siit tiriinleri St Yogurt

Taze sebze/meyva Sebze Meyva
Sarkiiteri Beyaz peynir Zeytin

Temizlik malzemeleri Deterjan Deterjan

Kuru gida (Bakkaliye)  Piring Seker

Kisisel Temizlik mlz. Sampuan Sabun

Anket formunun ikinci béliimiinde ise cevaplayicilardan genelde siiper-
marketlerden ahig-veris yapmalaninda etkili olan faktorlerin ilk ticiini tercih
strasina gore belirtmeleri istenmistir. Bu faktorler 1988 yilinda yapilan 6n
aragtirmada cevaplayicilardan gelen cevaplar dogrultusunda belirlenmis
olup, kapalt uglu sorulmugtur. Anket formunun tglincii boliminde de ankete
katilanlarin demografik ozellikleri ile alis-verisi otomobille yapma imkanla-
nnun olup olmadiging saptamaya yonelik sorular yer almugtir,

-Daha 6nce de belirtildigi gibi aragtirmanin birimleri Atakoy'de ikamet
eden kadinlardir. Baglangigta arasstirmada hane sayist gézodniine alinarak, ev-
lerde gorisme yapilmasi distinilmistiir. Ancak gecmisteki tecriibelerimizden

(15) Diindar, Sema, Op. Cit., s.20.
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apartmanlara girislerin, kigilerle evlerde anket yapmanin ¢ok zor hatta 9-10.
kisimlarda mimkiin olmadigr g6z oOniine alimirak anketin diganda, belli
kisimlardaki ¢argilarda yapilmasina karar verilmistir. Buralarda belli yerlerde
durulmug ve oradan gecen her 6. kisi ile anket yapilmistir. Altn (6) rakkami ise
tombala usuli rastgele elde edilmistir. Ankete basglamadan 6nce kigilere Ata-
koy'de ikamet edip etmedigi sorulmus, eger etmiyorsa ankete devam edil-
memigtir.

Ornek biyikligl arastirma bireysel imkanlarla yapildigs icin 200 kisi ile
sinirl tutulmustur. Ornek biyiikliging daha énceki arastirma ile kargilas-
tirdigtmizda ayni olmadigimi gormekteyiz. Ancak bu galigmamizda imkan-
lanmiz 1988 yilinda Yiksek Lisans tezi gercevesinde yaptigimuz aragtirma or-
nek biyikligi olan 800 kisiye ulasmamiza elvermemekteydi.

. Her iki aragtirmanin cevaplayicilarinin medeni durum, egitim durumu,
meslek, yas ve gelir durumuna gore dagilamianm t testi ile kargilas-
tirdigimuzda yas hari¢ aralarinda anlaml bir fark olmadidi gorilmistir ki, bu
da sonuglarn karsilagtirilmas: acgisindan bir sakinca olusturmamaktadir kani-
sindayiz. Yas dagilimlarina bakugimizda 1994 yilinda daha geng bir dagilim
elde ettigimizi gérmekteyiz. Aragtirma érnegimizin, genellikle evli, lise ve
iiniversite mezunu, 36-25 yaglar arasinda, 25 milyondan az gelire sahip ev
hanimlannda olustufunu séyleyebiliriz.

4 — ARASTIRMANIN SONUCLARI

Aragtirmada veri ve bilgilerin analizi icin Statpack ve Epistat paket prog-
ramlan kullanilnugtir.

Angtirmada cevaplayicilann etde satinalma sikhigi, satinalma noktasi ve
tercih nedeni jtibariyle dagihmina bakt@imizda ortaya cikar tablo sdyledir.
Asagida Tablo 1'de de gorilecedi izere, titketiciler eti genellikle haftalik ve
daha giivenilir oldugu icin kasaptan satinalmayi tercih etmektedirler. 1988
yilinda yapilan ¢aligmada ise titketiciler, eti haftada bir giivenilir oldugu igin
siipermarketlerden satinaldiklarini belirtmiglerdir’. Bu durumda etde
titketicilerin tercihlerinde supermarketler aleyhine bir degisiklik oldugunu
sovyleyebiliriz,

(16) Diindar, Sema, Op. Cit, 5.27.
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TABLO 1 : Etde Cevaplayicilarin Satinalma Sikligt ve Satinalma Noktas:
Tercih Nedeni ve Satinalma Noktasina Gore Capraz Dagilimlari:

ETDE SATINAIMA SIKLIGI & SATINALMA NOKTASI

Satmalma Sikligt .Market S, Market Kasap Diger TOPLAM
Hergiin 1 3 4 - 8

| Glinagie - 3 35 - 8
Haftada iki 18 13 2 1 Gl
Haftada bir 17 23 32 5 77
15 giin 5 4 5 2 16
Aylik 1 2 g - 7
Diger 1 2 - 7 10
TOPLAM 43 50 » 15 7/

ETDE TERCIH NEDENI & SATINALMA NOKTASI

Tercih Market S.Market Kasap Diger TOPLAM
Nedeni

Giivenilie 11 [ 2 5 48
Yakin 10 5 14 - 2
Ucuz 9 8 6 _ 5
Kaliteli 8 10 14 1 1)
Toplu alg.vr. - 5 - _ 5
Taze 1 8 9 1 19
Cesitsecme 1 5 -- ' - 6
Aligkanhik 1 - 10 8 19
Alternt, yok 2 3 | - - 5
TOPLAM 43 0 7 15 187
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Bir onceki caligmada cevaplayiailar siti hergin, genellikle SEK bayi-
inden daha givenilir oldugu icin satinalirken 7. bugin yine hergin, fakat
genellikle marketlerden daha yakin ve temiz oldugu igin satinalmayi tercih
etmektedirler (Bakimz Tablo 2),

TABLO 2: Siitde Cevaplayicilarin Saunalma Siklig: ve Satinalma
Noktasy; Tercih Nedeni ve Satinalma Noktasina Gore Capraz
‘ Dagilumlar1

SUTDE SATINALMA SIKLIGI & SATINALMA NOKTASI

SatnalmaSchige Market $.Market Balkkal Diger TQPLAM
Hergiin 72 Z 17 14 130
Glinagii 10 2 3 4 19
Haftada iki 8 2 1’ 2

Haftada bir 8 5 3 2

Diger 2 . . 5 7
TOPLAM 100 06 24 Z7 187

SUTDE TERCIH NEDENI & SATINALMA NOKTASI

Tercih Nedeni Market $.Market Bakkal Diger TQPLAM
Gilivenilic 12 2 - 7 ;l
Yakin 3 4 15 G 58
Ucuz 9 5 1 1 16
Kaliteli 7 5 - 1 3
Toplu als. vr. 2 6 - - 8
Taze 31 8 6 G 51
Cesit, secme - 1 - - 1

| Aliskanhik 3 1 2 G 12
Alternt. yok 3 4 - - 7
TOPLAM 100 .3 24 Z 187

(17) ibid, ss. 31-35.
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Taze sebze ve meyvada ise, sattnalma sikligs itibariyle bir degigiklik ol-
mayip her iki aragtirmaya katilan cevaplayialar da bu mamulleri genellikle
haftalk satin aldiklaring belirtmiglerdir. Ancak daha dnceleri genellikle tercih :
edilirlerken'® bugtin pazarlar daha ucuz olduklan igin tercih edilmekte-dirler
(Bakmiz Tablo 3). Atakdy cevresinde kurulan daimi sent pazarlanmn siirekli
taze sebze ve meyvayt daha ucuza tlketiciye sunmasinin, tercihlerin &
stipermarketler aleyhine degismesine neden oldugu ileri stirtilebilir.

TABLO: 3 Sebzede Cevaplayicdarin Satinalma Sikligi ve Satinalma
Noktasi; Tercih Nedeni ve Satinalma Noktasina Gore Capraz
' Dagilimlari:

SEBZE VE MEYVADA SATINALMA SIKLIGI & SATINALMA NOKTASK

Satinatma Sikhigt Market S.Market Pazar Diger TOPLAM
Herplin 4 9 4 1 18
Glinageri - 4 7 5 16
Hattada iki 12 7 £ 6 &
Haltada bir 12 14 51 3 85
15 Gilin 1 - 2 - 3
TOPLAM % H 104 20 187

SEBZE VE MEYVADA TERCiH NEDENI & SATINALMA NOKTASI

Tercily Nedeni Market S.Market - Pazar Diger TOPLAM
Glvenilir 2 - 1 1 4
Yakin 4 4 7 1 16
Ucuz ) 3 3 55 3 &
Kaliteli 3 3 1 ] 8
Toplu als.vr. 2 G 2 - 10
Taze 4 7 . 10 47
Cegit, secme 9 6 10 2 &7
Aligkanhk - 1 1 2 4
Alternt. yok 2 4 1 - 7
TOPLAM 2 H 104 20 187

(18) ihid, ss. 36-39.
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Beyaz peynirin temsil ettigi sarkiteri Uriinlerine bir géz athfimzda ise,
genellikle haftalik tiketildigini ve market, sipermarketlerden satin alindifim,
tercih nedeni olarak da ucuzlugun ve kalitenin 6n plana gkt soyleyebili-
riz (Bakirz Tablo 4), Ancak Tablo 4'de goriilen ve satinalma noktast ve ter-
cih nedenine gore dagihmi gosteren tabloya gore, marketler sirasiyla daha
fazla yakinhk, kalite ve ucuzluk nediniyle tercih edilirken, stipermarketler ¢e-
sitlilik, toplu alig-veris ve ucuzluk nediniyle tercih edilmektedirler. 1988 yilin-
da yapilan arasurmada ise cevaplayicilar, genellikle haftalik ve daha kaliteli
oldugu igin beyaz peyniri sipermarketlerden satin aldiklarini belirtmisler-
dir™.

TABLO:4 Beyaz Peynirde Cevaplayicdarin Satinalma Siklif ve
Satimnalma Noktasy; Tercih Nedeni ve Satinalma Noktasina Gore Capraz

Dagilunlar::

BEYAZ PEYNIRDE SATINALMA SIKLIGI & SATINALMA NOKTASI
Satinalma Siklig Market S.Market | Toptanc Diger TOPLAM
Hergiin 3 1 - 1 5
Haftada iki 6 1 - 2 9
Haftada bir 52 44 1 15 112
15 giin 9 12 B 10 31
Ayhk 3 13 2 1 21
Diger - 4 1 4 9
TOPLAM 75 75 4 33 187

BEYAZ PEYNIRDE TERCiH NEDENI & SATINALMA NOKTASI

Tercih Nedeni Market S.Market ‘Toptanct Diger TOPLAM
-Glivenilir 12 2 - 5 19
Yalun 18 6 - 3

Ucirz 14 14 3 5

Kaliteli 16 9 - 10 3
Toplu alg.vr. 3 15 1 2 21
Taze 4 4 - 4 12
Cesit, secme 4 16 - - 0
Aligkanlk 3 3 - 4 10
Alternt. yok 1 6 - 7
TOPLAM b D 4 B 187

(19) ibid. ss.41-44.
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Genellikle aylik satin alinan deterjanda ise sipermarketler satinalma nok-
tas1 itibariyle tercih edilirken, ucuzluk tercih nedeni olarak 6n plana ¢ikmak-
tadir (Bakmuz Tablo 5 ). Ancak satinalma noktast ve tercih nedeni dagilimina
bakugimizda, toplu alig-verigin sipermarketler icin birinci derecede tercih
nedeni oldugunu gorebiliriz. Fiyatlarin daha uygun olmast ise ikinci derecede
tercih nedeni olurken marketler icin birinci derecede yer almaktadir. Bir 6n-
ceki calisanin sonuglarina gére ise; yine aylik satinalinan deterjan tiiri mamul-
lerde toplu alig-veris ve ucuzluk nedeniyle genellikle siipermarketler tercih
edilmektedir®®

TABLO: 5 Deterjanla Cevaplayicilarin Satinalma Sikligs ve Satinalma
Noktasi; Tercih Nedeni ve Satinalma Noktasina Gore Capraz

Dagilimlar::

DETERJANDA SATINALMA SIKLIGI & SATINALMA NOKTASI
Satinalma Sk. Market S.Market Toptanct Diger TOPLAM
Haftada bir {7 10 1 1 19
15 Giin 16 12 4 1 33
Aylik 46 56 3 |2 107
Diger 7 12 7 2 28
TOPLAM 76 90 15 6 187

DETERJANDA TERCIH NEDENI & SATINALMA NOKTASI

Tercih Nedeni Market S.Market | Toptanct Diéér TOPLAM
Guivenilir 6 4 - - ; 10
Yakin 22 6 - - 28

Ucuz 29 28 14 5 76
Toplu als. vr. 11 30 1 - 42

Cesit, secme 2 13 - - 15
Aliskanlik 3 4 - 1 8
Alternt. yok 3 5 . - 8
TOPLAM 76 jon0 15 6 187

(20) ibid. ss.44-47.
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Deterjan grubu gibi piringin temsil ettigi kuru gida {riinlerinde de ge-
nellikle toplu alig-verig ve ucuzluk nedenijyle stipermarketler tercih edilmekte
ve satinalma stkhigs ayda bir olmaktadir (Bakimz Tablo 6). Kuru gidada elde
edilen bu sonucun daha onceki aragtirma ile benzer oldugunu séyleyebili-
riz?,

TABLO: 6 Piringde Cevaplayicilarin Satinalma Siklig: ve Satinalma
Noktasy; Tercih Nedeni ve Satinalma Noktasina Gére Capraz

Dagilimlari:

PIRINCDE SATINALMA SIKLIGI & SATINALMA NOKTASI
Satinalma Siklsg; Market S.Market Toptanct Diger TOPLAM
Haftada bir 25 J 17 - 5 47
15 Giin 16 15 - 2 33
Aylik 29 42 3 4 78
Diger 6 14 4 .5 20
TOPLAM 76 88 7 16 187

PiRINCDE TERCIiH NEDENI & SATINALMA NOKTASI
Tercihh Nedeni Market S.Market Toptanct Diger TOPLAM
Guvenilir 7 1 - 1 9
Yakmn 23 6 - | 1 : 30
Ucuz 23 28 5 11 67
Kaliteli S 7 1 - 13
prlu als. vr. 9 28 1 1 30
Cesit, secme 2 9 - 1 12
Aliskanlik 5 4 - 1 10
Alternt. yok 2 5 - - 7
TOPLAM 76 88 7 16 187

(21) ibid. ss. 48-50.
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Sampuan gibi kigisel temizlik malzemelerinde ise deterjan ve kuru gida-
dakine benzer bir durum ortaya ¢ikmakta, titketiciler toplu alis-veris ve ikinci
derecede ucuzluk nedeniyle genellikle stipermarketlerden aylik satmalmay:
tercih etmektedirler (Bakiniz Tablo 7) ki, bu yine 1988 yilindaki arastirmanmn
sonuglan ile benzer niteliktedir?

TABLO: 7 Sampuanda Cevaplayicdarin Satinalma Sikligi ve Satinalma
Noktasy; Tercih Nedeni ve Satinalma Noktasina Gore (;apraz
Dagilimlarsi:

SAMPUANDA SATINALMA SIKLIGI & SATINALMA NOKTASI

Satinalma Sikhg Market S.Mark_et Toptanct Diger TOPLAM
Haftada bir 10 6 1 1 18
15 Glin 15 15 6 ‘ - 36
Aylik 37 44 15 4 100
Diger 9 12 6 6 33
TOPLAM 71 7 28 11 187

SAMPUANDA TERCIH NEDENI & SATINALMA NOKTASI

Tercih Nedeni Market 5.Market Toptanci Diger TOPLAM
Giivenilir 6 - 11 2 2 11
Yakin 20 5 1 1 127
Ucuz 20 23 14 4 61
Toplu als.vr. 12 27 3 1 43

| Cesit, Secme 7 11 2 - 20
Aligkanhik 4 5 6 B E 18
Altemt, yok 2 5 - HE 7
TOPLAM 71 | 77 28 11 187

(22) ibid. ss. 32-54.
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Yukarida dzetlemeye calistifimiz sonuglara gore sipermarketierin genel-
likle deterjan, kuru gida ve kisisel temizlik malzemeleri gibi daha az siklikla
tophu satinalinan mamullerde, pazarin taze sebze ve meyvada, bakkalin ise
sadece siitde tercih edildigini soyleyebiliriz.

Aragtirmada herbir mamul grubundan bagimsiz olarak tiiketiciterin genel-
de sipermarketlerden satin almalaninda etkili olan faktdrleri tercih sirasina
koymalar: istenmis olup elde edilen dagihm agagida Tablo 8'deki gibidir.

TABLO: 8 Faktorlerin Tercih Sirasina Gore Frekans Dagilumlari

Faktsrler/Tercih Sirast

0 1 P 3 TOPLAM
Bol cesit 58 62 37 30 187
Temizlik, kalite 77 51 39 20 187
Tophu alg-veris 139 8 20 20 187
Alternatifsizlik 162 6 7 12 187
Mali gérme, segme 72 36 40 39 187
Alhg-veris rahat 113 12 24 38 187
Uygun fiyat 127 13 20 27 187

0 = hig tercih edilmemig

1 = tercihte 1. derecede etkili
2 = tercihte 2. derecede etkili
3 = tercihte 3. derecede etkili

Amacimiz en etkili olan itk 3 faktéri saptamak oldugu igin, yukandaki
tabloda yer alan tercihlerin puanlamas: ile asagida Tablo 9'da gorilen sira-
lama elde edilmigtir. Bunun igin 1. derecede tercih igin 3, ikinci derecede ter-
cih igin 2, tgiincu derecede tercih igin 1 ve hig tercih edilmeyen igin 0 puan
verilerek frekanslarla ¢arpilmis ve agagidaki degerler bulunmusgtur.
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Faktorler Puanlar Siralama
Bol Cesit 290 1
Temizlik, kalite 251 2
Toplu alig-verig 84 6
Alternatifsizlik 44 7
Mali gbrme, segme 227 3
Alig-veris rahat 122 4
Uygun fiyat _ 107 5

Goriildiigii Uzere cevaplayicilann sipermarketlerden alig-veris yapma-
larinda birinci derecede etkili olan faktér gesitlerin bol clmasi yer almaktadir,
Bol cesit daha onceki arastirmada tercih siralamasinda dordiincd iken?,
bugiin birincilige yiikselmistir. Ozellikle ithalaun serbest birakilmasi ve ya-
banct ortakli hipermarketlerin son yillarda pazara girmesinin gida sektdriinde
mamul hatlarninda ¢esitlilige neden oldugu ileri siriilebilir. Bunun sonugu
olarak da stipermarketler tiketici icin bu agidan daha cazip hale gelmis ola-
bilir. Daha énce de degindimiz gibi fonksiyonlarindan ve ayirt edici ézel-
lerinden bir tanesi de bol cesit olan sipermarketlerin bu bakimdan rispeten
bagarili oldugunu séyleyebiliriz. Mamullerin daha temiz ve kaliteli olusu her
iki aragtarmada da ikinci derecede etkili faktér olmugtur, Ozellikle ambalajh
bir sekilde, titiz bir sekilde tiiketiciye sunulan mamullerin liketicinin terci-
himde etkili oldugunu séyleyebiliriz. Bir dnceki ¢alismada birinci derecede
etkili olan mali gbrebilme, secebilme faktéri bu arastirmada Gglincti derecede
etkili faktor durumundadir. 1988 yilindaki aragtirmada tigiincd olan fiyatlarin
daha uygun olmasi ise cevaplayicilann tercihinde besincilige dismistir. Bu
noktadan hareketle sipermarketlerin diger satinalma noklan karsisinda fiyat
avantajini nispeten kaybettigi ileri sirilebilir.

Ayrica bircok mamul grubunda iretici bazinda kampanyalar yapil-
maktadir ki bu da diger satinalma noktalanna da aym avantaji vermektedir.
Bunun yaninda siipermarketlerin kendi buinyelerinde yaptiklan indirimlerin
ise yine belli bir sadik siipermarket tiiketicisi tarafindan takip edilebildigi ve
onlarinda esas tercih nedenlerinin bagka faktdrler oldugu ileri stirtilebilir,

Aragtirmada genellikle siipermarketlerden satinalmada etkili olan bu iig
faktdrle cevaplayicilanin demografik Szellikleri ve alis-verisi otomobille
yapma imkanina sahip olup olmamalan arasindaki ilgiyi test etmek igin
yapugimiz Ki-Kare analizi sonuclarina goére © ;

(23) Ibid. s. 57.

(") Ki-Kare analizi i¢in uygun dafihmin elde edilemedigi durumlarda satir ve siitunlarda
bitlegtirme yoluna gidilmistir. Ancak yine de medeni durum ve yaga gore yapdan analizlerde
dagahim uygun olmadigindan anlaml bir Ki-Kare degeri bulunamamugtir,
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— 0.05 anlamlilik seviyesinde cevaplayicilarin meslekleri ile siipermar-
ketlerden alig-veris etmelerinde mamullerin temiz, kaliteli olusu faktériinden
etkilenme dereceleri arasinda anlamh bir iligki vardir.

— 0,05 anlamlik seviyesinde cevaplayicilarin meslekleri ile siipermarket-
lerden alig-veris etmelerinde mali gérebilme, segebilme faki6riinden etkilen-
me dereceleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Cevaplayicilanin diger demografik &zellikleri ile tercihte etkili olan fak-
torler arasinda ise anlaml bir ilgi bulunamamagtir. Ayrica kigilerin ahg-verisi
otomobille yapabilmeleri de tercihde etkili olan faktdrlerden bagimsizdir.

SONUC

Sonug olarak tiketicilerin siipermarketleri tercih etme oranlarinda ve
tercih nedenlerinde hem ayn ayrt mamullerde hem de genelue bazi degi-
siklikler oldugu siylenebilir. Bunun yaninda deterjan, kuru gida ve kigisel
temizlik malzemeleri gibi satinalma sikliklart az olan mamullerde siipermar-
ketlerin genellikle toplu alis-veris ve fiyatlann uygun olmasi nedeniyle tercih
edildigi ileri strdlebilir. Ancak fiyatin siipermarketlerin genelde tercih edil-
mesinde etkili olan faktérler siralamasinda Gglincilitkten begincilie diigtii -
ginit gozonine aldigimizda, kammuizca, siipermarketler tiiketicinin géziinde
kendilerine fiyat avantaji saglayan bir perakende kurulusu olmaktan uzaklag-
maya baglamistir. Yine aragtirma sonuglarna gore diger satinalma noktala-
rimin dzellikle marketlerin fiyatlarinin uygunlugu nedeniyle tiiketici tarafin-
dan tercih ediliyor olmasi kanimizca, bu kuruluglann fiyat konusunda stiper-
marketlerle bagsabag bir rekabet gtsterdigi seklinde yorumlanabilir.

Aragtirmamizda tiiketicilerin siipermarketlerden alig verig etmelerinde en
gok bol gesitin etkili oldugunu belirtmelerine dayanarak, siipermarketlerin
mamul hatlarim ¢egitlendirmede titketicilerini tatmin ettiklerini séyleyebiliriz.
Kanimizea ¢ok fazla sayida ve alternatif markalarda mamulleri raflarda bula- -
bilen tiiketiciler, bu durumdan oldukga memnun olmakta ve bu siipermar-
ketleri tercih etmelerinde en énemli faktdr haline gelmektedir.

Elde edilen bulgularin ig13inda siipermarketlere basarli gesitlendirme
politikalarina devam etmeleri, fiyatiandirma politikalarinda ise tiketiciye
avantaj saglayacak, onu yeterinee bilgilendirecek noktalara agirlik vermeleri;
yaptiklan indirimleri, kupon uygulamalarini daha genig kitlelere duyuracak
ve cazip kilacak yontemler gelistirmeleri 6nerilebilir.




