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Bu c¢alismada Mersin il merkezinde yasayan tiiketicilerden segilen 515 &rneklem
iizerinde gida perakendecilerine yonelik memnuniyet tiirleri incelenmektedir. Caligmanin
ampirik sonuglarima gore, tiiketiciler gida perakendeciligi se¢iminde, degerlendirmeli ve
duygusal memnuniyet durumlarina gore, iki gruba ayrilmaktadir. Bu iki tliketici grubu, faktor
analizi sonuclar1 kullanilarak hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi yoluyla elde edilmistir.
Kiimeler, gelir, yasanan bolge, ev ve otomobil sahipligini kapsayan demografik ve sosyo-
ekonomik degiskenler i¢in Pearson Ki-kare testi uygulanarak karsilagtirilmigtir. Kiimeler
arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, tiiketicilerin
diger psikografik veya demografik profilleri ve tiketim degiskenlerine dayali olarak
boliimlendirilmesi onerilmektedir.
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CONSUMER SEGMENTATION BY FOOD RETAILER SATISFACTION: AN
EXAMINATION OF DEMOGRAPHIC AND SOCIOECONOMIC
DIFFERENCES BETWEEN SEGMENTS

ABSTRACT

This study examines food retailer satisfaction types regarding food retailers via a sample
of 515 consumers in Mersin city center. Empirical findings of the study illustrate that consumers
can be grouped into two clusters according to types of satisfaction, specifically evaluative and
emotion-based satisfaction in food retailing selection. These two consumer groups were derived
by nonhierarchical cluster analysis using the factor analysis. Clusters were compared by using
the Pearson chi-square for demographical and socioeconomic variables including income,
region, house and car ownership. Significant differences exist between these two clusters.
Further researches will be suggested to segment consumers based on other psychographic or
demographic profile and consumption variables.
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Giris

Gilinlimiiziin rekabetci isletmecilik yaklasiminda, miisteri odaklilik zorunluluk haline
gelmis olup, miisteri memnuniyeti is yasaminda kalite ve miisteri odakli bir kiltiirli ve yonetimi
yansitmaktadir (Cengiz, 2010: 77). Miisteri memnuniyeti, bir malin ya da hizmetin tiretilmesi,
pazarlanmasi, dagitilmasi ve satis sonrasi hizmetlerde 6nem verilmesi gereken onemli bir
kavramdir (Filiz ve Cemrek, 2008: 61). Ozellikle 1990’lardan sonra miisteri memnuniyeti
konusu isletme yonetimlerinde Onemli bir etkide bulunarak, tiiketicinin beklenti, istek ve
ihtiyaclarinin anlagilarak karsilanmasi, uzun donemde isletmelerin basaris1 ve dolayisiyla
karlilig1 agisindan oncelikli unsur haline gelmistir (Vilares ve Coelho, 2003: 1703; Muffatto ve
Panizzolo, 1995: 154; Law, Hui ve Zhao, 2004: 549).

Toplumun sosyo-ekonomik ve demografik yapisindaki olusumlar, yeni pazar boliimleri
ve yeni firsatlar1 yaratmaktadir (Ozer ve Lebe, 2008: 242). Bu calismada, Mersin ili merkez
ilcelerinde yasayan tiiketiciler, perakendecilere yoOnelik memnuniyetlerine gore gruplara
ayrilarak, olusan kiimeler arasinda demografik ve sosyo-ekonomik farkliliklarin bulunup
bulunmadigi incelenmektedir. Bu c¢alismayla, gida perakendeciliginin yapisi ile ilgili
cikarimlarin da saglanmasi beklenmektedir.

I. Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriiniin Genel Yapisi

Perakendecilik, tiiketicilere kisisel veya ailesel kullanimlarini saglamak amaciyla, dogru
tiriin veya hizmetin, dogru fiyatla ve dogru zamanda tiiketiciye sunulmasi yoluyla deger katan
bir dizi isletme faaliyeti olarak tanimlanabilmektedir (Levy ve Weitz, 2004: 6). Perakendecilik
sektorii Tirkiye’nin en biiylik sektorlerinden biridir (Tek ve Orel, 2006: 20). Tiirk perakende
sektoriinlin yaklasik % 60’11 geleneksel, % 40’11 ise modern (organize) perakende sektoriine
ait oldugu tahmin edilmektedir (AMPD, 2010: 12).

Tiirkiye’de perakende sektdriiniin biiyiikliigii izerine gergeklestirilen aragtirmalar, 2010
yilinda 187 milyar dolar olan sektor biiyiikliigliniin, 2014 yilinda 250 milyar dolara ulagsacagini
ongormektedir (Sanayici, 2011). Tirkiye’de organize perakende sektoriiniin gelisimi 1990’
yillarda hiz kazanmig ve kiiresel 6l¢ekte faaliyet gosteren ¢ok sayida gida perakendecisi Tiirkiye
pazarina girmistir (TRK, 2011: 25).

Tiirk perakende sektoriindeki en biiylik pay, 96 milyar ABD Dolar1 ile toplam
perakendecilik sektoriiniin yaklasik % 51’ini olusturan gida perakendeciligine aittir (Deloitte,
2010).
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Sekil 1. Organize Perakende Sektorii Satiglar1 (2005-2014) (YDTA, 2010: 11).

Gida perakendeciligi konusu, insanlarin yagamiyla birinci derecede iliskili oldugu igin,
bu sektordeki gelismeler daha ¢ok dikkati ¢gekmektedir (Tek ve Orel, 2006: 27). Tiiketicilerin
daha genis yelpazede iiriinler ve yiiksek kaliteli mallar sunan organize perakendecilere
(stipermarket ve hipermarketler) yonelmesiyle kiiciik market ve bakkal gibi geleneksel
perakendecilerin pazar paylar1 zamanla diigmistiir (YDTA, 2010: 11).

Tablo 1. Tiirkiye’de En Biiyiik Pazar Payma Sahip Gida Perakendecileri

Grup Markalar Perakende Magaza Pazar
(Acilis yali) Formatlar: Sayilart* | Payr** (%)

Migros Migros, 5M Migros, Hiper, siiper ve

(1954) Tansas, Macrocenter, | indirim magazalari, | 705 22,4
Kangurum e-ticaret

BIM BIM Indirim Magazalar1 | 3250 13,5

(1995) ’

Carrefour CarrefourSA,

(1993) CarrefourSA Expres, | Hiper, siiper ve 241 138
Carrefoursa Sen-Al indirim magazalart ’
Market, DiaSa

Metro Metro Cash&Carry Hipermarket, de- 24 78

(1990) Real gOtiir market ’

Tesco Kipa, Kipa Expres Hipermarket 122 4,1

(1992) ' ’

* 20 Kasim 2011 tarihinde perakendecilerin internet sitelerinden alinmustir.
**Kog vd. (2009: 7)

Tablo 1’de grup bazinda
perakendecilerin markalari,

Tiirkiye’deki
perakende formatlari,

en bilyllk pazar payma sahip gida
magaza sayilart ve pazar paylan
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goriilmektedir. Tiirkiye’de en biiyiik pazar payina sahip gida perakendeci gruplar1 Migros, BIM,
Carrefour, Metro ve Tesco’dur.

I1. Literatir Taramasi

Pazarlama yazininda miisteri memnuniyeti, zamanla gelisen tiiketici davranisinin bir
parcasi olarak ele alinmaktadir (Davis ve Heineke, 1994: 22). Miisteri memnuniyeti tekrarlt
satin alimlar yoluyla, miisterinin igletmeyle uzun siireli iliskiler siirdiirmesinde ve olumlu
agizdan agiza iletisimde onemli etkilere sahip olmaktadir (Davis ve Heineke, 1994: 22; Pizam
ve Ellis, 1999: 326; Nasir, 2003: 215).

Bir iirliniin tatmin edici olup olmadigini belirlemek aslinda bir degerlendirme siirecidir.
Bu ¢ercevede memnuniyet, tiimilyle miisterinin {iriin performansi hakkindaki goriisiine baglidir.
Tiiketicinin memnuniyet hakkindaki diisiincesi liriin hakkinda karar verirken hangi kiyaslama
standartlarin1 kullandigina baghdir. Bu baglamda, degisik kiyaslama standartlar1 ¢ok degisik
memnuniyet kararlarina yol acabilir (Acuner, 2001: 34). Miisteri memnuniyeti satinalma sonrast
bir iriin veya hizmetin kalite, performans vb. konularda degerlendirilmesiyle ortaya
cikmaktadir. Bu degerlendirmede miisteri, {iriin veya hizmetten beklentileri ile algilarinin bir
kiyaslamasini 6znel olarak gergeklestirir (Tikici ve Tiirk, 2003: 30).

Pazarlamada miisteri memnuniyeti konusunda yazin incelendiginde, memnuniyetin
belirli bir satin alma tercihi ile ilgili secim sonrasi degerlendirmeli bir karar olarak
goriilmektedir (Westbrook ve Oliver, 1991: 84). Literatiirde tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere
yonelik memnuniyetlerini 6l¢gmede kullanilan 40°1n {izerinde farkli 6l¢ek oldugu bilinmektedir
(Danaher ve Haddrell, 1996: 4). Miisteri memnuniyeti bir ¢ikt1 veya bir siire¢ olmak {izere iki
sekilde tanimlanabilmektedir (Vavra, 1997: 4). Vavra (1997), ¢ikt1 anlamindaki memnuniyeti,
tilketim deneyimleriyle sonuclanan nihai durum olarak tanimlamaktadir. Diger yandan bir siire¢
anlamindaki memnuniyet ise, algisal, degerlendirmeli ve psikolojik siirecler olarak ele
alimmaktadir.

Tiiketici davranisinin  geleneksel modelleri, tiiketicilerin kararlarin1 biligsel siireg
sonucunda vermekte olduklarini, 6znel hislerle ilgili olan duygusal siireglerin ise ikincil rol
oynadigimi varsaymaktadir (Westbrook, 1987: 258). Tiiketici beklentilerinin algilanan
performansla karsilagtirilmasi tiiketicinin biling kontroliinde gerceklesen bilissel bir siire¢
oldugu, diger taraftan duygusal siirecin ise biling kontrolii disinda isledigi disiiniilmektedir
(Burns ve Neisner, 2006: 50). Tiiketimde duygu, lriiniin kullanim1 veya tiiketim deneyimleri
boyunca ortaya ¢ikan bir dizi yanit olarak tanimlanmaktadir (Westbrook ve Oliver, 1991: 85).
Liljander ve Strandvik (1997), miisteri memnuniyetinin duygusal boyut olmadan tam anlamiyla
anlagilamayacagini belirtmektedirler. Clinkii giiniimiiz tiiketicisi aligverisi bir ihtiyacinin
karsilanmasi i¢in gorev olarak degil, bir eglence ya da stres atma araci olarak gérmektedir
(Bakirtas ve Altunisik, 2009: 114).

Dube-Rioux (1990), gergeklestirdikleri ¢alisma sonucunda, tiiketicilerin memnuniyet
diizeyleri iizerinde duygusal boyutlarin biligsel degerlendirmeye kiyasla daha giiclii bir
belirleyici oldugu ortaya ¢ikmustir. Darden ve Babin (1994) calismalarinda, perakendecilikte
duygularin 6nemini tartismislar ve tiiketiciler agisindan hem duygusal hem de fonksiyonel
Ozelliklerin miisterinin algiladigi magaza imaji ve satin alma davranislarina etkisi oldugunu
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belirlemislerdir. Hackl vd.(2000), Avusturya’da yasayan 1000 hanehalki {izerinde
gerceklestirdigi arastirma sonuglarina gore, duygusal unsurlarin, misterilerin gida
perakendeciligine yoOnelik memnuniyetlerinin 6nemli bir belirleyicisi oldugu sonucuna
ulagmiglardir.

Son yillarda Tiirkiye’de perakendecilik sektoriinde ortaya ¢ikan degisimler hem sektorii
hem de tiiketicileri yakindan etkilemektedir. Miisteri memnuniyeti, mal ve hizmet lireten
isletmelerin iizerinde durduklari 6nemli konulardan biridir. Isletmeler iirettikleri mal ve
hizmetlerin miisterileri tarafindan begenilmesini isterler. Bu nedenle miisteri memnuniyetinin
belirlenmesi isletmelerin 6ncelik verdigi konularin basinda gelmektedir. Perakendeciler, basarili
olmanin en 6nemli unsuru olarak miisteri memnuniyetini gérmektedirler (Kaya, 2009: 52).

Tiirkiye Kalite Dernegi (KalDer) ve uluslararasi arastirma kurulusu KA Arastirma ortak
girisimi tarafindan yiiriitiilen, Tiirkiye Misteri Memnuniyeti Endeksi (TMME) arastirma
sonuglarina gore, BIM, Metro ve Migros, tiiketicilerin memnuniyetlerinin en fazla oldugu zincir
marketler olarak belirlenmistir (TMME, 2010).

Bu calisma ile asagida belirtilen amaglara ulasilmasi hedeflenmektedir:

1. Tiiketicilerin gida perakendeciligi ile ilgili duygusal ve degerlendirmeli memnuniyet
durumlarina gore alt boliimlere ayrilmasi,

2. Belirlenen alt boliimler arasinda bazi sosyo-ekonomik ve demografik degiskenlere gore
farkliliklar bulunup bulunmadiginin belirlenmesi,

3. Gida perakendeciliginin yapisi hakkinda ¢ikarimlar saglanmasi.

Bu amaglara ulasabilmek igin, ticaret, sanayi, tarim, lojistik ve i¢ turizmin bir arada
gelistigi ¢cok odakli bir ekonomiye sahip olan Mersin ili (Mersin Gida Fuari, 2011) merkez
ilgelerinde yasayan tiiketiciler lizerinde arastirma gergeklestirilmistir.

III. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Calismada, tiiketicilerin duygusal ve degerlendirmeli memnuniyet yapilarina gore
demografik ve sosyo-ekonomik o6zellikleri boliimlendirilecektir. Arastirmanin degiskenlerini
gosteren model Sekil 2°de verilmistir.

Farkli Kiimelerde Yer

Duygusal ; Alan Tiiketicilerin

. . Memnuniyet .
Memnuniyete Sahip Durumlarma Demografik ve Sosyo-
Tiiketiciler Ehie Tiele e Ekonomik Ozellikleri:

> —»
Kiime 1 <ios
Degerlendirmeli Kiime 2 g%lltllrm
Memnuniyete Sahip Meslek
Tiiketiciler Miilkiyet
Yasanan Bolge

Sekil 2. Arastirmanin Modeli
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Sekil 2’de belirtilen aragtirma modelinde, tiiketicilerin perakende magazalarindan
duyduklar1 memnuniyetlerin, duygusal ve degerlendirmeli memnuniyetler olmak iizere iki
boyutta incelendigi goriilmektedir. Memnuniyet tiirleri baglaminda arastirmaya katilan
tilketicilerin farkli kiimelerde gruplandigir goriilmektedir. Caligmanin kapsaminda, farkli
kiimelerde yer alan tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik o&zellikleri agisindan
farkliliklar1 incelenecektir.

Aragtirmada analize tabi tutulacak hipotezler soyle gelistirilmistir:

H1: Tiketiciler, perakende magazalarindan memnuniyet durumlar itibariyle farkli kiimelerde
toplanmaktadirlar.

H2: Farkli kiimelerde toplanan tiiketiciler, farkli demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklere
sahiptir.
Ikinci hipotezin test edilebilmesi igin alt hipotezler sdyle gelistirilmistir:
H2a: Farkl1 pazar boliimleri altinda toplanan tiiketicilerin gelirleri farklidir.
H2b: Farkli pazar boliimleri altinda toplanan tiiketicilerin yasadiklar1 bolgeler farklidir.
H2c: Farkl1 pazar boliimleri altinda toplanan tiiketicilerin ev sahipligi durumlar: farklidir.
H2d: Farkli pazar boliimleri altinda toplanan tiiketicilerin otomobil sahipligi durumlar1 farklidir.
H3: Farkli kiimelerde toplanan tiiketiciler farkli perakendeci markalarini tercih etmektedirler.

IV. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin anakiitlesini Mersin il merkez ilgelerinde (Akdeniz, Mezitli, Toroslar,
Yenisehir) yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. 2010 yili adrese dayali niifus kayit sistemine
gbre Akdeniz, Mezitli, Toroslar, Yenisehir ilgelerinin merkezlerinde 843.429 kisi yasamaktadir
(TUIK, 2010). %95 giiven sinirlarinda gerceklestirilen arastirmada, anakiitle biiyiikliigiiniin
1.000.000 ve {izeri oldugu durumda (e=+0,05) hata pay1 ile teorik 6rnek biiytikliigii 384 kisi
olarak belirlenmistir. Arastirmada, anket formunda yer alan sorularin anlagilabilirligini,
igerigini, uzunlugunu ve tasarimini test etmek amaciyla anket 20 kisiyle kigisel gortismeler
seklinde Ontest calismasi gerceklestirilmis ve gerekli diizenlemeler yapilarak anket formuna son
sekli verilmistir.

Anketin Ontesti gerceklestirildikten sonra, arastirmanin saha ¢alismasina gecilmistir.
Aragtirma, 14 Eyliil-22 Ekim 2011 tarihleri arasinda 4 anketdr tarafindan, tiiketicilerle yiiz yiize
goriigme yoOntemi ile gergeklestirilmistir. Arastirma siiresince arastirma evreninin tiimiine
ulagtlmas1 maliyet ve zaman kisitlar1 nedeniyle miimkiin olmadig1 i¢in, kolayda 6rnekleme
yontemiyle bir Orneklem sec¢ilmistir. Arastirmanin giivenilirligi ve genellenebilirligini
artirabilmek amaciyla 550 anket uygulanmistir. Eksik ve hatali doldurulmus 35 anket
arastirmanin drnekleminden gikarilarak gecerli 515 anket {izerinde arastirma gergeklestirilmistir.

V. Analiz ve Bulgular
A. Frekans Dagilimlar

Ekonomik ve sosyal durumun belirleyicisi olarak kabul edilen sosyo-ekonomik statiiniin
belirlenmesinde bireyin sahip oldugu meslek, egitim, gelir durumu, yasanilan bdlge miilkiyet,
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evde sahip olunan esyalar gibi bilesenler 6nemli faktorlerdir (Kalaycioglu vd., 2010; Yager ve
larslan, 2010). Tablo 2’de katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri
incelenmektedir.

Arastirmada, katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklerini belirlemeye
yonelik olarak sorulan sorulara verilen yanitlara goére, katilimcilarin %49,9 kadin ve %50,1
erkek oldugu, cogunlugunun 25-54 yas araliginda bulundugu (% 72,5) goriilmektedir.
Katilimcilarin % 64,1’inin kendisine ait evinin oldugu, % 37,9’unun en az bir otomobile sahip
oldugu ve yaklasik olarak 4 bolgeden esit sayilarda aragtirmaya katildiklar1 belirlenmistir.

Tablo 2. Katilimcilari Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Yas Frekans | % Egitim durumu Frekans %
18-24 103 20,0 | Okur/ Yazar 47 91
25-34 146 28,3 | Ilkokul 91 17,7
35-44 129 25,0 | Ortaokul 81 15,7
45-54 99 19,2 | Lise 148 28,7
55-60 24 4,7 | Yiksekokul 21 4,1
61 ve tizeri 14 2,7 | Universite 107 20,8
Toplam 515 100 | Yiiksek Lisans 15 2,9
Doktora 5 1,0
Toplam 515 100
Gelir Yasanan Bolge
500 TL.’den az 15 2,9 | Akdeniz 124 24,1
500 —1.000 TL. 115 22,3 | Mezitli 127 24,7
1.001 - 1.500 TL. 152 29,5 | Toroslar 131 25,4
1.501 -2.000 TL 113 21,9 | Yenisehir 133 25,8
2.001-3.000 TL 69 13,4 | Toplam 515 100
3.001-4.000 TL 30 5,8 | Ev sahipligi
5.001 TL. ve uzeri 10 1,9 Yok 185 35’9
Toplam 515 100 | oplam 515 100
Cinsiyet Otomobil sahipligi
Kadin 257 49,9 | Yok 320 62,1
Erkek 258 50,1 | 1 adet 160 31,1
Toplam 515 100 | 2 ve daha fazla 35 6,8
Toplam 515 100

Tablo 3’de aragtirmaya katilan tiiketicilerin gida gruplarini satin aldiklar1 perakendeci
tiirleri verilmigtir. Tiiketicilerin gida gruplarina gore en fazla tercih ettikleri perakendeci tiirleri
incelendiginde, tiiketiciler sebze ve meyve harcamalarini halk/mahalle pazarlarindan, kirmiz1 et
harcamalarin1 kasaptan, tahil ve siit tiriinleri harcamalarini siipermarketlerden, beyaz et, deniz
uriinleri, kat1 ve sivi yag harcamalarini ise hipermarketlerden gerceklestirdikleri gériilmektedir.

Tablo 3. Gida Gruplarinin Satin Alindig1 Perakendeci Tiirlerinin Dagilimi*

Afyon Kocatepe Universitesi, [IBF Dergisi ( C.XIV, S 1, 2012 ) 169



Perakendeci 5 =
Tirt 'j;g '% g
@ — S £ e
Gida >E 5|8 $ g g =] £
< O (lel S © S o H=aE=1 =3
ITI=al = m XY B~ M 2 T
Sebze 335(65) | 89 11 6(1,2) 40 (7,8) | 34(6,6)
(17,3) | (2,1)
Kirmiz et 9(1,7) - - 326 3(0,6) 66 111 (21,6)
(63,3) (12,8)
Tahil iiriinleri | 31 (6,0) | - 76 - 83 171 154 (29,9)
(14,8) (16,1) (33,2)
Meyve 287 111 15 - 12(23) |38(7,4) |52(10,1)
(55,7) (21,6) | (2,9
Siit iiriinleri 12(2,3) | - 67 - 23(45) | 231 182 (35,3)
(13,0) (44,9)
Beyaz et 8(16) |- 16 151 714 |144 189 (36,7)
(3,1) (29,3) (28,0)
Deniz tirtinleri | 118 - 9(1,7) | 29(5,6) | 13(2,5) | 128 218 (42,3)
(22,9) (24,9)
Kat1 ve sivi 9(1,7) 2(0,4) | 54 - 30(5,8) | 205 215 (41,7)
yaglar (10,5) (39,8)
Toplam

* Parantez i¢inde % degerler verilmistir.

Azabagaoglu ve Dursun (2008)’un Istanbul ilinde yasayan 385 kisi iizerinde
gerceklestirdikleri aragtirmada ise, tiiketicilerin gida iiriinleri harcamalarinin iiriin gurubuna gore
tercih edildikleri yerler belirlenmis olup, tiiketicilerin gida iiriinlerini genellikle zincir veya
hipermarketlerden satin aldiklar1 sonucuna ulasilmstir.

B. Arastirma Verilerinin Analizi

Oliver (1997) memnuniyeti, duygusal ve degerlendirmeli olmak tiizere iki boyutta
incelemektedir. Arastirmada, Cronin vd. (2000) tarafindan olusturulan ve 4 ifadesi duygusal, 3
ifadesi ise degerlendirmeli olmak iizere 7 ifadeden olusan memnuniyet Olgegi uyarlanarak
kullanilmistir. Arastirmada memnuniyet dlgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve memnuniyet
Olgeginin giivenilir olduguna (Cronbach alfa= 0,772) karar verilmistir. Ayrica, memnuniyet
6l¢eginin alt boyutlar1 olan duygusal ve degerlendirmeli memnuniyetin Cronbach alfa degerleri
hesaplanmis olup, alt Olgeklerin de giivenilir olduguna karar verilmistir (Cronbach alfa
(duygusal)=0,842 ve Cronbach alfa (degerlendirmeli)=0,853).

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktdrler temel alinarak tanimlanmis siniflar veya
kiimeler beraber yiiriitilmektedir (Gegez, 2005: 292). Memnuniyet Slgeginin alt boyutlarini
belirlemek ve kiimelere ayrilacak siniflart belirlemek amaciyla verilere faktor analizi
uygulanmustir. Faktor analizi yapilabilmesi i¢in gerekli 6rneklem biiytikliigii konusunda farkli
goriisler bulunmasina karsin, faktor analizinde Orneklem biiyiikliigli ile ilgili olusabilecek
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olumsuzluklarin giderilmesi ac¢isindan 500’{in iizerindeki Orneklem biyiikligi yeterli
goriilmektedir (MacCallum vd., 1999: 96).

Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglari

Faktor 1 Faktor 2
E(;I’u Ifadeler Duygusal | Degerlendirmeli
S1 Aligveris yaptigim perakendeci ilgimi ceker. 0,770
S2 X markali perakendeciden alisveris yapmak benim i¢in bir 0,877
zevktir.
S3 X markal1 perakendeciden alisveris yapmak beni 0843
heyecanlandirir.
S4 X markali perakendeciden aligveris yapmak beni mutlu eder. | 0,790
S5 Bu perakendeciden aligveris yapmak akillica bir se¢cimdir. 0,885
S6 Bu perakendeciden aligveris yapmanin dogru oldugunu 0,905
diistinmekteyim.
S7 Bu perakendeci tam olarak ihtiyacimi karsilamaktadir. 0,831

Temel Bilesenler Analizi, Varimax with Kaiser Normalization

Temel Bilesenler Analizi uygulanan 7 ifade, 6z degeri 1.00’dan biiyiik olan 2 faktor
altinda toplanmaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, 6rneklem biiytikliigii agisindan faktor
analizi igin veri yapisinin uygunlugunu test etmektedir. KMO degerinin 0,50’den diisiik olmas1
halinde faktor analizine devam edilemeyecegi yorumu yapilmaktadir (Cokluk vd., 2010: 207).
Temel Bilesenler Analizinde KMO degeri 0,772 bulunmus olup, 6rneklem biiyiikliigii acisindan
verinin uygun oldugu sdylenebilmektedir. Bartlett kiiresellik testi sonucu hesaplanan Ki-kare
degeri 1610.250 faktor analizinin degiskenler i¢in uygun oldugunu gostermektedir (p=0,000).

C. Kiimeleme Analizi

Kiimeleme analizi, arastirmaciya, iizerinde ¢aligilan herhangi bir veri setindeki benzer
(homojen) birey gruplarini1 bulma, kendi i¢inde tiirdes fakat digerlerinden farkli olacak bicimde
kiimelere ayirma olanagi taniyan bir¢ok degiskenli istatistiksel analiz teknigidir (Yilmaz ve
Patir, 2011: 99). Pazarlama alaninda pazar bdoliimlendirme amaciyla kullanilmakta olan
kiimeleme analizi, Smith (1956)’in klasik makalesinden sonra hem akademik arastirmalar hem
de uygulamali pazarlama arastirmalar1 agisindan 6nemli bir arag olarak kullanilmaktadir. Smith
(1956)’e gore, pazardaki birimler arasinda bazi farkliliklar veya heterojenlikler bulunmakta
olup, bu ¢esitlilik farkli pazarlama uygulamalarinin gergeklestirilmesini gerekli kilmaktadir (s.
3). Bu nedenle, arastirmada elde edilen verilere Kiimeleme Analizi (Cluster Analysis), ve Ki-
kare testleri uygulanmistir. Verilerin analizinde SPSS 18.0 programi kullanilmustir.

Kiime sayisinin belirlenmis oldugu veya aragtirmacinin kiime sayis1 konusunda 6n
bilgisinin oldugu ve hiyerarsik kiimeleme y6ntemlerine gére daha biiyiik 6rneklemler (n>250)
tizerinde  gergeklestirilen —arastirmalarda  hiyerarsik  olmayan kiimeleme yontemleri
kullanilmaktadir (Cokluk vd., 2010: 153). Arastirmada tiiketicilerin memnuniyet durumlarina
gore anlamli gruplara ayrilmasi temel alindigindan dolayi, kiime sayisina karar vermede
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hiyerarsik olmayan (asamali olmayan) kiimeleme yontemi olan K-ortalamalar (K-means)
yontemi kullanilmustir.

Kiimeleme analizleriyle elde edilen sonuglara gore, anketlerin uygulandigi 515
tiketicinin iki kiimede gruplanmasiin anlamli oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bu sonug, daha
once tespit edilen faktdor yapisina da uygunluk saglamaktadir. K-ortalama yonteminde
tekrarlanma sayisinin (iteration numbers) en az 10, yakinsama Olgiitiiniin (convergence
criterion) ise 0-1 arasinda, miimkiin oldugu 6l¢iide kiigiik bir say1 olmasi gerekmektedir (Nakip,
2006: 459). Kiimeleme analizi sonucu, en az 10 tekrarlanmanin gergeklestigi ve yakinsama
olgiitiintin ise 0,155 degerinde oldugu, dolayisiyla gézlemlerin kiimelere atanmasinin giivenilir
sekilde gergeklestigi sdylenebilmektedir. 0,01 anlamlilik diizeyinde her kiime igin istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Dolayistyla, 1. hipotez olan “Tiiketiciler, perakende
magazalarindan memnuniyet durumlar itibariyle farkli kiimelerde toplanmaktadirlar” hipotezi
kabul edilmistir.

Kiimelerde yer alan tiiketici sayisina iligkin frekans dagilimi ve her kiimenin
memnuniyet tiirlerine gére ortalamalar1 Tablo 5 de verilmektedir. Tablo 5 e gore ilk kiimede
tiiketicilerin %39,8’i, ikinci kiimede ise tiiketicilerin %60,2’si yer almaktadir. Ikinci kiimede yer
alan tiiketicilerin duygusal memnuniyet diizeylerinin birinci kiimede bulunan tiiketicilere
kiyasla daha yiiksek oldugu soylenebilir. Ayrica, ikinci kiimede yer alan tiiketicilerin
degerlendirmeli memnuniyet diizeyinin, duygusal memnuniyet diizeyine kiyasla yiiksek oldugu
gortilmektedir.

Tablo 5. Kiimelerde Yer Alan Tiiketici Sayilar1 ve Kiimelerin Memnuniyet Tiirti Ortalamalart

Tiiketici Duygusal Degerlendirmeli
Kiimeler F Anlamhhk | Sayis1 % | Memnuniyet Memnuniyet
(n) Ortalamasi Ortalamasi
1. Kiime | 1193,57 | 0,000 205 39,8 1,84 3,72
2. Kime | 16,219 | 0,000 310 60,2 4,05 4,27

Nihai kiime merkezleri aras1 uzaklik 1,744 olarak bulunmus olup, aragtirmaya katilan
tilketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklere gore kiimelere dagilimlari Tablo 6’ da
goriilmektedir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri, yasadiklar1 bolgeler, ev ve otomobil sahipligi
durumlarina gore iki kiime arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Diger demografik ve
sosyo-ekonomik degiskenler agisindan kiimeler arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilememistir.
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Tablo 6. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklere Gére Kiimelerin Durumu

1.Kiime 2. Kiime Ki-kare Anlamhlik
(n=205) (n=310) degeri

Gelir % % 19,808 0,006*
500 TL.’den az 2 3,5

500 - 1.000 TL. 27,8 18,7

1.001 - 1.500 TL. 30,2 29

1.501 -2.000 TL 21,5 22,3

2.001 -3.000 TL 14,6 12,6

3.001-4.000 TL 2,9 7,7

4.001 -5.000 TL. 1 2,9

5.001 TL. ve lizeri 0 3,2

Yasanan Bolge 20,477 0,000*
Akdeniz 28,8 21

Mezitli 16,1 30,3

Toroslar 32,2 21

Yenisehir 22,9 27,7

Ev sahipligi 3,778 0,032*
Var 59 67,4

Yok 41 32,6

Otomobil sahipligi 11,994 0,002*
Yok 71,2 56,1

1 adet 23,9 35,8

2 ve daha fazla 4,9 8,1

*]ki kiime arasinda 0,05 diizeyinde anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Ikinci hipotezin alt hipotezleri olan ve farkli kiimelerde toplanan tiiketicilerin gelir,
yasadiklar1 bolge, ev sahipligi ve otomobil sahipligi durumlarinin farkli oldugunu ifade eden
hipotezler kabul edilmistir. Dolayisiyla, “H2: Farkli kiimelerde toplanan tiiketiciler farkli
demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklere sahiptir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Perakendeci Tercihlerine Gore Kiimelerin Durumu

(lnE; (I)l; (znlj; inof; Ki-kare degeri | Anlamlilik
Perakendeci % % 31,250 0,001*
Migros 13,5 19,2
CarrefourSa 17,8 14,7
Kipa 5,3 12,4
BiM 18,3 12,4
Sok 5,8 4,6
Groseri 4,8 5,9
Adese 3,8 5,9
Meris 13,5 6,2
Lider Gedikler 7,2 3,6
Cetinkaya 6,3 7,5
Diger 3,8 7,8

*1ki kiime, 0,05 anlamlilik diizeyinde birbirinden farklidir.
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Tablo 7°de arastirmaya katilan tiiketicilerin perakendeci tercihlerine gore kiimelere
dagilimlar1 goriilmektedir. Tiiketicilerin tercih ettikleri perakendeci markalarimnin, iki kiimede
anlamlt farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Dolayistyla, iiglincli hipotez olan “Farkli
kiimelerde toplanan tiiketiciler farkli perakendeci markalarini tercih etmektedirler” hipotezi
kabul edilmektedir.

Aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan kiimelerin 6zelliklerini 6zetlemek gerekirse:

Birinci Kiime (Rasyonel Perakendeci Miisterisi): Bu gruptaki tiiketiciler, aligveris yapmay1
ihtiyaglarin1 karsilamak olarak degerlendirmekte, dolayisiyla perakendecilerden rasyonel
degerlendirmelerine gore memnuniyet duymaktadirlar. Birinci kiimede yer alan tiiketicilerin %
40’1nin aylik gelir diizeyi, 1500 TL’nin iizerinde bulunmaktadir. Cogunlugu (%61) Mersin’in
Akdeniz ve Toroslar bolgelerinde yasamaktadir. %71’inin otomobili bulunmamakta fakat
%359’unun kendisine ait evi bulunmaktadir. Perakendeci tercihlerini duygularindan uzak,
rasyonel olarak gerceklestirmektedirler. Ikinci kiimeyle kiyaslandiginda en fazla aligveris
yaptiklar1 perakendeciler BIM, Carrefour, Meris, Sok, ve Lider Gedikler olarak
siralanmaktadir.

Ikinci  Kiimenin Ozellikleri (Duygusal Perakendeci Miisterisi): Ikinci kiimede yer alan
titketicilerin degerlendirmeli memnuniyet diizeyleri ve duygusal memnuniyet diizeylerinin
birinci kiimeye kiyasla daha yiiksek oldugu gortilmektedir. Dolayisiyla ikinci kiimede yer alan
tiketicilerin, aligverisi rasyonel bir faaliyet olarak degerlendirmelerinin yani sira, zevk almak ve
mutlu olmak i¢in de yaptiklar1 ifade edilebilir. Bu baglamda, ikinci kiimedeki tiiketicilerin
perakendecilerden beklentilerinin daha ¢cok duygusal memnuniyet oldugu diisiiniilebilmektedir.
Ikinci kiimede yer alan tiiketicilerin yaklasik % 49’unun aylik gelir diizeyi 1500TL’nin
iizerindedir. Ikinci kiimeye dahil olan tiiketicilerin gogunlukla (%58) Mersin’in Mezitli ve
Yenisehir bolgelerinde yasamakta oldugu sdylenebilir. Otomobil sahipligi orani, ilk kiimeye
kiyasla daha fazladir (%43,9). %67,4’intin kendisine ait evi bulunmaktadir. Perakendeci
tercihlerini  rasyonel  degerlendirmelerinin  yam1  sira  duygularmin  da  etkisiyle
gerceklestirmektedirler. Birinci kiimeyle kiyaslandiginda en fazla aligveris yaptiklar
perakendeciler Migros, Kipa, Adese, Groseri ve Cetinkaya olarak siralanmaktadir.

Sonuc ve Oneriler

Perakendecilik sektdriindeki yogun rekabetin yani sira, teknolojik, toplumsal ve yasal
gelismeler, tiiketicilere yonelik c¢esitli arastirmalarin  gergeklestirilmesini  ve basarili
uygulamalarin yapilmasini beraberinde getirmektedir.

Miisteri hakkinda elde edilen demografik veya sosyo-ekonomik bilgiler, etkili bir
miigteri iligkileri yOnetimi gelistirmede Onem tasimaktadir. Bu baglamda demografik
boliimleme, temel bir pazarlama araci olarak kullanilabilmektedir (Orel, 2010: 56). Tiirkiye’nin
son yillarda en hizhi biiyliyen sektorii olan perakendecilik (AMPD, 2010: 13) alaninda
gerceklestirilen bu c¢aligmayla tiiketicilerin duygusal ve degerlendirmeli memnuniyet
durumlarina gore boliimlendirilmesi gerceklestirilmigtir. Arastirmada ortaya ¢ikan bu
kiimelerdeki tiiketicilerin, rasyonel perakendeci miisterisi ve duygusal perakendeci miisterisi
seklinde adlandirilarak kiimeler arasi demografik ve sosyo-ekonomik oOzellikler agisindan
farkliliklart degerlendirilmistir. Arasgtirma sonucuna gore, iki kiimeden ilki olan rasyonel
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perakendeci miisteri kiimesinde yer alan tiiketiciler, perakendeci magazalardan
memnuniyetlerini, ihtiyaca yonelik aligverislerin gerceklestirildigi yerler baglaminda rasyonel
dlciitlerle degerlendirilmektedir. ikinci kiime olan duygusal perakendeci miisterisi kiimesinde
yer alan tiiketicilerin ise perakendecilerden memnuniyetlerinde, rasyonel degerlendirmelerin
yani sira, mutlu olmak ve zevk almak gibi duygusal olgiitleri de dikkate aldiklar1 belirlenmistir.

Caligmanin Ozellikle Mersin’de faaliyet gosteren gida perakendecilerine katkilar
olacag1 ve Tiirkiye’deki diger il ve ilgelerde uygulanmasi agisindan oOrnek teskil edecegi
diisiiniilmektedir. Gelecekte gergeklestirilecek caligmalarda farkli psikografik, demografik ve
sosyo-ekonomik degiskenlerin dahil edilmesiyle ve yapr marketler, hazir giyim, elektronik,
kozmetik gibi farkl {irtin ve hizmet perakendecileri iizerindeki uygulamalariyla ilgili sektorlere
katkilar saglanmasi beklenmektedir.
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