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Ozet

Giiniimiizde aligveris marketleri insanlarin hayatinda énemli bir zamani isgal etmektedir. Insanlarin
alisveris olgusu eskiden oldugu gibi sadece ihtiya¢ duyduklart mallari almaktan ¢itkmis ve bir¢ok etkeni de
beraberinde getirmistir. Artik tiiketiciler aligveris yapacaklart marketleri secerken birden ¢ok kriteri
degerlendirmektedir. Bu ¢alismada Mugla il merkezinde tiiketicilerin market tercihleri ve bu marketleri
secmelerindeki etkenler arastirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Alisveris marketleri, Tiiketiciler, Market tercihleri,
Jel Kodlari: C12, C16, M31, M37

CONSUMER PREFERENCES AND MARKET FACTORS
AFFECTING THE MARKET CHOICES:; A RESEARCH IN
MuGLA City OF CENTER

Abstract

Nowadays, shopping is an important time in people's lives are occupied by stores. Just like it was a
case of shopping goods, they need people to take out only and has brought many factors. Now consumers will
do the shopping markets, consumers evaluate when selecting multiple criteria. In this study, the center of the
province of Mugla preferences of consumers, and grocery stores for choosing these factors was investigated.
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GIRIS

Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin hangi marketleri tercih ettigi ve bu tercihe etki eden
faktorlerin neler otlugunu ortaya koymaktir. Insan ihtiyaglarinin giderek artmasiyla beraber bunlar
kargilayan igletmelerin sayisi da artmaktadir. Bu durum bir taraftan tiiketicilerin ihtiyaglara
ulagmasini kolaylasirken diger taraftan iireticilerin ihtiya¢ giderme ve tercih edilme g¢abalarini
giiclestirmektedir. Tiiketici zevk ve tercihlerindeki degisimler, modern perakendeciligin gelismesi
acgisindan onemli unsurlar arasinda yer almaktadir (Gavcar ve Didin, 2007: 21). Yogun rekabet
ortami, perakendecileri tliketici tercihleri iizerinde etkili olabilmek i¢in pazarlama karmalarini
stirekli olarak gelistirmeleri ve yeni stratejiler uygulamalar1 yoniinde zorlamaktadir. Bu yonii ile
perakendecilik sektorii son derece dinamik bir yap1 arz etmekte ve s6z konusu sektorde siirekli bir
degisim yaganmaktadir (Polat ve Kiitler, 2007: 110). Bu sebeple bu ¢alismada, tiikketicilerin market
tercihlerine etki eden faktdrler, Mugla il merkezinde siirdiiriilen bir alan arastirmasi ile agiklamak
amaglanmugtir.

LLITERATUR OZETi

Tiiketici, son kullanim amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisidir (Odabasi1 ve
Baris, 2003: 20).

Tiiketici dar anlamda, tiiketen demektir. Yani, tiiketici mal ve hizmetleri talep edip, satin
alarak ihtiyaclarin tatmininde kullanan herkestir. Bagka bir ifadeyle, tiiketici, ihtiyaglarini gidermek
veya tatmin saglamak amaci ile mal ve hizmet satin alan ve kullanan kisi veya topluluktur. Bu
tanima gore, toplumdaki insanlarin tiimii tiiketicidir. Tiiketim birimi ise, bir kisi veya bir aile
olabilir (Lebe, 2006: 4).

Insan, dogumundan o6liimiine kadar biitiin hayati boyunca ihtiyaglarmi gidermede
baskalarmin yardimma muhtactir. Insanlarin i¢inde bulunduklar1 konum, fiziki ve ruhi sartlar
itibariyle birbirinden farkli oldugundan, her haliikarda ¢ok c¢esitli ihtiyaglarinin olacagi ve bu farkl
ihtiyaclarin giderilmesi i¢in de farkli cabalarin gdsterilecegi muhakkaktir (Tiirk, 2004: 1).

Sinirl becerileri ve sinirsiz istekleri ile insanoglu, yasamimin hemen hemen her déneminde
aligveris yapma ihtiyaci ile karsi karsiya kalmistir. Ozellikle tarim toplumundan modern yasama
gecisle birlikte artan sehirlesme siirecinde aligveris olgusu sadece bir mekanik olgu olmaktan ¢ikip
sosyal yasamin bir pargasi haline gelmistir. Ozellikle de geligmis batili tiiketim toplumlarinda
aligveris olayl, giinlik yasamin tamamlayici bir pargasi ve sekillendiricisi konumundadir
(Altunigik ve Mert, 2003: 1).

Insanoglu yasammm i¢ (kisisel, psikolojik) ve dis (ekonomik, sosyo-kiiltiirel) faktorlerin
etkisi altinda siirdiirmektedir. Cogu zaman, bu i¢ ve dis faktorler insan davranislarinda belirleyici
duruma gelmektedir. Tiiketici roliindeki insan davranisi da ayn1 faktorlerin etkisi altindadir. Her ne
kadar insan davranislarinin, dolayisiyla tiiketici davraniglarinin psikolojik faktorler (i¢sel diirtiiler,
vb.) nedeniyle ortaya ¢iktigi kabul edilmekte ise de, tiiketici davraniglarinin olugsmasinda kisisel,
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkileri de géz ardi edilemez (Lebe, 2006: 1).

Guniimiizde her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da biiylik degisimler yasanmaktadir.
Kiresellesme ile birlikte yasanan teknolojik gelismeler, hizli niifus artigi, niifusun sosyo-ekonomik
yapisindaki degismeler tiiketicilerin satin alma davramiglarini etkilemekte, istek ve ihtiyaclarmin
farklilastirilmasina da neden olmaktadir. Satin alma davranisi sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel
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faktorlerden etkilendigi i¢in, kisiler homojen 6zellik gdstermemektedirler. Bundan dolay1 kisiden
kisiye degisip farkli satin alma eylemleri ortaya ¢ikmaktadir (Aslan, 2012).

Bir toplumda, tiiketici tercihlerine uygun mal ve hizmet iiretilirken, tiiketiciler bunlarin
igerisinden istediklerini segme 6zgiirliigiine sahiptir. Bir tiiketicinin rasyonel bir se¢im yapabilmesi
icin, Once karsilastig1 alternatifleri tutarl bir bigcimde siralamasi gerekir. Bu siralama tiiketicilerin
zevk ve tercihlerini gosterir (Lebe, 2006: 5-6).

Tiiketicilerin glinlimiizde egitime verdikleri 6nem her gecen giin artarken, bilgili tiiketici
sayisinin artmasi ve buna bagli olarak daha bilingli ve daha seg¢ici olmalari, yogun rekabet
ortaminda perakendecileri farkli ¢éziimler bulmaya yoneltmistir (Aslan, 2012).

Tirkiye’de de hizli kentlesme, niifusun yogunlasmasi, kisi basina diisen gelirin artmasi,
otomobil sahipliginin yiikselmesi, c¢ekirdek aile sayisinin artmasi, kredi karti kullaniminin
yayginlagmasi, toplu aligveris yapmanin cazip goriilmesi, tiiketicilerin aligverisi ayn1 zamanda bos
zaman faaliyeti olarak gérmesi, reklamlarin ve ayni malin farkl: tiirlerinin bulunmasi gibi nedenler
biiyiik tiiketim mekanlarini ortaya ¢ikaran kosullardir. Bu tiir biiylik 6lgekli tiiketim ortamlari, Tiirk
titketicisinin geleneksel aligveris anlayisim degistirmede 6nemli rol oynamustir (Yaniklar, 2006:78-
80).

II. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Insanlar hayatlart boyunca pek ¢ok seye gereksinim duyarlar ve bu gereksinimlerini
karsilamaya caligirlar. Bunun i¢in kendilerine en uygun tiriin ya da hizmeti tercih ederler.

Tiiketicilerin satin alma davranigina etki eden faktorler asagidaki gibi gruplandirilabilir:

L.Kisisel (Demografik) Faktorler

Demografik 6zellikler veri toplama sirasinda 6zellikle anket ¢aligmalarinda anket uygulanan
kisilere ait faktorlerdir. Bunlar yas, cinsiyet, medeni durum, meslek, egitim diizeyi, gelir vb. ‘dir.

Yas: Bireyin kisilik yapisinda, diinya goriisii ve tutumlarinda kendine 6zgili 6zellikler hayat
boyu devam eder, ancak ayni birey dogumundan Sliimiine kadar degisik gelisim asamalarindan
gecer. Bu gelisim asamalarindan (g¢ocukluk, genglik, geng yetiskinlik, orta yaslilik ve yaslilik)
gecerken psikolojik, fiziksel ve sosyal olarak degisime ugramaktadir. Bu degisimler kisilerin
gereksinimlerini de farkli kilmaktadir.

Cinsiyet: Uriiniin tercih edilmesi ¢ogu kez tiiketicinin erkek ya da kadin olmasi1 durumunda
farklilik gostermektedir.

Medeni Durum: Aile; en genis anlamu ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir (Lebe;
2006: 32). Mal ve hizmetlerin tercih edilmesi ¢ogu kez tiiketicinin evli-bekar, ¢ocuksuz- ¢ocuklu
geng evli, c¢ocuklu-cocuksuz yash evli ve bekar, yashh olmast durumuna goére farklilik
gostermektedir (Lebe, 2006: 20). Ornegin, baz1 ebeveynler, ¢ocuklarma satin alma kararini ve
eylemi gerceklestirme de serbestlik tanirken, bazilari ise tersine bagimlilik gostermektedir.
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Meslek: Kisilerin sahip olduklari meslekler, mal ve hizmet iiretim ve satigini, dolayisiyla
satin alma davranisini etkiler.

Egitim Diizeyi: Egitim diizeyi tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6nemli bir faktordiir.
Egitim durumuna gore okuma yazma bilmeyen, ilkokul (diisiik egitimli); ortaokul, lise (orta
egitimli); liniversite, yiiksek lisans ve doktora mezunu (yiiksek egitimli) tiiketicilerin mal ve hizmet
satin alma davranislar1 dogal olarak bir olmayacaktir.

Gelir Diizeyi: Kuskusuz, satin alinacak mallarin se¢iminde tiiketicinin gelir durumu da ¢ok
onemli rol oynar. Ciinkii tiiketicilerin satin alma giicii varsa, ancak o zaman mal ve hizmetlerin
alicist olabilir. Tiiketiciler gelirine gore genellikle yiiksek gelirli, orta gelirli ve diisiik gelirli olmak
iizere li¢ grupta ele alinmaktadir.

II. Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin ekonomik durumu, mal ve hizmet veya marka secimini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Ekonomik durum, harcanabilir gelir diizeyine, istikrarliligina, ele gecis zamanina,
tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerler kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki
tercihlerine baglidir (Lebe, 2006: 21-26).

I11. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden, kendi i¢cinden kaynaklanip, davranisini etkileyen giice psikolojik faktor
denir (Aslan, 2005). Bu faktorler tiiketicinin tiiketim mallarim1 “neden” satin aldiklar1 sorusuna
cevap vermeye c¢alisirlar. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin satin alma amaglarini irdeler. Psikolojik
faktorler bireylerin motivasyonlarini (veya giidiilerini), algilamalarini, tutumlarini, inanglarini ve
Ogrenmeyi igerir.

V. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerin baslicalar kiiltiir, alt
kiiltiir, sosyal sinif, referans (danigsma) gruplari, aile, roller ve statiilerdir.

III. MATERYAL VE YONTEM

Aragtirma tiliketicilerin market tercihlerinin arastirilmasi bu sayede tercihe etki eden
faktorlerin belirlenmesi icin yapilmistir. Arastirmada materyal olarak Mugla ilinde faaliyet
gosteren marketlerden; A101, Bim, CarreforSa, DiaSa, Kipa, Pehlivanoglu, Sogiitlii, Sok, Tansag
dikkate alinarak farkli zamanlarda rastgele secilen 300 tiiketiciye yiiz yilize anket uygulanmistir
Anketlerden elde edilen verileri degerlendirmek icin 6nce Cronbach’s Alpha giivenilirlik testi
yapilmistir. Buna ait deger 0,78 olup, 0,70’den biiyiik oldugundan verilerimiz giivenilirdir.

Giivenilirlik analizinden sonra verilerin normal dagilip dagilmadigina bakilir. Normal
dagilim birbirlerinden farkliliklar tamamen rastlanti sonucu olugan bireylerin meydana getirdigi bir
dagilimdir (Gavcar, 2013:94).

Kurulan hipotez:
H,: Veriler normal dagilima uygundur
H;: Veriler normal dagilima uygun degildir
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Yapilan test sonucunda elde edilen anlam diizeyi degerleri biitiin sorularda 0.05 ‘den biiyiik
bulunmustur. Bu sonuca gére H, hipotezi kabul edilir. Bu nedenle gerekli analizler i¢in parametrik
yontemlerden yararlanilmistir. Bu amagla yontem olarak frekans dagilimi, t test, basit varyans
analizi, regresyon ve korelasyon analizinden yararlanilmstir.

IV. BULGULAR VE TARTISMA

Yapilan istatistikler sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo: 1. Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri(%)

Cinsiyet % Meslek %

Bayan 46.0 Memur 14.7
Bay 54.0 Isci 10.3
Medeni Durum % Esnaf 6.3

Evli 49.7 Serbest Meslek 12.7
Bekar 43.3 Emekli 10.0
Dul 4.3 Ogrenci 25.3
Bosanmus 2.7 Calismiyor 20.7
Yas Gruplan % Ayhk Gelir %

18-28 45.0 750’nin altinda 27.0
29-39 22.3 750-1.500 39.0
44-50 19.7 1.501-2.250 22.7
>50 13.0 2.501-3.000 6.3
Egitim Durumu % 3.000’den fazla 5.0
Okuryazar 00.7

[kdgretim 10.3

Ortadgretim 37.3

Yiksekogretim 51.7
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Tablo 1’e gore ankete katilanlarin %46’s1 bayan, %54’ erkek, medeni durum olarak
%49.7°s1 evli, %43.3’ii bekar, %45’ini 18-28 yas grubu olusturmakta, ¢ogunlugunun egitim
durumu yiiksekdgretimdir. Meslek olarak 6grenciler %25.3{linii olusturmakta, cogunlugunun aylik
geliri ise " 750-1.500 araligindadir.

Yapilan frekans tablosuna gore alisveris merkezinde iirlinlerin fiyatlarin1 karsilagtirma
imkan1 anketin uygulandigi 300 kisinin % 98’1 i¢in ¢ok Onemlidir. Ankete katilanlarm %47,3’0
gereksinime gore aligveris yaparken, %22’si haftalik, %13,7’si 1-3 giinliik olarak aligveris
yapmaktadirlar. Miisteriler %11,7’lik bir oranla en ¢ok 2 nolu Bim aligveris merkezini tercih
ederlerken, daha sonra %8,3 ile Pehlivanoglu’nu, %8,0 ile Tansas’1t ve %5,3 ile Kipa’y1 tercih
etmislerdir. Ayrica miisterilerin %40’1 tek marketi tercih ederken, %35,6’s1 li¢ marketi tercih
etmekteir.

Tablo: 2. Sorulara verilen 0 ve 100 Puanlarimin Yiizdelik Olarak Gosterimi

Sorular 0 Puan verenlerin 100 Puan
yiizdesi verenlerin ylizdesi
Aligveris  merkezlerinde {irlinlerin % 4,7 % 42

fiyatlarini karsilastirma imkani

Aligveris  merkezlerindeki  {iriin % 0,3 % 32,7
cesitliligi

Aligveris merkezlerinde kisa % 2,7 % 28
zamanda aligveris yapabilmek

Aligveris merkezlerinin % 6,3 % 32,7
yerleri(yakinligi — uzakligr)

Aligveris  merkezlerindeki  {irlin % 0,3 % 34
cesitliligi

Aligveris  merkezlerinde  verilen % 0,7 % 16,7

promosyon iiriinlerin énemi

Aligveris merkezlerindeki % 2 % 40,7
calisanlarin ilgi ve tutumunun énemi

Aligveris  merkezlerinde saglanan % 25 % 30,3
servis (ulastirma) imkani

Aligveris  merkezinin  otoparkinin % 33,7 % 33
olmasinin 6nemi

Aligveris  merkezlerinde sunulan % 0,7 % 61,7
triinlerin kalitesinin 6nemi

Aligveris merkezlerindeki markali % 4 % 36
olmasinin 6nemi
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Tablo 2’ye gore tiiketiciler en ¢ok aligveris merkezlerinde firiinlerin fiyatlarini
karsilastirmay1 ve aligveris merkezlerindeki calisanlarin ilgi ve tutumunu O6nemli bulurken,
tiikketiciler i¢in aligveris merkezlerindeki iiriin cesitliligi ve sunulan {riiniin kalitesi Onemsiz

bulmaktadirlar.
Tablo 3: t Testi Analizi Sonuclar:
Faktorler t df Anlam
Diizeyi
Uriinlerin fiyatlarini karsilastirma 0,551 298 0,582
Cesitlilik 1,716 298 0,474
Kisa zamanda aligveris yapmak -0,500 298 0,618
Aligveris merkezinin yeri 1,528 298 0,127
Cazip  fiyat imkanlari, fiyat | 0,051 298 0,959
indirimleri
Uriin gesitliligi 0,916 298 0,360
Promosyon iiriinler -0,787 298 0,432
Caliganlarin ilgi ve tutumu 2,098 298 0,037*
Servis imkani 1,859 298 0,064
Otopark imkani1 -1,332 298 0,184
Uriinlerin kalitesi 0,344 298 0,731
Marka 0,550 298 0,582

*P<0,05

Tabloya gore p<0,05 yani yaninda yildiz isareti olanlar i¢in bayan ve erkekler arasinda fark
vardir. Bu durumda ¢alisanlarin ilgi ve tutumuna gore bayanlar ve erkekler arasinda anlamli bir
farklilik oldugu gozlenmektedir. Digerlerinde fark yoktur.

Market tercihine etki eden faktorleri belirlemek icin katli korelasyon ve regresyon analizi
yontemlerinden yararlanilmistir. Burada market tercihleri bagimli degisken diger faktorler bagimsiz
degiskenlerdir. r korelasyon katsayist 0,27 bulunmustur. Buna gére market tercihi {izerine sadece
aylik gelir diizeyinin etkisi vardir.

¥y = —512.68 + 119.031%;

139



Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, EKim 2016; 9(4)

Tablo: 4. Basit Varyans Analizi Sonuclar

Medeni Durum F Anlam Diizeyi
Uriin gesitliligi 2,498 0,060
Promosyon {iriinler 2,683 0,047*
Servis imkani 2,944 0,033*
Otopark imkani 5,142 0,002*
Yas
Kisa zamanda aligveris yapmak 3,256 0,012*
Otopark imkani1 3,954 0,004*
Uriiniin kalitesi 2,787 0,027*
Egitim
Servis imkani 3,428 0,018*
Meslek
Kisa zamanda aligveris yapmak 3,248 0,004*
Servis(ulagtirma)imkani 4,017 0,001*
Otopark imkani1 6,927 0,000*
*P<0,05

Tabloda test sonucu kategorik degiskenlerin sadece anlamli olan sonuglari verilmistir.

Buna gore iiriin cesitliligi, promosyon iiriinler, servis imkani1 ve otopark imkani medeni
durum degiskenlerine gore anlamli farklilik olusturmaktadir. Uriin cesitliligi en cok bosanmuislar ve
bekarlar i¢in 6nemli iken dullar i¢in ¢ok dnemli degildir. Promosyon iiriinler bekar ve bogsanmiglar
icin ¢ok Onemli iken evliler i¢in en az énemli konumdadir. Servis imkani1 dul olanlar ig¢in ¢ok
6nemli iken evli ve boganmislar i¢in servis imkani ¢ok 6nemli degildir.

Kisa zamanda aligveris yapmak, otopark imkani ve iiriiniin kaliteli olmas1 yas gruplart i¢in
anlamli farklilik gostermektedir. Buna gore yas arttik¢a otoparkin ve iirlin kalitesinin Onemi
artmaktadir.

Servis imkan1 olmasi ise egitim diizeyi i¢in anlamhi farklilik olusturmaktadir. Servis
imkaninin olmasini en ¢ok énemli bulan grup ilkdgretim mezunlariyken, ondan sonra okur yazar
olanlar 6nemli bulmaktadir. En az 6nemli bulan grup yiiksek &gretim mezunlaridir. Buna gore
egitim seviyesi arttik¢a servis imkaninin 6nemi azalmaktadir.

Kisa zamanda aligveris yapmak ve servis imkani ve otopark imkani ise meslek gruplari i¢in
anlamli farklilik gostermektedir. Isci, esnaf, memur, serbest meslek sahipleri i¢in kisa zamanda
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aligveris yapmak 6nemli iken en az dnemsiz olan grup emeklilerdir. Meslek grubuna gore farklilik
emeklilerden kaynaklanmaktadir. Servis imkani ise is¢i ve emekli grup i¢in en 6nemli konumda
iken serbest meslek erbabi icin servis imkanmi 6nemli degildir. Ayrica esnaf ve memur i¢in
otoparkin olmasi en 6nemli iken, 6grenci emekli ve ¢alismayanlar i¢in ¢ok 6nemli degildir.

SONUC

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin arastirildign Mugla il merkezinde
gergeklestirilen bu ¢alismada 300 kisiye anket uygulanmigtir. Anketin yas araligi genellikle 18 ile
28 arasindadir. Egitim durumu agirlikli olarak yiiksekogretimdir. Cinsiyet bakiminda ise erkekler
54.0 oramiyla agirhiktadir. Medeni durum olarak agirlikli olarak evli kigiler ve bekarlardan
olugmaktadir. Aylik gelir diizeyi olarak ise “ 750-1.500 arasinda olan kisiler cogunluktadir.

Yapilan bu ankete ve uygulanan t-Testi ve Varyans analizlerinin sonuglarina gore;
Tiiketiciler market tercihinde birden ¢ok kritere onem vermektedirler. Market tercihlerinde
calisanlarin ilgi ve tutumu bay ve bayanlar arasinda ve gelir diizeyine gore farklilik yaratmustir.
Kisa zamanda aligveris yapmak ve servis imkani ise meslek gruplar1 arasinda farklilik gostermistir.

Medeni duruma gére; Uriin cesitliligi, promosyon iiriinler, servis imkan1 ve otopark imkani
unsurlar tiiketicilerin market tercihinde etkili olmustur. Yas gruplarmin gore market tercihinde ise
otopark imkani, kisa zamanda aligveris yapmak etkili olmustur. Servis imkani1 olmasi ise egitim
diizeyi igin anlamli farklilik olugturmaktadir.

Fiyat karsilagtirma, ¢esitlilik, kisa zamanda aligveris yapmak, aligveris merkezinin yeri, {irlin
cesitliligi, promosyon iriinler, calisanlarin ilgi ve tutumu ise gelir diizeyine gore anlamli farklilik
olusturmaktadir.
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