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Ozet

Arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin siipermarketlere yonelik tutum ve algi-
lamalarinin belirlenmesidir. Calismada siipermarketlerin magaza imaj1 profilleri, tiike-
ticilerin demografik ozellikleri itibariyle algilamalar1 ve tutumlarindaki farkliliklar
acisindan ortaya konmus ve siipermarketler i¢in oneriler gelistirilmistir.

Calismanin birincil verileri posta (6zel kurye) ile anket uygulanarak elde edilmis-
tir. Kayseri’de 2000 y1li itibariyle perakende pazarinda en fazla paya sahip alt1 siipermarket,
secilen alti 6zellik (fiyat, kalite, ¢esit, miisteri hizmeti, promosyon ve magaza i¢ ve dis
diizeni) ile degerlendirilmistir. Ozellikler iki zit uglu tanimlama ile semantik diferansiyel
6lgek kullanilarak verilmistir. Deneklere ulastirilan 2000 adet anket formundan analiz yapi-
labilecek nitelikte 949 adet anket formu elde edilmistir. Elde edilen verilere Cok Degiskenli
Varyans Analizi (MANOVA) uygulanmistir. Analizler sonucunda tiiketicilerin medeni
durumu, egitim diizeyleri, yaslari, gelirleri ve mesleklerine gore dnemli algilama farklilikla-
r1 ortaya ¢ikmustir.

Elde edilen sonuglar hem mevcut siipermarket yoneticilerine, hem de daha sonra
bu konuda piyasaya girmeyi diisiinenlere, hedef tiikketicinin 6zellikleri ile ilgili fikir vermesi
bakimindan yol gosterici mahiyettedir. Ote yandan, algilamalarmin isletmeler tarafindan
bilinmesi ve bu dogrultuda pazarlama g¢abalarinin gelistirilmesi tiiketiciler i¢in de yararl
olacaktir. Bu sebeple, arastirma sonuglari her iki tarafin da (perakendeci-tiiketici) yararla-
nabilecegi bir nitelik tagimaktadir.
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Abstract

This paper aims to determine consumers’ perception of, and attitude toward,
supermarkets. The paper, in terms of demographic characteristics, tests any differences
between consumers’ perception of, and attitude toward, the image of stores and puts
forward some suggestions to better stores’ performance.

The data of the research has been collected through a questionnaire conducted by
mail. The six supermarkets, which had the largest market share in 2000, were chosen and
assessed in terms of six characteristics, namely: price, quality, consumer satisfaction,
promotion, and store internal and external design. These characteristics have been presented
in the scale of two poles and semantic differential. Out of 2000 questionnaires mailed, 949
questionnaires have met the necessary quality to get accepted for analysis. The data
gathered were analyzed by the multivariate analysis of variance (MANOVA). The analysis
demonstrated the existence of differences among the consumers’ perception based on their
marital status, level of education, age, income, and profession.

Because it arrives at specific conclusions about the characteristics and attitudes of
consumers, the research will be helpful to both supermarket managers and prospective
entrepreneurs in retailing. Besides, consumers will be better off if supermarkets are aware
of consumers’ perception and try to develop their marketing strategies in consistent with
this perception. For this reason, this study will equally benefit consumers and retailers.

Key Words: Supermarkets, Perception of store image, Retailing.

Giris

Genel olarak, imaj bir kimsenin bir toplulugun vb. kendisine iligkin ola-
rak bagkalarinda yaratmak istedigi, ya da biraktigi izlenim olarak tanimlanmak-
tadir.' Morello ise imaj1, “bir nesne hakkindaki bildiklerimizin ya da diisiince-
lerimizin kisisellestirilmis duygular halinde belirtilmesi” olarak tanimlamustir.’
imaj kavrami ilk kez Sidney Levy tarafindan 1955 yilinda kullanilmistir.” Gii-
niimiizde bu kavram degisik objeler i¢in kullanilmaktadir. Barich ve Kotler
imaj1, iki boyutta incelemistir.* Bunlar, firma imaji ve pazarlama imajidir. Her
ikisi de farkli roller iistlenmislerdir: Firma imaji, kisilerin s6z konusu firmay1
biitlin olarak nasil algiladigini ortaya koymaktadir. Pazarlama imaji1 ise firmanin
pazarlama g¢abalarinin ve pazarlama karmasi kalitesinin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigini ifade etmektedir.

Meydan Larousse, Biiyiik Larousse Sozliik ve Ansiklopedisi, 11. Cilt, Istanbul, 1992, s.
5266.

Gabrielle Morello, “The ‘Made In’ Issue”, European Research, January 1984, pp. 5-
21.

Howard Barich and Philip Kotler. “A Framework for Marketing Image Management”,
Sloan Management Review, Winter 1991, pp. 94-104.

*  Barich and Kotler, 1991, pp. 94-104.
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Gegmiste yapilan magaza imaj1 ¢aligmalarma bakildiginda, cesitli deger-
lendirme niteliklerine dayali magaza imaj1 ¢aligmalarinin ¢ok sayida var oldugu
goriilmektedir. Bu aragtirmalar, tiiketicinin magaza imajin1 bi¢imlendirmesine yar-
dim eden belli soyut ve somut 6zellikleri tamimaya yonelik, girisimleri igermekte-
dir.” Yapilan caligmalardan biri, magaza imajinin 6nceki tanimini ve kavramini
sorgulamistir. Zimmer ve Golden, acik uclu sorulara Igerik Analizi uygulayarak
farkl1 bir yaklasimda bulunmuslardir.® Sonuglar, arastirmacilara kavram ve maga-
za imaj1 6l¢iimii konusunda yeni bazi yaklasimlar saglamustir.

Cok eski ve yaygin olarak kullanilan magaza imaj1 tanim1 Martineau’ya ait
olamdir:” “Yerlesim, fiyat araliklari ve iiriin secimi gibi fonksiyonel faktorler ol-
masinin yanida, magazanin miisteri yapisinin belirlenmesinde gegerli olan bir giig
vardir, bu gii¢ magazanin kisiligi veya imajidir.”

Magaza imaj1 kavrami Arons’dan Zimmer ve Golden’e kadar olan arastir-
macilar tarafindan “miisterinin algilayabildigi kadariyla magaza hakkindaki kanaa-
tinin biitiinii” olarak ifade edilmistir.® Oxenfeldt ise imajin “bir fotograftan az ve
bir portreden daha ¢ok” bir anlam ifade ettigini belirtmistir.” Oxenfeldt’a gore
imaj; 1) cabukga ve diisiinmeden ortaya ¢ikar, 2) kigisel 6zelliktedir, 3) dogru veya
yanlis sonuglari igerir, 4) pargalarinin tamamindan daha biiyiik olan bir karisim
biitlintidiir, 5) pozitif veya negatif olabilir, 6) bir kere bi¢imlenir, devamlidir.
Mazursky ve Jacoby de magaza imajinin dogru veya yanlis anlamlarin ¢ikarildigi
sonuglar igerdigi noktasini tekrarlamislardir.'® Benzer sekilde Zimmer ve Golden
(1988) de magaza imajindan global bir kanaat olarak s6z etmislerdir.

Genel olarak, magaza imajmin Slgiilmesi, tiikketicilerde magaza imaji olus-
turmaya yonelik temel magaza niteliklerinin kullanilmas1 suretiyle yapilmaktadir.
Semantik Diferansiyel 6l¢ek magaza imaj1 aragtirmalarinda veri toplamak igin ol-
dukca yaygin kullanilan bir tekniktir. Bunun yaninda Likert ve Stapel 6l¢ekleri de
kullanilmaktadir.

L. Arons, “Does Television Viewing Influence Store Image and Shopping Frequency”,
Journal of Retailing, 37 (3), 1961, pp.1-13.; E. A. Pessemier, “Store Image and
Positioning”, Journal of Retailing, 56, 1980, pp.94-106
M. R. Zimmer and L. L. Golden, “Impressions of Retail Stores: A Content Analysis of
Consumer Images”, Journal of Retailing, 64 (3), 1988, pp.265-293.
P. Martineu, “The Personality of The Retail Store”, Harvard Business Review, 36,
(January/February), 1958, pp.47-55.
S. M. Keaveney and K. A. Hunt, “Conceptualization and Operationalization of Retail
Store Image: A Case of Rival Middle-Level Theories”, Journal of The Academy of
Marketing Science, 20 (2), 1992, 165-175.
A. R. Oxenfeld, “Developing A Favourable Price-Quality Image”, Journal of Retailing,
50 (4), 1974, pp.8-14.
D. Mazursky and J. Jacoby, “Exploring The Development of Store Images”, Journal of
Retailing, 62 (2), 1986, pp.145-165.
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Osgood, Suci ve Tannenbaum tarafindan gelistirilen Semantik Diferansiyel
Olgek, magaza imaji arastirmalarinda dort temel sekilde kullanilmistir:'' 1) imaji
tanimlamak, 2) imaji, magaza bagimlilig1 gibi diger degiskenlerle iliskilendirmek,
3) imaj niteliklerinin 6nemini belirlemek ve 4) dl¢lime yonelik degisik yaklagimlar
sorgulamak. Semantik Diferansiyel Olcek su avantajlarindan dolayr magaza imaji
Olctimlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir; idare kolayligi, minimum seviyede
okuryazarlik gerektirmesi, kodlanma ve analiz etme kolayligi, zaman olarak verile-
rin analizi ve yiiksek giivenirlilik. Buna karsilik Semantik Diferansiyel Olcegin
bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir; 6nemli olmayan boyutlarin dahil edilebildigi
veya Onemli boyutlarin hari¢ tutulabildigi bir yap1 kurulabilmesi; nitel kavram
meydana getirmede kullanimin siirli olmast; kararsiz ve “bilmiyorum” arasindaki
ayirnmdan yoksun olmast; global veya biitiin kanaati 6lgmede yetersiz olmasi. Se-
mantik Diferansiyel Olcekler biitiin imajdan ziyade boliim imajlarma yonelik ca-
lismalarda ¢ok sik kullanilmaktadirlar.

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Kayseri’de faaliyette bulunan Almer, Begendik, Hama, Mega, Migros
ve Oz Bogazici marketlerine yonelik genel tutum ve algilamalar iizerine karsi-
lastirmal1 bir imaj ¢aligmasi yapilmistir. Tiiketicilerin s6z konusu siipermarket-
lerin imajina yonelik tutum ve algilamalarinin belirlenmesi, aragtirmanin konu-
sunu teskil etmektedir.

2. ARASTIRMANIN AMACLARI

Bu ¢alismada, perakende sektoriinde, s6z konusu siipermarketlerin tiike-
ticiler tizerinde olusturduklar1 imaj profilinin ¢ikarilmasi amaglanmistir. Tike-
ticilerin tutum ve algilamalar1 siipermarketlere gore belirlenmeye calisiimistir.

Demografik ozellikler agisindan tiiketicilerin siipermarketlere yonelik
alg1 ve tutumlarindaki farkliliklar ortaya konmustur. Karsilastirma yapilan 6zel-
liklerden en fazla algilama farkliliginin oldugu 6zellik belirlenmis, bulgulara
dayanilarak slipermarketlere 6nerilerde bulunulmustur.

3. ARASTIRMANIN ONEMI

Arastirma, tiiketicilerin tutum ve davranislarini, beklentilerini ortaya koy-
mas1 bakimindan, faaliyetlerini slirdiirmekte olan siipermarket yoneticilerine yol
gosterici mahiyettedir. Bu arastirma hem mevcut siipermarket yoneticilerine, hem
de daha sonra bu konuda piyasaya girmeyi diisiinenlere, hedef tiiketicinin 6zellikle-
ri ile ilgili fikir vermesi bakimindan faydali olacaktir. Bunun yaninda olaya tiiketici
acisindan bakilacak olursa, algilamalarinin igletmeler tarafindan bilinmesi ve bu
dogrultuda pazarlama ¢abalarinin gelistirilmesi tiiketiciler i¢in yarar saglayacaktir.

" Zimmer and Golden, 1988, pp.267.
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4. ARASTIRMANIN SINIRLARI

1. Alan arastirmasi Kayseri i1 merkezindeki tiiketicilere yonelik olarak
yapilmistir.

2. Uygulamada, Kayseri’de perakende pazarinda en fazla paya sahip
olan alt1 siipermarket sec¢ilmistir. Bunlar; Almer, Begendik, Hama, Mega,
Migros ve Oz Bogazigi’dir. Daha dnce yapilan bir ¢alismada Kayseri’deki sii-
permarketlerin pazar paylarina iligkin veriler elde edilmisti ve s6z konusu ¢a-
lismada yer alan en ¢ok pazar payma sahip olan siipermarketler bu aragtirma
kapsamimna dahil edilmislerdir.'” Arastirmanm yapildigi 2000 yilinda, ulusal
pazarin dnemli bir perakendecisi olan Gima’nin heniiz Kayseri’de faaliyetine
baslamamis olmasi ve Kayseri’deki diger siipermarketler de yukarida belirtilen
nedenlerden dolayi ¢calisma kapsaminin disinda tutulmuslardir.

3. Arastirma kapsamina alinan bu alt1 siipermarket, secilen alt1 6zellik
(fiyat, kalite, gesit, miisteri hizmeti, promosyon ve magaza i¢ ve dis diizeni) ile
degerlendirilmistir.

5. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirma ig¢in gerekli olan birincil veriler, posta yoluyla anket metodu
uygulanarak elde edilmistir. Anket formlarinin cevaplayicilara ulastirilmasinda
ve toplanmasinda 6zel kurye kullanilmistir.

Aragtirmanin varsayimlarini test etmek amaciyla bir anket formu hazir-
lanmistir. Anket formunda, Charles Osgood tarafindan ortaya konan ve W.A.
Mindak tarafindan pazarlama problemlerine uyarlanan semantik diferansiyel
6lgegi kullanilmustir.”> Alt1 aralikli Slgek tercih edilmistir. Ozellikler, iki zit
uclu tanimlamalar seklinde verilmistir.

Anket formunda yer alan ilk soru, arastirma kapsamina dahil edilen alt1
stipermarketin alt1 6zellik itibariyle tiiketiciler tarafindan nasil algilandigim
dlgmeye yoneliktir. Ozellikler iki zit uglu tanimlama ile semantik diferansiyel
olcek kullanilarak verilmistir. Ikinci soruda, bir siipermarkete giivenilir olma
Ozelligi saglayabilecek kavramlarin (birinci soruda kullanilan o6zelliklerin)
onem derecesinin belirlenmesi amaglanmistir. Bunun tespiti amaciyla 6énem
olgegi (important scale) kullanilmistir. Ugiincii soruda ise, tiiketicilerin alisveris
sikliklart Slgiilmistiir. Tiiketicilerin magaza imaj1 algilamalarim1 belirlemeye
yonelik bu ii¢ sorudan sonra uygulamaya katilan tiiketicilerin profilini ortaya
cikarmak iizere demografik sorulara yer verilmistir.

Akdogan, M. Siikrii ve Kenan Giillii, “Tiiketicilerin Stipermarket Tercihlerinde Etkili
Olan Faktorler”, Pazarlama Diinyasi, Yil: 14, Sayi: 2000-05, Eyliil-Ekim 200, ss.58-
64.
William A., Mindak “Fitting the Semantic Differential to the Marketing Problem”,
Journal of Marketing, April 1961, ss. 28-34.
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Anket formu 6nce kii¢lik bir grupta (n=20) sorularin anlasilabilirligi
yOniinden test edilmistir ve bu test sonunda elde edilen bulgular 1s181nda gerekli
diizeltmeler yapilip, bagka bir grupta denenerek anket formuna son sekli veril-
mistir.

Anketlerin cevaplanmasinda posta metodu kullanilmasinda bir¢ok fayda
g6zoniinde bulundurulmustur; sorular daha ¢ok sayida ve ayrintili olarak sorula-
bilmektedir, gerekli goriilen yerlerde aciklamalara yer verilebilmektedir ve yapil-
mas1 kolay ayn1 zamanda da maliyetinin diisiik olmaktadir.'"* Cevap alindig1 tak-
dirde posta yolu ile anket, yiiz yiize ankete oranla daha objektif olabilmektedir."’
Mektupla anket, muhtemel olan anketor hatalarin1 da ortadan kaldirmaktadir.'® Az
maliyetle ¢cok kimseye erisebilmek, anketorlerin hatasindan kurtulmak ve kapsana-
cak alanin genisligi v.b. 6zellikleri dolayisiyla mektupla anket, diger metotlara gore
daha avantajli bir metottur.'” Postayla anket yonteminde anketlerin geri doniis ora-
ninin diisiik olabilmesi ihtimaline karsilik, 6rnek biiyiikliigii yiiksek tutulmustur.

Ana kiitlenin ne kadarlik bdliimiiniin 6rnege dahil edildigini gdsteren or-
nekleme orani ve dolayisiyla 6rnek boyutu ne kadar biiyiik olursa, bunun ana kiitle
ozelliklerini yansitma giicii de o kadar fazla olacaktir."® Arastirmada giivenirlik
derecesi yiiksek (0.02) alinmak suretiyle, drnek biiytikliigi yiiksek tutulmustur. %2
giivenirlik derecesinde 1977 kisiden meydana gelen bir 6rnek biiyiikliigliniin ana
kiitleyi temsil edecegine karar verilmistir.'” Ornek tespitinde Kayseri ili niifusunun
yaklagik 500.000 kisi oldugu dikkate alinarak, ana kiitlenin 100.000 aileden mey-
dana geldigi diistiniilmiistiir. Bu ¢ercevede 2.000 kisilik 6rnek belirlenmistir:

Ornek biiyiikliigiiniin tespitinde Kayseri il merkezindeki ilkdgretim okulla-
11 listesi kullanilmistir. Burada 6grenciler araciligi ile tiiketicilere (ailelere) ulasmak
amagclanmistir. Bunun igin 6ncelikle Kayseri 11 Milli Egitim Miidiirliigiine bagl
ilkogretim okullarin listesi elde edilmistir. Bu listedeki okullar Melikgazi ve Ko-
casinan ilgeleri olmak iizere iki grupta yer almaktadir. Melikgazi’de onbir, Kocasi-
nan’da ise dokuz grup bulunmaktadir. Her iki ilge merkezinde yer alan ilkogretim

William G. Zikmund, Exploring Marketing Research, Oklahoma State University,
The Dryden Press, Oklahoma 1986, s.190.
Mehmet Karafakioglu ve Engin Okyay, “Yiizylize ve Posta ile Anket Metodlar1 ve Bazi
Tavsiyeler”, Pazarlama Dergisi,.U. Isletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yaymi, Yil
2, Say1 3, Mart 1977, s.48.
Naresh K. Malhotra, Marketing Research, Prentice-Hall, Inc., A Simon & Schuster
Company Englewood Cliffs, New Jersey 1993, 5.197.
Karafakilioglu ve Okyay, s.53.
Ismail Kaya, “Anketgiligin Temelleri”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y1l 7, Say1 42,
1993, s.7.
Giiven sinirinda drnek biiyiikligiiniin tesbiti i¢in bk. Kemal Kurtulus, Pazarlama Aras-
tirmalary, Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi Yaym No: 253, isletme iktisad1 Ens-
titiisti Yayin No: 146, Genisletilmis 4. Baski, Istanbul 1992, 5.222
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okullar arasindan her gruptan iki adet olmak {izere toplam 40 adet okul tesadiifi
olarak belirlenmistir. Her bir grupta sira numarasi (tesadiifi olarak) bir ve {i¢ ile
baslayan ilkdgretim okullarinin 6rnege dahil edilmesiyle secim yapilmistir. S6z
konusu okullarin ikinci siniflarinin uygulamaya dahil edilmesi kararlastirilmistir.
Bu sekilde tespit edilen tiiketicilere (ailelere), anket formlari 6zel kurye kullanila-
rak ulastirilmistir.

5.1. Arastirmanin Varsayimlari

1. Bagimli degiskenler itibariyle cinsiyet arasinda fark vardir.

2. Bagiml degiskenler itibariyle medeni durum arasinda fark vardir.
3. Bagimli degiskenler itibariyle yas durumu arasinda fark vardir.

4. Bagimh degiskenler itibariyle gelir durumu arasinda fark vardir.
5. Bagimli degiskenler itibariyle egitim diizeyi arasinda fark vardir.
6. Bagiml degiskenler itibariyle meslekler arasinda fark vardir.

7. Bagiml1 degiskenler itibariyle marketler arasinda fark vardir.

5.2. Veri ve Bilgilerin Analizi

Deneklere ulastirilan 2000 adet anket formundan 949 adet anket formu elde
edilmistir. Anket formlarmin geri doniis oran1 %47°dir. Tiiketiciler tarafindan ce-
vaplandirilan anket formlar1 analize hazir hale getirildikten sonra, analiz edilebilir
durumda bulunan gdzlemlere (anket formlarina) SPSS Istatistik Programi kullanila-
rak Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA) uygulanmuistir.

MANOVA, Anovada oldugundan farkli olarak metrik olan bir adet bagiml
degisken yerine iki veya daha fazla sayida metrik bagiml degiskene sahiptir. Yine
Anovada oldugu gibi, gruplar arasindaki farkhiliklarin belirlenmesi amaglanir.”
Ancak, grup farkliligimi ¢oklu bagimli degiskenlerle (tek bir bagimli degiskenle
degil) agiklamaktadir. Aragtirmamizda, ifadeler likert dlgekte oldugu i¢in Cok De-
giskenli Varyans Analizi (MANOVA) kullanilmasina karar verilmistir.

Ayrica aragtirmanin giivenirliligini yani biitiin sorularin birbiriyle tutar-
liligint 6lgmek igin giivenirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Cronbach
Alfa degeri 0.67 cikmistir. Cikan Alfa katsayisi arastirmanin giivenilirliginin
bulundugunu ancak bunun yiiksek olarak ifade edilemeyecegini gostermektedir.

6. BULGULAR

6.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Tablo 1’in incelenmesinden yas gruplari bakimindan tiiketicilerin yaridan
fazlasimin 31-40 yas grubuna dahil oldugu goriilmektedir (%55.4). Bunu daha sonra
daha geng¢ yastaki tiiketicilerin olusturdugu 21-30 yas grubundakiler takip

20 Malhotra, s.540.
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etmektedir (%21.1). Yas itibariyle en az yer alan tiiketiciler ise 51 yas ve daha fazla
olanlardir (%1.5). Ornek kitlesini olusturan denekler ilkokul ikinci sinifta cocugu
okuyan aileler oldugu i¢in bdyle bir sonug ortaya ¢ikmistir.

Medeni durum itibariyle evli tiiketiciler birinci sirada gelmektedir (%89.7).
Bekarlar ise %10.3 liik degerle ikinci siradadir.

Egitim durumlarma iligkin olarak ilkégretim okulu mezunlari1 arastirmaya
katilan tiiketicilerin yaridan fazlasini teskil etmektedir (%53.2). Bunu sirasi ile lise
mezunlari (25.9) ve iiniversite mezunlari (20.9) takip etmektedir.

Tablo 1: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Yas araliklan Frekans: | Yiizdesi Aylik Net Gelir Frekansi Yiizdesi
20’den az 74 8.0 100 milyon ve daha az 293 324
21-30 195 21.11 101-200 milyon 267 29.5
31-40 513 55.4]201-400 milyon 233 25.8
41-50 130 14.0 1 401-600 milyon 69 7.6
51 ve yukarisi 14 1.5§ 601 milyondan ¢ok 42 4.6

Toplam 926 100 Toplam 904 100
Medeni Durumu Frekans1 | Yiizdesi Cinsiyeti Frekansi Yiizdesi
Evli 829 89.7 } Kadin 30.7
Bekar 95 10.3 | Erkek 69.3
Toplam 924 100 Toplam 924 100
Egitim Durumu Frekans: | Yiizdesi Meslekler Frekansi Yiizdesi
flkokul/Ortaokul 491 53.2| Yeretliler 4 461 49.9
. (Isci, memur, emekli)
Lise 239 259 Serbest Caliganl
Universite/ Yiiksek 193 209 i o 133 14.4
Lis./Doktora mayaial 257 27.8
(Ev hanimi, ogrenci,
issiz) 72 7.8
Diger
Toplam 923 100 923 100
Toplam

Ailelerin aylik gelirleri bakimmdan en yiiksek orana sahip olan, 100
milyon ve daha az geliri ile en diisiik gelir grubudur (32.4). Bunu siras1 ile 101-200
milyon ve 201-400 milyon gelir gruplar takip etmektedir. Gelir grubu yiikseldikce
bu gruba giren ailelerin orani da diismektedir.
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Aragtirmaya dahil olan tiiketicilerin cinsiyet bakimindan durumlarina
bakildiginda ise erkeklerin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir (%69.3). Kadinlarin
orani ise %30.7’dir.

Meslekler itibariyle tiiketicilerin yarisim1 is¢i, memur ve emeklilerin
olusturdugu {icretlilerin meydana getirdigi goriilmektedir (%50). Ev hanimi,
Ogrenci ve igsiz gibi geliri olmayanlar %27.8 ile ikinci sirada yer almaktadir.
Serbest calisanlar ise {igiincii sirada yer almaktadir (14.4).

6.2. Tiiketicilerin Market imaji Profilleri

Tablo 2’deki ortalamalara bakildiginda karsilagtirilan tiim marketler
icerisinde fiyat kriterinde Begendik 3.30 ortalama ile en ucuz olarak algilanan
market olmustur. Buna karsilik en pahali algilanan market ise 4.80 ortalama ile
Migros’tur. Migros’u sirasi ile Almer, Hama, Mega ve Oz Bogazigi takip
etmektedir.

Tablo 2: Tiiketicilerin Market Imaji Profillerini Olusturan Ortalamalar

Degerlendirme Almer | Begendik | Hama | Mega | Migros Oz
Kriterleri Bogazigi
Fiyat 4.70 3.30 4.20 4.00 4.80 3.80
Kalite 5.20 4.70 4.40 4.09 4.78 4.00
Uriin Cesidi 5.47 4.76 4.73 3.86 4.62 3.76
Miisteri hizmetleri 4.97 4.66 4.22 4.01 4.43 4.04
Promosyon 3.86 4.58 4.08 3.24 4.00 3.06
Magaza 5.47 4.37 4.59 3.83 4.67 4.01
i¢-dis diizenlemesi

Kalite kriterinde Almer 5.20 ortalama ile en kaliteli olarak algilanan
market olmustur. Buna karsilik en kalitesiz algilanan market ise 4.00 ortalama ile
Oz Bogazigi’dir. Almer’i kalitede sirasi ile Migros, Begendik, Hama ve Mega takip
etmektedir.

Uriin cesidi kriterinde Almer 5.47 ortalama ile iiriin ¢esidi en bol olarak
algilanan market olmustur. Buna karsilik Oz Bogazici 3.76 ortalama ile iiriin cesidi
en az olarak algilanan market olmustur. Almer’i sirasi ile Begendik, Hama, Migros
ve Mega takip etmektedir.

Miisteri hizmetleri kriterinde yine Almer 4.97 ortalama ile en iyi algilanan
market olmustur. Buna karsilik Mega 4.01 ortalama ile karsilagtirilan tiim
marketler icerisinde miisteri hizmetleri en kotii olarak algilanan market olmustur.
Almer’i siras1 ile Begendik, Migros, Hama ve Oz Bogazici takip etmektedir.
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Promosyon kriterinde ise Begendik 4.58 ortalama ile en ¢ok promosyon
yapan market olarak algilanmistir. Buna karsilik en az promosyon yapan olarak
algilanan market ise 3.06 ortalama ile Oz Bogazici’dir. Begendik’i siras1 ile Hama,
Migros, Almer ve Mega takip etmektedir.

Karsilastirma yapilan son kriter olan magaza i¢ ve dis diizenlemesinde ise
yine Almer 5.47 ortalama ile en iyi algilanan market olmustur. Buna karsilik Mega
3.83 ortalama ile karsilagtirilan tiim marketler igerisinde magaza i¢ ve dis
diizenlemesinde en kotii olarak algilanan market olmustur. Almer’i sirast ile
Migros, Hama, Begendik ve Oz Bogazici takip etmektedir.

Almer, kalite, Uriin ¢esidi, miisteri hizmetleri ve magaza i¢ ve dis
diizenlemesi kriterlerinde karsilagtirilan tiim marketler igerisinde en iyi
degerlendirmeleri almistir. Buna karsilik Begendik ise fiyat ve promosyonda en iyi
degerlendirmeleri almistir. Karsilagtirma yapilan marketlerin profilleri Tablo
2’deki ortalamalar kullanilarak Sekil 1‘de gosterilmistir.

6.3. Bir Markete Giivenilir Olma Ozelligi Saglayabilecek Niteliklerin
Tiiketicilere Gore Onem Dereceleri

Tablo 3 incelendiginde bir markete giivenilir olma 6zelligi saglayabilecek
nitelikler itibariyle fiyatlarin uygunlugu tiiketicilerin biiyiik bir kismi tarafindan
¢ok Onemli olarak goriilmektedir (%76.5). Kaliteli olmasi, iiriin ¢esidinin ¢ok ol-
mas1 ve miisteri hizmetlerinin iyi olmasi da yine ¢ok dnemli olarak degerlendiril-
mistir. Marketin promosyon yapmasi ise 6nemli bulunmamistir (%29.0). Magaza i¢
ve dig diizeninin iyi olmasi ise ilk dort nitelikte oldugu gibi ¢ok 6nemli olarak de-
gerlendirilmistir.

Tiiketicilerin bir markete giivenilir olma 6zelligi saglayabilecek nitelikler
acgisindan bakildiginda fiyat, kalite, ¢esit, miisteri hizmeti ve magaza diizeni ¢ok
onemli olmaktadir. Bu nitelikler almis olduklar en yiiksek oranlar itibariyle
siralandiginda ise kalite birinci sirada gelmektedir (77.5). ikinci sirada kaliteye ¢ok
yakin olan fiyat takip etmektedir (76.5). Daha sonra sirasi ile miisteri hizmetleri
(69.7), tiriin ¢esidi (54.3) ve magaza diizeni (50.6) yer almaktadir.
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Tablo 3: Bir Markete Giivenilir Olma Ozelligi Saglayabilecek Kavramlarin Tiiketicilere

Gorednem Derecelerinin Frekans ve Yiizdeleri

.. . Hig
Degerlendirme Kriterleri Cok 6nemli | Onemli Kararsiz O;:;h 6nef1'11i TOPLAM
degil
F % |F %l F | % F % |F % | F %
Fiyatlarin Uygunlugu 677 765|187 21.1) 18 2.0 2 02 1| 0.1] 885 100
Kaliteli Olmasi 679 | 77.5|189|21.6| 6 0.7 2 02] -- --| 876 | 100
Uriin Cesidinin Cok Olmasi 468 | 54.3| 326 37.8] 30 350 34 39| 4| 05| 862| 100
Miisteri Hizmetlerinin Tyi Olmasi 605| 69.7|231]26.6| 14 16| 15 1.7] 3| 03| 868 | 100
Promosyon Yapmasi 208 | 24.9|209|25.0 105| 12.6[242| 29.0| 71| 85| 835 100)
Magaza I¢-Dis Diizeninin Iyi Olmast 442 | 50.6| 340 | 38.9| 31 3.6| 46 53|14| 1.6| 873 | 10

6.4. Tiiketicilerin Ahsveris Sikliklari

Tiiketicilerin aligveris siklig1 bakimindan en sik aligveris yapan tiiketicile-
rin %30.8 ile haftada bir defa aligveris yapanlar oldugu goriilmektedir (Tablo 4).
Ayda bir defa aligveris yapanlar ise aligveris siklig1 bakimindan ikinci sirada yer
almaktadir (%30.8). Daha sonra sirasiyla, haftada iki ii¢ defa aligveris yapanlar
(19.6) ve on bes giinde bir aligveris yapanlar (19.0) birbirine yakin oranlarda yer
almaktadirlar. Her giin ve diizensiz (diger) aligveris yapanlar ise ¢ok kii¢iik oran-

lardadir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Alig-veris Sikliklar

Alsveris Sikhigi Frekans | Yiizde

Her giin 26 2.8
Haftada iki ii¢ kez 181 19.6
Haftada bir 285 30.8
On bes giinde bir 176 19.0
Ayda bir 222 24.0
Diger 34 3.7

TOPLAM 924 100
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6.5. Demografik Durumlar Bakimindan Alg) Farklihklar
6.5.1. Cinsiyete Dayah Alg1 Farkhiliklar:

Tablo 5: Bagimli Degiskenler Itibariyle Cinsiyete Dayali Algi Farkliliklarini Gosteren
Varyans Analizi Sonuglari

F Hipotez Serbestlik Hata Serbestlik F Anlamlilik
Testler Deger | Degeri Derecesi Derecesi
Pillai's Trace .985| 994.003 36.000 539.000 .000
Wilks' Lambda .015]994.003 36.000 539.000 .000
Hotelling's Trace 66.390994.003 36.000 539.000 .000

Bagimli degiskenler itibariyle yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi
(MANOVA) sonuglarina gore cinsiyet agisindan fark ortaya ¢ikmistir. Hotelling’s
testi sonucunda F anlamlilik degeri 0.05°den kiigiik oldugu i¢in cinsiyete (Ka-
din/Erkek) dayali alg1 farki goriilmektedir (Tablo 5).

Hotelling’s testi sonuglarina goére bu degiskenler itibariyle cinsiyet agisin-
dan genel olarak fark vardir. Degiskenler tek tek incelendiginde, bu fark daha ¢ok:

Cinsiyet agisindan olmak {izere Almer, Begendik, Hama ve Oz Bogazici
marketlerinde kaliteye iliskin algilamada farklilik ortaya ¢ikmistir (Tablo 6). Bu
degiskenlerin cinsiyete gore ortalamasina bakildiginda; Almer’in miisterileri ara-
sinda kadinlarin ortalamasinin (5.35) erkeklerin ortalamasindan (5.08) daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Kadinlar, Almer’i erkeklere nazaran daha kaliteli bulmakta-
dir. Begendik miisterileri arasinda ise, erkeklerin ortalamasi (4.97) kadinlarin orta-
lamasindan (4.76) daha yiiksektir. Kadinlar Hama’y1 yine erkeklere nazaran daha
kaliteli bulmaktadir. Mega’nin miisterileri arasinda yine kadinlarin ortalamasinin
(4.33) erkeklerin ortalamasindan (3.93) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kadin-
lar Mega’y1 erkeklere gore daha kaliteli bulmaktadir. Yine Migros’un miisterileri
arasinda kadinlarin ortalamasmin (4.91) erkeklerin ortalamasindan (4.65) daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger bir ifade ile kadinlar Migros’u erkeklere naza-
ran daha kaliteli bulmaktadirlar.

Kaliteye iligkin market algilamalarina genel olarak bakildiginda, cinsiyet
itibariyle kadinlarin market algilamalarinin ortalamalarinin erkeklere oranla daha
yiksek oldugu goriilmektedir. F degeri itibariyle marketler arasinda en biiyiik fark-
lilik Mega market icin ortaya ¢ikmustir (10.730)
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Tablo 6:  Bagimli Degiskenler itibariyle Cinsiyete Dayali Alg1 Farkliliklarin1 Gdsteren
Varyans Analizi Sonuglar Ozeti
Bagimh Degiskenler Cinsiyet Durumu Ortalamalari F F Anlamhhk
FIYAT Kadin Erkek Degeri Degeri
Almer] 4.72 4.65 302 583
Begendik 3.27 3.29 .009 925
Hamal 4.28 4.23 149 699
Megal 3.98 4.02 148 700
Migros 4.89 4.80 .545 461
Oz Bogazici 3.94 3.76 1.978 160
KALITE
Almer] 5.35 5.08 7.218 007
Begendik 4.97 4.76 4318 .038
Hamal 4.65 4.27 9.363 .002
Megal 4.33 3.93 10.730 .001
Migros 491 4.65 4.687 031
Oz Bogazici 4.11 3.95 1.638 201
URUN CESIDI
Almer] 5.54 5.40 1.570 211
Begendik 4.74 4.73 .008 931
Hama 4.85 4.67 1.751 .186
Mega 3.99 3.78 1.961 162
Migros, 4.69 4.48 2.129 145
Oz Bogazici 3.84 3.73 .560) 455
MUSTERI HIZMETLERI
Almer| 5.11 491 1.791 161
Begendik] 4.87 4.62 3.399 066
Hama| 4.38 4.12 2.726 .099
Mega 425 3.77 10.198 001
Migros 4.60 4.29 4313 038
Oz Bogazici 4.15 3.94 2.053 152
PROMOSYON
Almer| 4.10 3.79 2.778 096
Begendik] 4.65 4.57 221 638
Hama| 431 1.05 2417 121
Mega 3.58 3.04 10.657, .001
Migros 4.36 3.90 6.938 009
Oz Bogazici 3.18 2.97 1.532 216
MAGAZA iC DIS-DUZENI
Almer| 5.58 5.46 1.414 235
Begendik] 4.60 4.32 3.288 070
Hama| 4.62 4.55 236 627
Mega 4.07 3.62 8.269 .004
Migros 4.72 4.60 796 373
Oz Bogazici 4.03 3.99 .080) 777
TOPLAM (N) 155 21
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Miisteri hizmetleri bakimindan da Mega ve Migros marketlerinde cinsiyete
dayali farklilik ortaya ¢ikmistir. Bu degiskenlerin cinsiyete gore ortalamasina ba-
kildiginda; Mega’'nin ve Migros’un her ikisine ait miisteriler arasinda da kadinlarin
ortalamasinin erkeklerin ortalamasindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir (4.25
ve 4.60). Kadinlar her iki marketi de miisteri hizmetleri bakimindan erkeklere ki-
yasla daha iyi bulmaktadirlar. F degeri itibariyle de en yliksek farklilik Mega mar-
ket igin ¢ikmustir (10.198).

Promosyon bakimindan ise yine Mega ve Migros marketlerinde farklilik
ortaya cikmistir. Bu degiskenlerin cinsiyete gore ortalamasina bakildiginda; Me-
ga’nin ve Migros’un her ikisine ait miisteriler arasinda da kadinlarin ortalamasinin
erkeklerin ortalamasindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir (sirasiyla 3.58 ve
4.36). Kadinlar her iki marketi de promosyon bakimindan ¢ok promosyon yapiyor
olarak algilamiglardir. F degeri itibariyle de en yiiksek farklilik Mega market i¢in
cikmustir (10.657).

Magaza i¢ ve dis diizeni itibariyle de sadece Mega’da farklilik ortaya ¢ik-
migtir. Bu degiskenlerin cinsiyete gore ortalamasina bakildiginda; Mega’nin miiste-
rileri arasinda da kadinlarin ortalamasinin erkeklerin ortalamasindan daha yiiksek
oldugu goriilmektedir (4.07). Kadinlar promosyon yapmasi bakimindan Mega’y1
yeterli bulmaktadirlar.

6.5.2. Medeni Duruma Dayalh Alg1 Farkhhiklar:

Tablo 7: Bagimh Degiskenler itibariyle Medeni Duruma Dayali Alg1 Farkliliklarmi Gos-
teren Varyans Analizi Sonuglar1

F Hipotez Serbestlik | Hata Serbestlik | F Anlamhihk
Testler Deger | Degeri Derecesi Derecesi
Pillai's Trace 967 441.993 36.000 538.000 .000
Wilks' Lambda .033| 441.993 36.000 538.000 .000
Hotelling's Trace | 29.576| 441.993 36.000 538.000 .000

Bagimli degiskenler itibariyle yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi
(MANOVA) sonuglarina gére medeni durumlar arasinda fark ortaya cikmuistir.
Hotelling’s testi sonucunda F anlamlilik degeri 0.05°den kii¢iik oldugu i¢in medeni
durum (Evli/Bekar) arasinda fark goriilmektedir (Tablo 7).
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Tablo 8: Bagimli Degiskenler itibariyle Medeni Duruma Dayali Algi Farkliliklarin
Gosteren Varyans Analizi Sonuglar1 Ozeti

Bagimh Degiskenler Medeni Durum Ortalamalari F F Anlamhhk
FiYAT Evli Bekar Degeri Degeri
Almer 4.631 5.158 7.682 .006
Begendik 3.293 3.281 004 948
Hama 4.284 3.947 3.245 072
Megal 4.073 3.491 11.160 001
Migros, 4.830 4.842 004 948
Oz Bogazici 3.817 3.649 758 384
KALITE
Almer 5.131 5.333 1.762 185
Begendik 4.844 4.596 2.773 .096
Hama 4.359 4.509 653 419
Megal 4.039 4.105 133 715
Migros, 4.736 4.614 482 488
Oz Bogazici 3.994 4.070 161 688
URUN CESIDi
Almer 5.438 5.526 286 593
Begendik 4.813 4.175 9.787, .002
Hamal 4.734 4772 038 847
Mega 3.851 3.930 130 718
Migros, 4.548 4.649 246 620
Oz Bogazici 3.801 3.632 617 433
MUSTERI HIZMETLERI
Almer] 4.983 5.018 031 861
Begendik] 4.730 4.491 1.404 237
Hama| 4.210 4.228 .006] 940
Mega 3911 4.018 231 631
Migros, 4.405 4.281 337 562
Oz Bogazici 4.008 4.088 136 713
PROMOSYON
Almer| 3.896 3.807 101 750
Begendik] 4.627 4421 776, 379
Hama| 4.122 4.281 413 521
Mega 3.201 3.228 012 913
Migros 4.056 3.912 312 577
Oz Bogazici 3.046 3.000 034 854
MAGAZA iC DIS-DUZENI
Almer] 5.473 5.754 3.654 056
Begendik] 4.394 4.561 544 461
Hama| 4.550 4.912 2711 .100
Mega 3.726 4.088 2.364 125
Migros, 4.639 4.789 523 470
Oz Bogazici 4.042 3.825 915 339
TOPLAM (N) 518 57
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Hotelling’s testi sonuglarina gore bu degiskenler itibariyle, medeni durum-
dan kaynaklanan algi farki vardir. Degiskenler tek tek incelendiginde, bu fark:

- Fiyata iligkin Almer ve Mega marketlerinde ortaya ¢ikmistir (Tablo 8).
Bu degiskenlerin medeni duruma gore ortalamasina bakildiginda; Almer’in miiste-
rileri arasinda bekarlarin ortalamasinin (5.15) evlilerin ortalamasindan (4.63) daha
yiksek oldugu goriilmektedir. Yani bekarlar Almer’i evlilere nazaran daha pahali
bulmaktadir. Mega’nin miisterileri arasinda evlilerin ortalamasinin (4.07) bekarla-
rin ortalamasindan (3.49) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yani evliler Almer’i
bekarlara nazaran daha pahali bulmaktadir.

- Uriin ¢esidi bakimindan sadece Begendik icin fark ortaya ¢ikmistir. Bu
degiskenin medeni duruma gore ortalamasma bakildiginda; Begendik miisterileri
arasinda evlilerin ortalamasimin (4.81) bekarlarin ortalamasindan (4.17) daha yiik-
sek oldugu goriilmektedir. Yani evliler Begendik’in {iriin ¢esidini evlilere nazaran
daha fazla bulmaktadir.

Medeni durum itibariyle kaliteye, miisteri hizmetlerine, promosyona ve
magaza i¢g-dis diizenine iliskin market algilamalarinda herhangi bir farkin ortaya
cikmadig goriilmektedir.

6.5.3. Yas Durumuna Dayah Alg1 Farkhiliklar

Tablo 9: Bagimli Degiskenler Itibariyle Yas Durumuna Dayali Algi Farkliliklarin
Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

F Hipotez Serbestlik | Hata Serbestlik F Anlamlilk
Testler Deger Degeri Derecesi Derecesi
Pillai's Trace 960 358.165 36.000 535.000 .000
Wilks 040 358.165 36.000 535.000 .000
Lambda
Hotelling's 24.101] 358.165 36.000 535.000 .000
Trace

Bagimli degiskenler itibariyle yapilan c¢ok degiskenli varyans analizi
(MANOVA) sonuglarina gore yasa gore magaza algilamalari arasinda fark ortaya
cikmistir. Hotelling’s testi sonucunda F anlamlilik degeri 0.05°den kiigiik oldugu
icin yas ac¢isindan fark goriilmektedir (Tablo 9).
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Tablo 10: Bagiml Degiskenler Itibariyle Yas Durumuna Dayali Algi Farkliliklarmi
Gosteren Varyans Analizi Sonuglar Ozeti

Bagimh Degiskenler Yas Durmu Ortalamalan F F Anlamhhk
FIYAT 20°den az | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51°den ¢ok | Degeri Degeri
Almer| 5.381 4.655 | 4.642 | 4.534 4.778 3.081 016
Begendik] 3.238 3.269 | 3.346 | 2.973 4.333 2.346] .054
Hama| 3.857 4.118 | 4.383 | 3.986 4.889 3.247 012
Mega|  3.286 4.059 | 4.096 | 3.808 5.333 7.150 .000
Migros| 4.952 4.765 | 4.837 | 4.781 5.444 .675 610
Oz Bogazici  3.690 3.748 | 3.834 | 3.781 3.778 164 957
KALITE
Almer] 5476 5.218 | 5.142 | 4.808 6.000 4.305 .002
Begendik| 4.595 4.958 | 4.831 | 4.616 5.111 1.819 124
Hama| 4.595 4.664 | 4313 | 3.973 5.111 4.348 .002
Mega| 4.357 4.168 | 4.006 | 3.740 4.778 2.666) .032
Migros| 4.714 4.941 | 4.678 | 4.452 5.444 2.640 .033
Oz Bogazici 4.310 4.092 | 4.033 | 3.452 4.444 4.011 .003
URUN CESIDi
Almer| 5452 5.563 | 5.410 | 5.356 6.000 972 422
Begendik| 4.143 4916 | 4.789 | 4.562 5.444 3.076 016
Hama| 4.762 4916 | 4.708 | 4.466 5.333 1.581 178
Mega| 4.238 3.832 | 3.816 | 3.685 5.000 2.140] .075
Migros| 4.929 4.689 | 4482 | 4315 5.333 2.292 .058
Oz Bogazici 3.881 3.840 | 3.765 | 3.562 4.889 1.621 167
MUSTERI HIZMETLERI
Almer| 5.143 5.092 | 4.895 | 4.973 5.889 1.516 196
Begendik] 4.500 4.815 | 4.684 | 4.685 5.222 .694 .596
Hama| 4.333 4.370 | 4.163 | 4.000 5.111 1.347 251
Mega| 4.238 4.050 | 3.837 | 3.781 4.778 1.653 159
Migros| 4.524 4.462 | 4322 | 4.397 5.111 796 528
Oz Bogazici 4214 4.076 | 3.994 | 3.849 4.556 .709 .586
PROMOSYON
Almer] 4.048 3916 | 3.795 | 4.137 3.889 .533 11
Begendik] 4.286 4.697 | 4584 | 4.712 5.000 .680) .606
Hama| 4.452 4.261 | 4.148 | 3.685 4.333 1.700, 148
Mega| 3.500 3.160 | 3.253 | 2.822 3.667 1.371 243
Migros| 4.262 4.336 | 3.904 | 4.000 4.444 1.498 201
Oz Bogazici  3.262 3.134 | 3.051 | 2.658 3.667 1.334 256
MAGAZA iC DIS DUZENI
Almer| 5.833 5.563 | 5398 | 5.616 6.000 2.683 031
Begendik] 4.619 4.588 | 4.334 | 4.301 5.000 1.096, 358
Hama| 4.952 4.714 | 4497 | 4.534 4.889 1.135 .339
Mega| 4.405 3.857 | 3.681 | 3.534 4.333 2.425 047
Migros| 5.095 4.756 | 4.584 | 4.438 4.889 1.674 154
Oz Bogazici  3.929 4.059 | 3.979 | 4.110 4.778 .642 .633
TOPLAM (N) 42 119 332 73 9
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Hotelling’s testi sonuglarina gére bu degiskenler itibariyle yasa gore algi-
lamalar arasinda genel olarak fark vardir. Degiskenler tek tek incelendiginde, bu
fark daha ¢ok:

Fiyata iligkin olarak algilama farkliliklar1 Almer, Hama ve Mega marketle-
rinde ortaya ¢ikmistir (Tablo 10). Bu degiskenlerin yas durumlarina gore ortalama-
sina bakildiginda; Almer’in miisterileri arasinda 20 yas ve daha alt gruptakilerin
ortalamasiin (5.38) diger yas grup ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriil-
mektedir. Bunu sirasi ile 51 yas ve daha iist gruptakiler (4.77), 21-30 yas arasinda-
kiler (4.65), 31-40 yas arasindakiler (4.64) ve 41-50 yas arasindakiler (4.53) takip
etmektedir. Yani 20 yas ve daha alt gruptaki tiiketiciler Almer’i daha yasli olan
diger gruptakilere nazaran daha pahali bulmaktadir. Hama’ nin misterileri arasinda
51 yag ve daha iist gruptakilerin ortalamasinin (4.88) daha alt gruptakilerin ortala-
masindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu fark, yaslilarin Hama’y1 genglere
nazaran daha pahali bulduguna igaret eder. Mega’nin miisterileri arasinda 51 yas ve
daha iist gruptakilerin ortalamasinin (5.33) daha alt gruptakilerin ortalamasindan
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Hama’da oldugu gibi, bu fark yashilarin Me-
ga’y1 genglere nazaran daha pahali buldugunu gostermektedir.

Kaliteye iliskin olarak Almer, Hama, Mega, Migros ve Oz Bogazi¢i mar-
ketlerinde fark ortaya ¢ikmistir. Bu degiskenlerin yasa gore ortalamasina bakildi-
ginda; Almer’in miisterileri arasinda 20 yas ve daha alt gruptakilerin ortalamasinin
(5.47) diger yas grup ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yani 20
yas ve daha alt gruptaki tiiketiciler Almer’i daha yagh olan diger gruptakilere naza-
ran daha kaliteli bulmaktadir. Hama’nin miisterileri arasinda 21-30 yastakilerin
ortalamasiin (4.66) diger yas grup ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriil-
mektedir. Bu fark, 21-30 yas arasindakilerin Hama’y1 20 yas ve daha altindakilere
nazaran daha kaliteli bulduguna isaret eder. Mega’nin miisterileri arasinda 20 yas
ve daha alt gruptakilerin ortalamasinin (4.35) diger yas grup ortalamalarindan daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. 31-40 yastakiler Mega’y1 daha iist yas grubundakile-
re nazaran daha kaliteli bulmaktadirlar. Migros’un miisterileri arasinda 21-30 yas
arasindakilerin ortalamasinin (4.94) diger yas grup ortalamalarindan daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. 21-30 yastakiler Migros’u digerlerine nazaran daha kaliteli
bulmaktadirlar. Oz Bogazici’nin miisterileri arasinda 20 yas ve daha alt gruptakile-
rin ortalamasinin (4.31) diger yas grup ortalamalarindan daha yiiksek oldugu go-
riilmektedir. 20 yas ve daha alt gruptakiler Oz Bogazigi’ni digerlerine nazaran daha
kaliteli bulmaktadirlar.

Uriin ¢esidi bakimindan, sadece Begendik igin fark ortaya ¢ikmustir. Bu
degiskenlerin yasa gore ortalamasina bakildiginda; Begendik’in miisterileri arasin-
da 21-30 yas ve daha alt gruptakilerin ortalamasinin (4.91) diger yas grup ortala-
malarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 21-30 yas gruptaki tiiketiciler diger
gruptakilare nazaran Begendik’in {iriin ¢esitliligini daha ¢ok bulmaktadir.
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Magaza ig-dis diizeni bakimindan Almer ve Mega marketlerinde fark orta-
ya ¢ikmistir. Bu degiskenlerin yasa gore ortalamasina bakildiginda; Almer’in miis-
terileri arasinda 20 yas ve daha alt gruptakilerin ortalamasinin (5.83) diger yas grup
ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 20 yas ve daha alt gruptakiler
Almer’i diger gruptakilere nazaran iiriin ¢esidi agisindan daha genis {iriin ¢esitlili-
gine sahip olarak algilamaktadirlar. Mega’nin miisterileri arasinda 20 yas ve daha
alt gruptakilerin ortalamasinin (4.40) diger yas grup ortalamalarindan daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Yine 20 yas ve daha alt gruptakiler Mega’y1 diger gruptaki-
lere nazaran iirlin ¢esidi agisindan genis algilamaktadirlar.

6.5.3. Gelir Durumuna Dayah Alg1 Farkhiliklar:

Tablo 11: Bagmh Degiskenler Itibariyle Gelir Durumuna Dayali Algi Farkliliklarmi
Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

F Hipotez Serbestlik | Hata Serbestlik

Testler Deger Degeri Derecesi Derecesi F Anlamhiik
Pillai's Trace 977 631.414 36.000 529.000 .000
'Wilks' Lambda .023| 631.414 36.000 529.000 .000
Hotelling's Trace 42970, 631.414 36.000 529.000 .000

Bagimli degiskenler itibariyle yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi
(MANOVA) sonuglaria gore, Hotelling’s testi F anlamlilik degeri 0.05’den kiiciik
oldugu i¢in gelir gruplar arasinda fark goriillmektedir (Tablo 11).
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Tablo 12: Bagimli Degiskenler itibariyle Gelir Durumuna Dayali Algi Farkliliklarin

Gosteren Varyans Analizi Sonuglari Ozeti

Bagimh Degiskenler Gelir Durumu Ortalamalar1 (Milyon TL) F F Anlamhhk
FiYAT +100 | 101-200 | 201-400 | 401-600 | 601+ | Degeri Degeri
Almer| 4.851 | 4.740 4.454 4.500 | 4.500 2.078 .082
Begendikl 3.328 | 3.243 3.237 3438 | 3.364 .283 .889
Hama| 4.178 | 4.231 4.322 4.292 | 3.955 497 738
Mega| 4.075 | 4.058 3.836 4.042 | 3.955 914 456
Migros| 4.822 | 4.908 4.743 5.063 | 4.455 1.137 338
Oz Bogazici 4.046 | 3.636 3.697 3.833 | 3.773 2.238 .064
KALITE
Almer| 5.293 | 5.029 5.171 4958 | 5.273 1.732 141
Begendik 4.897 | 4.809 4.783 4.688 | 4.864 479 751
Hama| 4.672 | 4.364 4.289 3.500 | 4.273 7.977 .000
Mega| 4.408 | 3.908 3.921 3.521 | 3.818 6.509 .000
Migros| 4.810 | 4.659 4.645 4.708 | 4.955 .656) .623
Oz Bogazici 4.253 | 4.017 3.849 3.563 | 3.818 3.415 .009
URUN CESIDI
Almer| 5408 | 5.428 5.434 5.542 | 5.682 .348 .845
Begendikl 4.534 | 4.977 4.816 4.542 | 4.773 2315 .056
Hama| 4.632 | 4.913 4.717 4.292 | 4.818 2.077 .082
Mega| 4.172 | 3.844 3.605 3.458 | 3.500 3.897 .004
Migros| 4.954 | 4410 4.336 4.146 | 4.500 5.580 .000
Oz Bogazici 4.040 | 3.896 3.513 3396 | 3.455 3.658 006
MUSTERI HIZMETLERI
Almer| 4.994 | 5.000 5.164 4.396 | 4.409 3.487 .008
Begendikl 4.713 | 4.723 4.862 4.375 | 4.091 2.092 .080
Hama| 4397 | 4.272 4.309 3.146 | 3.409 7.125 .000
Mega| 4.103 | 3.954 3.855 3312 | 3.409 3.000 018
Migros| 4.655 | 4.231 4.414 4.000 | 3.955 2.988 019
Oz Bogazici 4.207 | 4.173 3.875 3.500 | 3.182 4.404 .002
PROMOSYON
Almer| 4.328 | 3.705 3.651 3.583 | 3.818 3.331 010
Begendikl 4.494 | 4.775 4.612 4354 | 4.636 .899 464
Hama| 4270 | 4.214 3.987 3.729 | 4.045 1.241 293
Mega| 3.690 | 3.173 2.895 2.667 | 2.545 6.507 .000
Migros| 4.483 | 3.942 3.849 3479 | 3.773 4.358 .002
Oz Bogazici 3.534 | 2.942 2.757 2.708 | 2.409 5.566 .000
MAGAZA iC DIS DUZENI
Almer| 5425 | 5.503 5.553 5438 | 5.545 332 .856
Begendikl 4.644 | 4.514 4.276 3.771 | 4.136 3.442 .009
Hama| 4.799 | 4.734 4.539 3479 | 4.182 7.817 .000
Mega| 4.126 | 3.867 3.500 2.958 | 3.227 6.645 .000
Migros| 4.920 | 4.688 4.533 3.854 | 4.455 5.300 .000
Oz Bogazici 4.167 | 4.289 3.895 3.333 | 3.182 5.532 .000
TOPLAM (N) 174 173 152 48 22
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Hotelling’s testi sonuglarina gore, fiyat haric, bu degiskenler itibariyle gelir
acisindan genel olarak fark vardir. Degiskenler tek tek incelendiginde, bu fark daha
¢ok:

Kaliteye iliskin olarak Hama, Mega ve Oz Bogazigi marketlerinde ortaya
¢tkmustir (Tablo 12). Bu degiskenlerin gelir gruplarina gore ortalamalarina bakildi-
ginda; Hama’nin miisterileri arasinda 100 milyon ve daha alt gelir grubundakilerin
ortalamasinin (4.67) diger gelir grup ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriil-
mektedir. Gelir seviyesi arttik¢a ortalamalar da diigmektedir. 100 milyon ve daha
alt gelir grubundaki tiiketiciler Almer’i daha yiiksek gelir grubunda olan tiiketicile-
re nazaran, daha kaliteli bulmaktadir. Mega’nin miisterileri arasinda da 100 milyon
ve daha alt gruptakilerin ortalamasinin (4.40) daha iist gruptakilerin ortalamasindan
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu fark, Hama’da oldugu gibi diisiik gelir gru-
bunda yer alan tiiketicilerin Mega’y1 yiiksek gelir grubunda yer alan tiiketicilere
nazaran daha kaliteli bulduguna isaret eder. Oz Bogazigi nin miisterileri arasinda
ise, yine Hama ve Mega’da oldugu gibi, 100 milyon ve daha alt gelir grubundakile-
rin ortalamasinin (4.25) daha st gelir grubundakilerin ortalamasindan daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Yine bu fark, diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin Oz Boga-
zi¢i’ni yliksek gelir grubunda bulunan tiiketicilere nazaran daha kaliteli buldugunu
gostermektedir.

Uriin gesiti bakimmdan Mega , Migros ve Oz Bogazici marketlerinde fark
ortaya ¢ikmistir. Bu degiskenlerin gelir gruplarina gore ortalamasina bakildiginda;
Mega’nin miisterileri arasinda 100 milyon ve daha alt gelir grubundakilerin ortala-
masinin (4.17) diger gelir grup ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmekte-
dir. Gelir diizeyleri arttik¢a ortalamalar da diismektedir. 100 milyon ve daha alt
gelir grubundaki tiiketiciler yiiksek gelir grubunda olan diger tiiketicilere kiyasla
Mega’nin iirlin ¢esidini daha fazla bulmaktadir. Migros’un miisterileri arasinda da
100 milyon ve daha alt gruptakilerin ortalamasinin (4.95) diger gelir grup ortalama-
larindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 100 milyon ve daha alt gelir grubun-
daki tiiketiciler Migros’un iiriin ¢esitini, yiiksek gelir grubunda olan diger tiiketici-
lere gore daha fazla bulmaktadir. Oz Bogazigi’nin miisterileri arasinda ise yine 100
milyon ve daha alt gruptakilerin ortalamasinin (4.04) diger gelir grubu ortalamala-
rindan daha yiiksek oldugu goriillmektedir. 100 milyon ve daha alt gelir grubundaki
tiiketiciler Oz Bogazigi nin iriin gesitini, yiiksek gelir grubunda olan diger tiiketici-
lere gore daha fazla bulmaktadir.

Miisteri Hizmetleri itibariyle Almer, Hama, Mega, Migros ve Oz Bogazici
marketlerinde fark ortaya ¢ikmistir. Bu degiskenlerin gelir gruplarina gore ortala-
masina bakildiginda; Almer’in miisterileri arasinda 201-400 milyon gelir grubun-
dakilerin ortalamasinin (5.16) diger gelir grup ortalamalarindan daha yiiksek oldu-
gu goriilmektedir. 201-400 milyon gelir grubundaki tiiketiciler Almer’in miisteri
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hizmetlerini diger tiiketicilere gére daha iyi olarak algilamaktadir. Hama’nin miis-
terileri arasinda 100 milyon ve daha alt gelir grubundakilerin ortalamasinin (4.39)
diger gelir grup ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 100 milyon
ve daha alt gelir grubundaki tiiketiciler Hama’nin miisteri hizmetlerini yiiksek gelir
grubunda olan diger tiiketicilere kiyasla daha iyi olarak algilamaktadir. Mega’nin
miisterileri arasinda da 100 milyon ve daha alt gelir grubundakilerin ortalamasinin
(4.10) diger gelir grup ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 100
milyon ve daha alt gelir grubundaki tiiketiciler Mega’nin miisteri hizmetlerini yiik-
sek gelir grubunda olan diger tiiketicilere gore daha iyi bulmaktadir. Migros’un
miisterileri arasinda 100 milyon ve daha alt gelir grubundakilerin ortalamasinin
(4.65) diger gelir grup ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 100
milyon ve daha alt gelir grubundaki tiiketiciler de Migros un miisteri hizmetlerini
yiiksek gelir grubunda olan diger tiiketicilere nazaran daha iyi olarak algilamakta-
dir. Oz Bogazici’nin miisterileri arasinda ise yine 100 milyon ve daha alt gelir gru-
bundakilerin ortalamasinin (4.20) diger gelir grup ortalamalarindan daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde 100 milyon ve daha alt gelir grubundaki tiike-
ticiler de Migros’un miisteri hizmetlerini yiiksek gelir grubunda olan diger tiiketici-
lere nazaran daha iyi bulmaktadir.

Promosyona iliskin Almer, Mega, Migros ve Oz Bogazigi marketlerinde
fark ortaya ¢ikmistir. Bu degiskenlerin gelir gruplarina gére ortalamalarina bakildi-
ginda; Almer’in miisterileri arasinda 100 milyon ve daha alt gelir grubundakilerin
ortalamasinin (4.32) diger gelir grup ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriil-
mektedir. 100 milyon ve daha alt gelir grubundaki tiiketiciler ytiksek gelir grubun-
da olan diger tiiketicilere kiyasla Almer’i promosyon yapiyor olarak algilamakta-
dirlar. Mega’nin miisterileri arasinda da 100 milyon ve daha alt gelir grubundakile-
rin ortalamasinin (4.32) diger gelir grup ortalamalarindan daha yiiksek oldugu go-
rillmektedir. 100 milyon ve daha alt gelir grubundaki tiiketiciler yiiksek gelir gru-
bunda olan diger tiiketicilere gére Mega’y1 promosyon yapiyor olarak algilamakta-
dirlar. Migros’un miisterileri arasinda da yine 100 milyon ve daha alt gelir grubun-
dakilerin ortalamasinin (4.48) diger gelir grup ortalamalarindan daha yiiksek oldu-
gu goriilmektedir. 100 milyon ve daha alt gelir grubundaki tiiketiciler, yiiksek gelir
grubunda olan diger tiiketicilere kiyasla Migros’u promosyon yapiyor olarak algi-
lamaktadirlar. Oz Bogazigi nin miisterileri arasinda da yine 100 milyon ve daha alt
gelir grubundakilerin ortalamasinin (3.53) diger gelir grup ortalamalarindan daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. 100 milyon ve daha alt gelir grubundaki tiiketiciler,
yiiksek gelir grubunda olan diger tiiketicilere kiyasla, Oz Bogazici’ni promosyon
yapiyor olarak algilamaktadirlar. 601 milyon ve iistii gelir grubu ise Oz Bogazigini
promosyon yapmiyor’a yakin olarak algilamistir ve ortalamalar1 2.40°dur.

Magaza i¢ ve dis diizenlemesine iligkin karsilagtirmalarda Begendik, Ha-
ma, Mega, Migros ve Oz Bogazi¢i marketlerinde fark ortaya ¢ikmistir. Bu market-
ler magaza i¢ ve dig diizenlemesi kriteri bazinda, farkli gelir gruplarinca farkl alg-
lanmaktadir. Ortalamalara bakildiginda anlamli fark ¢ikan tiim marketleri; 100
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milyon ve alt1 gelir grubu magaza i¢ ve dig diizenlemesi iyiye yakin olarak algilar-
ken, 401-600 milyon gelir grubu en diisiik ortalamalarla Begendik, Hama, Mega,
ve Migros’u magaza i¢ ve dis diizenlemesinde kotiiye yakin olarak algilamustir.

6.5.5. Egitim Durumuna Dayah Alg1 Farklihiklari

Tablo 13: Bagmh Degiskenler Itibariyle Egitim Durumuna Dayali Algi Farkliliklarimi
Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

F Hipotez Serbestlik Hata Serbestlik F Anlamlihk
Testler Deger Degeri Derecesi Derecesi
Pillai's Trace .986| 1075.025 36.000 539.000 .000
'Wilks' Lambda .014/ 1075.025 36.000 539.000 .000
Hotelling's Trace 71.801| 1075.025 36.000 539.000 .000

Bagimli degiskenler itibariyle yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi
(MANOVA) sonuglarina gore, Hotelling’s testi F anlamlilik degeri 0.05’den kiiciik
oldugu i¢in egitim agisindan fark goriilmektedir (Tablo 13).
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Tablo 14: Bagimli Degiskenler itibariyle Egitim Durumuna Dayali Algi Farkliliklarini
Gosteren Varyans Analizi Sonuglar1 Ozeti

Bagimh Degiskenler Egitim Durumu Ortalamalari F F
FiYAT ilkokul/Ortaokul | Lise | Universite/Y.L./Dr. | Degeri| Anlamhlik
Almer] 4.778 4.660 4.455 2.416 .090
Begendik 3.313 3.239 3.273 .149 862
Hama 4.229 4.346 4.132 .888 412
Megal 3.966 3.950 4.198 1.721 180
Migros 4.761 4.868 4.975 1.201 302
Oz Bogazici 3.737 3.830 3.901 662 516
KALITE
Almer] 5.222 5.189 4.934 3.151 .044
Begendik 4.970 4.805 4.479 9.416 .000
Hama 4.653 4352 3.727 22.602 .000
Megal 4.293 3.906 3.620 13.172 .000
Migros 4.781 4.667 4.653 .671 512
Oz Bogazici 4.199 3.925 3.620 8.335 .000
URUN CESIDI
Almer] 5.441 5.491 5.364 389 678
Begendik 4.862 4.673 4.545 2.238 .108
Hama 4.842 4.654 4.537 2.256 106
Megal 4.158 3.547 3.463 13.077 .000
Migros 4.842 4.245 4.198 13.345 .000
Oz Bogazici 4.051 3.522 3.430 10.146 .000
MUSTERI HIZMETLERI
Almer] 5.088 4.987 4.661 3.801 023
Begendik 4.875 4.686 4.281 7416 .001
Hama 4.566 4.044 3.545 18.109 .000
Megal 4.192 3.836 3.347 12.950 .000
Migros 4.589 4.283 4.008 6.659) .001
Oz Bogazici 4.350 3.818 3.463 16.630 .000
PROMOSYON
Almer] 4.195 3.679 3.388 8.409 .000
Begendik 4.646 4.623 4471 482 618
Hama 4303 4.088 3.752 4.251 015
Megal 3.552 2.981 2.612 14.316 .000
Migros 4.259 3.943 3.587 6.075 .002
Oz Bogazici 3.418 2.774 2.446 15.573 .000
MAGAZA iC-DIS DUZENI
Almer] 5.508 5.560 5.413 670 512
Begendik 4.636 4.409 3.876 9.703 .000
Hama 4.848 4.478 4.083 10.961 .000
Megal 4.114 3.522 3.190 15.789 .000
Migros 4.902 4.597 4.050 14.654 .000
Oz Bogazici 4.246 3.937 3.603 7.154 .001
TOPLAM (N), 297 159 121

61




Sosyal Bilimler Enstittist Dergisi Sayi : 19 Yil : 2005/2 (37-70s.)

Hotelling’s testi sonuglarina gore, fiyat harig, bu degiskenler itibariyle egi-
tim gruplar1 arasinda genel olarak fark vardir. Degiskenler tek tek incelendiginde,
bu fark daha ¢ok:

Kaliteye iliskin olarak Almer, Begendik, Hama, Mega ve Oz Bogazici
marketlerinde ortaya ¢ikmistir (Tablo 14). Bu degiskenlerin egitim gruplarina gore
ortalamalarina bakildiginda; Almer, Begendik, Hama, Mega ve Oz Bogazigi ilk ve
ortaokul egitimine sahip kisiler tarafindan, egitim diizeyi daha yiiksek olan gruba
nazaran daha kaliteli olarak algilanmistir.

Uriin ¢esidine iliskin karsilastirmalarda Mega, Migros ve Oz Bogazigi
marketlerinde fark ortaya ¢ikmistir. Bu marketler iiriin ¢esidi kriteri bazinda, farkli
egitim gruplarinca farkli algilanmaktadir. Ortalamalara bakildiginda anlamli fark
¢ikan tiim marketleri; daha diisiikk egitim diizeyindeki grup, daha yiiksek egitim
diizeyindeki gruba kiyasla, {iriin ¢esidi bol olarak algilamistir. Diger bir ifadeyle,
yiiksek egitimli kisiler iirlin ¢esidini daha az olarak algilamaktadir.

Miisteri Hizmetlerine iligkin kiyaslamalarda, karsilastirilan tim marketler-
de fark ortaya ¢ikmistir. Bu marketler Miisteri Hizmetleri kriteri bazinda, farkli
egitim gruplarinca farkli algilanmaktadir. Ortalamalara bakildiginda anlamli fark
cikan tiim marketleri; daha diisiik egitim diizeyindeki grup, daha yiiksek egitim
diizeyindeki gruba kiyasla miisteri hizmetleri daha iyi olarak algilamistir. Diger bir
ifadeyle, yiiksek egitimli kisiler miisteri hizmetlerini yetersiz bulmaktadir.

Promosyona iligkin ortalamalara bakildiginda Begendik hari¢ karsilastirilan
tiim marketlerde fark ortaya ¢ikmistir. Bu marketler promosyon kriteri bazinda,
farkli egitim gruplarinca farkli algilanmaktadir. Ortalamalara bakildiginda anlaml
fark ¢ikan tiim marketleri; daha diisiik egitim diizeyindeki grup, daha yiiksek egi-
tim diizeyindeki gruba nazaran, promosyon yapiyor olarak algilamistir. Diger bir
ifadeyle, yiiksek egitimli kisiler marketleri yeterli promosyon yapmiyor olarak
algilamaktadirlar.

Magaza i¢ ve dis diizenlemesine iligskin karsilagtirmalarda Begendik, Ha-
ma, Mega, Migros ve Oz Bogazi¢i marketlerinde fark ortaya ¢ikmistir. Bu market-
ler magaza i¢ ve dis diizenlemesi kriteri bazinda, farkli egitim gruplarinca farkli
algilanmaktadir. Ortalamalara bakildiginda anlaml fark ¢ikan tiim marketleri; daha
diisiik egitim diizeyindeki grup, daha yiiksek egitim diizeyindeki gruba nazaran,
magaza i¢ ve dis diizenlemesi iyi olarak algilamistir. Diger bir ifadeyle, yiiksek
egitimli kigiler marketlerin i¢ ve dig diizenlemesini yetersiz olarak algilamaktadir-
lar.

Tim sonuglar gostermektedir ki egitim diizeyi yiikseldik¢e kisilerin bek-
lentileri de yiikselmektedir.
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6.5.6. Meslek Durumuna Dayah Alg1 Farkhliklar
Tablo 15: Bagimli Degiskenler Itibariyle Meslek Durumuna Dayali Algi Farkliliklarimi

Gosteren Varyans Analizi Sonuglart

F Hipotez Serbestlik | Hata Serbestlik F Anlamlilk
Testler Deger Degeri Derecesi Derecesi
Pillai's Trace 983 858.746 36.000 537.000 .000
'Wilks' Lambda .017 858.746 36.000 537.000 .000
Hotelling's Trace| 57.570 858.746 36.000 537.000 .000

Bagimli degiskenler itibariyle yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi
(MANOVA) sonuglarina gore, Hotelling’s testi F anlamlilik degeri 0.05’den kiiciik
oldugu i¢in meslek gruplari arasinda fark goriilmektedir (Tablo 15).

Hotelling’s testi sonug¢larina gore, karsilastirilan degiskenler itibariyle mes-
lek gruplar1 arasinda genel olarak fark vardir. Degiskenler tek tek incelendiginde,
bu fark daha ¢ok:

Fiyata iliskin olarak sadece Almer’de ortaya ¢ikmistir (Tablo 16). Bu de-
giskenin mesleklere gore ortalamasina bakildiginda; Almer’in miisterileri arasinda
geliri olmayanlarin (ev hanimi, 6grenci, igsiz) ortalamasinin (4,91) diger meslek
grubu ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu grup Almer’i pahali
olarak algilamaktadir.

Kaliteye iliskin olarak, Almer, Hama ve Mega marketlerinde fark ortaya
cikmistir. Bu degigkenlerin meslek gruplarmma gore ortalamalarina bakildiginda;
Almer, Hama ve Mega geliri olmayan kisiler tarafindan daha kaliteli olarak algi-
lanmistir. F degerine bakildiginda Hama bu farkli algilamanin en fazla oldugu
markettir.
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Tablo 16: Bagimli Degiskenler itibariyle Egitim Durumuna Dayali Algi Farkliliklarin
Gosteren Varyans Analizi Sonuglar Ozeti

Bagimh Degiskenler Meslek Durumu Ortalamalari F Anlamhhk
FIiYAT Ucretliler Serbest Geliri Olmayanlar | Diger [F Degeri| Degeri
(Isci/Memur/Emekli) |Calisanlar| (Ev Hanimi/O grenci/[ssiz)
Almer 4.751 4.206 4.915 4.500  5.943 .001
Begendik| 3411 2.959 3.303 3.192)  2.607 .051
Hama 4312 4.052 4.239 4.173 .949 416
Mega| 4.109 3.897 3.923 3.981 1.090] 353
Migros| 4.877 4.835 4.803 4.654 449 718
Oz Bogazici 3.818 3.649 3.880 3.788 .560 .641
KALITE
Almer 5.119 5.031 5.408 4.846)  4.547 .004
Begendik| 4.804 4.732 4.951 4.673] 1.289 277
Hama 4.242 4.361 4.768 4.019.  6.568 .000
Mega| 3.975 3.928 4.408 3.596]  6.434 .000
Migros| 4.681 4.629 4.838 4.846 871 456
Oz Bogazici 3.989 3.897 4.204 3.7500  1.865 134
URUN CESIDi
Almer 5.425 5.309 5.563 5.500 970 406
Begendik| 4.677 4.784 4.866 4.846 .618 .603
Hama 4.639 4.742 4.923 4.635  1.334 262
Megal| 3.789 3.608 4.190 3712 3.362 019
Migros| 4.435 4.392 4.908 4423 3.973 .008
Oz Bogazici 3.695 3.619 4.049 3.827  2.102 .099
MUSTERI HIiZMETLERI
Almer 4.982 4.784 5.127 4.808  1.325 .265
Begendik| 4.726 4.515 4.923 4.2500  3.388 018
Hama 4.182 3.979 4.535 3.827  3.393 .018
Megal| 3.818 3.691 4.394 3.577  6.305 .000
Migros| 4.361 4.093 4.739 4.096) 4.383 .005
Oz Bogazici 3.996 3.876 4.268 3.596]  2.795 .040
PROMOSYON
Almer 3.919 3.753 4.092 3231  2.554 .055
Begendik| 4.649 4.577 4.577 4.385 377 770
Hama 4.011 4.237 4.345 3.9421  1.441 .230
Mega 3.154 3.021 3.613 2.654 4.690 .003
Migros| 3.996 3.866 4.430 3.385  4.733 .003
Oz Bogazici 3.000 2.856 3.430 2.538  4.004 .008
MAGAZA iC DIS DUZENI
Almer 5.484 5.412 5.648 5346/ 1.523 207
Begendik| 4.442 4.175 4.732 3.865|  4.630 .003
Hama 4.604 4.433 4.796 4.173]  2.345 .072
Mega| 3.698 3.485 4.268 3.288  6.833 .000
Migros| 4.646 4.392 5.007 4.192) 5430 .001
Oz Bogazici 4.119 3.845 4.141 3.558  2.388 .068
TOPLAM (N) 285 97 142 52
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Uriin ¢esidine iliskin karsilastirmalarda Mega ve Migros marketlerinde fark
ortaya ¢ikmigtir. Bu marketler iiriin ¢esidi kriteri bazinda, farkli meslek gruplarinca
farkli algilanmaktadir. Ortalamalara bakildiginda, geliri olmayan grup tarafindan
iiriin ¢esidi daha fazla olarak algilanmaktadir. F degerinden algilama farkinin daha
fazla oldugu marketin ise, Migros oldugu anlasilmaktadir.

Miisteri Hizmetlerine iligkin karsilastirmalarda, Almer harig, tiim market-
lerde fark ortaya ¢ikmistir. Bu marketler miisteri hizmetleri kriteri bazinda, farkh
meslek gruplarinca farkli algilanmaktadir. Ortalamalara bakildiginda geliri olma-
yan grup tarafindan miisteri hizmetleri daha iyi olarak algilanmaktadir. Algilama
farkinin daha fazla oldugu marketin ise F (6,30) degerinden Mega oldugu anlasil-
maktadir.

Promosyona iliskin ortalamalara bakildiginda Mega, Migros ve Oz Boga-
zi¢i marketlerinde fark ortaya ¢ikmistir. Bu marketler promosyon kriteri bazinda,
farkli meslek gruplarinca farkli algilanmaktadir. Ortalamalara bakildiginda geliri
olmayan grup tarafindan marketler daha fazla promosyon yapiyor olarak algilan-
maktadir. F degerinden algilama farkinin daha fazla oldugu marketin ise Migros
oldugu anlasilmaktadir.

Magaza i¢ ve dis diizenlemesine iligkin karsilastirmalarda Begendik, Mega
ve Migros marketlerinde fark ortaya ¢ikmigstir. Bu marketler Magaza i¢ ve dig dii-
zenlemesi kriteri bazinda, farkli meslek gruplarinca farkli algilanmaktadir. Ortala-
malara bakildiginda, anlamli fark ¢ikan tiim marketleri; geliri olmayan grup, maga-
za i¢ ve dis diizenlemesine daha iyi olarak algilamaktadir.

6.5.6. Marketlerin Algilanma Durumuna Dayah Alg1 Farkhihklar:

Tablo 17: Bagimli Degiskenler itibariyle Algilanma Durumuna Dayali Alg1 Farkliliklari-
n1 Gosteren Varyans Analizi Sonuglar1

F Hipotez Serbestlik | Hata Serbestlik

Testler Deger Degeri Derecesi Derecesi F Anlamlilik
Pillai's Trace 965 631.414 6.000 4802.000 .000
IWilks' Lambda .035| 631.414 6.000 4802.000 .000
Hotelling's Trace 27.383| 631.414 6.000 4802.000 .000

Bagimli degiskenler itibariyle yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi
(MANOVA) sonuglarina gore, Hotelling’s testi F anlamlilik degeri 0.05’den kiiciik
oldugu i¢in karsilastirilan 6zellikler bazinda marketlerin algilanmalar1 arasinda fark
goriilmektedir (Tablo 17).
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Tablo 18: Bagiml Degiskenler itibariyle Algilanma Durumuna Dayali Algi1 Farkliliklari-
m Gosteren Varyans Analizi Sonuglar1 Ozeti

< . Ortalamalar F
Degerlendirme F
Ozellikleri o . Oz Degeri Anlamhhk
Almer | Begendik | Hama Mega | Migros Bogazigi Degeri

Fiyat 4.70 3.30 4.20 4.00 4.80 3.80 158.720 .000
Kalite 5.20 4.70 4.40 4.09 4.78 4.00 108.973 .000
Uriin Cesidi 5.47 4.76 4.73 3.86 4.62 3.76 159.388 .000
Miisteri 4.97 4.66 4.22 4.01 4.43 4.04 52.414 .000
Hizmetleri
Promosyon 3.86 4.58 4.08 3.24 4.00 3.06 76.728 .000
Magaza 5.47 4.37 4.59 3.83 4.67 4.01 120.191 000
ic-dis
Diizenlemesi

TOPLAM (N)| 848 823 813 761 791 777

Marketlerin algilanmasinda, karsilastirilan 6zelliklerin hepsinde anlamli
farkliliklar ortaya ¢ikmistir (Tablo 18). Bu ortalamalara bakildiginda karsilastirilan
tiim marketler icerisinde fiyat dzelliginde Begendik 3.30 ortalama ile en ucuz ola-
rak algilanan market olmustur. Buna karsin en pahali algilanan market ise 4.80
ortalama ile Migros’tur.

Kalite kriterinde Almer 5.20 ortalama ile en kaliteli olarak algilanan mar-
ket olmustur. Buna karsin en kalitesiz algilanan market ise 4.00 ortalama ile Oz
Bogazi¢i’dir

Uriin cesidi 6zelliginde yine Almer 5.47 ortalama ile cesidi en fazla olarak
algilanan market olmustur. Almer’i sirasi ile Begendik, Hama, Migros, Mega ve
Oz Bogazici takip etmektedir. Miisteri hizmetleri dzelliginde Almer 4.97 ortalama
ile en iyi algilanan market olmustur. Promosyon 6zelliginde ise yine Begendik 4.58
ortalama ile en ¢ok promosyon yapan market olarak algilanmigtir. Buna karsin en
az promosyon yapan olarak algilanan market ise 3.06 ortalama ile Oz Bogazici’dir.

Karsilagtirma yapilan son 6zellik olan magaza i¢ ve dis diizenlemesinde ise
yine Almer 5.47 ortalama ile en iyi olarak algilanan market olmustur. Almer kalite,
iirlin ¢esidi, miisteri hizmetleri ve magaza i¢ ve dis diizenlemesi kriterlerinde karsi-
lastirilan tiim marketler igerisinde en iyi degerlendirmeleri almistir. Buna kargilik
Begendik ise fiyat ve promosyonda en iyi degerlendirmeleri almistir. Tablo 18’de F
degerine bakildiginda en yiiksek F degerini 159.388 ile marketlerde iiriin ¢esitliligi
almistir. Bu da marketler arasinda farkli algilamanin en belirgin oldugu 6zelligin
diger ozelliklere kiyasla iiriin ¢esitliligi oldugunu ifade etmektedir.
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Sonuc ve Oneriler

Tiiketicilerin stipermarket imaj1 algilamalari bakimindan demografik de-
giskenler itibariyle analizinde asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmustir:

Egitim, farkli algilamay1 agiklayan demografik 6zellikler igerisinde birinci
sirada yer almaktadir. Yine fiyat hari¢ diger karsilastirma 6zelliklerinde fark ortaya
cikmistir. Egitim diizeyi diisiik tiiketicilerin ortalamalari, egitim diizeyi daha yiik-
sek tiiketicilerin ortalamalarina kiyasla ¢ok daha ytiksektir. Diger bir ifadeyle, egi-
tim diizeyi diisiik tiiketiciler marketleri daha kaliteli, {iriin ¢esidi bol, miisteri hiz-
metleri iyi, promosyon yapan ve magaza i¢ ve dis diizenlemesi iyi olarak algilar-
ken, egitim diizeyi yiiksek kisiler bu 6zelliklerde marketleri yetersiz olarak algila-
maktadirlar. Egitim itibariyle tiim degerlendirmeler gostermektedir ki, egitim dii-
zeyi yiikseldikee kisilerin beklentileri de yiikselmektedir.

Gelir, farkli algilamay1 agiklayan demografik 6zellikler igerisinde ikinci si-
radadir. Fiyat hari¢ tim degerlendirme 6zelliklerinde, karsilagtirilan marketler ara-
sinda farkliklar ortaya ¢ikmigtir. Genelde 100 milyon ve daha alt gelir grubunun
ortalamalari, diger gelir gruplarina goére daha yiiksektir. Diigiik gelir grubunda yer
alan tiiketiciler, marketleri daha kaliteli, lirlin ¢esidi bol, miisteri hizmetleri iyi,
promosyon yapan ve magaza i¢ ve dis diizenlemesi iyi olarak algilamaktadirlar.
Daha yiiksek gelir gruplarinda yer alan tiiketicilerin ortalamalar1 ise daha diistiktiir.
Yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin beklentileri de ylikselmektedir.

Farkli algilamay1 agiklayan demografik 6zellikler igerisinde meslek grupla-
11 tgclincli sirada yer almaktadir. Geliri olmayan tiiketici grubunun (ev hanimi-
Ogrenci-issiz) ortalamalar1 {licretliler ve serbest calisanlara gore yiiksek ¢ikmuistir.
Geliri olmayan tiiketiciler, karsilastirma yapilan marketleri, karsilagtirma yapilan
ozellikler bazinda da daha olumlu olarak degerlendirmistir.

Demografik 6zellikler agisindan karsilastirma yapilan marketlerde, kalite,
miisteri hizmetleri, promosyon ve magaza i¢ ve dis diizenlemesinde, cinsiyetler
arasi farkli algilamalar ortaya ¢ikmustir. Farkli bulunan 6zelliklerde kadinlarin de-
gerlendirmeleri erkeklerin degerlendirmelerinden daha olumlu olmustur. Kadinlar
stipermarketleri, kalitesi, miisteri hizmetleri, promosyon yapmasi ve magaza i¢ ve
dis diizenlemesi bakimindan erkeklere nazaran daha iyi olarak algilamaktadirlar.
Cinsiyet itibariyle 36 degerlendirmenin 10’unda farkl algilama goriilmiistiir.

Medeni duruma gore algi farkliligi sadece Almer ve Begendik’te fiyat ve
iiriin ¢esidi 6zelliginde ortaya ¢ikmistir. 36 degerlendirmenin 3’iinde anlamli fark
vardir. Bu sonugtan yola ¢ikarak, medeni durumun market algilamalarinda daha az
onemli oldugunu soyleyebiliriz.

Yas gruplarinda farkliliklar fiyat, kalite, {irlin ¢esidi ve magaza i¢ ve dis
diizenlemesinde ortaya ¢ikmistir. Genel olarak 51 yas ve {istii grubun ortalamalar
daha yiiksek cikmugtir. 51 yas ve lizeri tiiketiciler fark c¢ikan &zelliklerde daha
olumlu degerlendirmelerde bulunmuslardir. Bunlar, marketleri diger yas gruplarina
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gore daha pahali, daha kaliteli, iiriin ¢esidi bol ve magaza i¢ ve dis diizenlemesi iyi
olarak algilamaktadir.

Demografik 6zelliklerden, farkli algilamay1 en fazla etkileyen 6zellik egi-
timdir. Egitimi siras1 ile yag durumu ve cinsiyet takip etmektedir. Medeni durumun
farkli algilama iizerine etkisi ¢ok azdir.

Ulasilan sonuglar dogrultusunda asagidaki oneriler sunulabilir:

Cikarilan profillere bakildiginda Begendik karsilagtirma yapilan tiim mar-
ketler igerisinde en ucuz ve en ¢ok promosyon yapan market olarak algilanmustir.
Almer ise en kaliteli {iriinler satan, iirlin ¢esidi bol, miisteri hizmetleri iyi ve maga-
za i¢ ve dis diizenlemesi iyi olarak algilanan market olmustur. Bu bulgular goster-
mektedir ki, fiyat ve promosyonda lider olan Begendik, Almer ile rekabet edebil-
mek i¢in diger 6zellikler iizerinde durmalidir. Almer bulundugu konumun avantaj-
larindan faydalanacaktir. Migros, Kayseri'deki rekabet sartlarinda daha iyi bir pazar
pay1 elde edebilmek i¢in fiyatlandirma politikasini gozden gegirmelidir. Ciinkii en
pahali olarak algilanan market Migros olmustur. Buna karsin Almer’den sonra
ikinci sirada kaliteli {iriinler satan ve magaza i¢ ve dis diizenlemesinde iyi olan
market olarak algilanmigtir. Bu avantajlarindan faydalanarak ve daha dnce de bah-
sedildigi gibi fiyat ayarlamalar1 yaparak pazardan daha biiyiik pay alabilecektir.
Hama genelde karsilastirilan marketler igerisinde orta siralarda yer almistir. Ancak,
miisteri hizmetlerinde Mega’dan sonra olumsuz olarak degerlendirilen ikinci mar-
ket olmustur. Ozellikle miisteri hizmetlerinde iyilestirme yapmasi faydali olacaktir.

“Glivenilir satic” olma 6zelligi saglayabilecek kriterlerin yiizdesine bakti-
gimizda, marketlerin kaliteli {irlinler satmasi birinci sirada yer almaktadir. Bunu
sirast ile fiyat, miisteri hizmetleri, iiriin ¢esidi, magaza i¢ ve dis diizeni ve promos-
yon takip etmektedir. Bu durumda Begendik’in vurguladig1 “giivenilir satic1” ifa-
desi ancak kalitede 6zenli olmasi ile tiiketicide tam anlamiyla karsilik bulacaktir.
Ciinkii, Begendik sadece fiyat 6zelliginde digerlerine gore en yiiksek ortalamalari
elde etmistir.

Karsilastirma yapilan tiim marketlerde, karsilastirma yapilan tiim 6zellikler
bazinda farkli algilamalar ortaya ¢ikmistir. Ancak bulgular, bu farkli algilamanin
marketler arasinda diger 6zelliklere kiyasla en belirgin oldugu kriterin “iiriin gesit-
liligi” oldugunu gostermektedir.

Bu caligmada elde edilen sonuglar, Kayseri’deki tiiketicilerin sadece Kay-
seri’deki slipermarket imajlarin1 belirlemeye yonelik oldugu igin genelleme yapi-
lamaz. Bununla birlikte, ¢ikan sonuglar ve sunulan 6neriler genel manada tiiketici
degerlendirmeleri ve slipermarket imaji1 ¢alismalarinda bir baslangi¢ olabilir. So-
nuglarin daha sonra yapilacak calismalarla mukayese edilmesinde faydali olabile-
cektir. Ayrica elde edilen sonuglarin gerek calisma kapsaminda yer alan slipermar-
ketler gerekse de kapsama dahil olmayan, ancak, Kayseri’de faaliyette bulunan
siipermarketler agisindan oldukga yararli olabilecegi agiktir.
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