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Özet 

  
Perakendecilik sektörü dünyada ve Türkiye’de hızla 

gelişmektedir. Sektör geliştikçe geleneksel perakendecilik yerini 

modern perakendeciliğe bırakmaktadır. Gıda perakendeciliği 

içerisinde önemi gittikçe artan indirimli süpermarketler, ulusal veya 
global boyutlarda bulunmaktadır. 

 Bu çalışmada perakendecilik ve gıda perakendeciliği 

kavramları, dünyada ve ülkemizdeki gelişimi, indirimli süpermarketler 
ve ülkemizdeki indirimli süpermarketler hakkında bilgi verilmiştir. 

Araştırmada yerli ve yabancı indirimli süpermarket zincirleri 

müşterilerinin demografik ve sosyo-ekonomik özellikleri, satın alma 

alışkanlıkları ve müşterilerin bu marketleri nasıl değerlendirdiği 
araştırılmıştır. Araştırma yöntemi olarak yüzyüze anket yönteminin 

uygulandığı bu araştırmada, müşterilerin değerlendirmelerine göre 

yerli ve yabancı indirimli süpermarketler arasında fark olup olmadığı 
araştırılmıştır. Analize dahil edilen 400 ankete uygulanan t testi 

sonucunda her iki tip indirimli süpermarket arasında anlamlı 

farklılığın olduğu saptanmıştır. 

 

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Ġndirimli Süpermarket, 

Pazarlama, Gıda Perakendeciliği, Tüketici DavranıĢları, Süpermarket. 
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A PILOT STUDY ON THE CUSTOMERS OF DOMESTIC 

AND FOREIGN DISCOUNT SUPERMARKET CHAINS 

AND THEIR EVALUATION ABOUT THESE MARKETS 

Abstract 

  

Retailing sector has been developing rapidly in Turkey and 

around the world. While sector is developing, traditional retailing is 
gradually being replaced by modern retailing. Discount supermarkets 

are becoming increasingly important in the food retailing sector. All 

these discount supermarkets run operation either domestically or 
globally. 

            This study includes information about retailing and food 

retailing concepts, development of retailing in Turkey and in the 
world, discount supermarkets in Turkey and all over the world.  This 

study shows both socio-eoconomic and demographic characteristics 

of customers, their purchasing habits and how customers evaluate the 

discount supermarkets. In this research a face to face questionnaire 
was conducted in order to determine if there was a difference between 

domestic and foreign discount supermarkets. As a result of the t test 

which was applied to 400 questionnaires included in the analysis 
process, significant difference between two types of discount 

supermarkets were obtained. 

 
Keywords: Retailing, Discount Supermarket, Discount Store, 

Marketing, Food Retailing, Consumer Behaviours, Supermarket. 
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1. GiriĢ 

 

Perakendecilik sektörü; tüketici tercihlerinin Ģekillenmesi, 

tüketim kalıplarının değiĢmesi, tüketicilerin bilinçlendirilmesi ve 
bilgilendirilmesinde, sosyal olguların ve yaĢamın renklenmesinde ve 

dolayısıyla da tüketici davranıĢları üzerinde etkili olmaktadır 

(Ġbicioğlu, 2005:45). Perakendeciliğin insan hayatında önemli bir rol 

oynadığı ve bu rolün toplumlar için çok değerli anlamlar ifade ettiği 
nettir (KurtuluĢ vd., 2001:55). 

Üretici ile nihai tüketici arasındaki aracılık rolüyle tüketici 

için önemli bir tedarikçi olan perakendeci mağazalar, aynı zamanda 
çok çeĢitli iĢlerdeki firmaların da en önemli müĢterileri arasındadırlar. 

Bu aracılık rolünde perakendeci, tüketiciye direkt ulaĢmaktadır. 

(Davidson, Brown, 1960:8). Perakendecinin pazarlama faaliyetlerini 
teknolojik geliĢmeler, tüketici davranıĢı ve yaĢam tarzlarındaki 

değiĢiklikler, global perakendecilerin pazardaki durumları, 

perakendecinin tedarikçi ağı, ulusal markaların pazardaki durumu ve 

perakendecilikle ilgili yasal düzenlemeler bileĢenleri oluĢturmaktadır 
(Ghani, 2005:219). Perakende pazarlama karmasında ise mağaza yeri, 

ürün özellikleri, müĢteri hizmetleri, mağaza içi çevre, fiyat, mağaza 

dizaynı, görsel özellikler bulunmaktadır (Sawmong, Omar, 2004:504). 
Tüketici eğilimlerinin değiĢmesi sonucu alternatif mağaza türlerinin 

ortaya çıkmasıyla geleneksel perakendecilerle modern perakendeciler 

arasındaki rekabet artmıĢtır (Akpınar, Özkan, 2006:59). 

Literatürde indirimli mağazalarla ilgili araĢtırmalar, diğer 
perakendeci tipleriyle ilgili olanlara kıyasla çok daha azdır. Bunlardan 

Cataluna ve arkadaĢlarının araĢtırması indirimli mağazalarla 

hipermarketleri fiyat açısından kıyaslamaktadır (Cataluna vd., 
2005:332). Farklı ülkelere ait indirimli mağazalar arasında 

karĢılaĢtırmaya dayalı bir araĢtırma Kim ve Jin tarafından yapılmıĢtır 

(Kim, Jin, 2002:226). Bu araĢtırmada Koreli ve Amerikalı indirimli 
mağazalar sadece servis kalitesi açısından değerlendirilmiĢtir. 

Literatürde eldeki çalıĢmaya en yakın olarak bulunan çalıĢma Kore‟de 

yapılan ve Kore‟deki yerel ve uluslar arası indirimli mağazaları 

kıyaslayan bir çalıĢmadır (Kim, Jin, 2001:240). 
 Türkiye‟nin perakende sektörü 1980‟lerden itibaren ekonomik 

ve sosyal yapılanmalara bağlı olarak hızla büyümektedir. Gıda 

perakendeciliği endüstrisi de bu değiĢimlerden oldukça 
etkilenmektedir (Sirtioğlu, 2004:15). Türkiye‟de gıda 

perakendeciliğine bakıldığında süpermarketler ve hipermarketlerin 

klasik bakkallara karĢı ortaya çıkmasıyla yapısal bir değiĢikliğin 
olduğu görülür (Oral, t.y.:43). 1900‟lü yıllara kadar gıda ürünleri 
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yaygın bir Ģekilde yerel pazarlardan ve hallerden alınmaktaydı (Çınar, 

Sağlık, 2006:32). Gıda perakendeciliğinin geliĢmesiyle modern gıda 

perakendecileri de artmıĢtır. Guy, Clarke ve Eyre‟nin ortak 

çalıĢmalarında da büyük mağazaların küçükleri kapanmaya 
zorladıklarından bahsetmektedir (Guy, Eyre, 2004:72). Buna göre 

büyüklerin rekabet gücüne dayanamayan küçüklerin zamanla yok 

oldukları söylenebilir. 

2. Ġndirimli Mağazalar 

 
Ġndirimli mağazalar, kolaylık mağazaları ve süpermarketlerin 

büyüklükleri arasında bir büyüklüğe sahip, düĢük fiyatlarda ve yalın 

sunumla kısıtlı ürün grubu satan mağazalardır (Codron, 2004:590). 
Ġndirimli süpermarketler yüksek indirimli (hard discount) ve düĢük 

indirimli (soft discount) süpermarketler olarak ikiye ayrılırlar. 

Bunlardan yüksek indirimli mağazalarda market markaları çoktur. 
DüĢük indirimli mağazalarda ise genellikle ulusal markalar bulunur 

(Bocutoğlu, Atasoy, t.y.:38). Genelde bunların sahipleri süpermarket 

zincirleridir (Gutman, 2002:410). Çok uluslu indirimli satıĢ 

mağazaları iyi donatılmıĢ bilgi birikimleri ve finansal güçleri 
sayesinde uluslar arası pazarlarda pazar payı kazanmada baĢarılı 

olmuĢlardır (Kim, Jin, 2001:241). Özellikle uluslar arası indirimli 

süpermarketler arasında rekabet fiyat ve kar marjları ile olmaktadır 
(Burt, Sparks, 1997:134). Perakendecilik devrimlerinin birçoğu fiyat 

indirimi ve düĢük fiyatlama Ģeklindeki rekabet politikaları ile 

baĢlamıĢtır (Wellman, 1980:18). Ġndirimli süpermarketler fiyata 

duyarlı müĢterileri çekmektedirler (Ghosh, 1998:429). Bu rekabet ile 
perakendeciler insanların satın almasını canlandırmak için daha 

kuvvetli ve dinamik satıĢ metotlarına girmiĢlerdir. KarĢılaĢtıkları fiyat 

rekabetine karĢı ise satın alma ve diğer operasyon maliyetlerini 
kısarak karĢılık vermeye çalıĢmaktadırlar (Davidson, Brown, 

1960:16).  

3. AraĢtırmanın Metodolojisi  

 

Perakendecilik ve tüketici araĢtırmaları literatürde çok büyük 
oranda ele alınıp, kalitatif ve kantitatif araĢtırmalar kapsamında 

incelenmiĢtir (KurtuluĢ vd., 2001:32). Bu araĢtırmada incelenen, bir 

perakendeci mağaza türü olan indirimli süpermarketlerdir. Bunlardan 
bir kısmı yabancı menĢeli, bir kısmı da yerli giriĢimcilerin kurduğu 

indirimli marketlerdir. Yabancı menĢeli zincirler, oturmuĢ Ģirket 

kültürleriyle ve çalıĢma Ģekilleriyle beraber ülkemize giriĢ 

yapmıĢlardır. Yerel sermaye ile kurulan zincirler ise zamanla bu 
kültürü ve çalıĢma Ģekillerini oturtmaya çalıĢmıĢlardır. Peki yabancı 
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firmalarla yerli firmalar arasında farklılık var mıdır? Bu çalıĢmada bu 

sorunun cevabı irdelenmeye çalıĢılacaktır. 

 

3.1. AraĢtırmanın Amacı: Yerli ve yabancı indirimli 
süpermarket zincirleri müĢterilerinin bu marketleri değerlemelerinin 

incelenmesi ve karĢılaĢtırılmasıdır. Buna ek olarak burada yerli ve 

yabancı menĢeli indirimli süpermarket zinciri müĢterilerinin sosyo – 
ekonomik özellikleri ve alıĢveriĢ yapma Ģekilleri de incelenmiĢtir. 

AraĢtırma sonucunda yerli ve yabancı indirimli süpermarket 

zincirlerinin, müĢterilerin bu marketleri değerlemelerine göre farklılık 
gösterip göstermedikleri de tespit edilmektedir.  

 

3.2. AraĢtırmanın Kapsamı, Sınırları ve Kısıtları: 

AraĢtırmanın kapsamını Ġstanbul GüneĢli‟de yaĢayan 18 yaĢ ve 
üstündeki tüketiciler oluĢturmaktadır. AraĢtırmada Türkiye‟de faaliyet 

gösteren yabancı sermayeli veya yabancı ortaklı indirimli 

süpermarketler ile yerli indirimli süpermarketler incelenmiĢtir. 
AraĢtırma, Ġstanbul‟daki en çok mağaza sayısına sahip yerli ve 

yabancı iki indirimli süpermarket olan BĠM ve DiaSA mağazalarının 

müĢterilerine uygulanmıĢtır. Gerek zaman, gerekse de maliyet kısıtları 
araĢtırmayı Türkiye geneline taĢımaya engel olmaktadır. Bu da 

araĢtırma sonuçlarının Türkiye‟ye genellenmesine engel olmaktadır. 

 

3.3. AraĢtırmanın Yargılanması: AraĢtırmanın indirimli 
süpermarket zincirlerini incelemesi sebebiyle bu sektördeki yabancı 

ve yerli zincirlerin pazarlama yöneticilerine ıĢık tutacağı 

düĢünülmektedir. Elde edilecek sonuçlara göre eksiklerini 
saptayabilirler ve bu eksikleri telafi etme yönünde kararlar alabilirler. 

 

3.4. AraĢtırmanın Modeli, DeğiĢkenleri ve Hipotezleri: 

AraĢtırmanın modeli; eldeki problemi, bu problemle ilgili durumları, 
değiĢkenleri ve değiĢkenler arasındaki iliĢkileri tanımlayıp bu tanıma 

dayanarak ileriye dönük tahminler yapmayı mümkün kılmıĢ 

tanımlayıcı bir araĢtırma  modelidir. 
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BĠM‟den AlıĢveriĢ Yapan MüĢteriler DiaSA‟dan AlıĢveriĢ Yapan MüĢteriler 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

ġekil 1 : AraĢtırma Modeli 

AraĢtırmadaki değiĢken grupları aĢağıdaki gibidir: 

AraĢtırmanın yukarıdaki modelinin temelini tüketicilerin 

alıĢveriĢ yaptıkları indirimli süpermarket hakkındaki görüĢleri 

oluĢturmaktadır. Bununla birlikte bu görüĢlerin oluĢmasında etkili 
olan demografik ve sosyo-ekonomik özellikler ve satın alma 

alıĢkanlıkları da araĢtırmaya katılmaktadır. 

Bu değiĢkenler doğrultusunda hazırlanan anket formunda 
cevaplayıcının hangi marketten daha çok alıĢveriĢ yaptığı öğrenilmeye 

Tüketicilerin AlıĢveriĢ Yaptıkları 

Ġndirimli Market Ġle Ġlgili GörüĢleri 
 SatıĢ özendirici unsurlar 
 MüĢteriye sunulan kolaylıklar 
 Fiyatlandırma 
 Ürün sunma özellikleri 
 Market çalıĢanları 
 Fiziki Ģartlar 

 Ürün 

BĠM MüĢterisinin Ġndirimli 

Süpermarketi Tercihi 

DiaSA MüĢterisinin Ġndirimli 

Süpermarketi Tercihi 

 

Satın Alma AlıĢkanlıkları 
 AlıĢveriĢ yapma sıklıkları 
 Genelde alınan ürün çeĢitleri 
 AlıĢveriĢ tutarı 
 AlıĢveriĢin ne kadarının 

görüĢülen markette yapıldığı 
 

Tüketicilerin Demografik ve 

Sosyo – Ekonomik Özellikleri 
 Cinsiyet 
 YaĢ 
 Medeni durum 
 Eğitim düzeyi 

 Gelir durumu 
 Meslek 
 Aile büyüklüğü 

 

Satın Alma AlıĢkanlıkları 
 AlıĢveriĢ yapma sıklıkları 
 Genelde alınan ürün çeĢitleri 
 AlıĢveriĢ tutarı 
 AlıĢveriĢin ne kadarının 

görüĢülen markette yapıldığı 
 

Tüketicilerin Demografik ve 

Sosyo – Ekonomik Özellikleri 
 Cinsiyet 
 YaĢ 
 Medeni durum 
 Eğitim düzeyi 

 Gelir durumu 
 Meslek 
 Aile büyüklüğü 
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çalıĢılmaktadır. Verilen cevaba göre cevaplayıcının anketi seçtiği 

indirimli süpermarket hakkında doldurulmakta ve ona göre 

değerlendirilmektedir. 

 Tüketicilerin Demografik Ve Sosyo-Ekonomik Özellikleri 
Ġle Ġlgili DeğiĢkenler 

 Satın Alma DavranıĢları Ġle Ġlgili DeğiĢkenler: 

Tüketicilerin alıĢveriĢ eğilimlerinin saptandığı araĢtırmalarda alıĢveriĢ 
sıklığı sorulmaktadır (Grace, Cass, 2005:233). Bu araĢtırmada da 

cevaplayıcıların alıĢveriĢ yaptıkları indirimli süpermarketi ziyaret 

etme sıklıkları, genellikle hangi ürünleri buradan aldıkları, bir seferde 
ortalama yapılan alıĢveriĢ tutarı, toplam alıĢveriĢin yüzde olarak ne 

kadarının görüĢülen markette yapıldığı,  alıĢveriĢ yapılan diğer 

süpermarketler değiĢkenleri irdelenmiĢtir. 

 Tüketicilerin AlıĢveriĢ Yaptığı Ġndirimli Süpermarket 
Hakkındaki Değerlemeleri Ġle Ġlgili DeğiĢkenler: Konuyla ilgili daha 

önce yapılmıĢ çalıĢmalardan G´Omez, Mclaughlin ve Wittink‟in ortak 

çalıĢmalarında müĢteri hizmetleri, kalite ve değer baĢlıkları 
incelenmiĢtir (G‟omez vd., 2004: 265-278). Merrilees ve Miller‟ın 

araĢtırmasında mağazalar; ürün, kiĢisel hizmet, mağaza dizaynı, 

mağaza sadakati ve düĢük fiyatlar kategorileri altında 
değerlendirilmiĢtir (Merrilees, Miller, 2001: 379-389). Kim ve Jin‟in 

araĢtırmalarındaysa mağaza ile ilgili yargılar Ģu dört ana faktör altında 

incelenmiĢtir: Fiziksel görünüm, güvenilirlik, kiĢisel etkileĢim, sorun 

çözme (Kim, Jin, 2002: 223-237). Akdoğan ve Güllü‟nün 
çalıĢmalarında tercih, tatmin düzeyi ile iliĢkilendirilmiĢtir ve tatmin 

düzeyleri ile ilgili değiĢkenlerin ait oldukları faktörler satıĢ özendirici 

unsurlar, müĢteriye sunulan kolaylıklar, fiyatlandırma, müĢteri 
hizmetleri, ürün sunma özellikleri, personelin davranıĢı ve fiziki 

Ģartlar faktörleri olarak belirlenmiĢtir (Akdoğan, Güllü, 2000: 61). 

Mokoo „nun araĢtırmasında yargılar; mağaza atmosferi, mağazanın 

yeri, müĢteriyi dinlendirme araçları, mağaza değeri, çalıĢanların 
hizmeti, satıĢ sonrası hizmet, alıĢveriĢ faktörleri altında uygulanmıĢtır 

(Dong-Mokoo, 2003: 42-71). Varinli, Güllü ve Babayiğit‟in 

araĢtırmalarında hizmet kalitesi ile ilgili değiĢkenler personelin 
davranıĢı ve fiziki varlıklar, müĢteri hizmetleri, yerleĢim düzeni, 

politikalar ve kredilendirme, ürün etiketlemede doğruluk, ürün 

problemleri ve fiyatlandırma faktörleri altında toplanmıĢtır (Varinli 
vd., 2001: 35). Mağazalarla ilgili yapılan diğer bir araĢtırmada mağaza 

ile ilgili hizmet, müĢteri kitlesi, fiziksel faydalar, uygunluk, 

promosyonlar, mağaza atmosferi, kurumsal faktörler, geçmiĢ iĢlemler 

boyutları ele alınmıĢtır (Kim, Jin, 2002: 223-237). 
Tüm bu araĢtırmaların incelenmesi ve değerlendirilmesi 

sonucunda oluĢturulan toplam yedi faktör altında kırk üç yargı likert 

ölçeğine göre cevaplayıcılara yöneltilmiĢtir. Aynı faktör altındaki 
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yargıların art arda sorulmamasına özen gösterilmiĢtir. Pozitif veya 

negatif yargılar art arda yöneltilmemeye çalıĢılmıĢtır. Bu çerçevede 

hazırlanan değiĢkenler satıĢ özendirici unsurlar, müĢteriye sunulan 

kolaylıklar, fiyatlandırma, ürün sunma özellikleri, market çalıĢanları, 
fiziki Ģartlar, ürün değiĢkenleridir. 

 Tüketicilerin AlıĢveriĢ Yaptıkları Ġndirimli Süpermarket 

Hakkındaki Genel Tatmin Düzeyi Ġle Ġlgili DeğiĢken: Bu değiĢkende 
yüz ölçeği (faces scale) kullanılmıĢtır. Yüz ölçeği, gülen yüzden 

somurtan yüze doğru sıralanan yüz Ģekillerinden oluĢmaktadır. 

Andrews ve Withey yüz ölçeğini kullanmıĢlar ve ileriki araĢtırmalar 
için de tavsiye etmiĢlerdir (Andrews, Withey, 1976: 351).Özellikle 

tatmin ölçeğinde baĢarılı olduğu gözlemlenmiĢtir (KurtuluĢ vd., 

2001:219). Tüketicinin en çok alıĢveriĢ yaptığı indirimli süpermarket 

hakkındaki genel tatmin düzeyi aynı anket içerisinde iki kez 
sorulmuĢtur. Ġlk soru cevaplayıcıya indirimli süpermarket hakkındaki 

düĢüncelerini öğrenmeye yönelik yargılar yöneltilmeden önce, ikinci 

kez de bu yargılar yöneltildikten sonra sorulmuĢtur. Burada amaç 
müĢteriye alıĢveriĢ yaptığı indirimli süpermarketle ilgili farklı 

özelliklerin de hatırlatılmasından sonra, müĢterinin tatmin düzeyi 

iĢaretlemesinde farklılık olup olmadığını saptamaktır. 
AraĢtırmanın amacı, değiĢkenleri ve yukarıda belirtilen 

modeli çerçevesinde araĢtırmanın hipotezleri Ģöyle ifade edilmiĢtir: 

H1: Yerli ve yabancı menĢeli indirimli süpermarket zincirleri 

müĢterilerinin bu marketleri değerlemeleri istatistiki bakımdan 
birbirinden farklıdır. 

Birinci  hipotez, yukarıda araĢtırmanın değiĢkenleri arasında 

geçen, tüketicilerin alıĢveriĢ yaptığı indirimli süpermarket hakkındaki 
değerlemeleri ile ilgili değiĢkenler baĢlığında yedi faktör altında 

oluĢturulan toplam kırk üç yargı ile ölçülmüĢtür. AraĢtırmanın 

amaçlarından olan her iki indirimli süpermarket müĢterilerinin 

alıĢveriĢ yaptıkları indirimli süpermarketi değerlemeleri arasında fark 
olup olmadığının bu hipotezlerin bağımsız örneklerle yapılan çift 

yönlü t testine tabii tutulmasıyla saptanması hedeflenmektedir.  

H2: Yerli ve yabancı menĢeli indirimli süpermarket zincirleri 
müĢterilerinin bu marketler hakkındaki genel tatmin düzeyleri 

istatistiki bakımdan birbirinden farklıdır. 

Cevaplayıcıların alıĢveriĢ yaptıkları indirimli süpermarketle 
ilgili genel tatmin düzeylerini ölçmekle her iki indirimli süpermarket 

müĢterilerinin marketlerinden memnuniyetleri arasındaki farka 

bakılması hedeflenmektedir. Yine bu hipotez de bağımsız örneklerle 

yapılan çift taraflı t testi ile test edilecektir. 

 

3.5. AraĢtırmanın Ön ÇalıĢması: Literatürden edinilen 

bilgiler ıĢığında hazırlanan ön anket formu on beĢ BĠM ve on beĢ 
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DiaSA müĢterisine uygulanmıĢtır.  Demografik özellikler, alıĢveriĢ 

sıklıkları, indirimli süpermarketler hakkındaki yargıların yanı sıra açık 

uçlu sorular da sorularak asıl anket formu derinleĢtirilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Yirmi bir soruluk ön anketten alınan sonuçlar ve 
uygulamada yaĢanan aksaklıklar göz önünde bulundurularak ankete 

son Ģekli verilmiĢtir. 

 
3.6. Örnekleme Süreci: Ana kütle olarak Ġstanbul‟da yaĢayan 

tüketiciler alınmıĢtır. EriĢkinlik yaĢı olarak kabul edildiği için 18 yaĢı 

ve üstündeki tüketicilerle görüĢülmüĢtür. AraĢtırma her iki marketin 
de bulunduğu GüneĢli‟de özellikle zaman ve bütçe darlığı olduğu 

durumlarda tercih edilen kolayda örnekleme metoduyla yapılmıĢtır 

(Gegez, 2005:194). Her iki marketin de bulunduğu bir semtin tercih 

edilme nedeni; müĢterinin her iki marketi de tercih Ģansının olmasıdır. 
%95 güven aralığı ve 0,05 tolerans düzeyinde her iki market 

müĢterilerinden de 200‟er kiĢiyle görüĢülerek toplam 400 anket elde 

edilmiĢtir. 

 

3.7. Veri Toplama Yöntem Ve Aracı: Dolaysız veri toplama 

yöntemlerinden yüz yüze anket yöntemi kullanılarak veriler 
toplanmaya çalıĢılmıĢtır. Veri toplama iĢlemi baĢlamadan önce 

anketörlere anketteki sorular tek tek açıklanmıĢ, uygulama tarzı 

anketörlere açıklanmıĢtır. Anket hafta içi 17-18 Nisan 2006 Pazartesi - 

Salı günleri ve hafta sonu da 22 – 23 Nisan 2006 Cumartesi Pazar 
günlerinde uygulanmıĢtır. Hafta sonu alıĢveriĢ yapan tüketicilerin 

profilleri ve/veya alıĢveriĢ miktarlarında değiĢiklik olabileceği 

ihtimaliyle anket iki gün hafta içi ve iki gün hafta sonu olmak üzere 
dört gün uygulanmıĢtır. Her iki marketin önünde de bir anketör 

marketin açılıĢ saatinden itibaren kapanıĢ saatine kadar 

bulunmuĢlardır. DiaSA 08:00-21:00 saatleri arasında açıkken, BĠM 

09:00-21:00 saatleri arasında hafta içi ve hafta sonu hizmet 
vermektedir. Anket sadece marketten çıkan tüketicilere uygulanmıĢtır. 

Bir cevaplayıcının anketi sona erdiğinde sonraki ilk müĢteriye anketi 

yöneltmek suretiyle anket uygulaması yapılmıĢtır.  

 

3.8. Veri Ve Bilgilerin Analizi: AraĢtırmadan elde edilen 

veriler SPSS 13.0 (Statistical Package for Social Sciences) programı 
ile analiz edilmiĢtir. AraĢtırmada bağımsız örneklere uygulanan çift 

yönlü T-testi (Independent T Test) baĢta olmak üzere çeĢitli istatistik 

analizler uygulanmıĢtır. Anketteki olumsuz yargılar olumlu hale 

getirilmiĢtir. Demografik ve sosyo-ekonomik değiĢkenlerin 
ölçümünde ortalama, mod ve medyan değerlerine bakılmıĢtır. BeĢli 

likert ölçeği ile ölçülen tüketicilerin alıĢveriĢ yaptıkları indirimli 

süpermarketle ilgili değerlendirmelerin her iki market arasındaki farkı 
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ölçmek için bağımsız t testi uygulanmıĢtır. Bu test aynı zamanda yüz 

ölçeği ile ölçülen, her iki market müĢterisinin alıĢveriĢ yaptıkları 

indirimli süpermarketler hakkındaki genel tatmin düzeyini ölçmekte 

de kullanılmıĢtır. 

4. AraĢtırma Sonuçları 

4.1. Tüketicilerin Demografik Ve Sosyo-Ekonomik 

Özellikleri 

 Tablo 1: Tüketicilerin Demografik  Özellikleri 

    BiM DiaSA 

    N % n % 

Eğitim Durumu Okul bitirmedim 4 2 5 2,5 

  Ġlkokul 49 24,5 41 20,5 

  Ortaokul 42 21 31 15,5 

  Lise 71 35,5 83 41,5 

  Ön Lisans ve Lisans 24 12 29 14,5 

  Lisansüstü 10 5 11 5,5 

Toplam   200 100 200 100 

Meslek Memur 12 6 18 9 

  ĠĢçi 37 18,5 52 26 

  Ücretli 8 4 9 4,5 

  Yönetici 11 5,5 9 4,5 

  Serbest Meslek 38 19 28 14 

  Ev Hanımı 42 21 30 15 

  Öğrenci 17 8,5 20 10 

  Esnaf / Zanaatkar 10 5 12 6 

  Emekli 13 6,5 14 7 

  ĠĢsiz 1 0,5 3 1,5 

  Diğer 11 5,5 5 2,5 

Toplam   200 100 200 100 

Aylık Gelir Seviyesi 500 YTL'den  az 42 21 28 14 

  500 YTL -1000 YTL'den az 93 46,5 90 45 

  1000 - 2000 YTL'den az 50 25 62 31 

  2000 - 5000 YTL'den az 14 7 18 9 

  5000 YTL ve + 1 0,5 2 1 

Toplam   200 100 200 100 

Cinsiyet Erkek 122 61 133 66,5 

  Kadın 78 39 67 33,5 

Toplam   200 100 200 100 

Medeni Durum Evli 136 68 131 65,5 

  Bekar 57 28,5 60 30 

  Bosanmis 5 2,5 8 4 

  Dul 2 1 1 0,5 

Toplam   200 100 200 100 

YaĢ 18-29 84 42 65 32,5 

  30-39 58 29 63 31,5 

  40-49 41 20,5 50 25 

  50-59 11 5,5 18 9 

  60 ve üstü 6 3 4 2 

Toplam   200 100 200 100 

Aile Büyüklüğü 1 11 5,5 11 5,5 

  2 34 17 25 12,5 

  03.Nis 101 50,5 120 60 

  5 ve daha fazlası 54 27 44 22 

Toplam   200 100 200 100 

Otomobil Sahipliği Evet 72 36 67 33,5 

  Hayır 128 64 133 66,5 

Toplam   200 100 200 100 

Otomobille 

AlıĢveriĢe Evet 26 36,11 30 44,78 

Gitme Hayır 46 63,89 37 55,22 
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Toplam   72 100 67 100 

 
Marketler cinsiyete göre karĢılaĢtırıldığında her iki market 

müĢterilerinde de mod değeri 1 çıkmıĢtır. Bu da erkeklerin ağırlıklı 

olduğunu göstermektedir.  

MüĢterilerin eğitim seviyesine bakıldığında mod ve medyan 
değerlerinin her ikisi için de eĢit ve 4 olduğu görülmektedir. Bu değer 

her iki market tüketicilerinin çoğunluğunu lise mezunlarının 

oluĢturduğunu göstermektedir.  

BĠM müĢterilerinin çoğunluğunu ev hanımları oluĢtururken, 
DiaSA müĢterilerinin ise çoğunluğu iĢçilerden oluĢmaktadır. Bu 

durum BĠM için mod değerinin 6, DiaSA için de 2 olmasından 

anlaĢılmaktadır. Cevaplayıcıların mesleklerine bakıldığında da hemen 
hemen aynı sonuçlara rastlanmaktadır. 

Her iki market müĢterilerinin gelir seviyesinin medyan 

değerinin 2 olduğu görülmektedir. Buradan her iki market 
müĢterilerinin de ailelerinin aylık toplam gelirleri çoğunlukla 500 

YTL – 1000 YTL aralığında olduğu sonucuna varılır. 

Medeni durumlarına bakıldığında her iki süpermarket 

müĢterileri arasında ağırlığı evliler oluĢturmaktadır. Mod değeri her 
iki indirimli süpermarket için de evlilere atanan değer olan 1 

değeridir. 

18-29 yaĢ arası tüketiciler her iki süpermarket müĢterileri 
arasında da ağırlığı oluĢturmaktadır. Medyan değeri 3 çıkmıĢtır ki bu 

18-29 yaĢ arasını göstermektedir. Her iki marketin müĢterilerinin de 

çoğunluğunun genç müĢterilerdir. 

Aile büyüklüklerine bakıldığında ailedeki kiĢi sayısı 3-4 olan 
ailelerin sayısı her iki market müĢterileri arasında en çok çıkmıĢtır. 

Medyan değeri 3 bulunmuĢtur. Her ikisinde de ikinci sırada beĢ ve 

daha fazla sayıda kiĢiyi barındıran aileler gelmektedir. Buradan 
cevaplayıcıların çoğunluğunun kalabalık ailelerden oluĢtuğu sonucu 

çıkmaktadır. 

Otomobil sahipliğine göre mod her ikisi için de 2‟dir. Bu da 
otomobili olmayan ailelerin daha çok olduğunu göstermektedir. 

Bununla birlikte otomobili olan ailelerin de genelde alıĢveriĢe 

otomobille gitmedikleri saptanmıĢtır. 

 

4.2. Tüketicilerin Satın Alma DavranıĢları Ġle Ġlgili 

Özellikleri 

 
AlıĢveriĢ sıklığı değerlerinin her iki indirimli süpermarket için 

de medyan değeri 2‟dir. Bununla birlikte BĠM için mod 2, DiaSA 

içinse mod değeri 1‟dir. BĠM müĢterilerinden haftada birkaç kez 
gidenlerin sayısının en fazla, DiaSA müĢterilerinden de her gün 

gidenlerin sayısının en fazla olduğu görülmektedir. Fakat medyan 
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değeri eĢit olduğu için ikisinde de büyük bir kısmın haftada birkaç 

kezden fazla gitmediği söylenebilir. Her iki marketin müĢterileri de bu 

marketlerden en çok Ģarküteri ürünleri ve ikinci sırada da içecek 

almaktadırlar. En az tercih edilen ürün grubu züccaciye olarak tespit 
edilmiĢtir. Her iki indirimli süpermarketin müĢterileri de hemen 

hemen benzer ürünleri daha çok buralardan almaktadırlar. 

BĠM müĢterileri her geliĢinde 20-30 YTL arası, DiaSA 
müĢterileri ise 10-20 YTL arası harcama yapmaktadır. BĠM için mod 

3 iken, DiaSA için 2‟dir. Aradaki bu fark çok az olduğu için her iki 

indirimli market müĢterilerinin de bir seferde çoğunlukla 10-30 YTL 
arasında harcama yaptıkları saptanmaktadır. Zira toplam 

cevaplayıcıların yaklaĢık %50‟si 10-30 YTL aralığında alıĢveriĢ 

yapmaktadır.BĠM ve DiaSA‟dan her ikisi için de medyan değerinin 3 

olması da bu sonucu vermektedir.  
 BĠM müĢterileri toplam alıĢveriĢlerinin %25-50‟sini indirimli 

süpermarketlerden yaparken, DiaSA müĢterileri ise fazla %25‟ini 

yapmaktadırlar. Mod değeri BĠM için 2, DiaSA için 1‟dir. Buna 
rağmen arada kayda değer bir fark görülmemektedir. Zira her ikisinin 

de medyan değeri 2‟dir. Her iki indirimli süpermarket müĢterilerinin 

de toplam alıĢveriĢten en fazla %50‟sini indirimli süpermarketlere 
ayırdıklarını söylemek daha mantıklı olacaktır.  

 Her iki indirimli süpermarket müĢterilerinin de 

indirimli süpermarketler haricinde en çok alıĢveriĢ yaptıkları 

süpermarketin Kiler olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Satın Alma Ġle Ġlgili DeğiĢkenler 

  BĠM DiaSA 

  n             % n             % 

MüĢterilerin Bir GeliĢlerinde Ortalama Harcadıkları 

Tutar         

10 YTL'ye kadar 21 10,5 30 15 

10 - 20 YTL'ye kadar 48 24 50 25 

20 - 30 YTL'ye kadar 54 27 49 24,5 

30 - 40 YTL'ye kadar 32 16 29 14,5 

40 - 50 YTL'ye kadar 19 9,5 26 13 

50 YTL ve fazlası 26 13 16 8 

Toplam 200 100 200 100 

MüĢterilerin Ġndirimli Süpermarketlerden Yaptıkları 

        AlıĢveriĢlerinin Toplam AlıĢveriĢleri Ġçindeki Oranı 

%25'e kadar 64 32 72 36 

%25 - %50 arası 75 37,5 69 35 

%50 - %75 arası 45 22,5 46 23 

%75 ve üstü 16 8 13 6 

Toplam  200 100 200 100 

MüĢterilerin Ġndirimli Süpermarketler Haricindeki 

AlıĢveriĢ Yaptıkları Diğer Süpermarketler 

         
Kiler 90 45 95 48 

Metro 34 17 27 14 

Migros 11 5,5 9 4,5 

Carrefour 11 5,5 12 6 

TansaĢ 10 5 9 4,5 

Gima 7 3,5 7 3,5 

ÇalıĢkan 8 4 23 12 
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Nurdağ 15 7,5 6 3 

Diğer 14 7 12 6 

Toplam 200 100 200 100 

 

 
  BĠM DiaSA 

  n % n % 

MüĢterilerin Ziyaret Sıklıkları         

Her gün 36 18 80 40 

Haftada birkaç kez 86 43 71 35,5 

Haftada bir 42 21 21 10,5 

Ġki haftada bir 17 8,5 12 6 

Ayda bir 12 6 11 5,5 

Bir aydan daha seyrek 7 3,5 5 2,5 

Toplam 200 100 200 100 

Genellikle Satın Alınan Ürünler         

Tavuk ve tavuk ürünleri 84 7,66 77 7,9 

Sebze meyve 44 4,01 65 6,67 

Temizlik ürünleri ve kağıt mamuller (Deterjan, peçete, v.s.)  143 13 119 12,2 

Itriyat ( deodorant, sampuan, dis macunu, kisisel bakim ürünleri) 90 8,2 58 5,95 

Züccaciye, küçük ev aletleri ve hediyelik esyalar 33 3,01 20 2,05 

Ġçecekler (su, gazlı, alkollü)  127 11,6 135 13,8 

Unlu mamuller (ekmek, bisküvi, kraker, pasta gibi) 104 9,48 90 9,23 

Dondurma ve dondurulmus gida ürünleri 46 4,19 38 3,9 

ġarküteri (süt, yoğurt, peynir, salam, sucuk) 146 13,3 158 16,2 

Kuru gida (Seker, pirinc, un, makarna gibi)  115 10,5 93 9,54 

Sivi yaglar 101 9,21 72 7,38 

Sekerleme ve kuruyemis  64 5,83 50 5,13 

 Toplam 1097 100 975 100 

 
 

4.3. MüĢterilerin AlıĢveriĢ Yaptıkları Ġndirimli 

Süpermarketleri Değerlemeleri 

 

H0: Yerli ve yabancı menĢeli indirimli süpermarket zincirleri 
müĢterilerinin bu marketleri değerlemeleri istatistiki bakımdan 

birbirinden farklı değildir. 

H1: Yerli ve yabancı menĢeli indirimli süpermarket zincirleri 
müĢterilerinin bu marketleri değerlemeleri istatistiki bakımdan 

birbirinden farklıdır. 

Likert ölçeğinde hazırlanmıĢ, tüketicilerin alıĢveriĢ yaptıkları 
indirimli süpermarketi değerlemelerine yönelik kırk üç yargı bu 

hipotez test edilmeden önce güvenilirlik analizine katılmıĢtır. Bu 

analiz sonucunda Cronbach's Alpha değeri 0,794 çıkmıĢtır. Daha 

sonra bu yargılar, hipotezi test etmek amacıyla SPSS 13.0 istatistik 
paket programında bağımsız örneklere uygulanan çift yönlü t testine 

tabii tutulmuĢtur. Bu analiz hem her bir yargı için, hem de tüm 

yargıların ortalamalarına göre yapılmıĢtır. Analiz sonucunda elde 
edilen yargılara ait ortalamalar ve farklılığın anlamlılık düzeyleri her 

bir yargı için ve tüm yargılar için aĢağıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 
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Tablo 3: Yargılar ve Her Ġki Ġndirimli Süpermarket Ġçin 

Ortalamalar 

   BĠM DiaSa 

Anlamlılık 

Düzeyi 

1 ÇalıĢan personel müĢterilere karĢı her zaman kibardır 4.05 4.25 0,008 

2 Satılan ürünlerle birlikte hediye ürünler verilir 2.71 3.125 0,000 

3 Market müĢterilere ürün-fiyat tanıtım broĢürleri ve katalogları düzenli 

olarak sunar 

3.315 3.18 0,160 

4 Bol ürün çeĢidi bulundurulur 3.05 3.455 0,000 

5 Market çalıĢanları müĢterilere karĢı güler yüzlülerdir 3.805 4.36 0,000 

6 Markette yeterli ölçüde havalandırma, ısı, ıĢık ve ses düzeni vardır 3.34 3.59 0,035 

7 Markette satılan ürünler genellikle tazedir 3.8 4.07 0,002 

8 Markete ulaĢımım kolaydır 3.86 4.165 0,000 

9 Ürün fiyatları ucuzdur 3.485 3.745 0,004 

10 Aranılan ürünleri market içinde bulmak kolaydır. 3.765 3.765 1,000 

11 ÇalıĢan personel müĢterilerin sorularını yanıtlayacak düzeyde ürün ve 

mağaza bilgisine sahiptir 3.71 4.065 

 

0,000 

12 Marketin güvenlik sistemi yeterlidir. 3.03 3.45 0,000 

13 Aynı ürünün çeĢitli markalarını bulmak kolaydır 2.81 2.775 0,740 

14 Fiyat etiketleri okunaklıdır ve yanlıĢ anlamaya yol açmaz 3.745 4.145 0,000 

15 Markalı ürünlerin çeĢidi az değildir 2.425 2.595 0,102 

16 Market personelinin müĢterilere karĢı ilgisi ve yardımseverliliği 

yeterlidir. 

3.94 4.48 0,000 

17 Marketteki yazarkasa sayısı yeterlidir 2.55 3.03 0,000 

18 Markette satılan ürünlerde hijyene dikkat edilir. 3.855 3.995 0,042 

19 ÇalıĢan personel iĢlerinde pratik ve hızlıdır 3.65 4.175 0,000 

20 Markette yeni çıkan ürünler de bulunur 3.205 3.46 0,005 

21 Market müĢterilerine özgü hediye çekiliĢleri yapılır 2.42 2.49 0,473 

22 Aldığım hizmet, mağaza ile ilgili tüm beklentilerimi karĢılıyor 3.195 3.71 0,000 

23 Bu marketin kendi markasını taĢıyan (market markası) ürünleri diğer 

markalar kadar kalitelidir 2.615 2.315 

 

0,012 

24 Bu süpermarkette özellikle ucuz markalı ürünler bulunur 3.785 4.185 0,000 

25 Market çalıĢanları temiz giyimli ve düzgün görünümlüdür 3.87 3.95 0,420 

26 Market temiz ve bakımlıdır 3.89 4.115 0,002 

27 Markette son kullanma tarihi geçen ürünler bulunmaz 3.855 4.19 0,002 

28 Reyonların düzeni iyi ayarlanmıĢtır 3.57 3.835 0,003 

29 Ürünler raflara düzenli bir Ģekilde yerleĢtirilir 3.22 3.01 0,056 

30 Markette çalıĢan personel sayısı yeterlidir 3.575 4.03 0,000 

31 Mağazaların çalıĢma saatleri müĢteriler için uygundur 3.86 4.12 0,005 

32 Markette satılan ürünler kalitelidir 3.685 4.07 0,000 

33 Bu marketin kendi markasını taĢıyan çok çeĢitli ürünleri vardır 3.46 4.045 0,000 

34 Zaman zaman belli ürünlerin fiyatlarında indirim yapılır 3.495 3.92 0,000 

35 Raflar ürünü alamayacak kadar yüksek veya zorlayacak  kadar alçak 

değildir 3.545 3.38 

 

0,114 

36 MüĢteriler satın aldıkları ürünleri problemsiz bir Ģekilde iade 

edebilirler veya değiĢtirebilirler 3.455 3.815 

 

0,000 

37 Fiyat etiketleri ile yazarkasa fiĢlerinin birbirini tutmasına özen 

gösterilir 3.68 4.06 

 

0,000 

38 Bu markette pahalı markalı ürünler de bulunur 3.195 3.205 0,922 

39 Mağaza düzeni, giriĢ ve çıkıĢ kapılarının yeri  mağaza içindeki dolaĢımı 

zorlaĢtırmamaktadır. 3.1 3.065 

 

0,767 

40 ÇalıĢan personelin davranıĢları müĢterilerde güven uyandırır. 3.69 4.205 0,000 

41 Markette piyasaya yeni çıkan markalar da bulunur. 3.345 3.76 0,000 

42 Aradığım her Ģeyin en ucuzunu burada bulurum. 3.695 3.865 0,087 

43 Bu marketin kendi markasını taĢıyan (market markası) ürünleri diğer 

markalardan daha ucuzdur 4.015 4.315 

 

0,000 

   Ortalamaların Ortalaması ( x ) 3.449 3.71 

 

0,000 
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Yargılar değerlendirilirken önce her bir yargı için aradaki 

farklılığa bakılmıĢtır. Daha sonra da her iki indirimli süpermarket için 

de tüm yargıların ortalamaları alınmıĢ ve bu ortalamalar arasında 

farklılık olup olmadığına bakılmıĢtır. 
Cevaplayıcılara yöneltilen kırk üç yargıdan otuz üç tanesinde 

her iki market arasında %95 güven aralığında anlamlı fark 

bulunmuĢtur. Bununla birlikte kalan on yargı içinse her iki market 
arasında anlamlı farklılığın bulunmadığı gözlenmiĢtir. Farkın anlamlı 

çıktığı yargılara ait değerler yukarıdaki Ģekilde koyu olarak 

gösterilmiĢtir. 
Arada anlamlı farkın çıktığı otuz üç yargının otuz birinde 

DiaSA lehine olumlu fark varken, ikisinde BĠM lehine olumlu fark 

bulunmuĢtur. Bu iki yargıda BĠM müĢterileri market markası 

ürünlerin diğer markalar kadar kaliteli olduğu ve ürünlerin raflara 
düzenli bir Ģekilde yerleĢtirildiği konularında marketleri hakkında 

DiaSA müĢterilerinden daha olumlu bir kanaate sahiptirler. Tersine 

Kore‟de yapılan bir araĢtırmada bir çok konuda müĢterilerin yabancı 
indirimli marketlerden Ģikayetçi oldukları saptanmıĢtır (Park, 

2005:25). 

Tüm yargılar için tek tek aradaki farklılık ölçüldükten sonra 
tüm yargıların ortalamasına bakılarak ölçüm yapılmıĢtır. Bu 

ortalamalara göre iki indirimli süpermarket arasındaki fark anlamlı 

çıkmıĢtır. Bu fark DiaSA hakkında müĢterilerin düĢüncelerinin daha 

olumlu yönde olduğunu göstermektedir. 
Her iki indirimli süpermarket arasında anlamlı farklılık 

olduğu için hipotez kabul edilmiĢtir. Buradan tüketicinin gözünde 

DiaSA‟nın BĠM‟den daha olumlu bir konumda olduğu sonucuna 
varılabilir. 

Kore‟li tüketiciler üzerinde yerli ve yabancı indirimli 

süpermarketler hakkında yapılan benzer bir araĢtırmada mağazaya ait 

özellikler bakımından farklılık ortaya çıkmıĢtır. Buna göre tüketiciler 
yabancı mağazalar hakkında daha olumlu yargıya varmıĢlardır. 

Bununla birlikte fiyat rekabeti ve markalı ürünler açısında anlamlı bir 

farklılık bulunamamıĢtır (Kim, Jin, 2002:248). 
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ġekil 2: Tüm Yargılar Ġçin Snake Diyagramı 

 

4.5. Cevaplayıcıların AlıĢveriĢ Yaptıkları Ġndirimli 

Süpermarketle Ġlgili Genel Tatmin Düzeyleri 

 

H0: Yerli ve yabancı menĢeli indirimli süpermarket zincirleri 

müĢterilerinin bu marketler hakkındaki genel tatmin düzeyleri 
istatistiki bakımdan birbirinden farklı değildir. 
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H1: Yerli ve yabancı menĢeli indirimli süpermarket zincirleri 

müĢterilerinin bu marketler hakkındaki genel tatmin düzeyleri 

istatistiki bakımdan birbirinden farklıdır. 

AraĢtırmanın ikinci hipotezi yukarıda belirtildiği gibi genel 
tatminle ilgilidir. Yüz ölçeği kullanarak toplanan bu veriler SPSS 13.0 

istatistik paket programında bağımsız örneklere uygulanan çift yönlü t 

testine tabii tutulmuĢtur. 

Tablo 4: MüĢterilerin Tatmin Düzeyleri 

  

Yukarıdaki tablo cevaplayıcılara alıĢveriĢ yaptıkları indirimli 

süpermarketlerle ilgili düĢünceleri yargılar halinde sorulmadan önceki 
ve sorulduktan sonraki genel tatmin düzeylerini göstermektedir. Bu 

her iki ölçümden elde edilen veriler dört ayrı Ģekilde 

değerlendirilmektedir. 
Ġlk ölçümde BĠM müĢterilerinin ortalamaları 3,97, DiaSA 

müĢterilerinin ortalamaları ise 3,82 çıkmıĢtır. Buna göre her ikisinin 

de memnun oldukları söylenebilir. Bağımsız örneklerle uygulanan T 

testi sonucuna göre aradaki farkın anlamlılık düzeyi 0,479 çıkmıĢtır. 
Buna göre her iki indirimli süpermarket müĢterisinin de hemen hemen 

memnun oldukları ve aralarında fark olmadığı sonucuna varılabilir. 

Cevaplayıcılara mağazayı değerlendirmeleri ile ilgili yargılar 
yöneltildikten sonra tekrar genel tatmin düzeyleri sorulduğunda BĠM 

için ortalama 3,80, DiaSA içinse 3,47 çıkmıĢtır. Buna göre BĠM 

müĢterileri hemen hemen memnundur. Fakat DiaSA müĢterilerininse 
net bir memnuniyet belirtmedikleri gözlemlenmiĢtir. Bağımsız 

örneklere uygulanan T testi sonucuna göre ise anlamlılık düzeyi 0,000 

çıkmıĢtır. Buna göre iki market müĢterisinin genel tatmin düzeyleri 

arasında anlamlı farklılık olduğu anlaĢılmaktadır. BĠM, müĢterilerini 
DiaSA‟ya göre daha iyi tatmin edebilmektedir. Kim ve Jin‟in 

araĢtırmasında bu sonuçların tersine yabancı mağazaların 

müĢterilerinin tatmin düzeyleri daha yüksek çıkmıĢtır Kim, Jin, 
2002:249). 

BĠM müĢterilerinin genel tatmin düzeyi ortalaması yargılarla 

ilgili sorular sorulmadan önce 3,97 iken, yargılarla ilgili sorular 

  BĠM DiaSA 

  Önce Sonra Önce Sonra 

Hiç memnun değilim 1 0 1 1 

Memnun değilim 1 11 10 24 

Ne Memnunum, Ne de Memnun Değilim 45 53 42 81 

Memnunum 109 101 99 68 

Çok memnunum 44 35 48 26 

Ortalama ( x ) 3,97 3,80 3,82 3,47 
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sorulduktan sonra 3,80‟e düĢmüĢtür. Aradaki 0,17 fark anlamlı 

çıkmıĢtır ve yargılar hatırlatıldıktan sonra BĠM müĢterilerinin tatmin 

düzeylerinin daha düĢük olduğu görülmektedir. 

DiaSA müĢterilerinin genel tatmin düzeyi ortalaması 
yargılarla ilgili sorular sorulmadan önce 3,82 iken, yargılarla ilgili 

sorular sorulduktan sonra 3,47‟ye düĢmüĢtür. Aradaki 0,445 fark 

anlamlı çıkmıĢtır. 
Ġlk tatmin ölçümünde müĢterilerin ortalaması 3,94 çıkmıĢtır. 

Ġkinci ölçümde 3,64‟e düĢmüĢtür. Her ikisinde de “Memnunum” 

seçeneği düzeyine yakın bir sonuç çıkmıĢ, fakat indirimli 
süpermarketler hakkında yargılar sorulduktan sonra bu ortalama 0,3 

puan düĢmüĢtür. T testi ile aradaki anlamlı farklılık ölçüldüğünde 

kendilerine indirimli süpermarketlerle ilgili yargılar hatırlatıldıktan 

sonra %95 anlamlılık seviyesinde farklı sonuçlar alındığı tespit 
edilmiĢtir. 

 Gerek BĠM ve DiaSA müĢterileri için tek tek ölçüldüğünde, 

gerekse de her ikisi için birden ölçüldüğünde; indirimli 
süpermarketlerle ilgili yargılar sorulduktan sonraki cevaplarda 

müĢterilerin tatmin düzeyinin daha düĢük çıktığı gözlemlenmiĢtir. 

Buradan, yargılar sorulduktan sonra müĢterilerin zihnine marketler 
hakkında daha önce düĢünmedikleri özelliklerin de geldiği ve ona 

göre cevap verdikleri sonucu çıkartılabilir. 

 Hipotez ıĢığında analiz sonuçları değerlendirildiğinde BĠM 

müĢterileri ile DiaSA müĢterilerinin genel tatmin düzeyleri arasında 
anlamlı bir fark olduğu gözlenmektedir ve sonuç olarak H1 hipotezi 

kabul edilmektedir. Burada cevaplayıcının marketle ilgili yargıları 

gördükten sonraki değerlemelerine bakılarak hipotez kabul edilmiĢtir. 
Bu hatırlatmalardan sonra müĢterinin bilinci, farkındalık düzeyi ve 

ilgisinin artmasıyla daha iyi değerlendirdiği düĢünülmüĢtür. 

5. Sonuç Ve Öneriler 

 

Tüketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik özellikleri 
incelendiğinde BĠM ve DiaSA müĢterilerinin benzer olduğu 

saptanmıĢtır. Benzer bir Ģekilde daha önce yurtdıĢında yapılan bir 

araĢtırmada da arada farklılık saptanmamıĢtır (Kim, Jin, 2002:249). 

Bu sonuç, farklı özellikteki tüketicilerin değerlemelerinin de farklı 
olabileceği varsayımını ortadan kaldırmaktadır. Cevaplayıcılar 

çoğunlukla erkek ve lise mezunudurlar. Genelde ev hanımları ve 

iĢçilerden oluĢan tüketicilerin ailelerinin aylık gelirleri 500-1000 YTL 
arasında ağırlık kazanmaktadır. Çoğunluk evli ve 18-29 yaĢ 

arasındadır. Aileler genellikle 3-4 veya daha fazla  kiĢiden 

oluĢmaktadır ve otomobil bulunmamaktadır. 
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Tüketiciler indirimli süpermarketlere haftada en az bir kere 

uğramaktadırlar ve en çok Ģarküteri ürünleri ve içecek almaktadırlar. 

Bir geliĢlerinde genellikle 30 YTL‟ye kadar harcamaktadırlar ve 

toplam alıĢveriĢlerinin en fazla yarısını bu marketlerden 
yapmaktadırlar. 

Tüketicilerin alıĢveriĢ yaptıkları indirimli süpermarketle ilgili 

düĢüncelerinin saptandığı yargıların tümü ele alınarak bakıldığında 
DiaSA müĢterilerinin marketlerini BĠM müĢterilerine göre daha 

olumlu değerlendirdikleri görülmektedir. Fakat ortalamalar iki 

indirimli süpermarket için de katılıyorum düzeyine yetiĢememektedir. 
MüĢterilerin marketlerle ilgili genel tatmin düzeylerinin 

ölçüldüğü yargılar hatırlatılmadan önce her iki market müĢterilerinin 

de memnun olduğu görülmektedir. Yargılar hatırlatıldıktan sonraki 

ölçümde bu değerler düĢmüĢtür. Ġki ölçüm arasındaki fark, her iki 
market için de anlamlı çıkmıĢtır. Buna göre yargıların 

hatırlatılmasının müĢterinin genel tatmin düzeyini değerlendirmesinde 

etkili olduğu söylenebilir. Ġkinci ölçümde BĠM müĢterilerinin genel 
tatmin düzeyleri DiaSA müĢterilerinden anlamlı derecede yüksektir. 

MüĢterilerin genel değerlendirmelerinde DiaSA, genel tatmin 

düzeylerinde BĠM daha olumlu sonuç vermiĢtir. BĠM müĢterileri 
marketleri daha düĢük seviyede değerlendirirken, tatmin düzeyleri 

daha yüksek çıkmıĢtır. Bu durum BĠM müĢterilerinin beklentilerinin 

daha düĢük olduğu ihtimalini doğurmaktadır. Böylece daha çabuk 

tatmin olabilmektedirler. Ancak araĢtırmada beklenti ölçülmediği için 
bu sonuç sadece bir tahminle sınırlı kalmaktadır. Bu sonucu, bilimsel 

bir  gerçekliğe dönüĢtürmek amacıyla ileriki araĢtırmalarda çalıĢmalar 

yapılabilir. 
AraĢtırmada iki firma arasında belirgin farklılık saptanmıĢtır. 

Carrefour‟un yönetimindeki DiaSA, BĠM‟den daha baĢarılı çıkmıĢtır. 

Yerli firmalar bu farkın  nedenlerini inceleyip, stratejilerini ona göre 

geliĢtirme yoluna gitmelidirler. 
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