Tekirdag Ziraat Fakiiltesi Dergisi
Journal of Tekirdag Agricultural Faculty

Azabagaoglu ve Dursun, 2008 5(1)

Tiiketicilerin Modern Gida Perakendecilerine Karsi

o ol
Davramisimin Analizi

M.O. Azabagaoglu E.Dursun

Namik Kemal Universitesi, Ziraat Fakiiltesi, Tarim Ekonomisi Boliimii, Tekirdag

Arastirmanin amaci tiiketicilerin modern gida perakendecilerine olan davraniglarinin analiz edilmesidir.
Tirkiye’de son yillarda gida perakendeciliginde ciddi degisimler yasanmustir. Gida perakendeciligindeki
potansiyel yabanci yatirimcilart Tiirkiye’ye ¢ekmektedir. Perakendeci formatlar1 degismis ve biiyiik 6lgekli
¢ok ¢esitli iiriin yapisiyla ve farkli hizmet anlayisiyla ¢alisan modern perakendeciler iilke geneline yayilmaya
baglamustir. Sehir niifusunun artmasi, artan kadin isgiinii, harcanabilir gelirdeki artis gibi nedenler
tiikketicilerin modern gida perakendecilerine ydnelmesine neden olmustur. Arastirmada Istanbul ilinde
yasayan 385 kisiyle yiizyiize anket ¢alismasi yapilmistir. Farkli Sosyo-Ekonomik Statii (SES) gruplarindan
Istanbul ilinin dagilimina gére 6rnek secilmistir. Tiiketicilerin kendilerine yakm marketi tercih ettikleri ve
agirlikli olarak gida {irlinleri satin aldiklari tespit edilmistir. Marketlerde plansiz aligveris miktarinin olduk¢a
yiiksek oldugu belirlenmis olup, agirligin C SES grubunda oldugu belirlenmistir. Zincir ve hipermarketlerin
gida aligverislerinde en cok tercih edilen magazalar oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin
perakendecilikle ilgili yargilara verdikleri cevaplar faktor analiziyle incelenmistir.

Anahtar kelimeler: satin alma, aligveris, zincir market, hipermarket, sosyo-ekonomik statii
Analyzing Consumer Behavior Towards Contemporary Food Retailers

The objective of this research is analyzing consumer behaviors towards to contemporary food retailers.
Food retailing has been changing during recent years in Turkey. Foreign investors captivated with this
market potential of food retailing. Retailer’s format has been changed and featuring large-scale, extended
product variety and full service retailers spreading rapidly through the nation-wide. Consumers’ tend to shop
their household needs from contemporary retailers due mainly to urbanism, increasing women workforce and
income growth. In this research, original data collected through face-to-face interview from 385 respondents
which are located in Istanbul. Different Socio-Economic Status (SES) groups’ ratio for Istanbul was forming
sampling distribution. Consumers prefer closest food retailers which are mainly purchasing food products.
Consumers purchase more than their planned what their needs; especially C SES group average comes first
for the spending money for unplanned shopping. Chain stores and hypermarkets are the most preferred
retailers in food purchasing. Moreover, consumer responses to judgments related to retailing are being
investigating with factor analysis.

Keywords: purchase, shopping, chain store, hypermarket, socio-economic status
Giris

Gida iiriinleri pazarinda gida
perakendecilerinin yeri 1990’l1 yillarda sonra
sekil degistirerek gilinlimiize kadar gelmistir.
Onceden devlet kontroliindeki ekonomileri ile

azaltilmis aligveris ve bekleme zamani, gelismis
stok yonetimi vb.) deneyimsel (demons-
trasyonlar, dnerileri, promosyonlar vb. olan hos
ve rahatlatici bir atmosfer) ve sosyal (cana

idare edilen perakendecilik sektoriinde 1987
yilinda yiiriirlige giren serbestlesme yasasi
(yabanc1  yatinmlarm  girisi) ile  {ilke
perakendeciligi sekil degistirmistir. Bu gelisim
giinimiize kadar artmustir. Perakendeciligin
gelismesinde sadece fonksiyonel o0zellikler
degil (gelismis erisim ve diikkan i¢i dolasim,

yakin ve uzman personel, kafeterya, restoran
vb.) dzellikler de 6nemli hale gelmistir (Kemp,
2000). Dawson’a gore (2000) perakendecilik
“evrimlesen” bir endiistridir. Crawford (2000),
tiiketicilerin hayatlarinin ¢ok ayr1 ve karmasik
oldugunu ve bu nedenle ihtiyaglarinin hafta
icine, hatta giin icine kaydigini belirtmistir.

! El¢in Dursun’un yiiksek lisans tezinden yararlanilmustir. 1
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Kimin ne istedigine, ne zaman ve ne sekilde
istedigine dair daha iyi bir fikir edinmek,
perakendecilere kendilerini daha rekabetci
yapmalar1 agisindan Onem arz etmektedir
(Geuens ve ark., 2003).

Bugiin, Tiirkiye’de tiim sektérde oldugu gibi
perakendecilik sektoriinde de AB uyum siireci
calismalari devam etmektedir. AB miizakere
stirecinde, varliligin1 ve devamliligini saglamak
isteyen perakendeciler biiylime yoluna gitmis
ve tiiketici egilimli faaliyetlere yon vermistir.
Bu siirecin yeni baslamis olmasi gelecekte,
sektoriin yabanci yatirim i¢in ilgi géren pazarlar
arasinda gosterilmesini, tiiketici taleplerinin
cesitlenmesini ve perakendeciler kanalinda yeni
yapilarin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Gelismekte olan iilkelerde perakendeciligin
yayilmasinin belirleyicileri bir arz talep sistemi
olarak islemektedir (Reardon ve ark., 2003).
Talep, tiiketicilerin tercihleri olarak; arz ise
talepleri karsilamadaki istek olarak
diislintilebilir. Gelisimde en Onemli faktor
sehirlesmedir. Tiirkiye’de sehirlesmenin oram
%65 olup Asya (%30-35) ve Asag Sahra
Afrika Ttlkelerinden (%34) yiiksek, Dogu
Avrupa (%66) ve Latin Amerika’dan (%75)
disiiktiir (Anonim, 2003). Artan kadin i giicii,
biiyiikk tedarik alimlar ile {irlin fiyatlarim
disiirme, bu ilkelerde harcanabilir gelirin
artmasi, gelirlerdeki yiikselis ile sosyo
ekonomik statii gruplarmin yiikselmesi ve en
onemlisi de biiyiilk perakendecilerin bu {ilke
pazarlarina girmesine neden olmaktadir.

Diinya genelinde son yillarda gozlenen en
onemli gelismelerden biri olan kiiresellesen
perakendecilikte Tiirkiye de yer almaktadir. Bu
anlamda ise gerek i¢ gerek dis satin almalar,
birlesmeler ve dogrudan yatinmlar hiz
kazanmistir. Tiirkiye’de son yillarda goriilen en
onemli perakendecilik hareketi de igsel olarak
biiyilk perakendecilerin birlesmesidir. Bu bir
perakendecinin, yogun rekabet karsisinda
karmin ve devamliliginin saglamasi agisindan
yaptig1 bir stratejidir. Diger bir konu da, artan
perakendecilik  karsisinda  rekabet  giicii
zayiflayan  perakendeciler ig¢in  tiiketici
memnuniyetini ve sadakatini saglama g¢abalari
olmustur.

Gida perakendecilik sektoriinde, 6zellikle
son 15 il igerisinde biiyiikk degisimler
yasanmistir.  Gelisim  siirecinde,  ¢esitli
formatlarda perakendeciler olusmus ve basari
ile siirdliriilmiistiir. Bu formatlar igerisinde
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hipermarketler, siipermarketler, zincir marketler
ve indirim marketleri Onemli yerlere sahip
olmustur. Bu durum tiiketicilerin aligveris
aligkanliklarin1 ve maliyetlerini biiylik oranda
degistirmistir. Kiiclik perakendeciler karsisinda
biiyiik dev perakendeciler ortaya ¢ikmistir. Bu
perakendecilerin  pazar paylar1 ise hizla
yiikselmistir. Ayrica bu sirketlerin ireticiler
karsisindaki avantajlari ise tartisilmaz olmustur.
Hatta artik diinya perakendeci devlerinin
gelirleri (Wall-Mart 244 Milyar Euro) birkag
biiyiik dreticinin karlar1 karsisinda kat kat
artmigtir (AC Nielsen, 2005). Bu gelismeler
dogrultusunda Avrupa ve ABD iilkelerinde
doyuma ulagmis perakendeciler, az gelismis
iilkelere dogru harekete gegmistir.

Materyal ve Yontem

Aragtirmanin materyalini Istanbul ili niifusu
icerisinde yasayan kisilerden toplanan bilgiler
olusturmaktadir. Calismada, hane halkinin
aligverigini gerceklestiren kisi veya kisiler ile
yiiz ylize gorligme ydntemi benimsenmistir.
Aragtirmada Istanbul iline bagl ilgeler de 385
hane Ornekleme kapsamina alinmigtir. Bu

haneler Sosyo-Ekonomik Statii gruplarinin
oranina gore farkli semtlerden tamamen
tesadiifi olarak secilmistir. Sosyoekonomik

statii gruplari bakimindan Istanbul ili tiiketici
kitlesi en zengin ve en yoksul arasi onemli
oranda farklilik vardir. AC Nielsen (2005)
verilerine gore Istanbul ili tiiketici gruplari
arasinda A grup olan en yiiksek gelirli grup
%11,4’lik bir boliimi olusturmaktadir. B grubu
ise %10,8’lik pay alirken, en yiiksek oran D
grubunda %30,4 ve C1 grubu %28,3 yer
almaktadir. C2 grubu %15,1 ve E grubu ise
%4°lik bir kisimda yer almaktadir. A grubu
ifade edilen tiiketici kitlesi yiliksek oranlarda
harcamalar yapan biiyilk evlerde yasayan ve
liiks araglar kullanan, sosyal aktiviteleri ¢ok
yogun olan egitim ve gelir seviyeleri ¢ok
yiiksek, liks semtlerde yasayan gruplar ifade
etmektedir. B grubu tiiketiciler ise genelde
egitim durumlart yiiksek, ev sahipligi ve arag
sahipliligi olan, sosyal aktiviteleri iyi olan
kitleyi temsil etmektedir. C gruplari ise genelde
orta gelir ve milk sahipliligine dayanmir. D
grubu tiiketicilerin  gelir  seviyeleri daha
diisiiktiir, ara¢ ve ev sahipliligi olma orani ¢ok
daha diisiiktiir. E grubu tiiketici kitlesi ise aclik
siirt  igerisinde yasayan miilk sahipliligi
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genelde olmayan, kalabalik haneler, ¢ok diisiik
gelirlerle geginen biiyiik niifuslu haneleri temsil
etmektedir.

Aragtirmanin ~ amaglari dogrultusunda
oncelikle tarif edici istatistiki analizler ve daha
sonraki agamalarda varyans analizi ve faktor
analizi yontemleri kullanilmistir. Varyans
analizinde tiiketicilerin SES gruplart agisindan
perakendecilerden yaptiklari aligverisler
arasindaki fark olup olmadigi test edilmistir.

Faktor analiziyle de tiiketicilerin  gida
perakendecilerinden  aligverislerinin  altinda
yatan kriterler gruplandirilmis ve Onem

dereceleri 6l¢lilmiistiir.
Bulgular ve Tartisma

Sanin Alma Sikligr ve Mesafesi

Tiiketicilerin aligveris tercihlerinde
marketlerin yakinlik orani olduk¢a Gnemli yer
tutmaktadir.  Ozellikle, diisiik gelir SES
grubunda yer alan tiliketiciler i¢in yakin
yerlerden  aligveris  yapmak  Onemlidir.
Tiiketiciler ilk  tercihlerinde, indirim
magazalarint  veya yerel perakendecileri
kullanmaktadirlar. Aliveris yapilan marketin,
tilketicilere olan uzaklik bakimindan 250m
olmasi %31,46 oraninda tercih edilmektedir
(Cizelge 1). Ayrica, Istanbul ili ulasim sorunu
nedeniyle tiketicilerin hafta i¢i aligveris
oranlar1, hafta sonuna oranla diisiiktiir. Hafta
ici, ihtiyaglari1 evlerine yakin yerlerde
karsilama istegi i¢erisindedirler. Bu noktada ise
indirimli magazalara ve yerel perakendecilere
ulasmak daha kolaydir. Tiiketiciler, toplu
aligverislerini ise biiylik perakendecilerden ve
hafta sonlarinda yapmaktadir.
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Tiiketicilerin, yogun is tempolar1 ve Istanbul
ili trafik sorunu nedeniyle aligverislerinde
zamandan tasarruf saglamak icin yakin
marketleri tercih ettikleri goriilmiistiir. Yakinlik
bakimindan ikinci sirada ise yakinligi 1-2 km
aras1 olan perakendeciler tercih edilmektedir.
Bu perakendeciler ise Migros, Carrefour,
Tansas, Gima vb. olanlardir. Tiiketiciler bu
marketlerden yapacaklari aligverislerini
genellikle toplu olarak yapmaktadir. Yakin
marketlerden  ise  glinlik  ihtiyaglarim
karsilamakta ve genelde bu marketleri hafta
icerisinde en az Dbirkag kere ziyaret
etmektedirler. Perakendeciler tercih edilirken en
¢ok aligveris sikliklart 6nem kazanmustir.

Tiiketicilerin perakendeci tercihinde,
yakinlik ve fiyat uygunlugu onemli faktorler
olarak ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin 6zellikle
giinlik veya haftada bir kag kez yaptigi
aligveriglerinde  aldiklar1  {iriinlerin ~ ¢abuk
tilketilmesi gereken (yogurt, siit gibi) triinler
olmas1 nedeniyle haftalik aligverislerinin
yogunlugu %28,1 ile en yiiksek deger olarak
ortaya ¢cikmistir. Ayda bir yapilan aligverisin ise
%24 ile oldukga yiiksek oldugu gostermektedir.

Perakendeci tercihinde, mesafe ve aligveris
sikliklart tiiketiciler agisindan segici bir 6zellik
haline gelmistir. Tiiketiciler aligverislerini genel
olarak bir standarda oturmustur. Haftada bir
yapilan aligveriglerinden, ayda bir yapilanlara
kadar genellikle tercih ettikleri marketler ulusal
veya uluslararasi biiyiikk zincirlerdir. Ayrica
giinliik tiiketimlerinde hafta i¢inde yaptiklar
aligverislerde de indirimli zincir magazalar ve
evlerinin yakinlarinda olan yerel veya bolgesel
perakendecileri tercih ettikleri tespit edilmistir.

Cizelge 1. Aligveris yapilan perakendecilerin evlerine uzakligi

Table 1. Preferred stores distance to home

Hanelere olan uzaklik (km) Tercih edilirlik orani(%)
Distance to home (km) Preference ratio (%)
<0,25 31,46

0,25-0,50 10,66

0,51-1 16,27
1,1-2 19,47
2,1-3 5,87
3,1-5 4,00
5,1-10 4,27

10> 8,00
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Cizelge 2. Tiiketicilerin aligveriste bir seferde harcadiklar1 miktarlar
Table 2. Respondents’ expenditure at once shopping

Harcama / Expenditure (YTL) Oran /Ratio (%)
<10 1,10
10-25 16,7
26-50 21,4
51-75 21,7
76-100 5,0
101-150 17,5
151-200 8,7
201> 7,9
Tiiketicilerin  Market  Algverislerinde magazalart giinlik veya ikinci glncii

Harcadiklar: Miktarlar

Tirk gida sektorii i¢in Tirk tiiketicilerin
toplam gelirinin yaninda, gida harcamalar1 6zel
bir yer tutmaktadir. Hane halklarinin gida
giderleri  dagilimma  bakildiginda, gida
harcamalarinin toplam harcamalarin 1/3 {ine
yakin kismini olusturdugu goriilmiistiir.

Bir {ilkede tiiketicilerin gida harcamalarinin
gelir durumu ile birinci dereceden alakasi olsa
da, gelirleri diisen tiiketiciler gida {riinleri
allminda  kisitlamayr  mecbur  olmadikca
yapmazlar. Tersi durumda, tiiketicilerin gelirleri
arttifinda harcamalar1 artsa da, asir1 derecelerde
degildir. Ayn1 durum gelirleri diistiigiinde de
gozlenmektedir. Bu nedenle tiiketiciler gelirleri
yiikseldiginde ancak, aligveris bicimlerini ve
yerlerini degistirmektedirler. Ornegin, 2001
krizi ile Tiirkiye’de gida harcamalarinin biiyiik
bolimii indirim magazalarindan olmustur.
Refah donemine geciste ise indirim magazalari
yerini, biiylik zincirlere ve markali iiriinlere
dogru olmustur. Bu nedenle Istanbul ili
tiketicileri 2001°den 2004’e¢ kadar olan
titketimlerinde istikrarsiz ekonomi nedeniyle
indirimli marketlere yonelmistir. Fakat durum
son yillarda degismis, tiiketiciler indirimli

tercihlerinde kullanir olmustur.

Hanede yapilan gida harcamalarinin YTL
bazinda degerleri Cizelge 2’de verilmistir.
Tiiketicilerin harcamalarimin oranina
bakildiginda tiiketicilerin %43,1’1 25,00-75,00
YTL aras1 harcamaktadir. Yaklasik 1/3
oranindaki tiiketicinin bir seferde 100 YTL ve
iizerinde aligveris yapmasi, hanehalklarinin
aligverislerini toplu olarak yapmay1 tercih
ettigini igaret etmektedir. Elde edilen bulgu aym
zamanda biiyiik gida perakendecilerine olan
egilimi de desteklemektedir.

Ahgverislerin Uriin Gruplarina Dagilumt

Tiketicilerin market alisverislerinin {iriin
grubuna gore dagilimi Cizelge 3’de verilmistir.
Tiiketiciler artik tiim magaza formatlarinda gida
drinleri disinda, kisisel bakim ve temizlik
tiriinlerini bulabilmektedir. Bu firiinler de hizh
tiketim {Uriinleri grubuna girmektedir. Gida
iirlinleri kadar zorunlu ihtiyaclar arasinda yer
almaktadir. Gida iiriinleri ve temizlik iirlinleri
toplam market harcamalarinin % 75’den fazla
kismini olusturmaktadir.

Cizelge 3. Tiiketicilerin aligverislerinde harcadiklar1 miktarin {iriin gruplarina dagilimi
Table 3. Respondents’ expenditure distribution to product categories

Uriin grubu / Product categories Oran /Ratio (%)
Gida iirtinleri / Food 55,25
Temizlik ve kisisel bakim tirtinleri / Cleaning 22,46
Giyim egyalar1 / Apparel 12,70
Diger iirtinler / Others 9,59
Toplam / Total 100,00
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Alisveris Oncesi ve Sonrast Davranis

Tiiketicilerin market aligverislerini
yapmadan oOnce liste hazirlamasi, ¢ok fazla
sayida cesitler iceren marketler igin artik bir
coziim  degildir.  Perakendecilerin  satis
stratejileri igerinde zorunlu gida harcamalari
disindaki  iirlinlerin  de  satigina  Onem
verilmektedir. Bu iiriinler 6zellikle promosyon
Ve benzeri ¢alismalar ile desteklenmektedir. Bu
nedenle tiliketiciler zorunlu {irlinleri diginda
iriin alacaklar i¢in bazen animsamak amacl
notlar alsa da, tamamen bir aligveris listesi
hazirlayip ona uyma egilimi gostermemektedir.
Bu oranlar Cizelge 4’de gosterilmistir.

Anket yapilan kisilerin %50,7’sinin bazen
aligveris  listesi hazirladigi  belirlenmistir.
%27,7°si ise aligveris listesi hazirlamadan
aligveris yapmaktadir. Her zaman aligveris

listesi hazirlayanlarin  oram1 ise %21,7 dir.
Gorildiigic  tzere, tiketiciler aligveriginin
yaklagik  %20’lik  kismim1  planli  olarak

yapmaktadir. Bu oranin biiyiikk olmasi,
perakende aligverisinde gida perakendecilerinin
raf diizenin ne kadar Snemli oldugunu, yani

Cizelge 4. Tiiketicilerin planli aligverig oranlar
Table 4. Planned shopping ratio of respondents
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tiketicilerin ~ gorerek  aldiklart  riinlerin
oranindaki fazlaliktan anlagilabilir. Tiiketicinin
perakendeci  magazaya gelmesi  sonrasi
aligverisinde en Onemli rol perakendecinin
dizayn,  ulagilabilirlik = durumuna  gore
degismektedir. Burada en Onemli rol artik
perakendecinin satis stratejilerini kullanmasidir.
Nitekim planlanan {iriinler disinda kalan tiriinler
ise perakendeci icin biiylik kar getiren bdlimii
olusturmaktadir.

Cizelge 5°de ekstra harcamalarin oram
verilmistir. Ankete katilan kisiler alisveris
yaptiklar1  sirada  planlamadiklari,  goriip
begendikleri veya yeni bir {irlin denemek gibi
ekstra harcamalar yaptiklarini ifade etmislerdir.
Tiiketicilerin  %60’a yakin1 bu harcamalarin
toplam harcamalar igerisindeki paymin 10,1-25
arasinda oldugunu belirtmistir. Goriildiigi gibi
tikketicilerin ~ market  aligverisinde  ekstra
iiriinlere bir seferde ayirdiklart pay oldukca
yiiksektir. Bu nokta perakendeci igin tiriinlerde
yaptiklart  raf dizaym1 = ve  promosyon
uygulamalari ile ¢ok yakindan iliskilidir.

Oran /Ratio (%)
Bazen aligveris listesi hazirlayanlar
SO . 50,7
Irregular shopping list preparation
Higbir zaman aligveris listesi hazirlamayanlar
21,7
Unplanned shoppers
Her zaman aligveris listesi hazirlayanlar
A . 21,7
Regular shopping list preparation
Toplam / total 100,0

Cizelge 5. Planlanmadan goriilerek alinan {iriinlerin YTL bazinda dagilimi
Table 5. Unplanned —impulse purchasing quantity in YTL

Ekstra Uriinlere Ayrilan Miktarlar /Impulse
purchasing quantity (YTL)

Ekstra Harcama Yapanlarin Oram
/Impulse purchasers’ ratio (%)

10< 27,3
10,1-25 59,4
25,1> 17,2

Cizelge 6. SES gruplarina gore ekstra harcamalar arasindaki farkin tahmini
Table 6. Estimation of unplanned —impulse purchasing differences among SES groups

SES A.O. /mean SS /std. dev. F Prob.
A 9,5625 5,72676 2,933 0,021
B 17,8462 12,54230
C 18,4706 14,32541
D 13,8495 9,74004
E 15,3371 15,67855
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Aragtirmada ortaya c¢ikan en Onemli
bulgulardan birisi de SES gruplarina gore ekstra
harcamalarda ortaya cikan farkliliktir (Cizelge
6). En fazla ekstra harcamayi yapan C SES
grubu oldugu hesaplanmistir. C grubu %95
giiven araliginda anlamli olarak A ve D SES
gruplarindan daha fazla ekstra harcama yaptig
hesaplanmustir.

Hane Fertlerinin Aligverisi Gergeklestiren
Uyeleri ve Ahsverigse Harcadiklart Zaman

Istanbul tiiketicisinin alisveris aliskanliklari
zaman igerisinde belirli faktorlere bagli olarak
degismistir. Modern perakendecilik kavraminin
yillar  igerisinde  Oneminin  artmasi ile
tilketicilerin aligveris bicimleri ve yapilan
degismistir. Ozellikle istanbul ilinde calisan
kadinlarin sayisinin artmasi ile toplu aligverisler
onem kazanmugtir. Ayrica, bakkaliye, aligveris
ve semt pazarlari aligveriginin Onceleri ev
hanimi bayanlar tarafindan
gerceklestirilmekteydi. Zaman igerisinde bu
olgu marketten aligverise ve calisan kadinlar ile
erkeklerin ortak zamanlarinda yapilir hale
gelmistir. Aligverigin biiyiik bir kismu aile reisi
ve hanimi tarafindan ortak
gergeklestirilmektedir. Aslinda, buna etki eden
faktorler arasinda en 6nemli sebep aligverislerin
toplu yapilmasi (biiylik zincirlerden), ulasim
sorunu nedeniyle aligveris yapilacak yerlerin
evlerine olan uzakliklar1 ve aligveris disinda
ozellikle hipermarketlerin aligveris merkezleri
icerisinde olmasi ve tiiketicilerin eglenecekleri
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ve vakit gecirecekleri sosyal ortamlarin olmasi
da bir diger faktordiir.

Gida Uriinlerinin Tercih Edildigi Yerler

Hizli tiikketim {iriinleri pazarinda 1990’
yillarda bu giine kadar yayillan organize
perakendecilik artik giliniimiizde yerini tam
anlamiyla yeni almaktadir. Bu gelisimin
hizliligina ve hissedilirligine ragmen halen
geleneksel kanallarm veya kayit disi1 olanlarin
pazarda yer aldig1 goriilmektedir. Cizelge 7°de
gida driinlerinin  tercih  edildigi  yerler
verilmektedir. Buna gore gida iiriinlerinde
marketlerin pay1 toplam %67,3 oranindadir. Bu
oran Istanbul ili icin 15 senelik modern
perakendecilik faaliyeti igin diisiik sayilsa da,
degisime ayak uydurdugunun en Onemli
kanitidir. Bakkallarin orami1 ise %8,5’a kadar
gerilemistir. Sebze meyvede ise zinCir ve
hipermarketlerin pay1 %34 olarak tercih
edilmektedir. Bu da en azindan kayitsiz
ekonomiye sahip olan mahalle pazarlarim
gegmesinden dolayr biiylik bir gelismedir. Et,
tavuk ve balikta ise kasaplarin paymi zincir
veya hipermarketlerin gegtigi goriilmektedir.
Sonug olarak, geleneksel yap1 tamamen olmasa
da Istanbul ili i¢in biiyiikk oranda asilmustir
denilebilir.

Istanbul ili arastirma bulgularina gére
sosyoekonomik statii gruplarmin payi arttik¢a
tilkketim zincir ve hiper-siiper marketlere dogru
kaymaktadir. Acik sabit pazar ve kiigiik subesiz
market ve bakkallarin pay1 diigmektedir. Egitim

Cizelge 7. Hizli tiikketim iiriinleri harcamalarinin {iriin gurubuna gore tercih edildikleri yerler
Table 7. Store preference according to product categories regarding fast consumsption products

expenditure

Sebze-Meyve Et-Tavuk-Bahk | Gida-Mesrubat

Perakendeci cesidi / retailer format Fruit-Vegetables | Meat-Chick.-Fish | Food-Beverages
(%) (%) (%)

Zincir Market / Chain store 18,8 17,5 23,0
Hipermarket / Hypermarket/grossmarket 15,2 15,3 19,1
Indirim magazalar1 / Discount 8,3 79 12,7
Subesiz kii¢iik market /Supermarket 10,5 14,1 12,5
Perakende satis yapan toptanci / Wholesaler 9,5 11,6 10,3
Manav/Kasap/Bakkal / Groceries 9,5 17,2 8,5
Mahalle pazar1 / Local bazaar 17,6 7.8 7.8
Halk pazari/Tanzim satis yeri /Public bazaar 10,5 8,6 6,0
Toplam / Total 100,0 100,0 100,0
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seviyeleri yiikseldikce, tiiketim aligkanliklar1 da
sekillenmektedir.

Tiiketicilerin et ve tavuk gibi gida tiriinlerini
kasaptan tercih etme orami da diismektedir.
Zincir ve hipermarketlerin payr da %40’lara
yiikselmistir. Sebze ve meyve iiriinlerinde ise
tercih yerleri arasinda en yiiksek pay1 yerel ve
ulusal zincirler almaktadir. Her ne kadar yiiksek
pay almis olsa da, mahalle pazar1 %17,6 ile
daha zincir marketlere yaklagsmistir. Gida ve
mesrubatta ise en ¢ok tercih edilen yerler zincir
marketlerdir. Bakkallarin  pay1 ise gida
iiriinlerinde zincirlerin yaklasik 1/3°1 kadardir.

Istanbul  ili tiiketicilerinin  alisveris
aliskanliklarina  bakildiginda  ¢ogunlugunun
aligverislerinde zincir, hiper, siiper ve indirim
marketleri yani modern perakendeciligi tercih
etmektedir. Ankete katilanlarin  tiikketim
aligkanliklarinda pazar ve diger organize
olmamisg yerleri tercih etmesi azalmistir.
Tiiketiciler, modern kanallardan aligverislerini
artirirlarken, agik sabit pazarlar tercih edilme
oranlarin1 da gittikce azaltmaktadirlar. Hizli
tiketim mallarn harcamalarinda gidanin ve
ozellikle etin paymin daha ¢ok artmis oldugu
goriilmektedir.

Ozellikle 2001 krizi sonras1 ekonomik
gelismeler tiiketicilere yansimig, bu da modern
perakende kanallarinda etkisini goOstermistir.
Sosyoekonomik statii gruplart bakimindan
gelisen tiiketiciler, aliskanliklarmi fiyatlar
yerine, iiriin kalitesine ve magaza atmosferine
yonlendirmistir. Bu da modern perakende
kanallarin yapilanmasin1 gelisimini 6zellikle
AB katilim siirecinde hizlandirmasina neden
olmustur.

Yargilarin Degerlendirilmesi

Yargilara verilen puanlarm ortalamalar
Cizelge 8’de  verilmistir. Buna  gore;
titketicilerin 6zellikle sebze ve meyve iiriinlerini
gida perakendecilerinden satin almayi tercih
ettikleri tespit edilmistir (Y6). Bu tiim yargilar
igerisinde en fazla desteklenen yargi olarak
belirlenmistir. ikici sirada en fazla desteklenen
yargl ise tiiketicilerin normal marketler disinda
ikinci bir tercih olarak indirim magazalarindan
da aligveris ettikleridir (Y5). Market markali
tiriinler bir g¢ok iilkede Ingiltere’de market
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markalarinin toplam hizl tikketim mallar satigi
icerisindeki payr 2003 yilinda 9%39’dur.
Ingiltere’nin biiyiik perakendecilerinden biri
olan Tesco’nun toplam hizli tiiketim mallar
satis1 icerisinde kendi markali iiriinlerinin pay1
ise %40’dir. Bu da oldukga ytiksek bir orandir
(McKincey, 2003). Basarih bir grafik
gostermesine karsilik arastirmada tiiketicilerin
bu iiriinleri ¢ok fazla tercih etmedigi tespit
edilmistir (Y13). Kredi karti ile aligveris tercih
oraninin (Y4) yiiksek oldugu da belirlenmistir.
Tiiketiciler tarafindan desteklenmeyen
degiskenlerin basinda ise magazalardan gida
dis1 iriinlerin daha fazla alindigi yargisidir
(Y8). Dogal olarak miisteriler modern
perakendecileri agirlikli olarak gida aligverisleri
igin tercih ettikleri gergegini dogrulamaktadir.
Son yargida iki ugta da cevaplar verilmis, fakat
hayir diyenlerin oraninin fazlaligindan dolayi
aligverisi zorunluluk gorenlerin daha fazla
oldugu belirlenmistir.

Anket yapilan kisilerin yargilara verdikleri
cevaplar faktér analizi yOntemiyle ile test
edilmistir. Faktor analizinin amaci kriterler
igerisinden hangilerinin daha 6énemli oldugu ve
nasil bir grup olusturdugunu ortaya ¢ikarmaktir
(Aaker, 1981).

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy (KMO) = 0568 olarak
hesaplanmistir. Bu kriter, veriler arasindaki
korelasyonu degerlendirmektedir. Genel ilke
olarak 0.50’nin istlindeki KMO degerleri
degiskenler icin faktdér analizi yapilmasinin
giivenli sonu¢ verecegini isaret eder (Malhotra,
1993). Burada hesaplanan deger yiiksek
saptandigindan dolayr sonuglarin giivenilirligi
uygundur. Bartlett Test of Sphericity
(Kiresellik testi) = 333.675 olup, %99 giiven
derecesinde anlamli ¢ikmistir. Bu da verilerin
faktor analizine uygun oldugunu
gostermektedir.

Faktor analizi sonucunda ortaya 6 faktor
grubu cikmistir (Cizelge 9). Aymi kokenlilige
(Eigen value) bakildiginda 6 faktoriin varyansi
toplam varyansin %53,9’unu aciklamaktadir.
Grafikte 1’de aymi kokenlilik degeri (Eigen
Value) 1°den biiyiik olan 6 faktdr grubu oldugu
goriilmektedir.



Tekirdag Ziraat Fakiiltesi Dergisi

Journal of Tekirdag Agricultural Faculty

Cizelge 8. Yargilara verilen puanlarin ortalamasi
Table 8. Average rating of judgements

Azabagaoglu ve Dursun, 2008 5(1)

Yargilar / Judgements A.O. SS

Y1 |Hipermarketler diger gida perakendecilerine (siipermarket, indirim magazalar1 | 3,02 | 1,010
gibi) oranla daha ucuzdurlar

Y2 | Aligveris yapacagim magazanin evime uzakligi énemli degildir, Gnemli olan 3,07 | 1,182
aradigim {irtinleri ve kaliteyi bulmaktir

Y3 | Siiper-hiper marketlerde belli iiriinlerde indirim olmakta genel olarak fiyatlar 3,25 | 915
piyasayla ayni seviyededir

Y4 | Aligverislerimi kredi karti ile yapmay1 tercih ederim 3,29 | 1,213

Y5 | Normal marketler disinda BIM ve Sok gibi indirim magazalarindan da mutlaka | 3,54 | 1,038
aligveris ederim

Y6 | Sebze ve meyve iirlinlerini kendim segebildigim i¢in stiper-hipermarketlerden 3,57 | 1,040
almay1 tercih ederim

Y7 | Siiper-hipermarketlerin et {irlinlerinin kalite ve temizligine glivenmiyorum, 2,97 | 1,181
kasaplar1 tercih ediyorum

Y8 | Siiper-hipermarketlerden daha ¢ok gida dis1 iiriinleri satin alirim 2,46 | 944

Y9 | Bir magazanin miisterisi olurken en ¢ok dikkat ettigim 6zellik magazanin 3,04 | 1,128
temiz, diizenli, ferah ve iiriin ¢esidinin bol olmasidir, fiyat 6nemli degildir

Y10 | O anda ihtiyacim olmasa bile promosyonlu/indirimli {iriinlerden mutlaka alirnm | 2,87 | 1,039

Y11 |Ben fiyat miisterisiyimdir, hangi magaza ucuzsa oradan aligveris ederim 2,88 | 1,072

Y12 |Devamli olarak ayn1i magazadan aligveris ederim 3,09 | 978

Y13 |Magazalarin kendi markali {irtinleri pek tercih etmem 3,36 | ,993

Y14 |Magazalarda dagitilan ya da gazete ve dergilerle birlikte verilen indirimli 2,94 | 1,052
uriinler katalogunu dikkate alarak aligveris ederim

Y15 |Benim igin aligveris zorunluluktan ¢ok zamanimi iyi bir sekilde gegirip 2,71 | 1,182

eglenecegim ayni1 zamanda ihtiyaclarimi karsilayacagim bir olaydir
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Cizelge 9. Faktor analizi sonuglar

Table 9. Factor analysis results
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,568
Bartlett's Test of ~ Approx. Chi-Square | 333,675
Sphericity df 105
Sig. ,000
Rotated Component Matrix(a)
Component
1 2 3 4 5 6

y9 -,645 ,251 ,090 245 -,035 -,059
yl4 ,627 ,019 ,240 ,118 ,256 ,038
y4 -,598 -,140 ,296 -,089 ,187 -,035
y5 413 -,084 311 -,189 ,050 -,332
y8 -,011 714 -,159 ,071 ,062 ,023
y7 -,175 ,647 ,023 -,207 -,073 ,151
yll 471 ,560 ,098 ,072 -,027 -,233
y3 ,120 ,081 ,729 -,078 -,009 ,053
y6 -,211 -,209 571 ,163 -,137 ,062
yl -,016 -,084 -,030 ,837 -,093 ,009
y10 ,053 ,369 ,239 372 ,360 -,148
y15 ,059 ,052 -,028 ,021 ,783 ,159
y12 ,002 , 116 ,170 ,186 -,526 ,333
y13 ,170 -,019 ,065 -,229 -,097 ,720
y2 -,189 ,044 ,052 ,309 ,209 522

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 8 iterations.

Ikinci faktdr grubunda ortalamanim altinda
tespit edilen yargilar yer almustir. Tiketiciler
stipermarket/hipermarketlerden agirlikli olarak
gida {irlini satin aldigi, et iirlinlerinin kalitesine
giivendigi ve sadece fiyat miisterisi olmadigin
belirtmistir. Bu faktdor grubuna da “gida
iiriinlerine giiven” ad1 verilebilir. Ugiincii faktor
grubuna iki degisken dahil olmustur. Buna gore
stiper-hiper marketlerde genel fiyat diizeyinin
piyasayla benzer oldugu ve sebze meyve
iiriinleri tercihinin kisilerin kendileri segebildigi

icin modern gida perakendecileri oldugudur. Bu
faktor grubuna “serbestlik” adi verilebilir.
Diger faktér grubunda hipermarketlerin
ucuzlugu ve promosyonlu iriinlerin tercihi
kriterleri yer almistir. Besinci faktdr grubunda

aligverisin  zorunlulugu ve devamli aym
magazaylr  tercth  etmeme  zorunlulugu
olugturmustur. Son  faktér grubuna da

“Onemsizler” adi verilebilir. Market markali
driinlerin tercihi ve magazanin eve olan
uzaklig1 bu grup igerisinde yer almstir.
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Graph 1. Scree plot result

Sonug¢ ve Oneriler

Tirkiye’de perakendecilik sektorii  halen
bliylimeye devam etmektedir. Kalite ve fiyat
stratejilerini  iyi  kullanan  perakendeciler,
pazarda yiiksek paylara ulasmaktadir. Son
yillarda  ekonomide  olumlu  gelismeler
tiikketicilerin gilivenini artirmistir.  Biiyiiyen
ekonomi ve talep artig1 yabanci yatirimlar i¢in
Tiirkiye’yi ¢ekici hale getirmistir. Perakende
sektorii gelisimini stirdiirtirken iilke
sosyoekonomik yapisi da sekil degistirmistir.
Tiiketici zevk ve tercihleri modern gida
perakendecilige dogru kaymustir. Tiiketicilerin
hane halki gelirleri, caligan aile ferdi sayisinin
artmasi ile alim giigleri ve aligkanliklar1 gerek
mecburiyetten gerekse tercihlerin etkisi altinda
degismistir.

Yeni  pazarlara  girmek  uluslararasi
perakendeciler icin risk teskil etmektedir. Bu
nedenle o {lkenin iyi analiz edilmesi ve
onceliklerinin bilinmesi gereklidir.
Perakendeciler o iilkenin gelismisligine ve
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tiketici  Ozelliklerine 6nem  vermektedir.
Tiirkiye son yillarda bu alanda incelenmis ve
risk notu diisiik bulunan iilke pazarlar1 arasinda
yerini almustir.

Yatirimcilar tarafindan incelenir
durumda olan {ilkeler arasinda olan Tiirkiye
gerek gelisimi, gerek mevcut durumu ile ilgi
goren iilke pazarlarina benzemektedir. Ozellikle
Orta ve Dogu Avrupa iilkeleri ile benzer
goriilen Tirkiye'nin gelecegi benzer olursa,
yatirimlarin hizlanmasi kesin olacaktir. Aslinda,
su an llkede mevcut perakendecilerin
birlesmeleri ve devralmalarmin hizlanmasinin
altinda yatan sebeplerin basinda yabanci
yatirimlarin hizlanacagi ve bu sekilde rekabetin
artacagl, magaza zinciri sayist ¢ok olan ve
tiketici taleplerini st dilizeyde karsilayan
perakendecilerin basarili olacagidir. Bu nedenle
devralma ve birlesmelerin gelecekte de devam
edecegi goriilmektedir.
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Teknolojik gelismeleri takip eden ve
uygulamaya geciren sektor, pazar payini
artirmada etkili olacaktir. Tedarik zinciri
yonetimi de ayrn bir maliyet disiiriicii
harekettir. Uriinlerin daha diisiik fiyatlarla alim
ve disiik fiyatlarla da satis1 daha fazla talep ve
satis getirecektir. Uriin gesitliliginde de talep
edilen c¢esitler ve segilecek iirliniin standartlara
uygunlugu ve benzer gruplar igerisinde en
iyilerinin se¢imi imkani doguracaktir. Bu da
iretici a¢isindan istenilen {riinleri istenilen
fiyatlara alma imk&n1 saglayacaktir. Son
yillarda yogun olarak yasanan birlesmelerde bu

maliyet degerlerini diislirme ve satislar
artirmak  namina  yapilmaktadir.  Anket
verilerinde iiriin cesitliligi tiiketici tercih

nedenleri arasinda ilk sirada yer almaktadir. Bu
talebi  karsilamak  i¢cin  perakendecinin
teknolojiye ihtiyaci oldukea fazladir. Uriinlerin
stirekli devri ve raflarin herhangi bir kalem iiriin
dahi olsa bos kalmamasi gerekmektedir.
Tiiketicilerin  ikinci sirada Onem verdigi
kriterler arasinda ise fiyat gelmektedir. Fiyat
minimum diizeyini saglamak icin
perakendeciler iretici firmalardan  biiyiik
oranlarda Triin alarak Olgek ekonomisinden
yararlanir. Uriinlerinin zamaninda ve istenilen
degerlerde saglanabilmesi i¢in de iretici firma
ile perakendeci firma iyi bir teknolojik ag
olusturmak gereklidir.

Giigleri giderek biiyiiyen perakendeciler,
rekabet igerisinde cirolarin1 artirmak igin
market markali {riinlerin {iretimine Onem
vermektedir. Bu iiriinler perakendeciye, {retici
firmalarin {irlinleri kargisinda rekabet sansi
vermektedir. Perakendecilerin kendi markal
driinleri, bir satig stratejisi ve farklilik araci
olarak 6nemlidir. Perakendeciler kendi markali
driinlerinin ~ tercth  edilirligini  artirirsa,
perakendeci bagimliligmi saglamis olacaktir.
Bu nedenle perakendecilerin market markali
iriinlere kars1 ilgisi c¢ok gelismistir. Bu
iiriinlerin market raflarinda artmasi ile markh
driinlerin etkilenecegi kesin diigiiniilmektedir.
Market markali {irlinlere ilgili olarak son
yillarda devlet katma deger koymustur. Ayrica,
“Bliylik Marketler Yasa Taslagi” adinda bir
taslak hazirlayarak hiikiimete sunmustur. Bu
taslakta market igerisinde bir market markal
iriintin %20’1 gegemez ibaresini koymustur.
Yasanin  kabulii halinde bu firiinlerde
sinirlandirma olacagi ve yerli markali tirtinlerin
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korunacag1 bir gergektir. Ankette bu triinlere
karsi ilginin oldukca zayif oldugu g6zlenmistir.

Avrupali tiiketiciler i¢in temiz bir ¢evre ve
iyi servis ana Onemli faktdr olup kalite ve
cekicilikten daha fazla 6nemsenir. Buna ragmen
Avrupali tiiketiciler i¢in 6nemli olan temel {i¢
0ge fiyat, elverislilik ve zevk olarak 6n plana
¢ikmaktadir. Amerikali tliketiciler tat ya da
lezzete, goriinti ya da durumuna ve besin
degerine (Keh ve Park, 1997) 6nem verirken
gittikce artan oranda saglikli ve taze iiriinleri
tercih ettikleri belirtilmistir (Juhl ve ark., 2002).
Ulkeden iilkeye degisen bu degerlerin istanbul
ili tiiketicileri icin, cesitlilik, fiyat ve Kkalite
oldugu belirlenmistir. Bu degerleri saglayan
perakendeciler Migros Orneginde oldugu gibi
bugiin ve gelecekte var olacagi
ongoriillmektedir.

Istanbul tiiketicisi aligveris faaliyetlerini
yerine getirirken zaman yetersizligi,
ihtiyaglarmi  karsilamadaki  kabiliyetleri ve
tercihlerini daha farkli sekillendirmistir. Buna
ragmen kigisel gelirler arasinda farkliliklar
olmas1 tercihlerinde farkliik gosterdigini
gostermektedir. Bolgede bulunan tiiketicilerin
gelir seviyeleri arttikca biiylik marketlerden
aligveris oranlari artmaktadir. Gelir seviyeleri
diisiik olan tiiketiciler ise eskisi gibi bakkallar
yerine yakin yerel marketleri ve indirimli
marketleri tercih etmektedir. Gelir seviyesi
yiikseldikge fiyat seciciligi yerini kalite ve
cesitlilige birakmaktadir.

Sonug olarak tiiketiciler perakendecilerden,
perakendecilik hizmetlerini yerine en iyi sekilde
getirmesini istemektedir. Perakendeciler tek bir
tiketicinin  kendi  basma  yapamayacagi
faaliyetleri onlar i¢in yerine getirmek igin var
olmustur ki, varliginin devami meslegine karsi
olan bilincine baghdir. Tiiketici taleplerinin
Istanbul analizinden de anlasilacagi gibi
bellidir. Bu dogrultuda miisteri sadakatinin ve
memnuniyetinin saglanmasi ise yogun rekabet
kosullarinda tek silahtir. Ozellikle Tiirkiye
perakendecilerinin iginde bulundugu rekabet
kosullarinda ve gelecekte olusacak daha yogun
rekabet ortaminda bu degerleri iyi analiz etmeli
ve uygulamalidir.

Bugiin istanbul tiiketicilerinin isteklerine
cevap verebilecek diizeyde olan perakendeciler,
birkag sene icerisinde Avrupa iilkelerinde
oldugu gibi teknolojiden tatmin olamayacak ve
yeni arayislara girecektir (Geuens ve ark.,
2003). Bu nedenle modern perakendecilik
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gelismelere  uyum
aragtirict olmalidir.

Son yillarda biiylime, yeni magazalar
acilarak degil satin almalarla hiz kazanmigstir.
Gelecekte AB uyum siireci igerisinde iilkede
yabanc1 yatirimlar yogunlasacak ve
perakendecililerin pazar Ustlinliigli artacaktir.
Bununla beraber ekonomik istikrarin devam
edecegini  Ongorilmektedir. Bu  asamada
perakendecilerin rolii ise biiyiik olacaktir. Ulke
genelinde hizmet veren KOBI’lerin zaman
icerisinde korunacaklar1 ve bunlarin da kendi
kalite  standartlarim1  yiikseltecegi  tahmin
edilmektedir. Market markali Girtinlerin ise pay1
bir miktar artsa da biiyiik markalar karsisinda
ve kiiciik esnafi koruma yasalar1 ¢ergevesinde
cok fazla artis gosteremeyeceklerdir. Biiyiiyen
perakende karsisinda giiclii markalar ve kalite
ekonomisini yakalayabilen {iretici firmalar
gelisim yasarken ufak ve kalite standartlarim

saglayacak yapida ve
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tutturamayanlar  ise  piyasadan  ¢ekilmek
zorunda kalacaktir. Tim bunlarin altinda
verimlilik, lojistik hizmetler, stok yoOnetimi,
teknoloji ve yatirimlar hiz kazanacaktir. Ayrica
en 6nemli gelismeler miisteri odakli olup, CRM
uygulamalar1 hiz kazanacaktir. Perakendecilik
gelisimi bugiinde bagladig1 gibi gelecekte de,
daha ¢ok biiyiik illerden kiigiik illere, bolgelere
ve yerlere dagilacaktir.

Tiiketim harcamalar1 hizla artanken, yabanci
yatirimli kaynaklar hiz kazanacaktir. Ozellikle
Ingiliz Tesco’nun iilkeye girmesi ve kiiresel
ekonomide ilgi goren risk orami diisiik olarak
tamimlanan  Tirkiye’nin  gelecekte  yeni
yatirimlara  tanik  olacaginin  sinyalleri
verilmektedir. Nitekim biiylik perakendecilerin
giiclerini artirmak i¢in satin alma ve birlesme
egilimlerinde  de  giclii  hale  gelmek
istemelerinin yogun rekabet icinde olacak bir
ortam yaratacagl anlamina da gelmektedir.
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