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Oz

Tiiketici istek ve ihtiyaglarinda yasanan degisimler ve artan rekabet yapisi,
isletmelerin uzun siireli rekabet avantaji saglamasini giderek zorlastirmaktadir. Bu
nedenle isletmeler, tiiketicilerin zihninde nasil konumlandiklarini bilmek ve buna

gore stratejiler iiretebilmek i¢in yogun bir caba gostermektedirler.

Bu calismada, tiiketici elektronigi perakendeciliginde magaza konumlamalarinin
belirlenmesine yonelik bir model gelistirilmistir. Arastirma, Istanbul’da bulunan yedi
bliyiik olgekli tiiketici elektronigi perakendecisi magazalarindan aligveris yapan 378
tiiketici lizerinde, yiiz ylize anket uygulamasi ile gerceklestirilmistir. Cevaplayicilarin
magaza konumlamalarina iliskin anlamli derecede fark ve benzerlikler bulunmustur.
Calismanin sonucunda, tiiketici elektronigi perakendecisi firmalarin yonetimlerine,

izleyebilecekleri stratejiler ile ilgili 6nerilerde bulunulmustur.

ABSTRACT

The change in the consumer wants and needs and the increasing competition makes
gaining sustainable competitive advantage difficult for firms. Because of this,
companies give a lot of effort in order to know that how they have been positioned in

the minds of the consumers.

In this study, a model determining positioning of the stores in the consumer
electronic market has been developed. Population of the present study comprised of
consumers who shop in seven big consumer electronic shops in Istanbul city. 378
consumers have been surveyed by using a face to face survey method. A significant
differences and similarities have been found in terms of respondents’ store
positioning. As a result of the study, recommendations for consumer electronic firms

to follow have been given.
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ONSOZz

“Tiiketici Elektronigi Perakendeciliginde Magaza Konumlamalarinin Belirlenmesine
Yénelik Istanbul Ilinde Yapilan Bir Pilot Arastirma” adli bu calisma, Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Bilim Dali’nda Yiiksek Lisans Tezi

olarak hazirlanmistir.

Tiiketicilerin zihninde olusan bir iirline, hizmete veya markaya yonelik algilamalari
ifade eden konumlama, rekabetin giderek arttigi giinimiiz pazar kosullarinda,
isletmelerin olduk¢ca ©Onem verdikleri stratejik kararlardan biridir. Konumlama
calismalar1 sadece isletme markasinin mevcut konumunu degil, rakiplerin
konumlarini, pazardaki rekabet yapisint ve bosluklar1 da gostermektedir. Bu nedenle

isletmelerin ileriye doniik stratejik kararlarinda 6nem arz etmektedir.

Yirminci yilizyilin son c¢eyreginde, Tiirkiye’de yasanan ekonomik ve kiiltiirel
degisimler, tiikketim aliskanliklarini ve satin alma davraniglarini da degistirmistir.
Isletmelerin nihai tiiketicilere ulastiklari son nokta olan perakendecilik, bu
degisimden etkilenen sektorlerin basinda gelmektedir. Modern pazar yapisinda
tiikketici istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik faaliyetler 6nem kazanmus, tiiketici
merkezli bir anlayis olusmustur. Giiniimiizde, teknolojide yasanan hizli gelismeler,
elektronik sektoriinii rekabetin en yogun yasandigi sektdrlerin basinda getirmektedir.
Bu nedenle, tiiketici elektronigi perakendeciliginde uzun siireli rekabet stiinligii

saglamak giderek zorlasmaktadir.

Bu c¢aligmada, yukarida deginilen degisim c¢ercevesinde, tiiketici elektronigi
perakendeciliginde magaza konumlamalarinin belirlenmesi incelenmistir. Ayrica,
tiikketicilerin demografik ozellikleri ile satin alma davranislar arasindaki iliski ve bu
ozellikler ile tiiketicilerin, tliketici elektronigi perakendecisi firmalara yonelik
algilamalar1 arasindaki iligki de incelenmistir. Bu nedenle, arastirmanin tiiketici

elektronigi perakendecisi firmalarin yoOnetimlerine, tiiketici algilamalarin1 ve
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firmalarinin =~ konumlamalarin1 ~ gdstermesi  agisindan  yarar  saglayacagi

Oongoriilmektedir.

Calismam siiresince, degerli katkilarini esirgemeyen danisman hocam Sayin Yrd.
Dog. Dr. Cenk Arsun Yiiksel’e, yardimlarindan otiiri Saymm Dog. Dr. Burcu
Candan’a ve degerli arkadasim Ars. Gor. Irfan Akyiiz’e sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim. Bilimin ve bilim insanin destekgisi olan TUBITAK’a maddi desteginden
dolay1 tesekkiirlerimi bir bor¢ bilirim. Ayni zamanda, 6grenim hayatim boyunca,
maddi ve manevi destegini benden esirgemeyen sevgili aileme ve yiiksek lisans

O6grenimim boyunca hep yanimda olan teyzem Fazilet Sahin’e minnetlerimi sunarim.

[stanbul 2009 Onur YEREBAKAN
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GIRIS

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda yasanan siirekli degisim ve isletmelerin bu istek
ve ihtiyaclar1 karsilama c¢abalart yogun bir rekabet ortami olusturmaktadir.
Giliniimiizde, isletmeler, kar odakli olmaktan ¢ikip, uzun vadede basarili olabilmek
i¢in, tiiketici odakl1 bir anlayis1 benimsemistir. Isletmelerin dagitim siirecinde, nihai
tilkketicilere ulastiklar1 son halka olan perakendecilik, rekabetin en yogun yasandigi
sektorlerin basinda gelmektedir. Teknolojide yasanan hizli gelismeler de, tiiketici
elektronigi perakendeciligindeki rekabet ortamini ayr1 bir boyuta tagimistir.
Tirkiye’deki pazar yapist ve gen¢ niifusun yiiksek olmasi, tiiketici elektronigi
perakendecisi firmalara oldukga cazip gelmektedir. S6z konusu pazarda yer alan yerli
firmalarin yani sira, tiiketici elektronigi perakendeciliginde Avrupa ve diinyada sz
sahibi olan firmalar da Tiirkiye pazarindaki yatirimlarin1 hizlandirmaktadirlar. Ayni
ya da benzer iirlinlerin, birbirlerine olduk¢a yakin fiyatlarla satildigi bu sektorde
rekabet giderek artmakta ve tiiketicilerin firmalara yonelik duygu ve diislinceleri

Onem kazanmaktadir.

Isletmelerin iiriinlerine, hizmetlerine veya markalarma yonelik algilamalarini ifade
eden konumlama, isletmelerin stratejik pazarlama planlarinin 6nemli bir boliimiinii
olusturmaktadir. Bu cergevede pazari boliimleyen isletmeler hedef pazar ya da
pazarlarin1 se¢gmekte ve bu pazarda nasil konumlanacaklara karar vermektedirler.
Isletmenin izledigi konumlama stratejisinin yam sira, tiiketicilerin s6z konusu
isletmeyi nasil algiladig1 yani zihninde nasil konumladigi olduk¢a énemlidir. Zaman
zaman isletmelerin izledikleri konumlama stratejileri ile tiiketici zihnindeki
algilanmalar1 ortiismemektedir. Bu da, isletmelerin stratejilerini yeniden goézden

gecirmelerini ve gerekirse yeni stratejiler benimsemelerini gerektirmektedir.

Tiiketici elektronigi perakendeciligindeki konumlama caligmalari, sadece firmalarin
mevcut konumlarimin degil, pazardaki bosluklarin ve rekabet yapisinin belirlenmesi

acisindan da Onem arz etmektedir. Bu baglamda, tiiketici elektronigi



perakendeciliginde magaza konumlarmin belirlenmesi, bu caligmanin kapsamini

olusturmaktadir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk iki boliim ¢alismanin teorik kismin, iigiincii
boliim ise, arastirma ve analiz kismini olusturmaktadir. Birinci bdliimde,
perakendecilik  kavrami  tanmimlandiktan  sonra, perakendeci isletmelerin
siiflandirilmasina iligkin bilgiler verilmektedir. Daha sonra, perakendeci isletmeler
kapsam ve Ozellikleri itibariyle magazali ve magazasiz perakendeci isletmeler olarak
incelenmistir. Perakende pazarlama karmasi elemanlarindan bahsedildikten sonra,

tiikketici elektronigi perakendeciligi tanimlanmustir.

Calismanin  ikinci  boliimiinde, stratejik pazarlama planlamast ve pazar
boliimlemesinden bahsettikten sonra, konumlama kavrami tanimlanmis ve
konumlamanin 6nemi belirtilmistir. Daha sonra isletmeler izleyebilecekleri
konumlama stratejilerinden bahsedilmistir. Yeniden konumlama agisindan yeniden
konumlama kavrami tanimlandiktan sonra, yeniden konumlamanin tercih edilme
nedenleri ifade edilmis ve yeniden konumlama stratejileri belirtilmistir. Konumlama
ve yeniden konumlama ile ilgili agiklamalar yapildiktan sonra, konumlamada
karsilagilan hatalar ve tuzaklar belirtilmistir. Boliimiin  son kisminda ise,
konumlamanin gorsellestirilmesinde kullanilan algilama haritalariin 6zellikleri ve

yararlari ifade edilmistir.

Calismanin son bdliimiinde metodolojik bilgiler yer almaktadir. Arastirma
konusunun Onemi, amaci, igerigi ve sinirlari, arastirmanin degiskenleri, modeli,
ornekleme siireci, kullanilan veri ve bilgi toplama yontem ve araci ile veri ve
bilgilerin analizi kisimlarindan sonra, arastirmanin sonuglari ele alinmistir. Béliimiin

son kisminda ise, sonug ve Oneriler ifade edilmektedir.



1.BOLUM : PERAKENDECILIK, PERAKENDE PAZARLAMA
KARMASI VE TUKETICI ELEKTRONIGI PERAKENDECILIGI

Calismanin bu boliimiinde, oncelikle, perakendecilik kavramina iligkin literatiirde
yapilan bazi tanimlara yer verilmekte, daha sonra perakendeci isletmelerin
siniflandirilmasi aciklanmaya  c¢alisilmaktadir. Perakendeci  isletmelerin
siniflandirilmasina iligkin mevcut bulunan farkli bakis acilarina degindikten sonra,
calismada benimsenen siniflandirmadan bahsedilmektedir. Bu ¢er¢evede, ¢alismada,
genel simiflamanin yani sira, orgiitsel yapt ve uyguladiklari yontemlere gore,
blyiikliige gore, magaza kullanilip kullanilmamasina goére ve satilan {iriiniin
niteligine gore perakendeci isletmelerin siniflandirilmasi yer almaktadir. Perakendeci
isletmelerin  siiflandirilmasinin  ardindan, perakendeci isletmeler, kapsam ve

ozellikleri acisindan, magazali ve magazasiz olmak {izere, incelenmektedir.

Perakendeci isletmelere iliskin yapilan bu agiklamalar sonrasinda, g¢alismada
benimsenen, perakende pazarlama karmasi elemanlarina deginilmekte ve son olarak

tiiketici elektronigi perakendeciligine iligkin bilgiler verilmektedir.

1.1. PERAKENDECILIK KAVRAMI VE TANIMI

Isletmelerin tiiketicilerle karsilastiklar1 son nokta olan “perakendecilik”, her gegen
giin biiyiik gelismelerin yasandigi sektorlerin basinda gelmektedir. Ulkemizde de
sayilar1 giderek artan perakendeciler arasinda yogun bir rekabet yasanmaktadir.
Tarihsel olarak en eski pazarlama kurumlarindan birisi olan perakendecilik ile ilgili

cok sayida tanim yapilmistir. Bu tanimlardan bazilarina asagida deginilmektedir.

“Perakendecilik, mal veya hizmetlerin nihai tiiketiciye, kisisel veya ailevi
kullanimlar1 i¢in veya evleri igin, satilmasini igeren faaliyetler biitiintidiir.

Perakendecilik dagitim siirecinin son asamasidir.””’

' Barry Berman and Joel R. Evans, Retail Management: A Strategic Approach, 6th.ed., New
Jersey, Prentice Hall Inc., 1995, s.4.



“Perakendecilik, esyalarin ve servislerin sahsi islerde, ticaretle ilgili olmayan islerde
kullanacak nihai tiiketicilere dogrudan dogruya (direkt olarak) satilmasindaki biitiin

faaliyetleri ihtiva eder.”

“Perakendecilik, {lireticide baglayan ve tiiketicide sonlanan, dagitim zincirinin son

pazarlama noktasidir.”

Bir diger tanima gore perakendecilik, satis1 perakende yapma ya da perakende
satiglar yapma eylemi olarak belirtilmektedir. Bununla, kimi zaman kii¢iik miktarda
yapilan satiglar, kimi zaman halka ac¢ik diikkanlarda yapilan satiglar, kimi zamansa
daha yiiksek fiyatlarla yapilan satislar kastedilmektedir. Bunun yani sira perakende
satista sayisiz istisnalar da soz konusudur. Ornegin; siiper marketlerden kasa ile
alinan besin maddeleri, diikkkandan satis yerine kap1 kap1 dolasarak yapilan satiglar ya
da indirimli satiglarda da, bazen toptan fiyatin altindaki satislarda oldugu gibi,

yukaridaki tanimlari asan uygulamalar s6z konusu olabilmektedir.*

“Perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin ticari bir amacgla kullanmama veya tekrar
satmama, sadece kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla,

dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar.”

Tirk Gelir Vergisi Kanunu, perakende satis1 “satis1 yapilan madde ve malzemenin
aynen veya islendikten sonra satisin1 yapan kimseler disindakilere satilmasi1™ olarak
tanimlar. Perakende satisin 6zelligi, satin alan kisinin son tiiketici ve satin alma

nedeninin de tamamen kisisel veya ailevi gereksinimlerini karsilamak olmasidir.

2 Philip Kotler, Pazarlama Yoénetimi, Onuncu Baski, Cev. Nejat Muallimoglu, ABD, Prentice Hall
Inc., 2000, s.520.

3 Warren G. Meyer v.d., Retail Marketing, 8th.ed., Singapore, McGraw-Hill Inc., 1988, s.6.

* Mehmet Olug, “Dagitim III: Perakendecilik”, Pazarlama Diinyas1, Y1l:3, Say1:15, Mayis/Haziran
1989, s.3.

> Omer Baybars Tek, Fatma Demirci Orel, Perakende Pazarlama Yénetimi, 3.Baski, izmir, Birlesik
Matbaacilik, 2008, s.4.



“Perakendeci” ise, perakendeciligi ugras edinen kisi veya kuruluglara denir.

Perakendeci, dogrudan son tiiketiciye satis yapan tacir veya esnaftir.®

Yapilan tanimlardan da anlasildigi {izere, perakendecilik, isletmelerin nihai
tiikketicilere ulastiklar1 son pazarlama noktasi olmasi nedeniyle, tiiketici istek ve
ihtiyaglarina cevap verebilmek i¢in siirekli bir gelisim igerisindedir. Bu nedenle bu
gelisimde ve degisimde bas rolii tliketiciler oynamaktadir. Giiniimiizde modern bir
yapiya kavusan perakendeciligi daha 1iyi anlayabilmek ig¢in, bu kuruluglarin
siniflandirilmasi ile perakendeci isletmelerin kapsami ve ozelliklerini incelemek

gerekmektedir.
1.2. PERAKENDECI ISLETMELERIN SINIFLANDIRILMASI

Perakendeci isletmelerin yapilar1 nedeniyle tasidiklar: 6zellikler ve satisa sunduklari
tiriinler itibariyle, literatiirde bu isletmelerin siniflandirilmasina iliskin ¢ok sayida
calisma bulunmaktadir. Bu béliimde 6ncelikle bu siniflandirmalardan bazi 6rnekler

verilmekte daha sonra ¢alismada benimsenen siniflandirma belirtilmektedir.

Ae.



Tablo 1.1. : Perakendeci isletmelerin Simflandirilmasi i¢cin Bir Metod

e Bagimsiz

e Zincir

e Franchise

Sahiplige Gore

v

e Kiralama Departmani

e Dikey Pazarlama Sistemi

e Tiiketici Kooperatifi

. Kolaylik Magazasi

. Geleneksel Siipermarket
. Gida Temelli Magaza

. Karma Magaza

e Simirh Uriin Magazasi

Magazah Perakende
Depo Magazasi

. Ozellikli Magaza

v
.

Karmasina Gore

. Cesit Magazasi

. Departmanli Magaza

e indirim Magazasi

. Perakende Katalog Showroomu
. Fabrika Satis Magazasi

. Uyelik Kuliipleri

° Bit Pazari

Magazasiz Perakende e Otomatik Makine

Karmasina Gore e Dogrudan Satis
. Dogrudan Pazarlama

v

Hizmet ya da Uriin e Kiralik Mallar
Karmasina Gore > | Sahiplik Mallar
. Hizmetler

Kaynak: Berry Berman, Joel R. Evans, Retail Management: A Strategic
Approach, 6.Ed., New Jersey, Prentice Hall Inc., s.104.

Berman ve Evans perakendeci isletmeleri dort kategori altinda siniflandirmislardir.
Bu siniflandirma, sahiplige gore, magazali perakende karmasina gore, magazasiz
perakende karmasina gore ve hizmet ya da {iriin karmasina gore yapilmistir. Ayrica

yaptiklari ¢calismada bu kategorilerin kesinlikle birbirlerinden bagimsiz olmadigini ve



bir perakendeci isletmenin birden fazla kategoride yer alabilecegini belirtmislerdir.
Ornegin, bir departmanli magazanmn sahiplige gore zincir magaza igerisinde yer
alabilecegi belirtilirken, ayn1 zamanda magazali perakende karmasi igerisinde yer

aldig1 da belirtilmistir.”

7 Berman, Evans, Retail Management A Strategic Approach, s.104.



Tablo 1.2. : Uriin ve Hizmet Perakendecilerinin Stmflandiriimas:

Sahiplige Gore e Bagimsiz Perakendeciler

e  Zincir

e Franchise

e  Hizmet Perakendeciligi
e  Departmanli Magazalar
e Ogzellikli Magazalar

e Katalog Showroomlar1

Uriin ya da Hizmet e Yiyecek ve Ilag Perakendecileri

Satanlar e Kolaylik Magazasi

e Karma Magaza

e Geleneksel Siipermarket

® Depo Magazasi

e Telefon ve Medya Perakendeciligi

Magazasiz e Otomatik Makine

Perakendecilik —— > |* Posta Siparisi

e Dogrudan Satis

® Elektronik Alisveris

Fiyat Stratejisine Gore e Normal Fiyath Magazalar
] > e indirim Magazalar
e Fabrika Satigs Magazalari

Konuma Gore ® Sehir Merkezi Perakendecileri
L 5 |*® Cadde Magazalar

® Aligveris Merkezi Perakendecileri
Kaynak: Warren G. Meyer v.d., Retail Marketing, 8th. Ed., Singapore, McGraw
Hill Inc., 1988, ss.12-20’de bulunan “Uriin ve Hizmet Perakendecilerinin
Siniflandirilmast” boliimiindeki agiklamalar dogrultusunda tablolastirilmistir.

Diger bir siniflandirma alternatifi olan tablo 1.2.’de yapilan siniflandirmada yer alan
kategoriler, sahiplige gore, satilan {irlin ya da hizmete gore ve magazasiz
perakendecilige gore tablo 1.1.’deki calisma ile benzesirken, fiyat stratejisine gore ve
konuma gore yapilan siniflandirma ile farklilik gostermektedir. Calismada

perakendeci isletmeler fiyat stratejisine gore, normal fiyathh magazalar, indirim



magazalar1 ve fabrika satis magazalar1 olmak {izere ii¢ birime ayrilmiglardir. Konuma
gbre yapilan siniflandirmada ise perakendeci isletmeler, bulunduklar1 konum
itibariyle, sehir merkezi perakendecileri, cadde magazalar1 ve aligveris merkezi

perakendecileri olmak tizere ti¢ farkli birimde siniflandirilmislardir.

Tablo 1.3. : Perakendeciligin Siniflandirilmasi

Siniflandirma Kriteri Perakendeci ismi

Satilan Mallara Gore Her Turlii Mali Satanlar ~ Departmanli Magazalar
Kolaylik Magazalari Cesit Magazalari

Verilen Hizmetlere Gére | Hizmet Magazalari Magazasiz Perakendecilik
Self Servis Magazalari Dogrudan Pazarlama
Ode Gétiir Magazalar Dogrudan Satig
Stipermarketler Otomatik Makineli Satig

Miilkiyete Gore Bagimsiz Perakendeciler =~ Kamu Magazalar

Perakendeci Gruplagsmalari  Kooperatif Magazalari

Franchising Magazalari Kiralanmis Reyonlar

Yerlesime Gore Mahalledeki Perakendeciler Isportacilar

Benzin Istasyonundaki Saticilar

Semt Pazarindaki Perakendeciler

Kaynak: Remzi Altumisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4.
Baski, Istanbul, Degisim Yayinlari, 2006, s.288.

Tablo 1.3.’de yapilan siniflandirmada da, daha oOnce belirtilen siniflandirmalara
benzer bi¢imde, perakendeci isletmeler, satilan mallara gore, verilen hizmetlere
gore, miilkiyete gore ve yerlesime gore olmak iizere dort kategoriye ayrilmiglardir.
Bu siniflandirmada digerlerinden farkli olarak satilan mallar ve verilen hizmetler ayr

kategorilerde belirtilmistir.



1.2.1. Genel Siniflama

Bu calismada, gerek kapsam itibariyle genisligi, gerekse tasidiklar1 6zelliklere gore

birden fazla grupta yer alabilmeleri nedeniyle perakendeci isletmelerin bes farkli

ac¢idan siiflandirilmasi benimsenmistir.

Tek, eserinde perakendeci igletmelere yonelik dort ana Olgiite gore genel bir

stniflandirma yapmistir.® Bu siniflandirma:

1) Satilan Uriinlere Gore;

» Her tiirlii tiiketim tiriinii satanlar (kOy, kasaba bakkali, ¢erci vb),

> Gida Perakendecileri:

Stipermarketler
Hipermarketler
Stiperetler

Toptanci (depo) kuliipleri

Kolayda magazalar (Kolaylik magazalari)

> Genel Uriinler Perakendecileri;

Boliimlii (Departmanli) magazalar

Indirimli magazalar

Ozellikli (Ihtisas) magazalar

Konsept magazalari

Designer magazalar1 (Polo, Ralph Lauren vb)

Cok iirlin dizisi bulunduran kolaylik magazalar1 (Drugstore,
sliperet vb.)

Kategori 6ldiiren magazalar

» Kolay bulunan tiriinleri satanlar (biifeler, bakkallar),

» Begenmelik iiriin satanlar (konfeksiyon, mobilya vb) ve

> Ozellikli iiriin satanlar (video, bilgisayar vb)

8 Tek, Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi, s.39-41.

10



2) Goriilen Islevlere Gore;

>

YV V V VYV V

Servis (hizmet) magazalar1 (kisilerin tek basima veya yardimcilar ile

hizmet verdigi magaza veya diikkanlar) ve designer magazalari,

Self-servis magazalari,

Pesin 6de-gotiir (Cash&Carry), Tespo, Metro GrosMarket,

Depo kuliipleri,

Stipermarketler,

Magazasiz perakendecilik;

Dogrudan pazarlama
— Posta (mektup) ile satis magazalari,
— Telepazarlama (telemarketing, telefonlu pazarlama vb),
— Televizyonlu pazarlama (homedrom),
— Elektronik perakendecilik (bilgisayarli, internet vb),
— Video centers
Dogrudan satis (kapidan kapiya) (Avon, Amway vb),
Otomatik (makineli) satiglar (otomatlar) (Kiosk, ATM vb)

3) Miilkiyete (Sahiplige) Gore;

» Miilkiyet genisligine gore,

Bagimsiz (tek) perakendeciler (kiigiik veya biiyiik magazalar)
Birlesik perakendecilik (ticaret),
—  GoOniilli zincirler,
— Perakendeci kooperatifleri,
— Perakendeci gruplari,
Zincir magazalar,
Franchising magazalar1 (McDonald’s, Burger King),
Sube magazalari,
Perakendeci konglomerasyonlari,

Cok uluslu perakendeciler (CarrefourSA, Real, Migros, Wal-Mart)

» Miilkiyetin niteligine gore,

Imalat¢inin kendi perakende satis magazalar,

11



e Designer magazalar1 (Polo, Ralph Lauren vb),

e Kiralanmis reyonlar (bir bolimlii magazada veya alisveris
merkezinde, 6rnegin Akmerkez’de, Galeria Atakdy’deM1 Tepe’de
bazi reyonlarin kiraya verilmesi),

e Corner shop,

e Sirket bigiminde (A.S. Ltd. Sti. vb)

e Kamu (devlet ve yar1 resmi) magazalari (Et ve Balik Kurumu
magazalar;, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Tanzim Satis
Magazalari, Yeddiemin Depolar1 vb., Caykur)

e Kooperatif magazalar1 (liretici, perakendeci ve tiiketici

kooperatifleri, Tarig, Cukobirlik vb)

4) Yerlesme Yerine Gore;

>

YV V V V V V VY

Mabhalleler,

Ikincil ticaret merkezleri,

Ticaret merkezlerindeki magazalar,

Aligveris merkezlerindeki (Akmerkez, Profilo, Capitol vb) magazalar,
Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar,

Semt pazarlarindaki tezgahli saticilar,

Karayollar1 kenarlarindaki saticilar (Gegici zaman ve mekan tekeli),

Benzin istasyonlar1 i¢inde ve yanindaki fast-food magazalar1 (Gegici

zaman ve mekan tekeli),

>

Benzin istasyonlarina ait (kolaylik) marketler (Gegici zaman ve

mekan tekeli),

>
>
>
>
>

Havaalani1 magazalar1 (Havaalan1 perakendecileri),

Koy ve kasabalardaki diikkanlar,

Seyyar (gezgin) saticilar, isportacilar (aragli-aragsiz),
Internet ag1 (sanal magazacilik, elektronik perakendecilik),

Kamyonlu (aragli, mobil) saticilar (Stimerbank, JCPenney, Ralp

Lauren gezici giyim magazalari, gezici maliye vergi otolari, gezici MEB

kiitliphaneleri, Migros kamyonlari, gezici check-up servisleri vb),
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» Acik oto pazarlar1 (Tiirkiye) (sehir dis1 genis alanlar),

» Self servis birimler (bankamatik, otomatik postane vb).

Yukarida yer alan kapsamli siniflandirmada da gorildigi gibi, perakendeciler
tagidiklar1 Gzelliklere gore birden fazla smifin igerisinde yer alabilmektedirler.
Perakendeci isletmelerin siniflandirilmasina iliskin ¢ok sayida 6rnek bulunmaktadir.
Calismada verilen 6rneklerde de goriildiigii gibi, bu siniflandirmalar genel itibariyle

olduk¢a benzesmektedirler.

1.2.2. Orgiitsel Yapr ve Uyguladiklar1  Yontemlere Gore

Perakendeciler

Perakendeci isletmeleri orgiitsel yapilar1 ve uyguladiklara yontemlere gore, klasik,

modern ve ¢ok kanalli olmak {izere ii¢ kategoride incelemek miimkiindiir.

Klasik (geleneksel) perakendeciler, bagimsiz kiiciik imalat¢i, toptanct ve
perakendecilerin olusturdugu klasik dagitim kanallarinda yer alan kisisel hizmete

dayal1 bakkal, kasap, manav, yogurtcu, baharatct vb. gibi diikkanlardir.’

Modern perakendeciler, klasik perakendeciler disinda kalan ve dlgek, hizmet, islev
vb. gibi bir¢ok bakimdan onlardan farklilik gosteren kuruluslardir. Bu kuruluglar
genellikle biitiinlesik dagittm kanallar1 icinde yer alirlar. Ornegin, bdliimlii
magazalar, siipermarketler, hipermarketler, birlesik perakendeciler, zincir magazalar,
fast-food restoranlari, aligveris merkezleri modern perakendeciler icerisinde yer

almaktadirlar.'®

’ Marquardt vd., Retail Management Satisfaction of Consumer Needs, 3th Ed., 1983, s.9’dan akt.,
Burcu Candan, Biiyiik Olgekli Perakendecilikte Konumlama ve Algilama Haritalarmmn
Kullamilmasi, Doktora Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum, 2003, s.7.

' Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklasim,
8.Baski, Istanbul, Beta, 1999, s.585.
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Cok kanall1 perakendeciler, {iriin ve hizmetlerin miisterilerle etkilesim bakimindan
birden ¢ok kanal ile satilmasidir. Ornegin, fiziksel magazalar, katalog, internet,

telefon, magaza ici veya dis1 kiosklar."'

1.2.3. Biiyiikliige Gore Perakendeciler

Perakendeci isletmelerin siniflandirilmasinda kullanilan bir diger 6l¢iit de olgek
blyiikligidiir. Bu esasa gore perakendecileri, kiigiik ve biiylik perakendeciler olmak

tizere iki farkli kategoriye ayirmak miimkiindiir.

Biiyiikliik, perakendecilerin boliimlenmesinde en énemli 6l¢iittiir. Kugkusuz, sahibi
tarafindan, bagka bir is géren olmaksizin calistirilan kiiclik bir perakendeci isletme
ile, y1llik satig geliri milyonlarca liranin tistiinde olan bir bilylik magaza (Gima gibi)

arasinda biiyiik ayriliklar vardir.'?

Perakendecilerin biiyiikliiklerinin saptanmasinda kullanilan kriterler:"
1- Magaza satis alani (m? yiizdlgiimil),

2- Magazada calisan personel (insan kaynaklar1) sayisi,

3- Isletmenin haftalik veya yillik satiglari, miisteri sepeti basina satislar,
4- Isletmenin hukuki érgiitlenme bigimi (A.S. vb),

5- Isletmenin kurulus sermayesi.

Biiyiikliik esasina gore yapilan simflandirmalardan magaza satis alanma (m?

ylizol¢iimii) gore 6rnek bir siniflandirmay1 Tablo 1.4.°te gormek miimkiindiir.

" Michael Levy, Barton Weitz, Retailing Management, 5th. Ed., New York, McGraw Hill /Irwin,
2004, s.78-102’den akt., Tek, Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi, s.41-42.

2 {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Tipki Basim, Istanbul, Beta, 1994, 5.206.

13 Tek, Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi, s.42.
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Tablo 1.4. : Tiirkiye’de Gidaya Dayali Perakendeci Isletmelerin Olgekleri

itibariyle Simiflandirilmasi

Isletme Tiirii Toplam Satis Alam
Hipermarketler 2500 m™’den biiyiik
Biiylik siipermarketler 1000-2500 m”
Siipermarket 400-1000 m”
Kiiciik Stipermarket 100-400 m”
Market 50-100 m”
Bakkal 50 m”’den kiigiik

Kaynak: Omer Baybars Tek, Fatma Demirci Korel, Perakende Pazarlama
Yonetimi, 3. Baski, [zmir, Birlesik Matbaacilik, 2008, s.42.

1.2.4. Magaza Kullamlip Kullanilmamasina Gore Perakendecilik

Magazali perakendecilik, fiilen bir satig noktas1 veya mekaninda satislarin yapildigi
perakendecilik tiiriidiir.'* Belli bash magazali perakende isletmeleri; departmanh
(boliimlii) magaza, zincirleme magazalar, slipermarket, siipermagaza ve hipermarket,
indirim magazalari, aligveris merkezleri, bagimsiz magazalar ve o6zellikli

(spesiyalite) mal satan magazalardir."

Magazasiz perakendecilik, miisterinin magazaya gitmeden satin alma islemini

gergeklestirmesini saglayan perakendecilik tiiriidiir.'®

Magazali ve magazasiz perakendecilik tiirlerine iliskin ayrintili agiklama

“perakendeci isletmelerin kapsami ve 6zellikleri” baslikli boliimde yapilacaktir.
1.2.5. Satilan Uriiniin Niteligine Gore Perakendeciler

Bazi perakendeci isletmeler fiziki {iriin (mal) pazarlarken, bazilar1 hizmet

pazarlamakta, bazilar1 ise fiziki {irlin ve hizmeti birlikte pazarlamaktadirlar. Bu

“Ae.

' Jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 16.Basim, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2007, s.278.

' Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeleri Yonetimi, Ankara, Detay Yayincilik, 2000, s.214’den akt.,
Burcu Candan, Biiyiik Olgekli Perakendecilikte Konumlama ve Algilama Haritalarmmn
Kullanilmasi, Doktora Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Erzurum, 2003, s.7.
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nedenle satilan iirliniin niteligine gére perakendeci isletmeleri ti¢ farkli kategoride

incelemek mimkiindiir.

Fiziksel iirlin pazarlayan perakendeciler, somut iriinlerin (fiziki triinler) satigini

gerceklestiren perakendecilerdir.”!’

Hizmet pazarlayan perakendeciler ya da hizmet perakendeciligi, sirketler ya da
bireyler ile nihai tiiketiciler arasindaki alim satim iglemlerini icerir ve tiiketiciler

fiziksel bir iiriin satin almazlar.'®

Fiziksel iirlin ve servis pazarlayan perakendeciler, iiriin pazarlayan perakendeciler ile
hizmet pazarlayan perakendecilerin birlikte yer aldiklar1 perakendecilerdir. Ornegin

DVD/VCD kiralayan perakendeciler."

Yukarida perakendeci isletmelerin farkli bigimlerde siniflandirilmalart verilmektedir.
Yapilan smiflandirmalardan da anlasilacagi iizere, bir perakendeci isletme birden
fazla sinif icerisinde yer alabilmektedir. Genel olarak yapilan siniflandirmalarin yani
sira, perakendeci isletmeleri kapsam ve oOzellikleri itibariyle de incelemekte yarar

vardir.

1.3. PERAKENDECiI ISLETMELERIN KAPSAMI VE
OZELLIKLERIi

Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinde olusan degisimler ile teknolojide yasanan
gelismeler perakendeci isletmeleri giderek degistirmekte ve cesitlendirmektedir. Bir
onceki bolimde siniflandirilmasina iliskin  bilgiler verilen perakendeciligin
kapsamini ve Ozelliklerini incelemekte fayda vardir. Perakendeci isletmelerin
kapsami ve Ozellikleri, yapilan benzer ¢aligmalarda da kabul goéren, magazali ve

magazasiz perakendeciler olarak iki kisimda incelenecektir.

'7 Tek, Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi, s.43.
18 Berman, Evans, a.g.e., s.162.
¥ A.e.
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1.3.1. Magazah Perakendeci Isletmeler

Perakende ticaretin ¢ok biiyiik bir boliimii, hemen her tilkede irili ufakli magazalarda
yapilir. Magazasiz perakendeciligin hizli bir artis gosterdigi ABD’de bile perakende
ticaret islemlerinin %85t veya %90’a yakin bir kismi magazalarda

yiiriitiilmektedir.*

Teknolojide yasanan gelismeler sonrasinda magazasiz perakendeci isletmelerin
sayilarinin giderek artmasina ragmen tiiketicilerin magazali perakendeci isletmeleri
tercih etmelerinin bir¢ok nedeni bulunmaktadir. Tiiketiciler i¢in satin aldiklar1 {irtinii
gormek, dokunmak, iirline koklamak, diger benzer iiriinlerle karsilastirmak ve satis
danismanlarindan iiriin ile ilgili bilgiler almak biiyiik 6nem tagimaktadir. Son yillarda
tilkemizde de sayilar1 giderek artan aligveris merkezlerinde bulunmak tiiketiciler i¢in
eglence ve sosyallesme anlamimna da gelmektedir. Bu nedenle tiiketiciler
aligverislerinin ~ 6nemli  bir kismimi magazali perakendeci isletmelerden
yapmaktadirlar. Literatiirde en sik yer verilen magazali perakendeci isletmeler

asagida kisaca agiklanmaktadir.
1.3.1.1. Hizmet Magazalari

Genellikle kisisel miilkiyete dayali, igerisinde bir tezgahtar veya diikkan sahibinin
alicilara fiilen hizmet verdigi, sermayesi ve satis alan1 kii¢iik, tek veya siirli sayida
mal satan isletmelerdir. Bunlara “mala goére uzmanlagmis” magazalar da
denilmektedir. Bu tiirdeki isletmeler klasik perakendeciler olarak da

adlandirilmaktadirlar.?!

? Mucuk, a.g.e., 5.278.
*! Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklasim, s.587.
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1.3.1.2. Boliimlii (Departmanh) Magazalar

Boliimli magaza, genis g¢esitte {irlin tagiyan, ortalamanin tizerinde hizmet sunan ve
tirlinleri teshir ederken farkli boliimler seklinde diizenlenmis magaza cesididir.”
Daha kapsamli bir diger tanima gore boliimlii magaza, ¢ok sayida iiriin ¢esidinin ayni
cat1 altinda ve ayr1 ayr1 departmanlarda (boéliimlerde) satisa sunuldugu, departmanlar
itibariyle orgiitlenerek, her birinin tek bir yonetim altinda toplandigi ve agirlikl
olarak gida dis1 Triinlerin satisinin  yapildig1  biliyiikk  6lgekli  perakendeci

isletmelerdir.”

Bolimlii magazalar1 tanimlamada kullanilan bazi temel kriterler s6z konusudur.
Bunlardan ilki, personel sayisi agisindan magazanin biyiikligidiir. ABD’de bir
boliimlii magazada en az 50 personelin ¢alismasi gerekmektedir. Ikinci kriter {iriin
cesitliligine iliskindir. Bir magazanin boliimli magaza olmasi igin bazi iiriin
gruplarini satiga sunmasi gerekir; a- Mobilya, ev ekipmanlari, aksesuarlar ve radyo
ve televizyon setleri, b- Aileler i¢in genel giyim esyalari, c- Ev tekstili ve manifatura.
Ugiincii kriter, giyim ve tekstil iiriinleri toplam satisin en az yiizde yirmisini
olusturmalidir.** Son kriter ise boliim yénetimine iligkindir. Boliimlii magazalarda
yetki ve sorumluluk bdliimler itibariyle dagitilmigtir. Her boliimiin ayr1 bir yoneticisi

vardir ve bu yoneticiler genel yoneticinin denetimi altinda bulunurlar.®

Boliimlii magazalarda her departman veya reyon oldukca bagimsiz olup, ayri bir
isletme birimi gibi gorev yapar, gelir gider ve karlar1 ayridir. Her departman sinirh
mal ¢esidi ile ugrasir. Hizmet yonii agir basan bu magazalar, kredili satig, malin eve
teslimi, hos bir aligveris ortami gibi hizmetlere 6nem verirler. Tiim boliimler ayni

isletmeye ait olabilecegi gibi, baz1 reyonlar farkli isletmelere kiraya verilebilir. 1k

2 Michael Levy ve Barton Weitz, Retailing Management, International Edition, McGraw-Hill irwin,
New York, 2001, s.49’dan akt. Vusal Gambarov, Perakendeci Magazalarda Atmosfer:
Azerbaycan’da Tiiketicilerin Magaza Secimini Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Arastirma,
Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, {zmir, 2007, s.11.

» Tek, Orel, a.g.e., 5.62.

4 Berman ve Evans, a.g.e., s.149-150.

% Tek, Orel, a.g.e., s.64.
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kuruldugu donemde iilkemizdeki ilk boliimlii magaza olan GIMA ve YKM kismen

béliimlii magaza niteligindedir.?®

Yukarida tanimi yapilan ve 6zellikleri belirtilen boliimlii (departmanli) magazalarin
avantaj ve dezavantajlarini belirtmekte fayda vardir. Boliimlii magazalarin avantajlari

su sekilde siralanabilir;®’

1. Satiglar biiyiik 6lgekte oldugundan, pazar giicleri yiiksektir. Bundan yararlanarak,
ireticilerden ucuza mal satin alip diisiik fiyatlarla pazar1 gelistirebilirler.

2. Seg-al satig yonteminin ekonomikliginden ve bu ydntemin yarattigi psikolojik
tatminden yararlanabilirler.

3. Biiyiik isletme olduklarindan, uzman isgiiciinii cekmekte basarilidirlar.

4. Geriye dogru ve yatay olarak biiyiiyebilirler.

5. Hizl1 stok doniisiimlii olduklarindan banka ve satici kredilerinden daha kolay
yararlanirlar.

6. Degisik yontemlerle (kafetarya, spor ve dans salonlar1 gibi) hizmet diizeylerini
ylukselterek miisteri trafiklerini artirabilirler.

7. Dagittiklart kredi kartlar1 ile bir banka subesi gibi kaynak toplayabilir ve magaza

imajlarini giiclendirebilirler.

Boliimlii magazalarin dezavantajlarini ise su sekilde siralamak miimkiindiir;™®

1. Optimum biiyiikliigii tutturamadiklar1 zaman maliyetleri artabilir ve 6l¢ek
ekonomilerinden yararlanamayabilirler.

2. Nitelikli eleman bulamamalari durumunda, Onemli ydnetim sorunlari ile
karsilasirlar.

3. Esnekliklerini yitirebilirler ve bu yiizden basarisizliga ugrayabilirler.

4.Pazar kosullarmin uygun olmadig1 ortamlarda yeterli miisteriyi cekemediklerinden

zarar edebilirler.

* Mucuk, a.g.e., 5.279.
" Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi, 2.Bas1, istanbul, Beta, 2000, s.389.
28

A.e.
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1.3.1.3. Zincir Magazalar

Perakendeci isletmelerin smiflandirilmasina iligkin verilen 6rneklerde, sahiplige
(miilkiyete) gore yapilan siniflandirma igerisinde yer alan zincir magazalar, “benzer
magazalarin ayn1 miilkiyet altinda birlesmelerinden ya da bir magazanin yatay olarak

biiyiimesinden olusan bir perakendecilik kurulusudur.”*

Bir bagka tanima gore, “bir
sirketin sahipligindeki ve kontroliindeki, esyalarini ayni yerden satin alan ve benzeri
esyalar1 satan bir veya daha fazla satis yerinden olusan zincir” olarak

tanimlanmaktadir.*°

Yapilan tanimlar ¢ergevesinde, perakendeci isletmenin zincir magaza olabilmesi igin

gerekli dzellikler asagida belirtilmistir.”'

— Tek Sahiplik

— Farkli Yerler

— Ayni Uriin Cesidi

— Merkezi Yonetim

— Standart Fiziki Goriiniim

— Sinirli Hizmet Sunumu

Zincir magazalar tek bir sahsin, bir ortakligin, bir sirket veya holdingin miilkiyeti
altinda olabilir. Sahislarin miilkiyetinde olan zincirler genellikle, az sayida
magazadan olusurken, bir ortakligin ya da sirketin miilkiyetinde olan zincir
magazalarin sayis1 fazladir®® Zincir magazalari perakendeciligin her tiiriinde
gorebilmekle birlikte, bu tiir bir orgiitlenmeye daha cok departmanli magazalar,
cesitli magazalar, gida maddeleri magazalar1 ve kadin giyim esyasi magazalarinda

gidilmektedir.*

¥ islamoglu, a.g.e., .390.

% Kotler, a.g.e., s.523.

3! Kenan Aydmn, Perakende Yonetiminin Temelleri, 1. Basim, Ankara, Nobel Yayin, 2005, s.37.
32 Tek, Orel, a.g.e., 5.45.

33 Mucuk, a.g.e., s.279.
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Zincir magazalarda merkezi yonetim ve denetimin rekabet¢i avantajlarinin yani sira,
fiziksel dagitim (lojistik) tasarruflari, {iirlinlerin devir hizinda yiikseklik, en az
personel hizmeti, magaza basmna tutundurma ve satis giderlerinin distkligi, is
bolimii ve uzmanlasma, kolay kredi bulabilme, kendi markasiyla satis ve

bityiikliigiin prestiji seklinde avantajlar da bulunmaktadir.*

1.3.1.4. Siipermarketler

“Gida, ¢amasir ve ev esyalart1 bakimindan biitiin ihtiyaglar1 kargilamak igin
tasarimlanan nispeten biiyiik, diisiik masrafli, diisik marjinli, servisi kendinizin
yaptig1 bir operasyon. Siipermarketler satiglarda takriben yiizde bir operasyon kari ve

net degerde de yiizde on kar yaparlar.”

Bir diger tanima gore siipermarket, oncelikle her tiirlii gida maddeleri olmak iizere,
temizlik malzemeleri ve kozmetik gibi gida dis1 {iriinler ile recetesiz satilan ilaglari
self servis sistemi ile satan boliimlii magazalardir. Reyonlarda agik vitrin ve

sergilemeye 6nem verilir.*®

Stipermarketler iilkeden {lilkeye farklilik gosterirler ve iilkemizde biiyiik bakkaliye
diikkanlar1 da kendilerini “stipermarket” olarak adlandirsalar da, aslinda siipermarket
degillerdir. Stipermarketler, tek ve bagimsiz olabilecegi gibi, departmanli magazalar
gibi zincirleme magazalar seklinde de olabilirler. Zincirleme magaza tipinin

Tiirkiye’deki ilk 6rnegi Migros’dur.”’

Yapilan tanimlar sonrasinda siipermarketlere iligkin tipik ozellikleri asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir;*®

3% Tek, Orel, a.g.e., s.45.

3 Kotler, a.g.e., s.521.

3% Mucuk, a.g.e., 5.279.

7 Ae.

38 Tek, Orel, a.g.e., 5.55-56.

21



— Temel olarak, bakkaliye, kuru gida, yas meyve ve sebze, et ve et iirlinleri, siit ve
stit dirlinleri, arzi olarak da mutfak, banyo malzemeleri, kozmetik, ilag, kitap, dergi
ve oyuncak gibi gida dis1 lirtinler satarlar.

— Her grup iirlin ayr1 ayr1 boliimlerde (reyonlarda) ¢ok ¢esitte ve sayida sunulur.

— Genellikle tek katli ve genis bir satis ve yerlesim alan1 vardir. Biitiin reyonlarda
self servis yontemi uygulanir.

— Self servis sisteminin bir gere8i olarak {iriinler, agik vitrin, sergi ve gondol
denilen raflarda satisa sunulur.

— Magaza miisterileri i¢in otopark olanaklar1 vardir.

— Birden ¢ok makineli yazar-kasa ¢ikis1 vardir.

— Olanakli olan en yiiksek oranda, iiretim kaynaklarindan dogrudan dogruya
aracisiz satin alma, hizli stok devri, diisiik kar marji (ABD’de % 1-2) ilkeleriyle

calisirlar.

Stipermarketlerin avantajlari; tedarik ve satin almada etkinlik, satiglarda etkinlik, is
boliimii ve uzmanlagmanin yarattigi etkinlik, firelerin 6nlenmesinde etkinlik, finansal
yonetimde etkinlik, yonetici se¢iminde etkinlik tiiketicilere diisiik fiyatla satis ve tek

durakli ahisveris olanag1 yaratma olarak siralanabilir.”

Siipermarketlerin  dezavantajlar1 boliimlii magazalarinkilerle aynidir. Tekrara
diisiilmemesi  i¢in burada yeniden incelenmemistir. Ulkemizde bulunan
siipermarketlerden Tansas, Kiler, Migros ve Pehlivanoglu Marketleri 6rnek olarak

verilebilecek perakendecilerdir.

1.3.1.5. Hipermarketler

“Hipermarketler, oldukca biiyiikk olup, indirimli magaza, siipermarket ve depo
magazasini tek cati altinda toplayan sinirli hizmet sunan magazalardir. Genellikle

gida ve gida dis1 iiriinleri normal perakende fiyatlarindan yiizde 10-15 oraninda daha

¥ A.e.s.57-58.
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ucuza satisa sunarlar ve stoklarinda biiyiik miktarlarda {iriin mevcuttur. Hipermarket,

Avrupa orijinli bir perakendeci tiirtidiir.”*

“Hipermarket, self servise dayali, 5000 m*’nin iizerinde satis alan1 olan ve yiiksek is
hacmine sahip bir perakendecidir. Kapsamli bir gida dis1 iiriin ¢esitliligi sunmasinin
yani sira, milkkemmel bir gida iirlinleri ¢esitliligine sahiptir. Gida dist trilinlerin

bulundugu alan, bir departmanl magazaya es deger olabilmektedir.”"!

Hipermarketler genellikle bes alt1 futbol sahasi1 biiyiikliigiinde olurlar, 20-50 arasinda
kasa cikisina sahiptirler ve siipermarket, indirimli magaza ve depo magazaciliginin
birlesimidirler. Gida {iirlinleri ve temizlik malzemelerinin disinda, mobilya, elektronik
esya, giysi gibi gesitli iiriinler satarlar. Indirimli fiyatlarla ve depo gibi calisirlar.
Uriinler yiiksek metal raflarda satisa sunulur. Paletli iiriinler raflara forkliftlerle

doldurulur. Miisteriler dskme halde bulunan mallardan satin alirlar.*?

“... Hipermarketler, diger biiyilk magaza tiirlerinin aksine Avrupa kokenli olup,
1980’lerde ABD’de de yayilmaya baslamislardir. Tirkiye’ye ilk giren hipermarket
Alman “Metro Grossmarket”; ikincisi Fransiz firmasi “Carrefour’in ilk subesi” olup,

bu ABD’de sube acan ilk hipermarkettir.”43

1.3.1.6. Alisveris Merkezleri

Aligveris merkezleri, sehir merkezlerinde trafik sikisikligiin ve park yeri bulma
zorlugunun artmasi sonucu sehir disinda kurulan biiyiik perakendeci kurumlardir.
Aligveris merkezleri, tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis, yan yana dizili
cesitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir gruptur. Bu merkezlerde genellikle

bir iki tane {iinli bolimlii magaza ve silipermarket bulunmaktadir. Amag¢ bu

% American Marketing Association, (¢evrimigi)
http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=H, 29 Nisan 2009.

*! Dieter Ahlert, Markus Blut, Heiner Evanschitzky, Retailing in the 21st Century, ed., Manfred
Krafft, Murali K. Mantrala, Berlin, Springer Berlin Heidelberg, 2006, s.291.

2 Tek, Orel, a.g.e., 5.59.

 Mucuk, a.g.e., s.279.
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magazalarin prestijlerinden yararlanarak miisterileri aligveris merkezine ¢ekmektir.
Aligveris merkezlerinde ayrica 6zellikli mal satan kii¢iik perakendeci magazalar,
bankalar, doviz biirolar1, kafeteryalar, sinemalar, kuaforler, pastaneler, eczaneler,

disciler ve doktorlar gibi hizmet sunan isletmeler de yer almaktadir.**

Bir diger ifadeyle alisveris merkezleri, tliketicilere rahatlik ve kolaylik saglamak
amaciyla ¢ok sayida magaza ve dolayisiyla iiriiniin bir arada bulundugu perakende
satis kompleksidir. Bu komplekslerin biliyiik ¢ogunlugu otopark kolayligi

saglamaktadir.®
1.3.1.7. indirimli Magazalar

Self servis sistemiyle ¢alisan ve tiiketicilerine siirekli olarak diisiik fiyattan mal
satmay1 hedefleyen perakendecilerdir. Sergileme ve kisisel satistan tasarruf edilerek

yiiksek raf devir hizi ile kazang elde edilmek istenir.*®

“Indirimli magaza perakendecileri kent disinda diisiik kirali yerlerde calisirlar.
Buralara gelen pesin para ddeyen, ufak tefek onarim ve uyarlama hizmetleri vb.
hizmetler beklemeyen miisterilerine, linlii markali veya bunlarin benzeri markasiz
mallar1 liste fiyatindan %20-%30 ucuza vererek hizli stok degisim cabuklugu

< 47
saglarlar.”

Miisterilerine dugiik fiyattan yani indirimli olarak {irlinler satan indirimli
magazalarin, diinya capinda bilinen Ornekleri Wall-Mart, Kmart ve Target

magazalari, iilkemizde ise Sok ve Mini Tansas magazalaridir.

# Olug, a.g.e., s.13.

* Emrah Cengiz, Berna Ozden, Perakendecilikte Biiyiik Alisveris Merkezleri ve Tiiketicilerin Biiyiik
Aligveris Merkezleri ile Tlgili Tutumlarin1 Tespit Etmeye Yonelik Bir Arastirma, Ege Akademik
Bakis, Ege Universitesi iktisadi idari Siyasi Bilimler Dergisi, Say1:3, 2003, s.6.

% Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4 Basim, Istanbul, Degisim,
2006, s.289.

47 Olug, a.g.e., s.10.
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1.3.1.8. Kolayhik Magazalan

Digerlerine gore daha kiiclik olan bu magazalar, yerlesim bdlgeleri civarlarindadir,
uzun saatler boyunca haftada yedi giin agiktirlar ve nispeten yliksek fiyatlarda, ¢cok
kullanilan kolaylik saglayici smirli bir hat {iriinlerini bulundururlar. Cogunlugu

disariya sandvig, kahve ve pasta, kurabiye de satarlar.*®

Kolaylik magazalarimin hedefi, tiiketicinin haftalik ihtiyaglarini karsilamak degil,
miimkiin olan en yaygin hizmeti uzun siirelerde tiiketiciye gotlirebilmektir. Bu
nedenle, tiiketicinin kolay bir sekilde ulasabilecegi kose baslar1 ve petrol istasyonlari
gibi yerlere konumlanirlar ve uzun saatler aciktirlar. Bu o6zellikleri nedeniyle

siipermarketlerden ve hipermarketlerden ayrilirlar.*’

Bu magazalarin en bilineni ve ilk 6rnegi 7-Eleven magazalaridir. Ulkemizde ise

petrol istasyonlarinda ve bazi kose baslarinda bu magazalara rastlamak miimkiindiir.
1.3.1.9. Kategori Oldiiren Magazalar

Kategori oOldiiren magazalar (category killers), isminden de anlasildigr gibi
“6ldiirme” kavramindan yola ¢ikmaktadirlar. Bu magazalar kendi {iriin kategorisinde
genis ve derin bir ¢esitlilik barindirirlar ve biiyilik bir magaza alanina sahiptirler. Bazi
perakendeciler kategori Oldiiren magazalara doniismekteler ve sektordeki giigsiiz

rakipleri saf dist birakmaktadirlar.*

1980’lerde gelisen bu magazalarda iirlin karmasi dar ancak {iiriin ¢esitliligi fazladir.
Uriinler diisiik fiyatlarla ve orta diizeyde miisteri hizmetiyle satisa sunulmaktadir.
Yaklagik iki ii¢ futbol sahasi biiyiikliiglinde olan bu magazalarda, tek bir iiriin

kategorisinde, rakiplerden cok daha avantajli fiyatlarla, son derece fazla stok

* Kotler, a.g.e., s.521.

¥ Tek, Orel, a.g.e., 5.60.

*% Susan D. Sampson, Category killers and big-box retailing: their historical impact on retailing in the
USA, International Journal of Retail and Distribution Management, Vol.36, No:1, 2008, s.17.

25



bulundurulmaktadir. Dev boyutta yazar kasalar1 olan ve haftada 40.000-50.000
miisterinin geldigi kategori Oldiiren magazalar, mobilya, ofis malzemeleri, spor

malzemeleri, oyuncaklar vb. alanlarda ¢alisirlar.”’

Bu magazalara verilebilecek bazi drnekler; IKEA (mobilya), Best Buy, CompUSA
(bilgisayar ve elektronik), Praktiker, Bahaus (yap1 market), Toys “R” Us (oyuncak)
gibi perakendecilerdir. Bu perakendeciler, kendi iirin kategorilerinde cesitliligi
oldukca genis iriinler satmaktadirlar ve rakiplerini yok etmek igin

olusturulmuslardir.
1.3.2. Magazasiz Perakendeci Isletmeler

Tiiketiciler, aligverislerinin biiyilk c¢ogunlugunu magazali perakendecilerden
yapmalarina ragmen, son yillarda magazasiz perakendecilik satislarinda da 6nemli
artiglar sz konusudur. Bunun baslica sebepleri, teknolojide yasanan gelismeler, is
hayatina katilan kadinlarin sayilarindaki artig, insanlarin bos vakitlerini sosyal ve
kiiltiirel alanlarda degerlendirmek istemeleri ve zamandan tasarruf etme arzusu
olarak siralanabilir. Calismanin ana konusunu magazali perakendeci isletmeler

olusturdugu i¢in magazasiz perakendeci isletmelere kisaca deginilmektedir.

Magazasiz perakendecilik tiirlerinden birisi olan dogrudan (direkt) satis, satis
elemant ile miisterinin magaza disinda herhangi bir yerde aligveris iliskisine
girmesidir.”® En bilinen drneklerinden bir tanesi Avon firmasimin yaptigi dogrudan

satigtir.

Otomatik (makineli) satista ise, satis makineleri tliketicilere igecekler, tatli maddeler

(pasta, sekerleme vb.), corba ve gazete gibi ¢esitli liriinleri, uygun yerlerde, giiniin 24

> Tek, Orel, a.g.e., 5.66.
2 Ae., s.78.
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saati sunmaktadirlar. Satig elemani gerektirmemesine ragmen, makineye (iiriin

yerlestirme, bakim ve onarim maliyetleri yiiksek olabilmektedir.>®

Dogrudan pazarlama, imalatgi, iiretici ya da saticinin, alici ve tiiketiciler ile dogrudan
iliski kurmasi ve satig yapmasidir.”* Dogrudan pazarlamamn kokleri direkt posta ve
katalog pazarlamasina dayanir ve telepazarlama, televizyon direkt mukabele
pazarlamas1 ve elektronik ahsveris de dogrudan pazarlamanmin kapsamindadir.”
Ogzellikle internet iizerinden yapilan aligverislerde onemli derecede artislar soz

konusudur.

1.4. PERAKENDE PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

Perakende pazarlama karmasi, bir perakendecinin belirledigi hedef Pazar veya
pazarlara pazarlamak tizere olusturdugu kendine 6zel {iriin ve hizmetler biitiiniidiir.
Bagka bir ifadeyle, perakende pazarlama karmasi, isletmenin tiiketici istek ve

gereksinimlerini tatmin etmek iizere sundugu iiriin ve hizmetler biitiiniidiir.

Glinlimiizde her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da bir degisim
yasanmaktadir. Yasanan hizli degisim, rekabetin ulusal ve uluslararasi alanda daha
da yogunlagmasina neden olmustur. Bu degisim ve gelisim nedeniyle tiiketici
tercihlerinde, beklentilerinde ve satin alma bicimlerinde farklilagmalar ortaya
cikmigtir. Tiiketici tercihlerinde meydana gelen bu gelismeler ve rekabet kosullari
perakendecilik sektdriinde de hem kullanilan teknoloji hem de pazarlama yontemleri
acisindan onemli degisiklikleri beraberinde getirmistir. Gerek tiiketicilerin daha

bilgili ve secici hale gelmesi, gerekse olusan yogun rekabet ortami perakendeci

33 David Jobber, Principles and Practice of Marketing, 4th ed., New York, McGraw-Hill Inc., 2004,
5.820.

> Tek, Orel, a.g.e., 5.82.

> Kotler, a.g.e., s.523.

56 Tek, Orel, a.g.e., 5.265.
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isletmeleri farklilagsabilmek, rekabet avantaji yakalamak i¢in alternatif stratejiler

gelistirmeye itmistir.”’

Isletmelerin nihai tiiketicilere ulasmasindaki son pazarlama noktas: olan perakendeci

isletmeler, pazarlama stratejilerini degisen istek ve ihtiyaglara cevap verebilmek ve

rekabet Uistlinliigii yaratabilmek icin yenilemektedirler. Perakende pazarlama karmasi

elemanlarina iliskin yapilmis ¢ok sayida calisma vardir. Oncelikle yapilan

calismalardan birka¢ oOrnek verdikten sonra, calismada benimsenen perakende

pazarlama karmasi elemanlarina deginilmektedir.

Tablo 1.5.: Perakende Pazarlama Karmasi1 Elemanlarma Iliskin Literatiir

Incelemesi
L.Berekoven (1990) Ster van der (1993)
Uriin Cesitliligine iliskin Politikalar Yer (Lokasyon) Karmast
Satis Politikas1 Fiziksel Dagitim Karmasi
Kalite Politikas1 Personel Karmasi
Fiyat Politikasi Uriin Karmasi
Reklam Politikasi Fiyat Karmasi

Satis-Tutundurma Politikalar
Magaza Diizeni

Satig Personeline Iliskin Politikalar
Yer Politikas1 (Lokasyon)

Tutundurma Karmasi
Sunum Karmasi

Boekema et al.(1995) Mulhern (1997)

Yer (Lokasyon) Magaza Yeri (Lokasyon)
Uriin Cesitliligi Magaza Konumlandirmasi
Magaza Diizeni Magaza Imaj

Fiyat Politikas1 Fiziksel Cevre

Personel Perakende Hizmetleri
Tutundurma

L.Muller — Hagedorn (1998)

M.Levy & B.A.Weitz (1999)

°7 Sema Kurtulus v.d., Perakendeci Markas: Tiiketicilerinin Tercihleri ve Bu Tiiketicileri Ayirmada
Kullanilabilecek Temel Degiskenler Uzerine Bir Pilot Arastirma, Yénetim, Y1l:12, Say1:38, Ocak

2001, s.24.
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Uriin (gesitlilik)

Personel

Yer (Lokasyon)

Fiyat

Reklam

Magaza Diizeni ve Tasarimi

Uriin Cesitliligi
Fiyat

Reklam ve Dagitim
Magaza Tasarimi
Miisteri Hizmetleri
Yer (Lokasyon)

H.J.Theis (1999)

D. Gilbert (1999)

Uriin Cesitliligi Politikas1

Uriin

Uriin Cesitliligi Politikasi
Hizmet Politikasi
Fiyat Politikas1

Magaza Diizeni

[letisim (Tutundurma) Politikas1

Fiyat Politikas1 Perakendeci Fiyatlandirmasi
Dagitim Politikas1 Perakendeci Tutundurma Faaliyetleri
Reklam Politikasi Yer — Tedarik Zinciri Y6netimi
A.Pajuodis (2002) M.Sullivan & D.Adcock (2002)
Yer (Lokasyon) Perakendeci Yeri (Lokasyon)

Perakendeci Imaji, Konumlandirmas: ve
itibar1

Magaza Tasarimi

Perakendeci Cesidi

Perakendeci Fiyatlandirmasi
Perakendeci Tutundurma Faaliyetleri
Miisteri Hizmetleri

fletisim ve Miisteri Sadakati

Kotler (2003)

P.M.Dunne &R.F.Lusch (2005)

Fiyat Karar1

Tutundurma Karari

Yer (Lokasyon) Karari
Uriin Cesitliligi ve Tedarigi

Hizmetler ve Magaza Atmosferi

Fiyatlandirma

Tutundurma

Uriin

Tedarik Zinciri

Yer (Lokasyon)

Miisteri Hizmetleri ve Satis Politikas1
Magaza Diizeni ve Tasarimi

Kaynak: Rasa Gudonaviciene, Sonata Alijosiene, Elements of Retail Marketing
Mix, Management of Rural Business, Rural Development 2005, s.143 ve E.
Constantinides, The Marketing Mix Revisited: Towards the 21st Century Marketing,
Journal of Marketing Management, Vol.22, 2006, s.422-423 den diizenlenmistir.

Tablo 1.5.te gorildiigi lizere, perakende pazarlama karmasina iliskin yapilmig

caligmalarin ¢ogunda benzer elemanlar kullanilmakta; bu elemanlar ise farkh

isimlerle ve gruplandirmalarla ifade edilmektedir.
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Bir perakendeci firmanin hangi perakende pazarlama karmasini sececegi ve hangi
elemanlarin 6n plana ¢ikacagi firmanin amacina, ¢evresel sartlara, hedef pazara ve

firmanin i¢inde bulundugu duruma baglidir.>®

Calismada perakende pazarlama karmasi elemanlarinin aciklanmasinda, yukarida
yapilan siniflandirmalardaki benzerliklerden yola c¢ikilarak, hizmetler ve magaza
atmosferi, fiyat karari, tutundurma karari, yer (lokasyon) karart ile tirlin gesitliligi ve

tedarigi seklinde bir siniflandirmaya gidilmistir.
1.4.1. Uriin Cesitliligi ve Tedarigi

Perakendeci isletmelerde satilacak iirlinler, magazanin tiiketiciler tarafindan tercih
edilip edilmeyecegini belirleyerek, karlilik iizerinde etkili olacagi i¢in oldukca
onemlidir. Bu nedenle iirlin grubu belirlenirken pazarlama arastirmalartyla
tiikketicilerin beklentileri tespit edilmelidir. Ayrica magazanin rekabet ettigi diger

o - . . .. 59
magazalar da {irlin grubunun belirlenmesinde 6nem arz ederler.

Perakendecilikte {iriin ¢esitliligi hedef pazarin beklentileriyle uyusmak zorundadir.
Dolayisiyla perakendeciler, iirlin cesitliliginin  genigligini ve derinligini
belirlemelidirler. Uriin gesitliligine iligkin bir diger eleman ise iiriinlerin kalitesidir.
Ciinki tiiketiciler sadece sunulan iiriin se¢eneklerinin ¢esitliligi ile degil, o tirlinlerin

kalitesiyle de ilgilenirler.*’

Perakendeciler icin rakiplere ger¢cek anlamda meydan okuma, iiriin ¢esitliligi
belirlendikten sonra bagslar. Bu meydan okuma, {riin farklilagtirma stratejisi ile

gerceklestirilir. Bu konuda izlenebilecek belli basli stratejiler;®!

¥ Rasa Gudonaviciene, Sonata Alijosiene, Elements of Retail Marketing Mix, Management of Rural
Business, Rural Development 2005, s.143.

5 Behiye Begendik, Perakendecilikte Kurumsal Marka Kimligi ve Saha Cahsmasi,
Yayinlanmamig Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2006, s.23.
% Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 6th. Ed., New Jersey, Prentice Hall Inc.,
1994, 5.444 — 445.

5! Kotler, Pazarlama Yonetimi, s.526.
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— Rekabet halindeki perakendecilerde bulunmayan milli markalar1 bulundurmak,
— Ozel markali iiriinleri bulundurmak,

— Belirli sahsi tirtinler bulundurmak,

— Siirpriz veya devamli degisen iiriinler bulundurmak,

— En son ve yeni {riinleri ilk defa sunmak,

— Ismarlama triinler sunmak,

— Yiiksek Ol¢iide hedeflenmis cesitlilik sunmak.

Perakendeci isletmeler, iiriin ¢esitliligine karar verdikten sonra tedarik kaynaklarini
ve politikalarini belirlemelidir. Siipermarket zinciri sirketlerde, bir markaya iliskin
satig personelinin sunumunu dinlemekle sorumlu olan uzman satin alicilar
bulunmaktadir. Bazi isletmelerdeki satin alicilarin sunulan iirtinleri kabul etme veya

etmeme yetkileri bulunmaktadir, bazilarinda ise, satn alma komisyonu mevcuttur.®*

1.4.2. Hizmetler ve Magaza Atmosferi

Perakendeci isletmelerin sunduklart hizmetin diizeyi, pazarlama karmasinin en
onemli parcalarindan birisi olabilmektedir. Bir ¢ok uzman perakendeci, satigla ilgili
yapilan yardimlarin kalitesinin giiniimiiziin en 6nemli sorunu oldugunun farkina
vardi. Personelin sayisinin azaltilmasi, yetersiz personel egitimi ve umursamama gibi

satis personeli ile ilgili etkenler bu problemi daha da artirmaktadir.”®

Hizmet bileseni, bir magazayr digerinden ayiran onemli bir fiyat disi rekabet
aracidir.”* Ornegin elektrikli iiriinler satan perakendeciler miisterilerine kapsamli bir

satis sonrasi servis hizmeti sunarlar. Ustiin miisteri hizmetleri karsisinda miisteriler

62
A.e.

 Henry Assael, Marketing Principles and Strategy, 2nd Ed., Orlando, The Dryden Press, 1993,

s.512.

%4 Kotler, Armstrong, Principles of Marketing, s.445.

31



yuksek fiyatlara tolerans gosterebilirler ve egitimli personel her bir miisteriye 6zel

ilgi gostererek miisterilerin magazaya olan sadakatini artirabilir.®’

“Bir perakende aligveris deneyimi, miisterinin istedigi {liriinii bulmada, magazay1
veya web sitesini ziyaret etmekten, ¢alisanlarla kurulan iletisimlerden ve {iriin igin
yapilacak 6demelerden daha fazla bir seydir. Miisterilerin faaliyetleri, ayn1 zamanda,
islem Oncesi ve sonrasini da kapsar. Bu nedenle, islemden dnce, islem aninda veya
islem sonrasinda miisteriye hizmet etmek, yeni miisteriler yaratilmasina ve mevcut

miisterilerin sadakatlerinin gii¢lenmesine yardimer olur.”®

Son yillarda perakendecilik sektoriinde yasanan degisim ve gelisim nedeniyle pek
cok perakendeci igletme ayni ya da benzer iiriinleri satma imkanina sahiptir. Bu
nedenle tliketiciye sunulan hizmetlerin kalitesi perakendecilerin farklilagmasinda
olduk¢a Onemli bir rol oynamaktadir. Perakendeci isletmelerin rekabet avantaji

yakalamasini saglayan bir diger unsur ise magaza atmosferidir.

Atmosfer (atmosferik) kavramini, c¢evresel oOgelerin kasith  kontrolii ve
yapilandirilmasi olarak tamimlayan ve ilk kez kullanan kisi Philip Kotler’dir.®’
“...Magaza atmosferi ise, magazanin i¢ ve dis diizenlemesiyle ilgili olan tiim fiziksel

ve sembolik dgeleri kapsamaktadir.”®®

“Magaza atmosferi; magaza dekorasyonu, iirlinlerin sekli, iirinlerin ambalaji,
tiriinlerin magaza icinde sunumu, renkler, 1siklandirma, havalandirma, kokular,
miizik, satis elemanlarinin goriiniimleri ve tavirlari, diger miusteriler vs. gibi
tiikketiciyi magazada c¢evreleyen her tiirlii uyaricinin olusturdugu genel ortamdir. Bir

baska ifadeyle magaza atmosferi, bir magazanin fiziksel ozelliklerinin tiiketici

5 Jobber, a.g.e., s.824.

66 Tek, Orel, a.g.e., 5.684.

%7 Lou W. Turley, Ronald E. Milliman, Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of the
Experimental Evidence, Journal of Business Research, 2000:49, s.193.

68 Tek, Orel, a.g.e., 5.626.

32



lizerinde yarattifi genel estetik ve duygusal etkidir; magaza tarafindan yaratilan

toplam duyusal deneyimdir.”®

Ghosh, magaza atmosferini etkileyen ¢esitli faktorleri iic genel grup igerisinde
incelemistir:”
1. Magazanin fiziksel ¢evresi; i¢ ve dis dizayn, {irlin goriiniimii, 1s1iklandirma,
magazadaki aksesuarlarin kalitesi, ¢esitliligi vb. gibi 6zellikleri kapsar.
2. Uriinlerin diizeni, gériiniimii ve {iriin kategorilerinin alan dagilimu.
3. Destekleyici hizmetler; kredi kartlarinin kabul edilmesi, hediye paketi, {iriin
ayirma, iade politikalar1 vb. Bu hizmetler aligverisi kolay hale getirir ve riski

azaltir boylece perakendecinin degeri artar.

Magaza atmosferi, miisteri algilamalarinda memnuniyet ve canlilik hissi verir ve
etkili atmosfere sahip magazalarda miisteri tercihlerinde yiikselme meydana gelir.”"
Bu duygusal reaksiyonlar miisterilerin davraniglarini; magazada zevkle alisveris
yapma, magazada gezinerek zaman gecirmek ve magazada sunulanlari incelemek,
satis elemanlari ile konusmada istekli olmak, planlanandan daha fazla para harcamak

ve magazaya geri dsnmek bigiminde etkileyebilir.”

1.4.3. Fiyat Karan

Tiiketiciler agisindan fiyat, bir iiriinii elde etmek i¢in vazgecilen ya da fedakarlik

edilen degerdir.”” Fiyat, bazi pazar bélimleri icin, magaza secimindeki anahtar

% Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, Detay Yayinlari, Istanbul, 2004, s.66’dan akt., Hiisniican
Akaydim, Perakende Magaza Atmosferinin Miisterilerin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Rolii:
Eskisehir ilindeki Ahsveris Merkezi Miisterileri ile Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2007, s.23.

70 Avijit Ghosh, Retail Management, Orlando, The Dryden Press, 1989, 5.464-465.

"' Doreen C. L. Thang, Benjamin L. B. Tan, Linking Consumer Perception to Preference of Retail
Stores: An Empirical Assessment of the Multi-attributes of Store Image, Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol.10, 2003, s.195.

72 Ghosh, a.g.e., 5.465.

7 Valarie A. Zeithaml, Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and
Synthesis of Evidence, Journal of Marketing, Vol.52, July 1988, s.10.
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faktordiir. Bu nedenle, bazi perakendeciler farklilasmak icin fiyati temel alirlar. Bu

durum tedbirli maliyet kontroliinii ve etkili satin alma giiciinii gerektirir.”*

Bir magaza i¢in fiyat politikas1 konumlama a¢isindan ¢ok dnemli bir faktordiir ve
fiyat politikas1 belirlenirken; hedef pazar, iirlin, hizmet cesitliligi ve rekabet diizeyine
dikkat edilmelidir. Biitiin perakendeciler yiiksek oranlarda satisi ve yiiksek kar
marjini arzularlar ancak buna ¢ok nadir rastlanir. Cogu perakendeci yiiksek kar marji
ve diigik oranlarda satis veya diisik kar marji ve yiiksek oranlarda satis

seceneklerine sahiptir.”

“... Fiyat, bir iiriin ve hizmetin potansiyel satiglarin1 etkileyen en énemli faktorlerden
biridir ve diger pazarlama karmasi faktorlerine oranla, su nedenlerden dolay1
onemlidir; (1) Fiyatin en onemli farklilastirma araci olarak goriilmesi, (2) Fiyatlarin
Ol¢iilebilme kolayligi, (3) Serbest rekabete dayali ekonomilerde fiyatin, kit

kaynaklari rasyonel olarak tahsisinde ve arz/talep arasinda denge kurmadaki rolii.””

Bazi1 perakendeciler, indirimli fiyatlarin yerine her giin diisiik fiyat stratejisini
getirdiler. Bu strateji, reklam giderlerini azaltir, daha istikrarli bir fiyatlamay1 getirir,

giivenirlik ve dogruluk imajin1 kuvvetlendirir ve perakendecilerin karlarmi artirir.”’

Fiyata iliskin kararlar verilirken, diger pazarlama karmasi elemanlar1 da gz oniinde
bulundurulmalidir. Cilinkii fiyatin tiiketiciler acgisindan 6nemi bir pazar diliminden

digerine ya da bir {iriinden diger iirline gidildik¢e degismektedir.

1.4.4. Tutundurma Karari

“Tutundurma, isletmelerin irettigi mal veya hizmetlerin varligmi tiiketicilere

duyuran ve igletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama

78
aracidir.”

™ Jobber, a.g.e., s.825.

& Kotler, Armstrong, a.g.e., s.447-448.
76 Tek, Orel, a.g.e., s.505.

" Kotler, Pazarlama Yonetimi, s.529.
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Bir diger tanima gore “tutundurma (promosyon), bir iirlin veya hizmetin, daha
dogrusu o iiriin ve hizmeti sarmalayan tiim pazarlama karmasinin satiginin artirtlmasi
basta olmak Tlizere, cesitli pazarlama amaclarinin gergeklestirilmesi i¢in dogrudan
(yiiz yiize), kisisel ve kisisel olmayan dolayli yontemler, teknikler, araglar, siirecler
ve personel kullanilarak alicilara ve diger muhataplara cesitli iletisimler gelistirme,
yayma ve bu muhataplardan tim pazarlama g¢abalarimi gelistirici bilgi toplama
etkinlikleridir. Gergekte bir isletmenin tiim varligi, gorilintiisii, tutum ve davranislar
onun tutundurmasini etkiler. Bir isletmenin yaptiklar1 kadar yapmadiklar1 da

79
tutundurmadir.”

Perakendeciler; reklam, kisisel satis, satis promosyonu (satis gelistirme) ve halkla
iliskiler olmak tizere tutundurma metodlari kullanarak tiiketicilere ulagirlar.®
Perakendeci tutundurma faaliyetleri, mevcut miisterilerin korunmasi ve yeni
miisteriler kazandirilmasinda ¢ok 6nemli rol oynar. Tutundurma faaliyetleri ile stok
akist ve rekabet Ustlinliigliniin saglanmasinin yani sira, bir ¢ok perakendeci ve
pazarlama arastirmacisi, bu faaliyetlerle normal fiyatli, promosyonda olmayan

iiriinlerin satislarmin da arttigina inanmaktadirlar.®’

Hedef pazarin segilmesi, lrilinlerin tedarik edilip magazada yerlerini almalar1 ve
fiyatlandirilmalar1 ile perakendeci isletmeler amaclarina ulasamazlar. Sunulan
tirlinler ve hizmetler ile ilgili tiiketicilerin bilgilendirilmesi gerekmektedir. Boylece
mevcut miisterilerin sadakatleri saglanir ve mevcut miisterilere yeni miisteriler
eklenebilir. Bu bilgilendirme tutundurma stratejisi kapsaminda tutundurma metodlar1

ile yapilmaktadir. Bu metodlardan da kisaca bahsetmek gerekmektedir.

Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve

benimsetilmesi amaciyla bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bi¢imde

8 Mucuk, a.g.e.,s.173.

" Tek, Orel, a.g.e., s.571.

%0 Kotler, Armstrong, Principles of Marketing, s.448.

! Rockney G. Walters, Retail Promotions and Retail Store Performance: A Test of Some Key
Hypotheses, Journal of Retailing, Vol.64, No: 2, 1988, s.154.
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sunulmasidir. Reklam mesaji genellikle kitle iletisim araglariyla genis kitlelere

82 «

ulagir. ...Reklamin misyonu su dordiinden biri olabilir: bilgilendirmek, ikna

etmek, amimsatmak veya bir satin alma kararmni pekistirmek.”*’

Kisisel satig, bir iirlin veya hizmetin satig1 i¢in, satis¢ilar ile potansiyel alicilar
arasinda yliz ylize gergeklesen iletisimdir. Satis¢1, potansiyel alicilari, iiriin hakkinda

bilgilendirmek ve onlari satin almaya ikna etmek i¢in sézel bir ¢aba harcar.**

Satis promosyonu (satis gelistirme), diger metodlar arasinda kisa donemde satin alma
davranisi uyandiracak en giiclii metodtur. Satis gelistirme perakendeci isletmeler i¢in
farkli yonlerden kazang saglar. Birincisi, magaza igi sergiler ve “iki al bir 6de” gibi
kampanyalar plansiz satin alma davramgini tetikler. Ikincisi, satis promosyonlart
tiikketicileri, promosyonda olmayan fiiriinleri de almalarina 6zendirir. Son olarak satis
promosyonlari, tliketicilerin magazay ziyaret etme sayisini artirir. Bunlara ek olarak,
iriiniin niteligine gore, satis promosyonlari, tiiketicileri indirime girmis trilinlere

yonelik stok yapmaya tesvik eder.®

Halkla iligkiler ise, isletmelerin iligski igerisinde bulundugu kisi ve kuruluslarla
karsilikli olarak saglikli, dogru ve giivenilir iliskiler kurmasi, gelistirmesi,
kamuoyunda olumlu imaj yaratmasi ve toplumla biitiinlesmesi icin ylriittigi

faaliyetler olarak belirtilebilir.*

Perakendeci isletmeler yukarida belirtilen tutundurma faaliyetlerini kullanarak,
miisteri ile magaza arasinda bir iletisim kurmakta ve sunulan {iriin ve hizmetlere

yonelik miisterileri bilgilendirmektedirler.

82 Mucuk, a.g.e.,s.181.

8 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, 3. Baski, Cev. Ashi Kalem Bakkal, Istanbul, MediaCat,
2005, s.144.

¥ Tek, Orel, a.g.e., 5.580.

% Michel Laroche v.d., A Model of Consumer Response to Two Retail Sales Promotion Techniques,
Journal of Business Research, Vol.56, 2003, s.513.

86 Zeyyat Sabuncuoglu, Halkla iliskiler, 7. Baski, Istanbul, Aktiiel, 2004, s.5.
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1.4.5. Yer (Lokasyon) Karari

“Perakendeciler, perakendeciligin basarisinda ti¢ kritik faktérden bahsederler: yer,
yer ve yer! Bir perakendecinin yeri, tiiketicileri magazaya ¢ekmede kilit rol oynar.
Ayrica, bir bina insa etmenin ya da kiralamanin maliyeti perakendeci isletmenin
kazancinin belirlenmesinde etkilidir. Bu nedenle, yer karar1, perakendeciler agisindan

cok 6nemlidir.”*’

Perakendecilikte yer karari, isletme basarisini belirleyen faktorler arasindadir. Iyi bir
yer se¢imi, satig gelirlerinin artmasi, pazar paymin yiikselmesi ve yiiksek kar elde
edilmesi sonuglarint dogurabildigi gibi, kotii yer se¢imi finansal krize yol

acabilmektedir.*®

Perakende pazarlama karmasi elemanlar1 tanimlandiktan sonra aragtirmaya konu olan

tiiketici elektronigi perakendeciligi ile ilgili bilgi vermekte yarar vardir.

1.5. TUKETICI ELEKTRONIGI PERAKENDECILIGI

“Perakendecilik sektoriinde rekabet kizistik¢ca magazacilik uygulama ve yaklagimlari
da degismektedir. Bu yaklasimlardan biri de DVD, VCD player, TV, bilgisayar, ev
sinema sistemleri, Caller ID telefonlar, kablosuz telefonlar, dijital kameralar, LCD

monitorler, video oyunlart vb tiiketici elektronigi satan elektronik magazalardir.”®

“Elektronik sektorii rekabetin en yogun oldugu sektorlerin basinda gelmektedir. En
iyi, en ekonomik, en uygun boyut (¢ogunlukla en kiigiik), en son teknoloji {iriinler
rekabette once ¢ikmaktadirlar. Belirli standartlardaki {irtinlerin en hizli sekilde, en

diisiik fiyatla hedefteki tiiketiciye ve pazara ulastirilmasinda rekabet nemlidir.”

%7 Kotler, Armstrong, a.g.e., 5.449.

% Srinivas Durvasula, Subhash Sharma, J. Craig Andrews, STORELOC: A Retail Store Location
Model Based on Managerial Judgments, Journal of Retailing, Vol. 68, No:4, 1992, 5.420.

¥ Tek, Orel, a.g.e., s.77.

% Murat Erdal, Entegre Lojistik Yonetimi, istanbul, Beta, 2009, s.151.
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Tiketici elektronigi endiistrisinin genel 6zelligi yiiksek iirlin ¢esitliligi, kisa {iriin
omrii ve diisen fiyatlardir.”' Az sayida ve bityiik 6lgekli perakende zincirlerinin
miisterilere erisebilme imkanlari giderek artmaktadir. Ornegin, ABD’de, Wal-Mart,
Best Buy, Circuit City ve Avrupa’da MediaMarkt, Saturn gibi firmalarin pazar
paylarina niifuz etme olanaklar1 giderek artmaktadir. Bu perakendeci firmalar
“Kategori Oldiiren” (category killer) adi altinda siniflanmaktadirlar. Kategori 6ldiiren
magazalar, biiylik diikkkanlar ve mitkemmel {iriin ¢esitliligi ile kendi pazarlarina hitap
etmektedirler. Bu formattaki magazalar, pazar paylarmi hizla artirarak tiiketici

elektronigi perakendeciligi pazaria hakim olmaktadirlar.”

Gliniimiizde, global tiiketici elektronigi firmalar1 ii¢ nedenden dolay1 kuvvetli bir
yeni diinya diizeni ile kars1 karsiyadirlar. Bunlar, hizla degisen teknoloji endiistrisi ve
tiikketici tercihleri, sonradan ortaya ¢ikan firmalarla yasanan yiiksek rekabet ve

perakendeci fiyatlarindaki diisiisler olarak belirtilebilir.”

Ulkemizde de tiiketici elektronigi perakendeciligi alaninda yogun bir rekabet
yasanmaktadir. Liderligini Teknosa, Bimeks, Vatan ve Gold gibi firmalarin yaptigi,
yerli perakendecilerin yani sira, Fransiz Darty, Ingiliz Electroworld (Dixons), ve
Alman MediaMarkt da pazara giren uluslararasi oyunculardir. Ayrica 36 milyar dolar
cirolu ve 1300 magazali diinyanin en biiyiik elektronik marketlerinden biri olan Best

Buy da ilk magazasmni agmak igin hazirlik asamasimdadir.”

Tiiketici elektronigi perakendeciligi sektoriiniin Diinya’da giderek artan Onemini
belirtmek icin bir arastirma sirketi olan Deloitte Touche Tohmatsu’nun ve iiye

firmalarinin hazirlamis oldugu “Global Powers of Retailing 2009 adl1 rapor dikkat

°! Patrik Appelqvist, Ebbe Gubi, Postponed Variety Creation: Case Study in Consumer Electronics
Retailer, Internatioanl Journal of Retail and Distribution Management, Vol. 33, No:10, 2005,
s.734.

2 Renee Wever, Casper Boks, Ab Stevels, Balancing Environmental Performance with Sales
Functionalities in Packaging for Consumer Electronics Products, 13th Cirp International
Conference on Life Cycle Engineering, 2006, s.330.

% Zhiyi He, Xiaoyun Chen, Understanding the Structure of China’s Consumer Electronics Market: An
Empirical Investigation of Its Consumer Segments, The Multinational Business Review, Vol. 13,
No:2, s.43.

% Demet Cengiz Bilgin, Best Buy Tiirkiye’yi Avrupa’nm Cin’i Gordii, ilk Magazay1 Agiyor,
(Cevrimigi), http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/8196255.asp?m=1, 13 Mayis 2009.
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cekici bir yapiya sahiptir. Hazirlanan raporda sektordeki diinya lideri, Best Buy
firmasi 24. sirada yer almaktadir. Raporda yer alan “2002-2007 En Hizli Biiyiiyen 50

Perakendeciden” ilk onu su sekildedir:

Tablo 1.6.: 2002-2007 En Hizh Biiyiiyen 10 Perakendeci

Sira Firma Ad1 Tiir Biiyiime
no Oram

1 Euroset Group Tiiketici Elektronigi % 108,5

2 Baugur Group hf. | Kiyafet/Ayakkab1 Magazasi, | % 86,5

Ode&Gétiir/Depo  Kuliibii, Kolaylik
Magazasi,  Departmanli  Magaza,
Indirimli Magaza, Tiiketici Elektronigi,
Diger Ihtisas Magazasi, Siipermarket

3 Magnit OJSC Kolaylik Magazas:, % 78,9
Hipermarket/Supercenter/Superstore,
Stipermarket
4 Apple Inc. / Apple | Tiiketici Elektronigi % 70,8
Stores
5 E. Land Group Departmanl Magaza, | % 65,4
Hipermarket/Supercenter/Superstore,
Stipermarket
6 Gome Home Tiiketici Elektronigi % 56,5
7 Mesfarmers Kolaylik Magazasi, Indirimli | % 50,4
Limited Departmanli Magaza, Ilag Magazasi,

Ev Gelistirme,
Hipermarket/Supercenter/Superstore,
Diger Ihtisas Magazasi, Siipermarket

8 Alimentation Kolaylik Magazasi % 48,2
Cuche-Tard Inc.
9 Suning  Apliance | Tiiketici Elektronigi % 48,2
Co Ltd.
10 Cencosud S.A. Departmanli Magaza, Ev Gelistirme, | % 41,6
Hipermarket/Supercenter/Superstore,
Stipermarket

Kaynak: Global Power of Retailing 2009, (Cevrimigi),
http://www.deloitte.com/dtt/cda/doc/content/ZA Industries CB 09Globalpowerofeta
iling_160109%281%29.pdf, 13 Mayis 2009, s.34.

Tablo 1.6.’da, en hizl1 biiyliyen on perakendecinin siralamalari, kapsamlar1 ve

biliylime oranlar1 verilmektedir. Bu tablo 2002-2007 donemi satis rakamlarina gore
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olusturulmustur. Tabloda goriildiigii gibi, en hizli biiyliyen on perakendecinin
icerisinde, bir tanesi ilk sirada olmak iizere, dort adet tiiketici elektronigi
perakendecisi bulunmaktadir. Bu durum, bu firmalarin basarilarinin yani sira,
tiiketici elektronigi perakendeciliginin biiyiiyen pazar yapisini ve sektoriin gelisimini

de acikca gostermektedir.
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22BOLUM : REKABET USTUNLUGU  ACISINDAN
KONUMLAMA

Calismanin bu boliimiinde oncelikle, konumlamanin isletmeler acisindan 6nemini
daha iyi anlayabilmek igin, stratejik pazarlama planlamasi ve pazar boliimlemesi
acgiklanmaktadir. Daha sonra, konumlama kavraminin tanimi ve énemi belirtilmekte
ve isletmelerin kullanabilecegi konumlama stratejilerine  deginilmektedir.
Konumlama kavramina iligkin yapilan agiklamalar sonrasinda, yeniden konumlama
kavrami ve stratejileri incelenmekte ve isletmelerin karsilagabilecegi konumlama
hatalar1 ve tuzaklar1 belirtilmektedir. Son olarak, isletmelerin konumlarini gorsel hale

getiren algilama haritalarinin 6zelliklerine ve yararlarina deginilmektedir.

2.1. STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI VE PAZAR
BOLUMLEMESI

Stratejik pazarlama planlamasi silirecinin bir pargast olan konumlamaya iliskin
aciklamalarda bulunmadan once, stratejik pazarlama planlamasini ve isletmelerin
hedef tiiketicilerinin belirlenmesinde, bu tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
saptanmasinda onem arz eden pazar boliimlemesini genel olarak agiklamakta yarar

vardir.

2.1.1. Stratejik Pazarlama Planlamasi

Konumlama, igletmelerin rekabet avantaji yakalamak ve bu avantaji siirdiirebilmek
icin kullandiklar1 Onemli stratejik pazarlama kararlarindandir. Konumlamanin
onemini daha iyi anlayabilmek i¢in Oncelikle stratejik pazarlama planlamasi

kavramini incelemek gerekmektedir.

1960’11 yillardan beri, is hayatindaki diizensizliklerle basa ¢ikabilmek i¢in planlama

ve planlama silirecinin yoOnetimi giderek ©onemli bir hale gelmistir. Bunun

41



nedenlerinden bazilari; ¢evresel belirsizliklerin artmasi, kuruluslarin disa bagimliligi,
orgiitsel cesitlilik ve boyut, toplumsal performansa dayali kuruluslar ve son

dénemlerde geleneksel pazarlama yapisinin ortadan kalkmast olarak belirtilebilir.'

Planlama esasen bir siirectir, bugiliniin kararlarin1 yarinki diisiincelere yonelik
uygulamak ve gelecekteki kararlar1 hazirlamaktir. Isletmenin bu kararlar1 hizli bir

bigimde, ekonomik ve kiigiik aksamalara ragmen uygulamasi miimkiindiir.’

Planlamada yer alan temel sorular su sekilde belirtilebilir:?
1. Su anda neredeyiz?

Buraya nasil geldik?

Nereye gidiyoruz?

Nerede olmay1 umuyoruz?

Oraya nasil gideriz?

S

Rotamiz var m1?

Bir organizasyon, amacina ulasmak i¢in olusturdugu planlamada yukaridaki veya
benzeri temel sorulara cevaplar arar. Strateji ise, bir firmanin, temel amaclarinin,
politikalarinin ve planlarinin tanimlanmasi ve bu amagclara ulasilmasindaki yollarin
belirtilmesidir, kisacast firmanin nerede oldugunun ve olmasi gerektiginin tespit

edilmesidir.*

Pazarlama alaninda yapilan calismalarda, firmalarin gelecekte basarili olabilmeleri

icin stratejik yonelime ihtiyaglarinin oldugu yaygin bir bigimde belirtilmektedir. Eger

! Nicholas J. Ashill, Mark Frederikson, John Davies, Strategic Marketing Planning: a grounded
investigation, European Journal of Marketing, Vol.37, No:3/4, 2003, s.430.

% Subhash C. Jain, Marketing Planning and Strategy, 6th. Ed., Ohio, South-Western College
Publishing, 1999, s.5.

3 David Jobber, Principles and Practice of Marketing, 4th ed., New York, McGraw-Hill Inc., 2004,
s.36.

4 Jain, a.g.e., s.9.
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bir firma ya da organizasyon, giinlimiiz pazar kosullarinda basarili olmak i¢in ¢aba

harciyorsa, bir stratejik pazarlama yonelimi olusturmalidir.

Stratejik planlama, dort ayirt edici 6zelligi barindirir; buna gore stratejik planlama,
bir disa yonelimdir, bir strateji bi¢cimlendirme stirecidir, stratejik durum ve

alternatifleri analiz etme metodudur ve son olarak, bir hareket vaadidir.®

Stratejik pazarlama ise, analiz, strateji gelistirme ve faaliyetlerin ylriitilmesini
tanimlar. Yani, hedef pazar belirleme stratejileri, pazarlama hedeflerinin
belirlenmesi, gelistirilmesi, yiiriitiilmesi ve her bir hedef pazar i¢in, pazarlama
programima uygun olarak, konumlama stratejilerinin olusturulmasi stratejik

pazarlama kararlar1 olarak belirtilebilir.’

“Pazarlama plani ise, pazarlama stratejisinden bir adim daha ileride yer alir; artik bu
“pazarlama stratejisinin ne oldugunun” ve zaman degiskeni cercevesinde ‘“nasil
uygulanacaginin” yazili ifadesidir. Stratejik pazarlama planlamasinda uzun, orta ve

kisa vadeli planlar bir arada diistinilir.”®

> Min Hua Lu, Chu Hua Kuei, Strategic Marketing Planning: A Quality Function Deployment
Approach, International Journal of Quality and Reliability Management, Vol.12, No:6, 1995,
s.88.

¢ American Marketing Association, (¢evrimigi),
http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dL etter=S#strategic+market+planning, 2
Haziran 2009.

" David W. Cravens, Strategic Marketing, 5th. Ed., ABD, Irwin, 1997, s.9.

¥ {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 16.Basim, istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2007, s.43.
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Tablo 2.1.: Stratejik Pazarlama Plani

Su anda neredeyiz ? ( Stratejik Pazarlama Analizi)
e Pazarlama denetimi ve yapilabilirlik analizi

e Segmental, verimlilik ve oran analizi

e Pazar ve cevre analizi

e Miisteri analizi

e Rakip analizi

Nerede olmak istiyoruz ? (Stratejik Yon ve Stratejik Bicimlendirme)
e Misyon ve amag
e Pazar boliimleme, hedefleme ve konumlama

e Stratejinin bi¢gimlendirilmesi

Nasil orada olabiliriz ? (Strateji Secimi)

¢ Pazarlama karmasinin stratejik yonetimi

En iyi yol hangisi ? (Stratejik Degerleme)
e Secim Kkriterleri

¢ Yaklasimin modellendirilmesi

Ulasmayi nasil garanti edebiliriz ? (Stratejik Uygulama ve Kontrol)
e Problemleri ¢6zmek

e YoOnetim kontroli

Kaynak: Richard M.S. Wilson, Colin Gilligan, Strategic Marketing Management,

3th. Ed., ABD, Butterworth-Heinemann, 2005, s.39.

Tablo 2.1.”de stratejik pazarlama planlamasinin adimlar1 goriilmektedir. Konumlama,

bu siirecte, isletmenin bulunmak istedigi yerin belirlenmesinde yani, stratejisini

belirleyip bigimlendirmesinde dnemli bir yere sahiptir.
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2.1.2. Pazar Boliimlemesi

Isletmeler, cesitli miisterilerin farkli istek ve ihtiyaglarmm tamammin tatmin
edilemeyecegi gergegiyle yiiz yiize gelmisleridir. Bunun yerine, bu ¢esitliligi, benzer
miisteri ihtiyaclar1 ve satin alma davranislarini igeren boliimler ile gruplamak
mimkiindiir. Bu yOntem, miisterilere en uygun hizmetin sunulmasi ve en iyi

kaynaklarin yaratilmasi agisindan oldukga yararlidir.”

“Pazar boliimlemesi, pazar1 benzer istek ve ihtiyaglari olan tiiketicilerin olusturdugu,

»10 Boliimleme,

goreceli olarak homojen sayilabilecek alt boliimlere ayirmaktir.
pazarn tiiketici gruplarina ayirma siirecidir. Muhtemel miisteriler ya da satin alma
davranislari, her bir grupta yer alan tiiketiciler i¢in diger grup ya da boliimlerden

farklidir."!

Bu ayrim ile tiiketiciler farkli bolimlerde gruplandirilmaktalar ve her bir grup
igerisindeki tiiketiciler olusturulan pazarlama karmasi elemanlarina karst homojen
satin alma davraniglar1 sergilemektedirler. Her bir boliim, benzer ihtiyaglari olan ve
pazardaki uyaricilara benzer tepkiler veren tiiketici gruplarindan olusmaktadir. Bu
durum isletmeye, farkli pazar boliimlerinin farkli pazarlama faaliyetleri gerektirdigini

gdstermektedir. 2

? Sally Dibb, Lyndon Simkin, Market Segmentation Diagnosing and Treating the Barriers, Industrial
Marketing Management, Vol.30, 2001, s.609.

1% John C. Mowen, Consumer Behavior, Englewood Cliffs, N.J., Prentice-Hall, 1995, s.18den akt.,
Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 5. Baski, Istanbul, MediaCat, 2002, s.61.

"' T.V. Bonoma, B.P. Shapiro, Segmenting the Industrial Market, Lexington, MA: Lexington Boks,
1983, s.1’den akt., Albrecht Sollner, Mario Rese, Market Segmentation and The Structure of
Competition: Applicability of The Strategic Group Concept for An improved Market Segmentation on
Industrial Markets, Journal of Business Research, Vol.51, 2001, s.26.

12 S5l1ner, Rese, A.e.
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Sekil 2.1.: Pazar Boliimlemenin Avantajlar

Hedef Pazar
Secimi
Farkhlastirma PAZAR Pazarlama
<«— BOLUMLEME |—» | Karmasinn

Uyarlanmasi

v

Firsatlar ve
Tehditler

Kaynak: David Jobber, Principles and Practice of Marketing, 4th Ed., New York,
McGraw-Hill Inc., 2004, s.210.

Sekil 2.1.’de pazar bolimlemenin avantajlar1 goriilmektedir. Pazar bolimleme hedef
pazarin seciminde temel olusturmaktadir. Bir hedef pazar, firmanin niifuz etmek
istedigi bolimdiir. Hedef pazardaki tiiketiciler benzer 6zelliklere sahiptirler ve bir

pazarlama karmast stratejisi gelistirilerek gereksinimler cevaplanabilmektedir."

Pazar bolimleme, benzer ozelliklere sahip tiiketici grubuna yonelik pazarlama
stratejisinin olusturulmasinda 6nem arz etmektedir. Pazarlamacilar, boliimiin
ihtiyaclarini derinlemesine anlamakta ve ihtiyaglara yonelik olarak pazarlama
karmasin1 uyarlamaktadirlar. Bu, pazarlama anlayisinin uygulanmasindaki temel

adimi olugturmaktadir.'

Pazar boliimleme, birden fazla boliime hitap edecek firmalar igin farklilagtirma
avantaji da saglamaktadir. Boylece s6z konusu firma rekabet avantaji da elde

etmektedir. Son olarak, pazar boliimle firmalarin firsatlart ve tehditleri

13 Jobber, a.g.e., s211.
4 Ae.
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belirlemesinde oldukca yararlidir. Firmalar bu firsat ve tehditlere gore pazarlama

stratejilerini gelistirmekte ve rekabet avantaji saglamaktadirlar.'

Sekil 2.2.: Pazar Boliilmleme Siireci (STP)

BOLUMLEME
— Pazar boliimleme i¢in degiskenleri segmek
— Boliimler i¢in profil olusturmak
— Boliimleri olusturmak
.

HEDEFLEME
— Hedefleme stratejisine karar vermek
— Kag tane pazar boliimiiniin hedeflenmesi gerektigini saptamak

’

KONUMLAMA
— Miisteri algilamalarin1 anlamak
— Miisteri algilarina gore iiriinleri konumlama
— Konumlama iletigimi i¢in uygun pazarlama karmasini tasarlamak

Kaynak: Sally Dibb, Market Segmentation: Strategies for Success, Marketing
Intelligence and Planning, 16/7, 1998, s.395.

Sekil 2.2.°de Pazar boéliimleme siirecinin asamalar1 goriilmektedir. Buna gore,
isletmeler Oncelikle pazar boliimlemede kullanacaklari degiskenleri belirledikten
sonra, boliimlerin profillerini saptamakta ve pazar boliimlerini olusturmaktadirlar.
Ikinci adimda, hedefleme kapsaminda bir hedefleme stratejisi belirlenmekte ve
isletmenin kag tane pazar boliimiinii hedefleyecegine karar verilmektedir. Son olarak
ise, konumlama siirecinde, oncelikle miisteri algilamalar: tespit edilmektedir. Tespit
edilen algilamalara gore isletme iirlinlerini konumlamakta ve bu konumlama iletigimi

icin en ideal pazarlama karmasini tasarlamaktadir.

5 Ae.
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2.2. KONUMLAMA KAVRAMININ TANIMI VE ONEMI

Bu boliimde, oncelikle, literatiirde yapilan bazi tanimlar ¢er¢evesinde konumlama
kavrami aciklanmaya ¢alisilmakta ve sonrasinda konumlamanin tanimi ¢ergevesinde

onemine deginilmektedir.

2.2.1. Konumlama Kavrami

Ries ve Trout konumlama ile ilgili su tanim1 yapmiglardir; “Konumlama bir {iriinle
baslar. Bir mal, bir hizmet, bir sirket, bir kurulus veya bir sahis. Belki kendiniz.
Fakat konumlama bir iirline ne yaptigimiz degildir. Konumlama, muhtemel bir
miisterinin zihnine ne yaptiginizdir. Yani iiriinii, muhtemel misterinin zihninde

yerlestirmenizdir.”'°

Arnott konumlamayi1, “pazarlanan objeye iliskin miisteri algilamalarin1 tanimlamaya,
Olcmeye, degistirmeye ve izlemeye yonelik planly, ileriye doniik ve tekrarlanabilir bir

siire¢” olarak tanimlamstir."”

Bir diger tanima gore konumlama, potansiyel tliketicilerin bir iiriin hattina, bir
markaya veya firmaya iligkin algilamalarini istenilen yonde etkileyebilecek bigimde
pazarlama karmasi elemanlarinin gelistirilmesidir. Kisacasi, tiiketicilerin zihninde
istenilen algmin olusturulmasidir.”® Konumlama tiiketicilere, iriinlerin nasil
sunuldugu ve neyin sunuldugundan ¢ok bir {iriin veya markanin tiiketiciler tarafindan

nasil algilandigini aktaran bir ifade bigimidir."

16 Al Ries, Jack Trout, Positioning: The Battle for Your Mind, 1th. Ed. Revised, ABD, McGraw-
Hill Book, 1986, s.2.

" D.C. Arnott, Bases of Financial Services Positioning in The Personal Pension, Life Assurance
and Personal Equity Plan Sectors, PhD thesis, Manchester Business School, University of
Manchester, Manchester, 1992, s.111°den akt., Charles Blankson, Positioning Strategies and
Incidence of Congruence of Two UK Store Card Brands, Journal of Product and Brand
Management, Vol.13, No:5, 2004, s.315.

'8 T. Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, istanbul, Beta, 2009, 5.62.

"% 1511 Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi: Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, istanbul,
fletisim Yayincilik, 2004, s.123.
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Konumlamaya iliskin perakendecilik alaninda da c¢esitli tanimlar yer almaktadir.
Konumlama, miisterilerin zihninde rakiplere goére olumlu bir imaj birakabilmek i¢in,
perakende karmasmni diizenleme ve uygulama islemidir.® Bir diger tamma gore,
“konumlama; bir perakendeci isletmenin, miisterinin zihninde, rakipleriyle
karsilastirildiginda, daha iyi bir imaj yaratabilmek veya daha iyi bir yere oturabilmek
icin Perakende Pazarlama Karmasi’nin (Deger Teklifi’nin) tasarlanmasi ve

uygulamasidir.”*'

Konumlama alaninda c¢alisanlar, konumlamanin tanimlanmasina iliskin bazi
noktalarda goriis ayriliklarina diigseler de, goriis birligi icinde olduklar1 bes nokta

vardir.??

— Pazarlama islevlerini siirdiirmekte kolaylastirici rol oynar.

— Hedef tiiketici egilimlerine dayandirilarak ¢oziimler tiretilir.

— Hedef tiiketicilerin ihtiyaglari, algilamalari, tutumlari, tepkileri, icinde bulundugu
kosullar, {iriinii kullanma bi¢imleri gibi konularda yapilan arastirmalara dayal
olmasi halinde belirli bir basariy1 yakalayabilir.

—Pazarlama faaliyetlerinde makro ve mikro diizeydeki alanlarda c¢oziimleme
yetenegine sahiptir.

— Hedef tiiketicinin belirli bir {irtine yonelik algiladigi konumlama, iiriiniin gercek
fiziksel niteliginden daha ¢ok firmanin tutundurma g¢abalariyla olusturdugu fiziksel

icerikli olmayan zihinsel algilayisa bagl olarak olusturulabilir.

2.2.2. Konumlamanin Onemi

Konumlama kavrami, iirlinlerin, hizmetlerin, markalarin veya kuruluslarin tiiketiciler

tarafindan algilanmasini ve rakiplerle karsilastirildiginda tiiketicilerin zihninde nasil

? Derek Devlin, Grete Birtwistle, Norma Macedo, Food Retail Positioning Strategy: A Means-end
Chain Analysis, British Food Journal, Vol.105, No:9, 2003, s.653.

2! philip Kotler, Kelvin Lane Keller, Marketing Management, 12th. Ed., Upper Saddle River, New
Jersey: Pearson Prentice Hall, 2006, s.310’dan akt., Omer Baybars Tek, Fatma Demirci Orel,
Perakende Pazarlama Yénetimi, 3.Baski, [zmir, Birlesik Matbaacilik, 2008, s.273.

> G.A. Marken, Marketing Positioning Needs New Look, New Emphasis, Public Relations
Quarterly, Vol.42, No:3, 1997’den akt., T. Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, s.62-63.
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bir yer edindigini ifade etmektedir. Ayrica firmalarin sectikleri konumlama
stratejisinin diger tiim faaliyetleri de etkilemesi nedeniyle konumlama, stratejik

pazarlama planlamasinda ve alinan kararlarda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Konumlama, firmalarin tiiketicilere neyi sunduklarindan ¢ok, sunulan c¢esitli
bilesenlerin tiiketicilerin zihninde nasil algilandigi ile ilgilidir. Bu, miisterilerin
zihninde firmanmn sunduklarinin rakiplerin sunduklar1 bilesenlere gére konumunu

ifade eder.”

Buradaki temel nokta, tiiketicinin ilgili marka hakkinda ne diisliniip hissettigidir.
Global rekabet ortaminin bulundugu giiniimiiz pazar kosullarinda, tiiketici ile marka
arasinda kurulacak iletisim yoluyla, tiiketicinin markaya iliskin algilama siireci
hizlandirilabilmekte, tliketicinin tutumlarina yon verilebilmekte ve boylece tiiketici
markay1 tanimakta ve tanimlayabilmektedir. Bu asamada kullanabilecek en etkin

yontem konumlamadir.®*

Marka konumlama, tiiketicilerin rekabet ortamlarinda markaya karsi1 olan duygu,
diistince ve tavirlarin1 etkilemektedir. Stratejik olarak bakildiginda, tiiketicilerin
markayla olan iletisimlerini etkiler ve markanin amaclarindan biri olan, tiiketicilerin

markadan keyif almalarini saglar.*

Konumlama, pazarlama yoneticilerinin, tiiketicilerin pazar1 nasil gordiiklerini
anlamalarim1 saglar. Tiiketicilerin isletmeye yonelik algilart isletmenin konumu

gostermektedir.?

# John R. Darling, Successful Competitive Positioning: The Key for Entry Into the European
Consumer Market, European Business Review, Vol.13, No:4, 2001, s.209.

24 Belma G. Firlar, Giiniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi, Pazarlama Diinyas1, Yil:14,
Say1:81, Mayis/Haziran 2000, s.20.

» R.D. Czerniawski, M.W. Maloney, Creating Brand Loyalty, New York, American Management
Association, 1999, s.24’den akt., Nevra Ozaslan, Isletmelerde Marka Konumlandirma,
Tiiketicilerin Marka Algilamalar1 ve Siit Uriinleri Sektériine Yonelik Bir Uygulama,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, s.29.

** Subodh Bhat, Srinivas K. Reddy, Symbolic and Functional Positioning of Brands, Journal of
Consumer Marketing, Vol.15, No:1, 1998, s.32-33.
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Tiketicilerin zihninde olusan, bir iirline, hizmete, markaya veya kurulusa yonelik
algilamalar1 ifade eden konumlama, isletmeler icin olduk¢a 6nemli bir unsurdur.
Isletmelerin belirledikleri konumlama stratejileri ile tiiketicilerin zihninde olusan o
isletmeye  yonelik algilarin  oOrtiismesi  durumunda, igletme  amaglarin

gerceklestirmekte ve basariya ulagabilmektedir.

2.3. KONUMLAMA STRATEJILERI

Konumlamanin modern pazarlama yonetiminin temel bileseni oldugu genel olarak
kabul edilen bir goriistiir. Ayrica, firmanin performansi ile iyi bir bigimde planlanmis
ve tanimlanmig konumlama faaliyetleri arasinda olumlu bir iliskinin oldugu

saptanmaktadir.”’

Dovel, konumlamanin stratejik 6nemini, “konumlama sadece stratejinizin bir parcasi
olmamalidir, isletme planimizin bel kemigi olmalidir” soéziiyle vurgulamustir.”®
Konumlama stratejisi, pazarlama karmasi elemanlar1 ile konumlama amaclari
arasindaki iligkileri belirler. Bu yapilirken, pazarlama programinda kullanilabilecek
kaynaklar belirlenmekte ve bu kaynaklarin pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda

nasil dagitilacagia karar verilmektedir.”

“Konumlama stratejisi, hedef pazarin o6zelliklerinin ve farklilhik saglayacak
{istiinliiklerin belirlenmesi, rakiplerle nasil rekabet edileceginin tanimlanmasidir.”
Bu tanim ¢ercevesinde, konumlama stratejisinin birbirine bagli {i¢ bileseni vardir.

Bunlar:!

1- Hedef tiuketiciler

7 Stavros P. Kalafatis, Markos H. Tsogas, Charles Blankson, Positioning Strategies in Business
Markets, Journal of Business and Industrial Marketing, Vol.15, No:6, 2000, s.416.
28

A.e.
* Mehmet Bas vd., Uriin Konumlandirmada Gorsel Bir Arac: Algillama Haritalar1 ve Cikolatah
Gofret Sektoriinde Bir Uygulama, (¢evrimigi), http://w3.gazi.edu.tr/web/metehan/8.pdf, 20 Nisan
2009, s.3.
3% Roger Brooksbank, The Anatomy of Marketing Positioning Strategy, Marketing Intelligence and
Planning, Vol.12, No:4, 1994, s.10.
T Ae.
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2- Hedef rakipler
3- Rekabetci tistiinliik

Konumlama stratejisi siireci pazarin bir resminin olusturulmasini ve bu ii¢ bilesen
arasindaki iliskinin yaratic1 bir sekilde diisiiniilmesini gerektirmektedir. Temel fikir,
pazardaki hedeflenen tiiketicilere firmanin giiclii yonleri ile ulasip, rakiplerden daha
iyl bir bigimde (ya da en az onlar kadar) miisteri ihtiyaglarini tatmin etmektir. Bu
durum, firmanin gii¢lii, zayif yonleri ve firsat ve tehditler (SWOT) ile ylizlesmesini

gerektirir yani, firmanin i¢, rakip ve tilketici veya pazar analizini gerektirir.*?

Firmalarin rakiplerinden farklilagip, rekabet avantaji yakalayabilmeleri igin
kullandiklar1 ¢ok sayida konumlandirma stratejileri bulunmaktadir. Burada
literatiirde en sik deginilen, firmalarin kullanabilecekleri belli bagli konumlandirma

stratejileri ele alinmaktadir.

Rakibe Gore Konumlama: Bu stratejide firma, kendisinin bir rakipten daha iyi
oldugunu iddia eder.”” Bu konumlamada yasal sartlar ve reklam standartlari
agisindan firmanin dikkatle yénetilmesi gerekmektedir. Ornegin tat testleri yapan
Pepsi markasi, uyguladigi konumlama stratejisini Coca Cola’ya kars1 kullandi. En iyi
miisteri hizmetlerinin kendilerine ait oldugunu iddia eden bir firma i¢in, hizmet

standard1 konumlamas bu stratejinin klasik bir bigimidir.**

Uriin Ozelligine Gore Konumlama: Bazen isletmelerin konumlama stratejilerini
tirtinlerinin bir 6zelligi ile iligkilendirmeleri miimkiin olabilmektedir. Bu anlamda
yapilan bir konumlama, iirin 6zelliklerini ve tiiketicinin tiriin hakkindaki bilgisini

vurgulayip, satin alimi ya da tiiketimi ile birlikte neyi elde edecegi diisiincesini de

32
A.e.

3 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Onuncu Baski, Cev. Nejat Muallimoglu, ABD, Prentice Hall

Inc., 2000, s.302.

3* Erdil, Uzun, a.g.e., s.70.
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icerir.*® Ozellikle teknolojik iiriinlerde bu strateji basarili olabilmektedir. Volvo araba

markasi giivenligi vurgulayarak bu stratejide basarili olmustur.

Uriin Simifina Gore Konumlama: Bu tip konumlamada firmalar, {iriinii, rekabet
edilen iiriin simfi icerisinde ortaya koymaktadirlar.’® Bir margarin iireticisinin yeni
liriiniin tereyagi oldugunu belirterek konumlamasi bu stratejiye ornek olarak

verilebilir.*’

Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlama: Fiyat ve kaliteye gore konumlamada firmalar
icin iki alternatif s6z konusudur. Birincisi, diisiik fiyatl konumlama stratejisidir. Bu
stratejinin kullanilabilmesi i¢in firmanin maliyet avantajina sahip olmasi ve hedef
kitlesinin fiyata duyarli olmasi gerekmektedir. ikinci alternatif ise, yiiksek fiyath
konumlama stratejisidir. Bu stratejinin kullanilabilmesi i¢in firmanin olumlu bir

imaja ve tamnmushga sahip olmasi, yiiksek kalitede tiriinler sunmasi gerekmektedir.*®

Uriin Kullanicilarim Vurgulayan Konumlama: Bu yéntemde iiriin kullanicilarina
Ozgii nitelikler vurgulanarak, miisteri algisinda konumlama yapilmaya caligilir.
Giinliik yayinlarda; okuyan ve diislinen insanlarin gazetesi, kozmetik sektoriinde;
kendine gilivenen ya da Ozgiir kadinlarin kozmetigi seklinde cok sayida Ornege

rastlamak miimkiindiir.>’

Hedef Pazara Gore Konumlama: Izlenen her konumlama stratejisinde dikkate
alinmasi gereken hedef pazarin ve tiiketicilerin gereksinimleridir. Bu stratejinin farki

ise diger stratejilere gore hedef pazari odak noktasi olarak almasidir. Efes Pilsen’in

3P Peter, J. Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, Boston, Irwin McGraw Hill,
1999, s.487°den akt., Nevra Ozaslan, isletmelerde Marka Konumlandirma, Tiiketicilerin Marka
Algilamalar ve Siit Uriinleri Sektoriine Yonelik Bir Uygulama, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans
Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, s.34.

36 Odabag1, Baris, a.g.e., s.73.

37 Erdil, Uzun, a.g.e., s.76.

** Graham J. Hooley, John Saunders, Nigel Piercy, Marketing Strategy and Competitive
Positioning, London, Prentice Hall Europe, 1998, 5.436.

3% Erdil, Uzun, a.g.e., 5.75-76.
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ve Tuborg’un tat, alkol orani, kalori ve fiyat bakimindan farkli markalar sunmasi1 bu

stratejiye 6rnek olarak verilebilir.*

Tablo 2.2.: Konumlama Yaklasimlar1 ve Pazardaki Uygulamalar

Uriin ozelligini
konumlama

Uriiniin bir 6zelligi, 6zellikle onu rakip
iriinlerden farklilagtiran 6zelligi  6n
plana ¢ikarilir.

vurgulayan

Dis kokiinii koruyan Ipana dis macunu,
zeytinyagli margarin Becel

Rakipler ile kiyaslayic1 konumlama
Rakiplerden farkli olunan ydnler o6n
plana ¢ikarilarak konumlama yapilir.

Avis’in en giiclii rakibi Hertz karsisinda
“biz pazardaki en 1yi ikinci isletmeyiz ve
bu nedenle daha cok calisiriz” temasini
kullanmasi.

Uriinii fiyat-kalite dzellikleri agisindan
rakiplerin {irlinlerine nazaran (istiin
kilmaktadir.

Uriiniin  kullammm  vurgulayan

konumlama

Uriinii  belli bir kullamma gére | Cay ile tiiketilecek biskiivi Cay Saati
konumlamaktadir.

Fiyat-kalite iliskisine dayah

konumlama

inamlmaz beyazlik inanilmaz fiyata
sloganini kullanan Alo Tide

Uriin  kullananlar1  vurgulayan
konumlama
Uriin  kullananlarin  kimler oldugunu
vurgulayarak fark yaratmaya
calismaktadir.

Telsim ve Unlileri: Cem Yilmaz,
Yilmaz Erdogan, Fatih Terim ve Ajda
Pekkan gibi.

Uriin sinifim vurgulayan konumlama
Urilinli rekabet edilmek istenilen iiriin
sinifi i¢inde ortaya koymaktadir.

Yazin sicak giinlerinde serinletici ayran
Siitas diger serinletici igecekler ile ayni
pazarda konumlanmistir.

Kiiltiirel semboller ile konumlama
Urlinii, iyi bilinen bir kiiltiirel sembol
ile biitiinlestirmektir.

Eros i¢ camasirlari.

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 5. Baski, Istanbul,

MediaCat, 2002, s.72-73.

Tablo 2.2°de bazi konumlama stratejileri tanimlart ve Ornekleri ile birlikte

verilmektedir. Literatiirde ¢cok sayida konumlama stratejisi yontemi yer almaktadir.

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklasim,

8.Baski, Istanbul, Beta, 1999, s.337.
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Bu stratejiler firmalarin sunduklari tiriin veya hizmete gore degisebilmektedir. Ayrica

firmalar bir ya da daha fazla konumlama stratejisini kullanabilirler.

Bu temel yaklagimlar disinda ¢ok sayida konumlama stratejileri mevcuttur.

Bunlardan bazilari asagidaki gibi 6zetlenebilir;"!

— Yenilik¢ci Konumlama: Isletmeler konumlamalarini teknolojide meydana gelen
hizl1 degisimleri esas alarak yapmaktadirlar.

— Yarara Gore Konumlama: Bu stratejide tiiketicilerin tirtinden bekledikleri yararlar
temel alinmaktadir.

— Bireysel Sunuma Gére Konumlama: Isletmeler, tiiketicilerle giiclii bir iletisim
kurarak, tiiketici isteklerine yonelik tiriinler gelistirmektedirler.

—Hizmete GoOre Konumlama: Sunulan hizmetlerle {iriinler desteklenmekte ve
farklilik yaratmaya calisilmaktadir.

—Nitelige Gore Konumlama: Firma kendisini belirli bir nitelige gore
konumlamaktadir. Bu nitelikler, biiyiikliik, uzun siiredir pazarda bulunmak gibi
farklilik yaratici nitelikler olabilir.

—Imaja Gére Konumlama: Bu stratejide, bir iiriin igin &zel bir imaj yaratilmasi
amaglanmaktadir.

—Dagitima Gore Konumlama: Etkin bir dagitim sistemiyle farklilagsmak
amagclanmaktadir.

—Kopya Konumlama: Isletmeler, konumlamalarmi, iletisim elemanlar1 ile
biitiinlestirmektedirler. Bu stratejide reklamlar oldukc¢a 6nemli bir yer tutar.

— Taklit¢i Konumlama: Pazara yeni giren bir markanin, pazarda bulunan basarili bir
markanin konumunu hedeflemesidir.

—Nis Konumlama: Firmanin pazardaki mevcut konumu ¢ekici olmasa da, tiiketici
tercihleri ya da teknoloji zamanla bu konumu c¢ekici hale getirebilir. Bu yiizden

firma, yeni iirline sinirli miktarda yatirim yapma karari alabilir.

*! Burcu Candan, Biiyiik Olgekli Perakendecilikte Konumlama ve Algillama Haritalarimn
Kullamilmasi, Doktora Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum, 2003, s.67-69.
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—Korumact Konumlama: Rakiplerin izleyebilecegi taklit¢i konumlamaya karsi

firmanin ayn1 pazar bdliimiine hitap eden ilave bir markay1 konumlamasidir.

Tiiketicilerin algilarinda istenilen yonde etki yaratacak bir marka konumunun basarili
olabilmesi i¢in yoneticilerin dikkat etmek zorunda olduklari bazi noktalar vardir.

Bunlar su sekilde 6zetlenebilir;*

e Secilecek marka konumu tiiketicilerin dikkatini ¢ekmelidir. Tiiketicilere anlamli
gelmeyen bir unsurun kullanilmasi faydali olmamaktadir.

e Marka konumu markanin gergek giiclerine dayandirilmalidir. Eger mesaj firmanin
sunmadig1 bir yarar1 aktartyorsa, bu 6ge markanin basarisini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir.

e Marka konumu rekabet avantajini yansitmalidir. Rakiplerle benzer konular
tizerinde konumlandirma yararli olmamaktadir. Tiiketici, farklilig1 algilayamadigi
i¢in, tiikketicinin tercihi markadan ¢ok fiyat dogrultusunda olabilmektedir.

e Markanin konumu, anlasilir ve tiiketiciyi motive edici tarzda olmalidir. Cok
komplike bir kavramla konumlanmaya ¢alismak tiiketicinin zihnini karigtirabilir.

e Giiclii bir marka konumu igin firmanin SWOT analizinden elde ettigi sonuglar ve
marka yapisinin bilesenleri arasinda bir uyum saglanmali, bunlar biitiinlestirilmeye
calisiilmalidir.

e Marka kisiliginin marka konumuna etkisi daima g6z 6niinde bulundurulmalidir.

2.4. YENIDEN KONUMLAMA

Calismanin bu boliimiinde yeniden konumlamanin tanimi ve tercih edilme nedenleri
belirtildikten sonra, isletmelerin bagvurabilecekleri yeniden konumlama stratejileri

aciklanmaya calisilmigtir.

** David Aaker, Building Strong Brands, ABD, The Free Press, 1996, 5.92-93"den akt., Aktuglu,
a.g.e., s.125.
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2.4.1. Yeniden Konumlamanin Tanimi ve Tercih Edilme Nedenleri

Gilinlimiizde, degisen pazar yapisim1 goz ardi eden isletmeler bunun olumsuz
sonuclartyla karst karsiya kalmaktadirlar. Isletmelerin her gecen giin farklilasan
pazarda mevcut konumunu yitirme tehlikesi oldukca biiyiiktiir. Bunun bagslica dort
nedeni vardir:*

1. Teknolojideki degisimin biiyiik hizi.

2. Tiiketici tutumlarindaki cabuk ve dngoriilmesi olanaksiz degisiklikler.

3. Kiiresel ekonomide rekabetin artmasi.

4. ABD sirketlerinde yaratici yoneticiler arasinda rekabetin artmasi.

Yeniden konumlama demek, ya {iiriinde bazi fiziksel degisiklikler yapmak ya da
dagiim ve tutundurma bilesenleri ile imaj degistirmeye calismaktir. Diger bir
ifadeyle, isletmenin mevcut konumunu degistirmesi ile ilgili faaliyetleri, yeniden

konumlama olarak adlandirilmaktadir.**

Yeniden konumlama, profili ¢ikarilmis olan tiiketicilere yonelik marka/iiriin imajini
degistirmek, pazarlama programini ve organizasyon siirecini bu yonde gelistirmektir.
Bir ¢ok arastirmada, yeniden konumlama, markanin konumunun degistirilmesine

tiiketicilerin nasil cevap vereceklerinin incelenmesi olarak belirtilmektedir.*®

“Miisterilerin begenilerindeki degisiklik ya da koti satis performansit nedeniyle
bazen bir iirlin ya da hizmetin yeniden konumlanmasi ihtiyaci olugsmaktadir. Yeniden
konumlama, hedef pazari, rekabet avantajini ya da her ikisini de degistirmeyi

gerektirmektedir.”*®

# Jack Trout, Yeni Konumlandirma, Cev. Ahmet Giirsel, Istanbul, Optimist Yayinlari, 2006, s.65-
66.

* W .M. Pride, Ferrel, Marketing Concept and Strategies, New York, Haughton Mifflin Company,
2000, s.285den akt., Burcu Candan, Biiyiik Ol¢ekli Perakendecilikte Konumlama ve Algilama
Haritalarmn Kullanilmasi, Doktora Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum,
2003, s.79.

# Raisa Yakimova, Michael Beverland, The Brand-supportive Firm: An Exploration of
Organisational Drivers of Brand Updating, Brand Management, Vol.12, No:6, 2005, s.446.

4 Jobber, a.g.e., s.240.
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Bir marka mevcut durumda ne kadar iyi konumlanirsa konumlansin, isletme, yeni
rakiplerle karsilastigit zaman veya tiiketici tercihlerinin degismesi durumunda,
markasini yeniden konumlamak mecburiyetinde kalabilir.*” Kisacasi, isletmeler igin,
miisteri tutumlar1 degistiginde, mevcut iirlinler teknolojinin gerisinde kaldiginda ya
da tiiketicilerin kendilerine iliskin yerlesik algilamasindan uzaklastiginda, yeniden

konumlama bir zorunluluk haline gelmektedir.**

Isletmelerin mevcut konumlarmin yerine, yeniden konumlanmayi tercih etmelerinin

sebeplerinden bazilar1 su sekilde belirtilebilir;*

— Firma ya da markanin negatif bir imaj1 olmasi durumunda,

— Firma ya da markanin bulanik bir imaja sahip olmasi durumunda,

— Rekabetin marka konumunu ele gegirmesi durumunda, yani basarili firmalarin
taklit edilmesi gibi durumlarda,

—Firmanin yeni stratejik yonetime baglamasi durumunda, yani firmanin yeni bir
endiistriye girmesi veya yiiriitilen isten farkli bir alanda markasini tanitmasi
durumunda,

—Firmanin yeni bir marka kisiligi edinmesi durumunda firmalar yeniden

konumlamaya gidebilirler.
2.4.2. Yeniden Konumlama Stratejileri
Yeniden konumlama stratejileri kapsaminda, iiriin farklilastirma ve hedef pazar

dikkate alinarak dort genel strateji belirtilebilir. Bu stratejiler, iirlinde, hedef pazarda

veya her ikisinde de farklilik olup olmamasina bagh olarak su sekilde belirtilebilir;>

" Kotler, a.g.e., s.418.

* Trout, a.g.e., 5.70.

¥ Erdil, Uzun, a.g.e., 5.66-68.
50 Jobber, a.g.e., 5.240-242.
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Sekil 2.3. Yeniden Konumlama Stratejileri

Uriin
Ayni Farkl
Aynt | imaj1 Yeniden Uriinii Yeniden
Hedef Pazar Konumlama Konumlama

Farkli | Soyut Yeniden Somut Yeniden

Konumlama Konumlama

Kaynak: Kaynak: David Jobber, Principles and Practice of Marketing, 4th Ed.,
New York, McGraw-Hill Inc., 2004, s.240.

Imaji Yeniden Konumlama Stratejisi: Bu stratejide {iriin ve hedef pazar aym
kalmakta, lirtiniin imaji degistirilmektedir. Pazarda iirlinler kendi kisiligini anlatma
rollinii iistlenmektedirler, {iriin fonksiyonel olarak kabul edilebilir olabilir fakat
imajinin olmamasi énemli bir eksikliktir. Bu stratejiye 6rnek olarak Beck’s’in esprili

ve sanatsal reklamlar: verilebilir.

Uriinii Yeniden Konumlama Stratejisi: Bu stratejide iiriinde baz1 degisiklikler
yapilarak, daha kabul edilebilir bir bigimde hedef pazara sunulmaktadir. Ornegin,
BMW Mini’nin gosterge panelinde bir bolim yoktu. Miisterilerin sikayetleri tizerine

BMW aragta gerekli degisiklik yapti.

Soyut Yeniden Konumlama Stratejisi: Bu stratejide ise, ayni {irlinle farkli bir pazar
hedeflenmektedir. Ornegin, Lucozade isimli karbonatli icecek, baslangigta, hasta
cocuklar1 hedeflemekteydi. Pazarlama aragtirmalarinda, annelerin 6gle saatlerinde bu
icecegi igmelerinin onlar1 canlandirdiginin farkina varildi ve iiriin bu pazar dilimi
icin yeniden konumlandi. Daha sonra, enerji verici Lucozade igecegi hedef pazarim
genigletti (¢ocuklardan yetiskinlere) ve reklamlarinda atlet Daley Thompson rol

almistir.
Somut Yeniden Konumlama Stratejisi: Isletmenin iiriin ve hedef pazarda

degisiklik yaparak konumlanmasi, somut yeniden konumlama stratejisidir. Ornegin,

firma hedefledigi iist ya da alt pazar boliimiine yeni iiriin ¢esidini tanitir. Somut
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yeniden konumlama stratejisi, yenilik¢i bir reklam kampanyasiyla Skoda markasini

canlandirmistir.

Yeniden konumlama kararlarinda, {iriin yagam egrisinin gelisme, olgunluk ya da
diistis asamasinda markalarin  konumlar1  degerlendirilerek, bu evrelerde
yasanabilecek olumsuz etkileri azaltmak, olumlu etkilerden ise azami Olcilide
yararlanmak amaclanir. Yeniden konumlama stratejileri, konumlama stratejilerine
gore gerceklestirilmesi daha zor ve riskli stratejilerdir. Bunun sebebi, tiiketicilerin bir
marka ile ilgili algilarimi ve inanislarini degistirmenin ¢ok giic olmasidir. Ayrica
yeniden konumlama kararlarinda yeni bir konumun basarili olup olmayacagi riski de
daima g6z onilinde bulundurulmalidir. Bu durumda cevresel dinamikleri siirekli
izleyerek buradan gelebilecek tehdit ve firsatlara karsi hazirlikli olabilme imkanini
saglayan firmalar, markalar1 i¢in pazardaki rekabet sanslarini, konumlama stratejileri

araciligiyla arttirabilmektedirler.”!

Yeniden konumlama, tiiketicilerde, teknolojide, rekabet ortaminda degisikliklerin
meydana gelmesi veya isletmenin konumundan memnun olmamasi nedeniyle mevcut
konumunda degisiklik yapmasidir. Yeniden konumlama, isletmelerin basarili
olmasim1 saglayan olduk¢a Onemli bir stratejik karardir. Sadece konumundan
memnun olmayan firmalarin degil, iyi konuma sahip firmalarin da, degisen rekabet

ortamindan zararli ¢ikmamak i¢in, bagvurabilecekleri bir stratejidir.

2.5. KONUMLAMADA KARSILASILAN HATALAR VE
TUZAKLAR

Isletmelerin, markalarinin sagladig1 yararlarin sayisi arttikga hem inandiriciliklarini
hem de elde ettikleri belirgin konumlarin1 kaybetme riskiyle karsi karsiya kalirlar.

Bir igletme, genel olarak su dort konumlama hatasindan kagmmalidir:>?

°! Aktuglu, a.g.e., s.131.
>? Kotler, a.g.e., s.300.
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1- Yetersiz Konumlama: Bazi isletmeler, tiiketicilerin markalar1 hakkinda belli
belirsiz bir fikre sahip olduklarim1 kesfederler. Tiiketiciler markaya, kalabalik bir
pazara giren yeni bir marka gibi bakarlar. Bu durum yetersiz konumlamanin
gostergesidir.

2- Asirt Konumlama: Tiiketicilerin markanin imaji hakkindaki goriisleri oldukca
dardir. Ornegin, isletmenin belirli bir fiyattan sattig1 iiriinii, tiiketicilerin daha pahali
olarak diistinmesi.

3- Karmasik Konumlama: Bir markanin ¢ok sayida yararinin olmasit veya
markanin konumunu sik sik degistirmesi, tliketicilerin marka hakkinda karmasik
goriislere sahip olmasina neden olabilir.

4- Siipheli Konumlama: Tiiketiciler, bir markanin 6zellikleri, fiyat1 ve iireticisine

bakarak marka hakkindaki iddialara inanmakta giicliik ¢cekebilirler.

Konumlama stratejisi gelistirilirken ve gelistirilen bu strateji yiriitiiliirken bazi

tuzaklara diisiilebilir. Baslica konumlama tuzaklari, su sekilde belirtilebilir:>

1- Asikarhk Faktorii: Bir ¢cok konumlama kavrami son derece asikar kavramlardir.
Sirket acisindan asikar olan sey, miisterilerin ve muhtemel miisterilerin zihinlerinde
de asikar hale gelmektedir. Coca-Cola’nin asikar konumu “gercek sey” olmasiydi.
Sirket, bagka her kolanin bir taklit olarak goriinecegi bir kategori yaratmisti.

2- Gelecek Faktorii: Bir sirket, bir stratejinin bugiine ve yarma yonelik degerini
gorebilir, ama ayni1 stratejinin gelecekte de ise yarayacagindan emin olamaz.
Gelecekteki, ama heniiz formiile edilmemis bir plana uyum saglayacak bir fikre
ihtiyag¢ duyar.

3- Sirinlik Faktorii: Konumlama stratejileri girinlestirilmeye ¢alisitimamalidir. Bu
stratejiler oldugu gibi sdylenmelidir. Ornegin, Volvo nun “arabanizi emniyet iginde
sliriin” stratejisi basit, dogrudan ve oldukca basarilidir.

4- Sozde Kahraman Faktorii: Her fikri, sirketin giindeminden 6nce kendi kisisel
giindemlerine gore degerlendiren insanlar vardir. S6zde kahramanlar, bir konumlama

stratejisinde biiylik bir sorun haline gelebilirler. Bu durum, 6zellikle yonetim kurulu

> Trout, a.g.e., s.177-182.
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baskaninin dikkatini ¢ekmek i¢in yarigan insanlarin bulundugu biiyiik sirketler igin
gecerlidir.

5- Rakamlar Faktorii: Konumlama kisa vadeli degil, uzun vadeli bir siiregtir.
Konumlamay1 basarmak vakit ve para gerektirir. Bu unsurlari programiniza
yerlestiremezseniz basarili olamazsiniz. Kisa vadeli getiriye odaklanmis olan
sirketler, satis ve karlarda siirekli artan kazanglar sergileme ¢abalariyla kendilerine
biiylik zararlar vermektedirler.

6- Anlamsiz Cabalar Faktorii: Konumlama stratejisini degistirmek ya da
tyilestirmeye calismak her zaman iyi sonuglar vermeyebilir. Konumlamada bir
markay1 bir kez iyi bir noktaya tasidiginizda parolaniz, “gittigi siirece dyle kalsin”

olmalidir. Ciinkii kaosa giden yol, iyilestirme ¢abalariyla dosenmistir.

2.6. KONUMLAMADA ALGILAMA HARITALARI

Algilama haritalarinin pazarlamada oldukc¢a genis bir kullanim alan1 vardir. Bu giiglii
teknik, yeni iirlin tasarimi, reklam, perakendeci konumu ve diger pazarlama
uygulamalarinda, yoneticilerin, iiriine iliskin tiiketici degerlendirmeleriyle ilgili temel
bilissel boyutlar1 kavramalarinda ve pazara sunulmakta olan ve sunulacak {iriinlerin

bu boyutlar itibariyle konumlarim gérmelerinde kullanilir.>*

“Algilama haritasi, belirli bir pazar dilimini olusturan tiiketicilerin, ayni pazar
dilimini hedefleyen degisik isletmelerin iiriin veya hizmetlerini karsilagtirmalariyla
elde ettigi sonuglardir. Bir baska deyisle, algilama haritas1 bir pazardaki tirtinlerin

konumlarinin gérsellestirilmesidir.”>

Algilama haritasinin sonuglari, pazarlamacilara, belirli bir pazar diliminde yer alan
tiketicilerin ~ belirli bir kategoride bulunan markalara iligkin yaptiklarn

kargilastirmalari vermektedir.*®

> John R. Hauser, Frank S. Koppelman, Alternative Perceptual Mapping Techniques: Relative
Accuracy and Usefulness, Journal of Marketing Research, Vol.16, Kasim 1979, 5.495.

% Tek, Orel, a.g.e., s.274.

56 peter D. Bennett, Marketing, USA, McGraw-Hill Inc., 1988, s.215.
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2.6.1. Algilama Haritalarinin Ozellikleri

Cografi bir harita, sehirleri kuzey-giiney ve dogu-botu boyutlarinda birbirlerine olan
uzakliklarin1 temel alarak konumlandirmaktadir. Algilama haritalar ise, iriinler
arasindaki psikolojik uzakligi, tiiketicilerin hizmeti degerlendirmede uygun buldugu

ozellikler iizerinde gostermektedir.”’

Algilama haritasi, 6klidyan uzaklik esasina gore olusturulmus, rekabet alternatiflerini

grafiksel olarak sunan bir metoddur. Bu metodun 6zellikleri su sekilde siralanabilir;

1. Uriin alternatifleri arasindaki ikili uzaklik mesafesi algilanan benzerlikleri
gostermektedir ve bu gosterim, tirlinlerin tiiketici algilamalarinda ne kadar yakin ya
da uzak olduklarini belirtir.

2.Haritadaki bir vektor, oklidyan uzaklik esasina gore biiyiikligli ve yonii belirtir.
Vektorler ilgili 6zelliklerinin algilama haritalarinda geometrik olarak gdsterimidir.
3.Haritadaki eksenler, Onerilen boyutlar1 gostermektedir ve bu da, tiiketicilerin

alternatifleri nasil ayurt ettiklerini belirtmektedir.®
Olusturulan bir algilama haritasinin 6zellikleri asagida belirtilmektedir;>

— Harita, markalar arasindaki rekabetin siddetini gosterir,

— Tiiketicilerin markalar1 her bir 6zellik i¢in nasil algiladigini1 gosterir,

— Ozellikler arasindaki iliskiyi gosterir,

—Her bir 6zellik ¢izgisinin uzunlugu, o 6zelligin irilinleri ya da markalar1 ayirt

etmede ne kadar etkili oldugunu gosterir.

Iki ya da ii¢ boyutlu olarak hazirlanabilen algilama haritalar1, belirli bir {iriin

kategorisinde yer alan mal, hizmet veya markalarin tanimlayicit 6zelliklerini

" Mehmet Bas vd., a.g.e., s.5.

*¥ L. Lilien Gary, Arvind Rangaswamy, Marketin Engineering, Revised 2th Edition, Penn State
Smeal College of Business, 2004, s.129.

¥ A, s.119-121.
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belirlemeyi esas alir. Algilama haritalarinin hazirlanmasinda en sik kullanilan
degiskenler; “kalite, fiyat, kullanim siklig1 ve tiirii, kullanic tiirleri, rakip iiriinlerle

karsilastirma ve {iriiniin sagladig1 6zellikli yararlar” olarak belirtilebilir.”

2.6.2. Algilama Haritalarinin Yararlari

Tiiketici algilamalar1 ¢ergevesinde pazar karar vericiye gorsel olarak sunan algilama
haritalar1, isletmelerin stratejik pazarlama planlamasi kapsaminda hedeflerine
ulagsabilmeleri i¢in biiyilk 6nem arz etmektedir. Algilama haritalari, pazarlama

yoneticilerinin alacaklari kararlarin belirlenmesinde oldukca yararlidir.

Pazarlama yoneticileri, algilama haritalarinda yer alan markalarin birbirlerine olan
yakinlik ve uzakliklarina gore pazardaki rekabetin siddetini anlayabilmektedirler. Bu

yolla pazardaki rekabet kosullar1 hakkinda da bilgi sahibi olurlar.®’

Bir isletmenin pazarlama yoneticisi, algilama haritalar1 yardimiyla rekabet etmekte
oldugu isletmeler tarafindan tiretilen mal veya hizmeti en iyi tanimlayan 6zelliklerin

neler olduklarimi belirleyerek, tiiketicilerin satin alma kararlarinin temelini tespit

edebilmektedir.®

Algilama haritalar1 kullanilarak, isletmelerin pazarda daha giiclii sekilde rekabet
edebilmelerine  olanak saglayacak yeni konum alternatifleri de tespit
edilebilmektedir. Ayrica, algilama haritalar1 yardimiyla isletmeler yeniden

konumlama stratejilerini de belirleyebilmektedirler.”

50 K.P. Gongalves, Service Marketing: A Strategic Approach, Upper Saddle River, Prentice Hall,
1998, s.126’dan akt., Mithat Uner, Sanem Alkibay, Stratejik Pazarlama Kararlarinin Alinmasinda
Gorsel Bir Arag Olarak Algilama Haritalarmin Kullanimi: Departmanli Magazalar Uzerinde Ampirik
Bir Arastirma, 5. Ulusal Pazarlama Kongresi, Antalya, 2000, s.281.
1 C.H. Lovelock, Services Marketing, 3rd. Ed., New Jersey, Prentice Hall Inc., 1996, s.174’den akt.,
Nevra Ozaslan, isletmelerde Marka Konumlandirma, Tiiketicilerin Marka Algillamalar: ve Siit
Uriinleri Sektoriine Yonelik Bir Uygulama, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, s.48.
62 Mithat Uner, Sanem Alkibay, Stratejik Pazarlama Kararlarinin Alinmasinda Gérsel Bir Arag Olarak
Algilama Haritalarinin Kullanimi: Departmanli Magazalar Uzerinde Ampirik Bir Arastirma, 5. Ulusal
gazarlama Kongresi, Antalya, 2000, 5.279-280.

A.e.
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Algilama haritalari, isletmelerin yiiriittigi konumlama veya yeniden konumlama
stratejilerinin basariya ulasip ulagsmadiginin belirlenmesinde yardimci olmaktadir.
Isletmelerin ulasmak istedikleri konum ile tiiketicilerin algiladig1 konum arasinda
fark olup olmadigina bakilir ve ulasilmak istenilen konumdan sapmalar s6z konusu
ise eksikliklerin giderilmesi veya yeni bir strateji belirlenmesi i¢in bu sapmalarin

tespit edilmesinde pazarlama yéneticilerine yol gostermektedirler.**

Yukarida yapilan agiklamalarda da goriildiigii tizere, isletmelerin stratejik pazarlama
kararlarinin alinmasinda ve bu kararlarin uygulanmasi1 asamasinda, algilama

haritalar1 pazarlama yoneticilerine oldukg¢a yararli olmaktadirlar.

 A.e.
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3.BOLUM:TUKETICI ELEKTRONIGI PERAKENDECILIGINDE
MAGAZA KONUMLAMALARININ BELIRLENMESINE
YONELIK ISTANBUL ILINDE YAPILAN BIiR PIiLOT
ARASTIRMA

Caligmanin bu boliimiinde, yiiriitiilmiis olan arastirma ile ilgili metodolojik bilgiler

ile arastirmanin sonuglar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMA KONUSUNUN ONEMIi, AMACI, iCERIiGi VE
SINIRLARI

Bu boliimde arastirma konusunun 6nemi, amaci, igerigi ve sinirlar1 hakkinda

bilgiler sunulmaktadir.
3.1.1. Arastirma Konusunun Onemi

Aligveris, belki de, hayatta en heyecan veren aktivitelerden birisidir. Miisterilerin
deneyimleri ve tercihleri siirekli olarak degismektedir. Bu nedenle perakendeci
Ozelliklerinin de siirekli olarak gelisim gostermesi gerekmektedir. Bu noktadan
hareketle, konumlamanin perakendecilerin basariya ulasmasinda onemli bir rol

oynadig1 genel olarak kabul edilen bir goriistiir.'

Konumlama stratejisi, bir {iriin ve markanin tiiketiciler tarafindan tanimlanmasi1 ve
rakiplere gore tiliketici zihninde belirli bir yer edinmesine yonelik uygulamalardir.
Markalar agisindan konumlama stratejileri olduk¢a Onemlidir ¢iinkii bir markay1
tanimlayan, farklilastiran tek 6ge, tiiketici zihninde markanin algilanis bigimidir.” Bu
nedenle uzun vadede basarili olmak isteyen firmalar, markalarmin ve rakip

markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigim1 ve tiiketicilerin zihninde nasil

"E.C.M. Hui, C.Y. Yiu, Y. Yau, Retail Properties in Hong Kong: a rental analysis, Journal of
Property Investment and Finance, Vol.25, No:2, 2007, s.136.

? Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi: Giiclii ve Basarih Markalar i¢in Temel ilkeler, iletisim
Yaymcilik, 2004, Istanbul, ss. 122-123.
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konumlandigin1 bilmelidirler. Boylece marka sadakati saglayarak tiiketicileri
markaya uzun vadeli baglayabilmek ve marka ile tiiketici arasinda duygusal bir iliski
kurabilmek miimkiindiir, bu da uzun vadeli karlilig1 getirir. Gilinlimiizde isletme
yoneticileri, lirlinlerinin, hizmetlerinin, markalarinin ya da isletmelerinin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandig1 ve pazarda nasil konumlandigini 6grenebilmek i¢in yogun

caba harcamaktadirlar.

Yirminci ylizyilin son ¢eyreginde Tiirkiye’de yasanan ekonomik ve Kkiiltiirel
degisimler, tliketim aliskanliklarini ve satin alma davraniglarini 6nemli oranda
etkilemistir. Perakendecilik sektorii, bu degisimden etkilenen ve bu degisimi
tetikleyen sektorlerin basinda gelmektedir. Yasanan bu siireg, perakendecilik
sektoriinde modernlesmeyi de beraberinde getirmistir. Bu modernlesmenin fiziksel
olmasmin yani sira, fiziksel olmayan yonii de (tiiketici algilar1) s6z konusudur.
Firmalar i¢in amag kar olmaktan ¢ikmus, tiiketicilerin temel alindig1 kriterler 6nem
kazanmigtir. Tiiketici davraniglart rekabeti sekillendiren etmenlerin baginda gelmeye

baslamistir.

Harcanabilir gelirlerin artmas: tiiketicilerin cep telefonu, diz iistii bilgisayar, PC, ev
sinema sistemleri, mp3 ¢alar vb. gibi teknolojik {irlinler i¢in daha fazla harcama
yapmalarma olanak saglamistir.” Tiiketicilerin artan talebi, arz1 da beraberinde
getirmistir. Bu nedenle sektorde yer alan yerli firmalar, cesitli noktalara magazalar
acmak, indirimli satiglar, promosyonlar yapmak vb. faaliyetlerle, olusan ihtiyaclar

karsilamaya yonelik adimlar atmislardir.

Tiirkiye’de tiiketici elektronigi perakendeciligi sektoriinde olusan yiiksek talep ve
sektoriin biiyiime potansiyeli yabanci firmalara da cazip gelmistir. Bu nedenle
sektorde yer alan onemli uluslararasi oyuncular Tiirkiye pazarina girmisler ve hizla

yatirim yapmaya baglamiglardir.

3 PriceWaterHouseCoopers, Tiirk Perakende Sektoriiniin Degisimi ve Ekonomi Uzerindeki
Etkileri, Mayis 1, 2008, (Cevrimigi) http://www.pwe.com/tr/, s.37.
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Bu sektorde yasanan gelismeler ve yerli firmalarin yam sira yabanci firmalarin da
pazara girmesi ciddi anlamda bir rekabet ortami olusturmustur. Yogun rekabetin
yasandig1 sektordeki igletmeler, tiiketicilerin zihninde iyi bir imaj olusturmak ve
rakiplerinden farklilasmak amaciyla pazarlama stratejilerini olusturmaktadirlar. Bu

stratejilerin temelinde ise konumlama stratejisi yatmaktadir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda yasanan hizli degisim, pazarda yer alan
firmalarin sayilarinin artmasiyla olusan rekabet ortami ve tiiketicilerin tercih
sanslarinin artmasi igletmelerin uzun siireli rekabet {stiinligli kurmasimi giderek
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle, tiiketici elektronigi perakendecisi firmalarin,
tiikketiciler tarafindan nasil konumlandiklarinin belirlenmeye c¢alisilmasi arastirilmaya

deger bir konudur.

3.1.2. Arastirmanin Amaci, igerigi ve Kisitlari

Bu boliimde aragtirmanin amaci, igerigi ve kisitlar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir.
3.1.2.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin ana amaci; tiiketici elektronigi perakendeciliginde tiiketici algilamalari
belirlenerek, magaza konumlamalarinin magaza konumlamalarinin ortaya

konulmasidir. Aragtirmanin alt amaglarini ise su sekilde belirtmek miimkiindiir;

. Tiketici elektronigi perakendecisi firmalarin miisteri profillerini ortaya
koymaya caligmak,
o Tiiketici elektronigi perakendecisi firmalarin miisterilerinin satin alma

davranislarini incelemek,

° Miisterilerin demografik o6zellikleri ile satin alma davranmiglar1 arasindaki
iliskiyi incelemek,

o Miisterilerin demografik 6zellikleri ile magaza algilamalar1 arasindaki iliskiyi

incelemek.
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Ana ve alt amacglarn belirtilen calismanin igeriginde, tiiketici algilamalari
perspektifinde, rekabet yapisi, pazardaki bosluklar, benzerlik ve farkliliklar ortaya

konulmaya ¢aligilmaktadir.
3.1.2.2. Arastirmamn I¢cerigi ve Kisitlari

Aragtirmanin ana kiitlesini, tiiketici elektronigi perakendecilerinden aligveris yapan
tilkketiciler olusturmaktadir. Ancak gerek zaman gerekse maliyet kisitlar1 bu ana
kiitleye ulagsmay1 imkansizlastirdigindan; calisma Istanbul ilinde faaliyet gosteren
biiylik Olgekli yedi adet tliketici elektronigi perakendecisi olan Bimeks, Darty,
ElectroWorld, Gold, MediaMarkt, Teknosa ve Vatan firmalarmin yakin cografi
konumlara sahip yedi adet magazasindan aligveris yapan tiiketicilerle
simirlandirilmistir.  S6z  konusu magazalar benzer faaliyette bulunan, rakip

niteligindeki magazalardir.

Magaza yoneticilerinin s6z konusu magazalarda biri Persembe ve digeri Pazar olmak
tizere iki giin icin anket yapilmasina izin vermeleri 6nemli bir kisittir. Caligma 30
Nisan — 10 Mayis tarihleri arasinda yedi firmanin birbirlerine en yakin cografi
konuma sahip olan Bimeks Teknoport, Darty Bakirkdy, ElectroWorld Bakirkdy,
Gold Bahgelievler, MediaMarkt, arastirmanin yapildigr tarihlerde Avrupa
yakasindaki tek magazasi olan, Beylikdiizii, Teknosa Bakirkdy ve Vatan Topkapi
magazalarinda yiiriitiilmistlir. Arastirma sonuglari genellenebilir nitelikte degildir ve

sadece s0z konusu magazalar icin gegerlidir.

Arastirma ¢iktilarinin sahip oldugu tim kisitlara karsin, tiiketici elektronigi
perakendeciliginde magaza konumlamalarinin belirlenmesi ana amacina ve sozii
edilen alt amaglara uygun bir sekilde; hem perakende sektoriine hem de akademik

camiaya ilgi ¢ekici ve 6nemli ipuglart sunmasi miimkiin gériinmektedir.
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3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu boliimde aragtirmanin degigkenleri, arastirmanin modeli, Ornekleme
siireci, aragtirmada kullanilan veri ve bilgi toplama yontem ve araci ile veri ve

bilgilerin analizi hakkinda bilgiler sunulmaktadir.

3.2.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma degiskenlerinin belirlenebilmesi i¢in 6ncelikle ikincil kaynak verilerden
yararlanilmistir. Fakat gerek ikincil kaynaklardaki verilerin yetersizligi gerekse de
giincelligini korumasinin zorlugu goéz Oniinde bulundurularak birincil kaynak
verilerden de destek alinmistir. Bu noktada da derinlemesine goriisme tekniginden
yararlanilmistir. Degiskenlerin belirlenmesi asamasinda her bir firma miisterisinden
dort olmak tizere toplam 28 tiiketici ile derinlemesine goriisme yapilarak, magazaya

yonelik algilamada etkili olan degiskenler belirlenmeye calisiimistir.

Buna gore, ¢alismamizda ii¢ ana degisken grubunun kullanilmasi 6n goriilmektedir.

Bu baglamda calismanin degiskenleri su sekildedir;

A. Satin Alma Davranusi ile lgili Degiskenler

¢ En sik tercih edilen tiiketici elektronigi perakendecisinden satin alinan iiriin(ler),

e En sik tercih edilen tiiketici elektronigi perakendecisinden son 1 yilda yapilan
aligverisin siklig1,

e En sik tercih edilen tiiketici elektronigi perakendecisinden son 1 yilda yapilan

aligverislerin tutari

B. Tiiketicilerin Magazalara iliskin Degerlendirmede Bulunmasi I¢in Kullanilan

Degiskenler

— Magazanin ulasilabilirligi
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Magaza vitrinlerinin ¢ekiciligi

Magazanin temizligi

Magazanin genisligi

Magaza diizeninin miisterinin rahatlikla dolasabilecegi sekilde olmasi
Magazanin raf diizeni

Magaza icerisindeki iirlin teshirleri

Uriin gesitliliginin yeterlililigi

Magazanin her kalite sinifindan iiriin sunmasi
Uriin deneme imkanlari

Stok yeterliligi

Miisteri sikayetlerinin degerlendirmeye alinmasi
Hizmetlerin s6z verildigi zamanda yerine getirilmesi
Satis sonrasi teknik servis hizmeti

Uriin servise gonderildiginde saglanan olanaklar
lade islemlerinin kolaylig1

Degisim islemlerinin kolaylig1

Adrese teslim hizmetinin kalitesi

Montaj hizmetlerinin kalitesi

Personel sayisinin yeterliligi

Personelin tirtinler hakkindaki bilgisi

Personelin miisteri ihtiyaglarini anlamasi
Personelin miisteriye giiven verici tutumu
Personelin nezaketi

Fiyatlarin uygunlugu

Fiyat etiketlerinin okunulabilirligi

Odeme kolayliklart

Fiyat promosyonlari

Hediye promosyonlari
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. Demografik Ozellikler

Cinsiyet

Yas

Medeni urum
Egitim durumu
Gelir

Meslek

Aile biiyiikliigi
Otomobil sahipligi

72



3.2.2. Arastirmanin Modeli

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Satin Alma

Ahskanhg

- Atisvers Sikhg Tiiketicilerin
'Tﬁi‘;ff“s Tiiketicilerin Magaza

Magazaya lliskin »| Konumlamalari
Ozellikleri

Demografik Algilamalar: = Benzerlikler
Ozellikler — Farkliliklar

Arastirma modeli tanimlayici niteliktedir. Arastirma modeline gore, tiiketicilerin
satin alma davranislari ile demografik 6zellikleri arasinda bir iliski bulunmakta ve bu
ozellikler tiiketicilerin magaza Ozelliklerini degerlendirmelerini etkilemektedir.
Tiiketicilerin magazaya iliskin degerlendirmeleri ise, magaza konumlamalarini
ortaya cikarmaktadir. Bu konumlamalara gére magazalar arsindaki benzerlikler ve

farkliliklar ortaya ¢ikarilmaya caligilmaktadir.

3.2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Tiketici elektronigi perakendeciliginde, tiiketicilerin magaza konumlamalarini
belirlemeye yonelik olarak yapilan bu arastirmanin ana hipotezleri ve yardimci

hipotezleri su sekilde belirtilebilir;

H1: Tiketici elektronigi perakendecisi magazalar miisterileri tarafindan farkli
konumlandirilmaktadir. Bu hipotez ¢alismanin ana hipotezini olusturmaktadir.
H2: Her bir magaza i¢in, miisterilerin satin alma davramislar1 ile demografik

ozellikleri arasinda iligki vardir.
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H3: Her bir magaza igin, tiiketicilerin magazaya yonelik yargilara iligkin yaptiklari

degerlendirmelerin ortalamalar1t magazanin genel ortalamasindan farklidir.
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3.2.4. Ornekleme Siireci

Arastirmanin anakiitlesini tiiketici elektronigi perakendecilerinden aligveris yapan
tiikketiciler olusturmaktadir. Anakiitlenin biiytikliigli, zaman, maliyet ve arastirmanin
sahip oldugu kisitlar nedeniyle, tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden

“kolayda 6rnekleme” yontemi kullanilmaktadir.

Arastirmanin kapsamina, Istanbul ilinde faaliyet gdsteren biiyiik dlgekli 7 tiiketici
elektronigi perakendecisi (Bimeks, Darty, ElectroWorld, Gold, Media Markt,
Teknosa, Vatan) konumundaki magazalardan aligveris yapan tiiketiciler dahil
edilmigtir. Arastirma 30 Nisan — 10 Mayis tarihleri arasinda persembe ve pazar
giinleri olmak iizere her bir magazada iki giin olarak yapilmistir. Bu durum 6rnek
biiytlikliigiiniin belirlenmesinde 6nem teskil edilmektedir. Buna gore, arastirmanin
yapildig1 ilk magazada 2 giin igerisinde 54 cevaplayiciya ulasildigi i¢in bu say1 sabit
tutulmustur ve diger magazalarda da 54 cevaplayiciya ulasilmistir. Bdylece toplamda
378 cevaplayiciya ulagilmistir. Her bir magazadan esit sayida tiiketici se¢ilmesindeki
amag, magazalarin tiiketiciler tarafindan nasil konumlandiklarini belirlerken 6rnegi
kontrol ederek, farkli sayilardaki Ornek biiyiikliiklerinden dogabilecek farkli

sonuglar1 ortadan kaldirmaktir.

3.2.5. Arastirmada Kullanilan Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve

Araci

Arastirmada veri ve bilgi toplama ydnetimi olarak yiiz yiize anket yonteminden
yararlanilmaktadir. Anket formu son halini almadan once, on bes kisiye bir 6n anket
uygulamasi yapilmis; anlasilmayan veya net olmayan sorular tespit edilmis,
diizeltilmis veya c¢ikarilmig, daha sonra 30 tiiketiciye de 6n anket uygulamasi

yapilarak anket formuna son hali verilmistir.

Anket formundaki sorular ii¢ bolimden olusmaktadir. ilk béliimde satin alma

davranis1 ile ilgili sorular yer almaktadirlar. Formun ikinci bdliimiinde magaza
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ozelliklerine iliskin degerlendirmeler yer almaktadirlar. Magaza 6zelliklerine iliskin
29 adet degisken 5°1i likert Olgegi ile degerlendirilmeye calisilmistir. Son olarak ise,
anket formunun {cilincli bolimiinde, demografik o6zelliklere iliskin sorular yer

almaktadir.

Aragtirma anketorler tarafindan magaza iglerinde yapilmistir. Her bir magazada iki

anketdr gorev almustir.

3.2.6. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma siirecinde elde edilen veriler, SPSS 13.0 paket programi ile
degerlendirmeye tabi tutulmustur. S6z konusu veri ve bilgilerin analizinde,
Giivenilirlik Analizi, T-Testi, Kendall Korelasyon Analizi ve Cok Boyutlu

Olgekleme Analizi kullanilmustir.

3.3. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Calismanin bu boliimiinde, arastirma sonuglarinin irdelenmesi ile sonu¢ ve Oneriler

boliimleri yer almaktadir.

3.3.1. Sonuclarin Degerlendirilmesi

Sonuglarin degerlendirilmesi kisminda, cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ve
satin alma davraniglarina iligkin frekans dagilimlari, giivenilirlik analizi, satin alma
davranislar1 ile demografik 6zellikler arasindaki iligkiyi inceleyebilmek icin kendall
korelasyon analizi, tiiketicilerinin magaza degerlendirmelerine iliskin t-testi ve son
olarak tiiketicilerin magazalara iliskin algilamalarinin  degerlendirilmesi ve
konumlamalarinin  belirlenmesi i¢cin ¢ok boyutlu 0Olgekleme analizine yer

verilmektedir.
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3.3.1.1. Frekans Dagilimlar

Arastirma sonuglarinin frekans dagilimlarinda, Oncelikle tiim Ornek kiitleyi ifade
eden veriler sunulmakta; hemen ardindan da yedi farkli magaza markasi igin

dagilimlara yer verilmektedir.

Tablo 3.1: Son Bir Yil Icerisinde En Sik Tercih Edilen Teknoloji
Marketlerinden Yapilan Ahsverislerin Sikhig

Alsveris Sikihigi
Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiuzde | Yizde Yiizde

Gegerli | 1-3 Defa 152 40,2 40,2 40,2

4-6 Defa 135 35,7 35,7 75,9

7-9 Defa 32 8,5 8,5 84,4

10-12 Defa 33 8,7 8,7 93,1

13-15 defa 12 3,2 3,2 96,3

16 Defa ve daha 14 3,7 3,7 100,0

fazla

Toplam 378 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 378 cevaplayicinin %40,2’s1 olan 152
cevaplayici yilda “1 — 3 defa”, %35,7’si olan 135 cevaplayic1 yilda “4 — 6 defa”,
%38,7’s1 olan 33 cevaplayici yilda “10 — 12 defa”, %8,5°1 olan 32 cevaplayici yilda “7
— 9 defa”, %3,7’si olan 14 cevaplayict yilda “16 defa ve iizerinde” sayida ve son
olarak %3,2’s1 olan 12 cevaplayici ise yilda “13 ila 15 defa” teknoloji marketlerine

gittiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 3.2.: Son Bir Y1l i¢erisinde En Sik Tercih Edilen Teknoloji Marketinden

Yapilan Alsverislerin Tutar

Alsveris Tutar1
Gecerli
Frekans |Yiizde | Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli |0-999 TL 111 294 294 294

1000 - 1999 TL |97 25,7 25,7 55,0
2000 - 2999 TL |67 17,7 17,7 72,8
3000 - 3999 TL |40 10,6 10,6 83,3
4000 - 4999 TL |22 5,8 5,8 89,2
5000 TL VE
UZERI 41 10,8 10,8 100,0
Toplam 378 100 100

Elde edilen bulgulara gore, son bir yil icerisinde en sik tercih edilen teknoloji
marketinden, aragtirmaya katilan 378 katilimcinin %29,4°1 olan 111 cevaplayict “0 -
999 TL” arasinda, %25,7’si olan 97 cevaplayict “1000 — 1999 TL” arasinda,
%17,7’s1 olan 67 cevaplayict “2000 — 2999 TL” arasinda, %10,8’1 olan 41
cevaplayici “5000 TL ve tizerinde”, %10,6’s1 olan 40 cevaplayict “3000 — 3999 TL”
arasinda ve son olarak %5,8’1 olan 22 cevaplayic1 “4000 — 4999 TL” arasinda bir

tutarda aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.3: Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet
Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde |Yiizde Yiizde
Gegerli |KADIN |111 29.4 29.4 29.4
ERKEK |267 70,6 70,6 100,0
Toplam |378 100 100
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Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 378 cevaplayicinin %70,6’s1 olan 267

cevaplayici erkek ve %29,4’1 olan 111 cevaplayici ise kadindir.

Tablo 3.4.: Yas Dagilimi

Yas
Gecgerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde |Yiizde Yiizde
Gecgerli |18 -24 96 25,4 25,4 25,4

25-31 171 45,2 45,2 70,6
32-38 58 15,3 15,3 86,0
39-45 34 9,0 9,0 95,0
46 VE
UZERI 19 5,0 5,0 100,0
Toplam 378 100 100

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 378 cevaplayicinin %45,2’si olan 171
cevaplayici “25 — 31 yaslar1” arasinda, %25,4’1 olan 96 cevaplayici “18 — 24 yaslar1”
arasinda, %15,3’1 olan 58 cevaplayic1 “32 — 38 yaslar1” arasinda, %9’u olan 34

cevaplayici “39 — 45 yaslar1” arasinda ve son olarak %5°’1 olan 19 cevaplayici “46

yas ve lizeri yaslarda” bir aralikta yer almaktadir.

Tablo 3.5: Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum

Gecerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde | Yiizde Yiizde
Gecgerli | BEKAR |250 66,1 66,1 66,1
EVLI 128 33,9 33,9 100,0
Toplam |378 100 100
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Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 378 cevaplayicinin %66,1°1 olan 250
cevaplayici bekar ve %33,9’u olan 128 cevaplayict ise evli olduklarini

belirtmislerdir.

Tablo 3.6.: Egitim Durumu Dagilimi

Egitim Durumu

Gecerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde
Gegerli |ILKOGRETIM 10 2,6 2,6 2,6

LISE 124 32,8 32,8 35,4

ON LISANS 45 11,9 11,9 47,4
LISANS 162 42.9 42,9 90,2
LISANS USTU 37 9,8 9,8 100,0
Toplam 378 100 100

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 378 cevaplayicinin %42,9’u olan 162
cevaplayict “lisans”, %32,8’i olan 124 cevaplayict “lise”, %11,9’u olan 45
cevaplayici “On lisans”, %9,8’1 olan 37 cevaplayict “lisans iistii” ve %2,6’s1 olan 10

cevaplayici ise “ilkogretim” seviyesinde egitime sahiptirler.
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Tablo 3.7.: Gelir Durumunun Dagilimi (Aylik Ortalama)

Gelir Durumu
Gegerli Kiimiilatif

Frekans |Yiizde | Yiizde Yiizde

750 TL VE
Gegerli | ALTI 64 16,9 16,9 16,9

751 -1500 TL |139 36,8 36,8 53,7
1501 - 2250 TL |77 20,4 20,4 74,1
2251 -3000 TL |54 14,3 14,3 88,4
3001 -3750 TL |8 2,1 2,1 90,5
3751 -4500 TL |19 5,0 5,0 95,5
4501 TL VE
UZERI 17 4,5 4,5 100,0
Toplam 378 100 100

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 378 cevaplayicinin %36,8’1 olan 139
cevaplayict “751 — 1500 TL” arasinda, %20,4’1 olan 77 cevaplayict “1501 — 2250
TL” arasinda, %16,9’u olan 64 cevaplayicit “750 TL ve altinda”, %14,3’ii olan 54
cevaplayici “2251 — 3000 TL” arasinda, %5°1 olan 19 cevaplayict “3751 — 4500 TL”
arasinda, %4,5’1 olan 17 cevaplayici “4501 TL ve iizerinde” ve son olarak %2,1’i

olan 8 cevaplayici ise “3001 — 3750 TL” arasinda aylik ortalama gelire sahiptirler.
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Tablo 3.8.: Meslek Dagilimi

Meslek Dagilim
Gegerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli [ISCI 9 2,4 2,4 2.4

ESNAF 20 5,3 5,3 N
EMEKLI 6 1,6 1,6 9,3
EV HANIMI | 6 1,6 1,6 10,8
OGRENCI |64 16,9 16,9 27,8
ISSIZ 17 4,5 4,5 32,3
KAMU 43 11,4 11,4 43,7
OZEL
SEKTOR 186 49,2 49,2 92,9
DIGER 27 7,1 7,1 100,0
Toplam 378 100 100

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 378 cevaplayicinin %49,2’s1 olan 186
cevaplayici “ozel sektor calisant”, %16,9’u olan 64 cevaplayici “6grenci”, %11,4’10
olan 43 cevaplayict “kamu sektorii calisant”, %7,1°1 olan 27 cevaplayic1 “diger”
meslek gurubunda, %5,3’1 olan 20 cevaplayici “esnaf”, %4,5’1i olan 17 cevaplayici
“igs1z”, %2,4’1 olan 9 cevaplayici “isci”, %1,6’s1 olan 6 cevaplayici emekli ve son

olarak yine %1,6’s1 olan 6 cevaplayict “ev hanim1” olduklarini belirtmislerdir.
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Tablo 3.9.: Ailede Bulunan Kisi Sayis1 Dagilim

Aildeki Kisi
Sayisi
Gecerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli |1 23 6,1 6,1 6,1

2 43 11,4 11,4 17,5
3 107 28,3 28,3 45,8
4 141 37,3 37,3 83,1
Sve
iizeri 64 16,9 16,9 100,0
Toplam |378 100,0 |100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 378 cevaplayicinin %37,3’l olan 141
cevaplayici “4 kisilik”, %28,3’l olan 107 cevaplayict “3 kisilik”, %16,9’u olan 64
cevaplayici “5 kisi ve lizerinde”, %11,4’l olan 43 cevaplayict “2 kisilik” bir ailede
yasamaktadirlar. Ve son olarak %6,1°1 olan 23 cevaplayici ise “1 kisi” yani tek

baslarina yasamaktadirlar.

Tablo 3.10: Otomobil Sahipligi Dagilim

Otomobil
Sahipligi
Gegerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli |EVET |168 44 4 44 4 44 4
HAYIR |210 55,6 55,6 100,0
Toplam |378 100 100

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 378 cevaplayicinin %55,6’s1 olan 210

cevaplayicinin otomobili bulunmamaktadir ve %44,4’i olan 168 cevaplayicinin

otomobili bulunmaktadir.
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Tablo 3.11: Yapilan Ahsverislerde Satin Alinan Uriinlerin Dagilimi (Adet)

Satin Alinan

Uriinler
URUN
A B C|D|E | F |G |TOPLAM
Telefon 26 | 26 | 18 | 18 | 23 | 44 | 30 185
Bilgisayar 40 | 25 |19 | 45 | 30 | 39 | 47 245
Bilgisayar Parcalar
(OEM) 101 | 50 | 63 | 153 | 94 | 143|139 743
Goriintii Sistemleri 27 | 20 | 13 | 16 | 21 | 43 | 24 164
Ses Sistemleri 23 1 20 | 9 |13 119 ] 39 |27 150
Yazici-Tarayici-Faks 22 8 9 |19 |11 |29 |12 110
Fotograf-Video 26 13 | 10 | 13 | 12 | 36 | 18 128
Internet Araclan 19 11 5 141 5 |21 126 101
Beyaz Esya 3 46 | 15| O 8 | 13 ] 5 90
Oyun 8 3 3 8 6 |13 | 7 48
Kisisel Bakim 4 7 10 | 2 6 | 23 | 4 56
DVD/VCD 58 | 30 | 41 | 36 | 30 | 51 | 52 298
Arac Teknolojileri 7 0 2 1 6 5 12 23
Aksesuar 21 14 | 25 | 23 | 22 | 27 | 25 157
MARKA TOPLAM 385 | 273 | 242 | 361 | 293 | 526 | 418

Aragtirmaya katilan 378 cevaplayicidan elde edilen bulgulara gore, arastirma

kapsaminda incelenen 7 magaza arasinda, A magazasi en fazla DVD/VCD ve arag

teknolojilerinin satildigt magazadir. En fazla beyaz esya satisi B magazasinda

gerceklesmektedir. D magazasi ise en fazla bilgisayar par¢alarinin satiginin yapildigi

magazadir. F magazasi en fazla telefon, goriintii sistemleri, ses sistemleri, yazici-

tarayici-fotokopi, fotograf ve video, oyun, kisisel bakim ve aksesuar grubunun

riinlerinin satildigi magazadir. Son olarak G magazasi, bilgisayar ve internet

araglar1 grubunda en fazla satigin yapildigi magazadir. Bu iiriin gruplarini olusturan

tirtin kalemlerinin dagilimi Ekler Boliimii’nde yer almaktadir.
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3.3.1.2. Giivenilirlik Analizi Sonucu

Bu boliimde, aragtirmada kullanilan o6lg¢egin giivenilirlik analizi sonucuna yer

verilmektedir.

Tablo 3.12: Tiiketici Elektronigi Perakendecilifinde Magaza Konumlamalarinin
Belirlenmesine Yonelik Tiiketici Algilamalarimi Olgmek Amaciyla Hazirlanan

Olgegin Giivenilirlik Analizi Sonucu

Tablo 3.12: Tiiketici Elektronigi Perakendeciliginde Magaza
Konumlamalarinin Belirlenmesine Yonelik Tiiketici Algilamalarim Ol¢mek

Amaciyla Hazirlanan Olgegin Giivenilirlik Analizi Sonucu

Cronbach Alfa Katsayis1 | Degisken Sayisi

,816 29

Tiiketici elektronigi perakendeciliginde magaza konumlamalarinin belirlenmesine
yonelik tiiketici algilamalarini 6lgmek amaciyla hazirlanan ve 29 adet degiskenden
olusan Olcege ait cronbach alpha katsayis1 %81,6’dir. S6z konusu deger, genel kabul
goren 0,70 degerinin iizerindedir. Olgege ait alpha degerinden hareketle, 6lgegin igsel

tutarliliginin tatminkar oldugu goriilebilmektedir.
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3.3.1.3. Magazalara iliskin Veriler

Tablo 3.13: A Magazas1 Cevaplayicilarinin Satin Alma Davramslan ile Tlgili

Ozelliklerinin Dagihim

Satin Alma Davranislar: (Son 1 Yil)

Alsveris Sikhigi (Son 1 Yil)

Gecerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli | 1-3 Defa 18 33,3 33,3 33,3

4-6 Defa 17 31,5 31,5 64,8
7-9 Defa 4 7,4 7,4 72,2
10-12 Defa 10 18,5 18,5 90,7
13-15 Defa 1 1,9 1,9 92,6
16 Defa ve
fazlasi 4 7.4 7.4 100,0
Toplam 54 100 100

Alsveris Tutar1 (Son 1 Yil)

Gecerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde| Yiizde Yiizde
Gecgerli [0-999 TL 13 24,1 24,1 24,1

1000 - 1999 TL 7 13,0 13,0 37,0
2000 - 2999 TL 9 16,7 16,7 53,7
3000 - 3999 TL 8 14,8 14,8 68,5
4000 - 4999 TL 8 14,8 14,8 83,3
5000 TL VE
UZERI 9 16,7 16,7 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, A magazast i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %33,3’i olan 18 cevaplayict yilda “1 — 3 defa”, %31,5’1 olan 17
cevaplayici yilda “4 — 6 defa”, %18,5’1 olan 10 cevaplayici yilda “10 — 12 defa”,
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%7,4’1 olan 4 cevaplayici yilda “7 — 9 defa” ve yine %7.,4’1 olan 4 cevaplayici yilda
“16 defa ve fazlas1” ve son olarak %1,9’u olan 1 cevaplayici ise yilda “13 — 15 defa”

A magazasindan aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Bir diger satin alma degiskeni olan aligveris tutarina iliskin olarak A magazasi i¢in
degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin %?24,1°1 olan 13 cevaplayict “0 — 999
TL” arasinda, %16,7’si olan 9 cevaplayici “2000 — 2999 TL” arasinda, %16,7’si olan
9 cevaplayict “5000 TL ve tizerinde”, %14,8’1 olan 8§ cevaplayici “3000 — 3999 TL”
arasinda, %14,8’1 olan 8 cevaplayici “4000 — 4999 TL” arasinda ve son olarak %13’
olan 7 cevaplayict “1000 — 1999 TL” arasinda bir tutarda aligveris yaptiklarinm
belirtmislerdir.

Tablo 3.14: A Magazasi Cevaplayicilarinin Cinsiyet Dagilimlar:

Cinsiyet
Gecerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde |Yiizde Yiizde
Gegerli |KADIN |5 9,3 9.3 9.3
ERKEK |49 90,7 90,7 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara goére, A magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %90,7’si olan 49 cevaplayici erkek ve %9,3’1 olan 5 cevaplayict ise

kadindir.
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Tablo 3.15: A Magazasi Cevaplayicillarinin ' Yas Dagilimlar

Yas
Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde |Yiizde Yiizde
Gegerli |18-24 |9 16,7 16,7 16,7

25-31 |21 38,9 38,9 55,6
32-38 |10 18,5 18,5 74,1
39-45 |10 18,5 18,5 92,6
46 ve
uzeri 4 7,4 7,4 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, A magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %38,9’u olan 21 cevaplayici “25 — 31 yaslar1” arasinda, %18,5°1 olan
10 cevaplayici “32 — 38 yaslar1” arasinda, yine %18,5°1 olan 10 cevaplayict “39 — 45
yaslar1” arasinda, %16,7’si olan 9 cevaplayict “18 — 24 yaslar1” arasinda ve son
olarak %7,4’li olan 4 cevaplayict ise “46 ve lizeri yaslarda” bir aralikta yer

almaktadirlar.

Tablo 3.16: A Magazasi Cevaplayicilarinin Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum
Gecerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde | Yiizde Yiizde
Gecerli | BEKAR |24 44 4 44 4 44 4
EVLI |30 55,6 55,6 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, A magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %55,6’s1 olan 30 cevaplayict evli, %44,4’1 olan 24 cevaplayici ise

bekardir.
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Tablo 3.17: A Magazasi Cevaplayicillarinin Egitim Durumu Dagilimlar

Egitim Durumu

Gegerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde | Yiizde Yiizde

Gegerli |ILKOGRETIM 6 11,1 11,1 11,1

LISE 16 29,6 29,6 40,7

ON LISANS 4 7,4 7,4 48,1

LISANS 19 35,2 35,2 83,3

LISANS USTU 9 16,7 16,7 100,0

Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, A magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54

cevaplayicinin %35,2’si olan 19 cevaplayici “lisans”, %29,6’s1 olan 16 cevaplayici

“lise”, %16,7°s1 olan 9 cevaplayict “lisans iisti”, %11,1’1 olan 6 cevaplayici

“ilkogretim” ve %7,4’0 olan 4 cevaplayict ise “On lisans” seviyesinde egitime

sahiptirler.

Tablo 3.18: A Magazasi Cevaplayicillarinin Gelir Dagilimlar1 (Ayhik Ortalama)

Gelir Dagilimi
Gecerli Kiimiilatif

Frekans |Yiizde | Yiizde Yiizde

750 TL VE
Gegerli | ALTI 7 13,0 13,0 13,0

751 -1500 TL |14 25,9 25,9 38,9
1501 -2250 TL |14 25,9 25,9 64,8
2251 -3000TL |11 20,4 20,4 85,2
3001 -3750 TL |2 3,7 3,7 88,9
3751 -4500 TL |3 5,6 5,6 94,4
4501 TL VE
UZERI 3 5,6 5,6 100,0
Toplam 54 100 100
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Elde edilen bulgulara goére, A magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %25,9°u olan 14 cevaplayict “751 — 1500 TL”, yine %25,9’u olan 14
cevaplayict “1501 — 2250 TL”, %20,4’i olan 11 cevaplayict “2251 — 3000 TL”,
%131 olan 7 cevaplayict “750 TL ve alt1”, %5,6’s1 olan 3 cevaplayic1 “3751 — 4500
TL”, %5,6’s1 olan 3 cevaplayici “4501 TL ve lizeri” ve son olarak %3,7’si olan 2

cevaplayici ise “3001 — 3750 TL” arasinda aylik ortalama gelire sahiptirler.

Tablo 3.19: A Magazasi Cevaplayicilarinin Meslek Dagilimlar

Meslek Dagilim
Gecerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli | ESNAF 6 11,1 11,1 11,1

EMEKLI 1 1,9 1,9 13,0
OGRENCI |7 13,0 13,0 25,9
KAMU 4 7,4 7,4 33,3
OZEL
SEKTOR 29 53,7 53,7 87,0
DIGER 7 13,0 13,0 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, A magazast i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %53,7’si olan 29 cevaplayict “6zel sektor ¢alisan1”, %13’ olan 7
cevaplayici “0grenci”, %13’ii olan 7 cevaplayici “diger” meslek grubunda, %11,1°1
olan 6 cevaplayict “esnaf”’, %7,4’i olan 4 cevaplayict “kamu sektorii ¢alisani”
olduklarini belirtmisler ve son olarak %1,9’u olan 1 cevaplayict “emekli” oldugunu

belirtmistir.
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Tablo 3.20: A Magazas1 Cevaplayicilarinin Ailelerinde Bulunan Kisi Sayilarinin

Dagilimi
Ailedeki Kisi
Sayis1
Gegerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde

Gegerli |1 1 1,9 1,9 1,9

2 8 14,8 14,8 16,7

3 18 33,3 33,3 50,0

4 16 29,6 29,6 79,6

S5ve

iizeri 11 20,4 20,4 100,0

Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara goére, A magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %33,3’1 olan 18 cevaplayici “3 kisilik™, %29,6’s1 olan 16 cevaplayici
“4 kisilik”, %20,4’14 olan 11 cevaplayict “5 kisi ve iizerinde”, %14,8’1 olan 8
cevaplayici “2 kisilik” bir ailede yasadiklarini belirtirken, %1,9’u olan 1 cevaplayici

ise tek basina yasadigini belirtmistir.

Tablo 3.21: A Magazasi Cevaplayicilarinin Otomobil Sahipligi Dagilimi

Otomobil
Sahipligi
Gecerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde | Yiizde Yiizde
Gecerli |[EVET |31 57,4 57,4 57,4
HAYIR |23 42,6 42,6 100,0
Toplam |54 100 100
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Elde edilen bulgulara gore, A magazast i¢in degerlendirmede bulunan 54

cevaplayicinin %57,4’1 olan 31 cevaplayicinin otomobili bulunmakta ve %42,6’s1

olan 23 cevaplayicinin otomobili bulunmamaktadir.

Tablo 3.22: A Magazas1 Cevaplayicilarimin Demografik Ozellikleri ile Satin

Alma Davramslar Arasindaki iliski

- Satin Alma ALISVERIS

Demografik Ozellikler Davramsi SIKLIGI  |ALISVERIS TUTARI
Korelasyon

CINSIYET Katsayisi 0,078 0,109
Sig. (2-tailed) 0,535 0,371
N 54 54
Korelasyon

YAS Katsayisi 0,160 0,008
Sig. (2-tailed) 0,159 0,943
N 54 54
Korelasyon

MEDENI DURUM Katsayisi 0,249* 0,222
Sig. (2-tailed) 0,044 0,065
N 54 54
Korelasyon

EGITIM DURUMU  |Katsayis1 0,115 0,035
Sig. (2-tailed) 0,312 0,752
N 54 54
Korelasyon

GELIR Katsayisi 0,178 0,186
Sig. (2-tailed) 0,111 0,087
N 54 54
Korelasyon

MESLEK Katsayisi 0,079 0,238*
Sig. (2-tailed) 0,491 0,034
N 54 54
Korelasyon

AILE BUYUKLUGU |Katsayisi -0,335%* -0,193
Sig. (2-tailed) 0,003 0,079
N 54 54

OTOMOBIL Korelasyon

SAHIPLIGI Katsayis1 -0,388%* -0,164
Sig. (2-tailed) 0,002 0,177
N 54 54

* Korelasyon katsayisi 0,05 dnem diizeyinde
**Korelasyon katsayisi 0,01 énem dizeyinde
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A magazasi icin degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin demografik 6zellikleri
ile satin alma davraniglar1 arasindaki iliski “kendall korelasyon analizi” ile
incelenmistir. Analiz sonucuna gdre, A magazasi cevaplayicilarinin medeni
durumlar ile aligveris sikliklar1 arasinda %5 6nem diizeyinde pozitif yonlii bir iligki
bulunmustur. Buna gore, evli olan A magazasi cevaplayicilarinin daha sik aligveris
yaptiklar1 sdylenebilir. A magazasi cevaplayicilarinin meslekleri ile o6dedikleri
aligveris tutar1 arasinda da %5 6nem diizeyinde pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur.
Ozel sektdr calisanlarmin alisveris tutarlarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
Ayrica, A magazasi cevaplayicilarinin aile biiyiikliigii ile alisveris sikliklar1 arasinda
%1 onem diizeyinde negatif yonlii bir iligki bulunmustur. Buna gore, aile biiytikligi
arttikca aligveris sikliklar1 azalmaktadir. Son olarak, A magazasi cevaplayicilarinin
otomobil sahiplikleri ile aligveris sikliklar1 arasinda da %1 6nem diizeyinde negatif
yonlii bir iligki saptanmistir. Otomobili olan A magazasi cevaplayicilarinin daha sik

aligveris yaptiklar1 belirtilebilir.
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Sekil 3.2: A Magazas1 Cevaplayicillarimin A Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
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K}
Vitrinler 1\
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Temizlik
4137
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Tablo 3.23: A Magazas1 Cevaplayicillarimin A Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi

Standart
Ortalama|Sapma |T Degeri Anlamhhk
Ulasilabilirlik 3,96 1,045 1,216 0,229
Vitrinler 4,02 0,739 2,271 0,027
Temizlik 4,37 0,592 7,201 0,000
Genislik 4,30 0,717 5,188 0,000
Magaza Diizeni 4,00 0,847 1,822 0,074
Raf Diizeni 4,13 0,436 5,719 0,000
Uriin Teshirleri 4,19 0,702 4,134 0,000
Uriin Cesitliligi 4,09 0,853 2,608 0,012
Uriin Kalite Sinift 3,94 0,979 1,159 0,252
Uriin Deneme 3,70 1,039 -0,610 0,544
Stok Yeterliligi 3,69 0,968 -0,796 0,430
Sikayet Degerlendirme 3,50 1,023 -2,083 0,042
Hizmetlerin Zamani 3,74 0,851 -0,425 0,672
Teknik Servis 3,44 1,058 -2,400 0,020
Servis Olanaklar 2,98 0,981 -6,058 0,000
Tade Islemleri 3,26 0,705 -5,529 0,000
Degisim Islemleri 3,43 0,767 -3,487 0,001
Adrese teslim hizmeti 3,28 0,712 -5,290 0,000
Montaj hizmeti 3,31 0,639 -5,464 0,000
Personel Sayisi 3,83 0,863 0,369 0,714
Personelin Bilgisi 3,93 0,723 1,382 0,173
Personelin Ihtiyaclar1 Anlamasi 4,00 0,700 2,203 0,032
Personelin Giiven Vericiligi 4,04 0,672 2,702 0,009
Personelin Nezaketi 4,26 0,650 5,308 0,000
Fiyatlarin Uygunlugu 3,52 0,986 -2,024 0,048
Fiyat Etiketleri 3,93 0,696 1,434 0,157
Odeme Kolayliklari 3,96 1,165 1,091 0,280
Fiyat Promosyonlari 3,98 0,835 1,684 0,098
Hediye Promosyonlari 3,09 0,957 -5,355 0,000

Sekil 3.2. ve Tablo 3.23’te A magazasi cevaplayicilarinin A magazasi 6zellikleri ile

ilgili degerlendirmelerinin dagilimi ve bu dagilima iliskin temel gostergeler

goriilmektedir. Buna gore, 5 araliga sahip 6lgegin ndtr noktasi 3 ortalamaya sahipken
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cevaplayicilarin verilen 29 unsuru degerlendirmelerinin ortalamasi 3,79 olarak tespit
edilmistir. Olgegin notr noktast ile, cevaplayicilarin ortalamalari arasinda istatistiki
olarak farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi i¢in t testi yapilmistir. 0,05
anlamlilik diizeyinde, 18 adet degiskenin genel Ol¢ek ortalamasindan istatistiki

bakimdan anlamli derecede farkli olduklar tespit edilmistir.

A magazasina iligkin degerlendirmede bulunan cevaplayicilar, “magazanin temizligi,
magazanin genisligi, personelin nezaketi, iirlin teshirleri, magazanin raf diizeni, iiriin
cesitliligi, personelin giiven verici tutumu, vitrinlerin ¢ekiciligi ve personelin miisteri
ithtiyaglarin1 anlamas1” degiskenlerini 3,79’luk 6rnek ortalamasindan daha yiiksek
ortalamalar ile degerlendirmislerdir. Ote yandan, “fiyatlarin uygunlugu, miisteri
sikayetlerinin degerlendirilmeye alinmasi, teknik servis hizmeti, degisim islemlerinin
kolayligi, montaj hizmetinin kalitesi, adrese teslim hizmetinin kalitesi, iade
islemlerinin kolayligi, hediye promosyonlar1 ve {iriin servise gonderildiginde
saglanan olanaklar” degiskenleri ise 6rnek ortalamasindan daha diisiik ortalamalar ile

degerlendirmislerdir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, A magazasina iliskin degerlendirmelerinde, 0,592
standart sapma ve 4,37’lik ortalama ile magazanin temizligini, 0,717 standart sapma
ve 4,30’luk ortalama ile magazanin genigligini, 0,650 standart sapma ve 4,26’lik
ortalama ile personelin nezaketini, 0,702 standart sapma ve 4,19’luk ortalama ile
irlin teshirlerini, 0,436 standart sapma ve 4,13’liik ortalama ile magazanin raf
diizenini, 0,853 standart sapma ve 4,09’luk ortalama ile iirlin ¢esitliligini, 0,672
standart sapma ve 4,04’liikk ortalama ile personelin giiven verici tutumunu, 0,739
standart sapma ve 4,02’lik ortalama ile vitrinlerin ¢ekiciligini, 0,700 standart sapma
ve 4,00’lik ortalama ile personelin miisteri ihtiyaglarini anlamasini, 0,986 standart
sapma ve 3,52’lik ortalama ile fiyatlarin uygunlugunu ve 1,023 standart sapma ve
3,50’lik ortalama ile miisteri sikayetlerinin degerlendirmeye alinmasini iyi olarak
degerlendirmektedirler. Ayrica, 1,058 standart sapma ve 3,44’liik ortalama ile teknik
servis hizmetlerini, 0,767 standart sapma ve 3,43’liikk ortalama ile degisim
islemlerinin kolayligini, 0,639 standart sapma ve 3,31’lik ortalama ile montaj

hizmetinin kalitesini, 0,712 standart sapma ve 3,28’lik ortalama ile adrese teslim
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hizmetinin kalitesini, 0,705 standart sapma ve 3,26 ’lik ortalama ile iade islemlerinin
kolayligini, 0,957 standart sapma ve 3,09’luk ortalama ile hediye promosyonlarini ve
0,981 standart sapma ve 2,98’lik ortalama ile iiriin servise gonderildiginde saglanan

olanaklari ne iyi ne de kotii olarak degerlendirmektedirler.

Tablo 3.24: B Magazas1 Cevaplayicilarimin Satin Alma Davramslan ile Tlgili

Ozelliklerinin Dagilinm

Satin Alma Davranislari (Son 1 Yil)

Alsveris Sikhigi (Son 1 Yil)

Gecerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli | 1-3 Defa 27 50,0 50,0 50,0

4-6 Defa 17 31,5 (31,5 81,5
7-9 Defa 4 7,4 7,4 88,9
10-12 Defa 4 7,4 7,4 96,3
13-15 Defa 1 1,9 1,9 98,1
16 Defa ve
fazlasi 1 1,9 1,9 100,0
Toplam 54 100 100

Alisveris Tutari (Son 1 Y1)

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli |0-999 TL 19 35,2 [35,2 35,2

1000 - 1999 TL |12 22,2 22,2 57,4
2000 - 2999 TL |11 20,4 1204 77,8
3000 - 3999 TL |3 5,6 5,6 83,3
4000 - 4999 TL |2 3,7 3,7 87,0
5000 TL VE
UZERI 7 13,0 [13,0 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, B magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %50’si olan 27 cevaplayict yilda “1 — 3 defa”, %31,5’1 olan 17
cevaplayici yilda “4 — 6 defa”, %7,4’1 olan 4 cevaplayici yilda “7 — 9 defa”, ve yine
%7,4’1 olan 4 cevaplayici yilda “10 — 12 defa”, %1,9’u olan 1 cevaplayici yilda “13
— 15 defa” ve son olarak yine %1,9’u olan 1 cevaplayici ise y1lda “16 defa ve fazlas1”

sayida B magazasindan aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
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Bir diger satin alma degiskeni olan aligveris tutarina iliskin olarak B magazasi i¢in
degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin %35,2’si olan 19 cevaplayict “0 — 999
TL” arasinda, %22,2’si olan 12 cevaplayict “1000 — 1999 TL” arasinda, %20,4’1
olan 11 cevaplayict “2000 — 2999 TL” arasinda, %13l olan 7 cevaplayici “5000 TL
ve lizerinde”, %35,6’s1 olan 3 cevaplayici “3000 — 3999 TL” arasinda ve son olarak
%3,7’s1 olan 2 cevaplayict “4000 — 4999 TL” arasinda bir tutarda aligveris
yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.25: B Magazasi Cevaplayicilarinin Cinsiyet Dagilimlar:

Cinsiyet
Gegerli Kimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli |KADIN |25 46,3 46,3 46,3
ERKEK |29 53,7 53,7 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, B magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %53,7’si olan 29 cevaplayici erkek ve %46,3°l olan 25 cevaplayici

ise kadindir.

Tablo 3.26: B Magazasi Cevaplayicilarimin Yas Dagilimlar

Yas
Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yizde Yizde Yiizde
Gegerli |18-24 10 18,5 18,5 18,5

25-31 26 48,1 48,1 66,7
32-38 7 13,0 13,0 79,6
39-45 8 14,8 14,8 94 4
46 ve
Gzeri 3 5,6 5,6 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, B magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %48,1°1 olan 26 cevaplayic1 “25 — 31 yaglar1” arasinda, %18,5’1 olan
10 cevaplayict “18 — 24 yaslar1” arasinda, %14,8’1 olan 8 cevaplayict “39 — 45
yaslar1” arasinda, %13’ii olan 7 cevaplayici “32 — 38 yaslar1” arasinda ve son olarak

%35,6’s1 olan 3 cevaplayici ise “46 ve lizeri yaglarda” bir aralikta yer almaktadirlar.
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Tablo 3.27: B Magazasi Cevaplayicilarimin Medeni Durum Dagilimlar:

Medeni Durum
Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yuzde |Yuzde Yiizde
Gegerli |BEKAR |35 64,8 64,8 64,8
EVLI 19 35,2 35,2 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, B magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %64,8’1 olan 35 cevaplayici bekar, %35,2’si olan 19 cevaplayici ise

evlidir.

Tablo 3.28: B Magazasi Cevaplayicilarinin Egitim Durumu Dagilimlar:

Egitim Durumu
Gegerli Kimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yiizde
Gegerli | ILKOGRETIM | 3 5,6 5,6 5,6

LISE 18 33,3 33,3 38,9
ON LISANS |4 7,4 7,4 46,3
LISANS 27 50,0 50,0 96,3
LISANS
USTU 2 3,7 3,7 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, B magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %50’si olan 27 cevaplayict “lisans”, %33,3’li olan 18 cevaplayici
“lise”, %7,4’i olan 4 cevaplayict “6n lisans”, %35,6’s1 olan 3 cevaplayic
“ilkogretim” ve %3,7’si olan 2 cevaplayict ise “lisans iistii” seviyesinde egitime

sahiptirler.
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Tablo 3.29: B Magazasi Cevaplayicilarinin Gelir Dagilimlar: (Ayhik Ortalama)

Gelir Dagihmi
Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yuzde
Gegerli |750 TL VE ALTI |12 22,2 22,2 22,2

751 -1500 TL 19 35,2 35,2 57,4
1501 - 2250 TL 13 241 241 81,5
2251 -3000 TL 6 11,1 11,1 92,6
3751 -4500 TL 3 5,6 5,6 98,1
4501 TL VE
UZERI 1 1,9 1,9 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, B magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %35,2’si olan 19 cevaplayict “751 — 1500 TL”, %24,1°1 olan 13
cevaplayict “1501 — 2250 TL”, %22,2’s1 olan 12 cevaplayict “750 TL ve alt1”,
%11,1°1 olan 6 cevaplayict “2251 — 3000 TL”, %5,6’s1 olan 3 cevaplayict “3751 —
4500 TL” arasinda aylik ortalama gelire sahip olduklarini belirtmisler ve son olarak
%1,9’u olan 1 cevaplayici ise “4501 TL ve lizeri” miktarda aylik ortalama gelire

sahip oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.30: A Magazasi Cevaplayicilarinin Meslek Dagilimlar:

Meslek Dagihmi
Gegerli Kimiilatif
Frekans |Yizde |Yizde Yiizde
Gegerli | ESNAF 1 1,9 1,9 1,9

EMEKLI 1 1,9 1,9 3,7
EV HANIMI 2 3,7 3,7 7.4
OGRENCI 8 14,8 14,8 22,2
ISSIZ 4 7.4 7,4 29,6
KAMU 10 18,5 18,5 48,1
OZEL
SEKTOR 27 50,0 50,0 98,1
DIGER 1 1,9 1,9 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, B magazasi icin degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %50’s1 olan 27 cevaplayici “6zel sektor calisam”, %18,5’1 olan 10
cevaplayici “kamu sektorii ¢alisan1”, %14,8°1 olan 8 cevaplayici “6grenci” , %7,41

olan 4 cevaplayic1 “igsiz”, %3,7’si olan 2 cevaplayict “ev hanimi” olduklarini
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belirtmisler ve %1,9’u olan 1 cevaplayict “esnaf”’, %1,9’u olan 1 cevaplayici
“emekli” ve son olarak yine %1,9’u olan 1 cevaplayici “diger” meslek grubunda yer

aldigin1 belirtmistir.

Tablo 3.31: B Magazasi Cevaplayicilarinin Ailelerinde Bulunan Kisi Sayilarinin

Dagilimi
Ailedeki Kisi
Sayisi
Gegerli Kimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yizde

Gegerli |1 3 5,6 5,6 5,6

2 11 20,4 20,4 25,9

3 18 33,3 33,3 59,3

4 17 31,5 31,5 90,7

5ve

Ozeri 5 9,3 9,3 100,0

Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara goére, B magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %33,3’l olan 18 cevaplayict “3 kisilik”, %31,5’1 olan 17 cevaplayici
“4 kisilik”, %20,4’1 olan 11 cevaplayict “2 kisilik”, %9,3’1 olan 5 cevaplayict “5
kisi ve tlizerinde” bir ailede yasadiklarini belirtmisler ve %5,6’s1 olan 3 cevaplayici

ise tek baglarina yasadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.32: B Magazasi1 Cevaplayicilarinin Otomobil Sahipligi Dagilimi

Otomobil Sahipligi
Gegerli Kimilatif
Frekans |Yizde |Yizde Yiizde
Gegerli |EVET 23 42,6 42,6 42,6
HAYIR |31 57,4 57,4 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, B magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %57,4’1 olan 31 cevaplayicinin otomobili bulunmamakta ve %42,6’s1

olan 23 cevaplayicinin otomobili bulunmaktadir.
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Tablo 3.33: B Magazas1 Cevaplayicllarimin Demografik Ozellikleri ile Satin

Alma Davramslar Arasindaki iliski

Demografik - Satin Alma ALI$VVERi$ ALISVERIS
Ozellikler Davranisi SIKLIGI TUTARI
o Korelasyon
CINSIYET Katsayisi 0,137 -0,038
Sig. (2-tailed) 0,286 0,760
N 54 54
Korelasyon
YAS Katsayisi 0,031 0,291*
Sig. (2-tailed) 0,794 0,011
N 54 54
] Korelasyon
MEDENI DURUM Katsayisi -0,153 0,265*
Sig. (2-tailed) 0,222 0,028
N 54 54
o Korelasyon
EGITIM DURUMU Katsayisi 0,210 0,245*
Sig. (2-tailed) 0,084 0,036
N 54 54
] Korelasyon
GELIR Katsayisi 0,166 0,476**
Sig. (2-tailed) 0,156 0,000
N 54 54
Korelasyon
MESLEK Katsayisi -0,141 0,125
Sig. (2-tailed) 0,233 0,272
N 54 54
oo |Korelasyon
AILE BUYUKLUGU Katsayisi -0,062 -0,010
Sig. (2-tailed) 0,599 0,929
N 54 54
OTOMOBIL Korelasyon
SAHIPLIGI Katsayisi -0,060 -0,220
Sig. (2-tailed) 0,641 0,076
N 54 54

* Korelasyon katsayisi 0,05 dnem diizeyinde
**Korelasyon katsayisi 0,01 énem diizeyinde

B magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin demografik 6zellikleri
ile satin alma davranislar1 arasindaki iliski “kendall korelasyon analizi” ile
incelenmistir. Analiz sonucuna goére, B magazas1 cevaplayicilarinin yaslar1 ile
aligveris tutarlart arasinda %5 6nem diizeyinde pozitif yonlii bir iliski bulunmustur.
Buna gore, B magazasi cevaplayicilarinin yaglari arttik¢ca aligveris igin yaptiklari

harcamalarin da arttig1 sdylenebilir. B magazasi cevaplayicilarinin medeni durumlari
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ile 6dedikleri aligveris tutar1 arasinda da %5 onem diizeyinde pozitif yonlii bir iliski
s6z konusudur. Evli olan cevaplayicilarin aligveris tutarlarinin daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Ayrica, B magazasi cevaplayicilarinin egitim durumlari ile aligveris
tutarlar1 arasinda %5 Onem diizeyinde pozitif yonli bir iliski bulunmustur. Buna
gore, egitim seviyeleri arttik¢a aligveris i¢in yaptiklart harcamalar da artmaktadir.
Son olarak, B magazasi cevaplayicilarinin gelirleri ile aligveris tutarlar arasinda %1
onem diizeyinde pozitif yonlii bir iliski saptanmistir. Geliri yiiksek olan B magazasi

cevaplayicilar1 aligveris i¢in daha fazla harcama yapmaktadirlar.
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Sekil 3.3: B Magazas1 Cevaplayicllarmin B Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Ulasilabilirlik
Vitrinler
1 3,19
Temizlik
Geniglik

Magaza Diizeni

Raf Dlizeni
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Stok Yeterliligi

Sikayet Degerlendirme

Hizmetlerin Zamani
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Teknik Servis
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lade Islemleri
. 32
Degisim Islemleri
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Teslimat Hizmeti
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Personel Sayisi

Personelin Bilgisi
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Tablo 3.34: B Magazas1 Cevaplayicillarimin B Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi

Standart
Ortalama | Sapma T Degeri | Anlamhilik
Ulasilabilirlik 4,37 0,592 7,821 0,000
Vitrinler 3,19 1,083 -3,765 0,000
Temizlik 4,07 0,669 3,671 0,001
Genislik 3,76 0,845 0,167 0,868
Magaza Diizeni 3,5 1,077 -1,637 0,108
Raf Diizeni 4,02 0,714 2,869 0,006
Uriin Teshirleri 3,72 0,94 -0,139 0,890
Uriin Cesitliligi 3,69 1,163 -0,346 0,730
Uriin Kalite Sinift 3,48 1,094 -1,736 0,088
Uriin Deneme 3,5 1,042 -1,693 0,096
Stok Yeterliligi 3,46 0,966 -2,108 0,040
Sikayet Degerlendirme 3,65 0,705 -0,958 0,342
Hizmetlerin Zamani 3,85 0,899 0,914 0,365
Teknik Servis 3,43 0,742 -3,109 0,003
Servis Olanaklari 3,59 0,922 -1,175 0,245
Iade Islemleri 3,28 0,627 -5,418 0,000
Degisim Islemleri 3,43 0,815 -2,832 0,007
Adrese teslim hizmeti 3,54 0,818 -1,824 0,074
Montaj hizmeti 3,39 0,834 -3,095 0,003
Personel Sayisi 4,07 0,64 3,836 0,000
Personelin Bilgisi 3,85 0,96 0,856 0,396
Personelin Ihtiyaclar1 Anlamasi 3,83 0,863 0,794 0,430
Personelin Giiven Vericiligi 4,15 0,737 4,068 0,000
Personelin Nezaketi 4,28 0,656 6,021 0,000
Fiyatlarin Uygunlugu 4,02 0,765 2,677 0,010
Fiyat Etiketleri 4,22 0,572 6,196 0,000
Odeme Kolayliklar: 4 0,727 2,629 0,011
Fiyat Promosyonlari 4,07 0,723 3,396 0,001
Hediye Promosyonlari 2,96 1,098 -5,199 0,000

Sekil 3.3. ve Tablo 3.34’te B magazas1 cevaplayicilarinin B magazasi ozellikleri ile
ilgili degerlendirmelerinin dagilimi ve bu dagilima iligkin temel gostergeler
goriilmektedir. Buna gore, 5 araliga sahip 6lgegin ndtr noktasi 3 ortalamaya sahipken

cevaplayicilarin verilen 29 unsuru degerlendirmelerinin ortalamasi 3,74 olarak tespit
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edilmistir. Olgegin ndtr noktast ile, cevaplayicilarin ortalamalar arasinda istatistiki
olarak farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi i¢in t testi yapilmistir. 0,05
anlamlilik diizeyinde, 17 adet degiskenin genel Olgek ortalamasindan istatistiki

bakimdan anlamli derecede farkli olduklar tespit edilmistir.

B magazasina iliskin degerlendirmede bulunan cevaplayicilar, “ulasilabilirlik,
personelin nezaketi, fiyat etiketlerinin okunabilirligi, personelin giiven verici tutumu,
magazanin temizligi, personel sayisi, fiyat promosyonlari, raf diizeni, fiyatlarin
uygunlugu ve 6deme kolayliklar1” degiskenlerini 3,74’liik 6rnek ortalamasindan daha
yiiksek ortalamalar ile degerlendirmislerdir. Ote yandan, “stok yeterliligi, teknik
servis hizmeti, degisim islemlerinin kolayligi, montaj hizmetinin kalitesi, iade
islemlerinin kolayligi, vitrinlerin gekiciligi ve hediye promosyonlar1” degiskenleri ise

ornek ortalamasindan daha diisiik ortalamalar ile degerlendirmislerdir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, B magazasina iliskin degerlendirmelerinde, 0,592
standart sapma ve 4,37’lik ortalama ile ulagilabilirligi, 0,656 standart sapma ve
4,28’lik ortalama ile personelin nezaketini, 0,572 standart sapma ve 4,22’lik ortalama
ile fiyat etiketlerinin okunabilirligini, 0,737 standart sapma ve 4,15’lik ortalama ile
personelin giiven verici tutumunu, 0,669 standart sapma ve 4,07’lik ortalama ile
magazanin temizligini, 0,640 standart sapma ve 4,07’lik ortalama ile personel
sayisint, 0,723 standart sapma ve 4,07’lik ortalama ile fiyat promosyonlarini, 0,714
standart sapma ve 4,02’lik ortalama ile raf diizenini, 0,765 standart sapma ve 4,02’lik
ortalama ile fiyatlarin uygunlugunu ve 0,727 standart sapma ve 4,00’lik ortalama ile
O0deme kolayliklarini iyi olarak degerlendirmektedirler. Ayrica, 0,966 standart sapma
ve 3,46’lik ortalama ile stok yeterliligini, 0,742 standart sapma ve 3,43’liikk ortalama
ile teknik servis hizmetini, 0,815 standart sapma ve 3,43’°liik ortalama ile degisim
islemlerinin kolayligimi, 0,834 standart sapma ve 3,39’luk ortalama ile montaj
hizmetinin kalitesini, 0,627 standart sapma ve 3,28’lik ortalama ile iade islemlerinin
kolayligini, 1,083 standart sapma ve 3,19’luk ortalama ile vitrinlerin ¢ekiciligini ve
1,098 standart sapma ve 2,96’lik hediye promosyonlarini ne iyi ne de kotii olarak

degerlendirmektedirler.
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Tablo 3.35: C Magazas1 Cevaplayicilarinin Satin Alma Davramslan ile Tlgili

Ozelliklerinin Dagihm

Satin Alma Davraniglari (Son 1 Yil)

Ahgverig Sikhgi (Son 1 Yil)

Gegerli Kimiilatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yizde
Gegerli | 1-3 Defa 31 574 |57.4 57,4

4-6 Defa 14 259 (259 83,3
7-9 Defa 3 5,6 5,6 88,9
10-12 Defa 2 3,7 3,7 92,6
13-15 Defa 3 5,6 5,6 98,1
16 Defa ve fazlasi | 1 1,9 1,9 100
Toplam 54 100 100

Ahgverig Tutar1 (Son 1 Yil)

Gegerli Kumulatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yuzde
Gegerli  |0-999 TL 20 37,0 |37,0 37,0

1000 - 1999 TL 16 296 29,6 66,7
2000 - 2999 TL 9 16,7 |16,7 83,3
3000 - 3999 TL 4 7.4 74 90,7
4000 - 4999 TL 3 5,6 5,6 96,3
5000 TL VE
UZERI 2 3,7 3,7 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, C magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %57,40 olan 31 cevaplayict yilda “1 — 3 defa”, %25,9’u olan 14
cevaplayici yilda “4 — 6 defa”, %5,6’s1 olan 3 cevaplayici yilda “7 — 9 defa”, ve yine
%S35,6’s1 olan 3 cevaplayici yilda “13 — 15 defa”, %3,7’si olan 2 cevaplayici yilda “10
— 12 defa” ve son olarak %1,9’u olan 1 cevaplayici ise yilda “16 defa ve fazlas1”

sayida C magazasindan aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Bir diger satin alma degiskeni olan aligveris tutarina iliskin olarak C magazasi i¢in
degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin %37’si olan 20 cevaplayict “0 — 999 TL”
arasinda, %29,6’s1 olan 16 cevaplayict “1000 — 1999 TL” arasinda, %16,7’si olan 9
cevaplayict “2000 — 2999 TL” arasinda, %7,4’l olan 4 cevaplayict “3000 — 3999
TL” arasinda, %35,6’s1 olan 3 cevaplayict “4000 — 4999 TL” arasinda ve son olarak
%3,7’si olan 2 cevaplayict “5000 TL ve iizerinde” bir tutarda aligveris yaptiklarin

belirtmisglerdir.
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Tablo 3.36: C Magazas1 Cevaplayicilarinin Cinsiyet Dagilimlari

Cinsiyet
Gegerli Kimiulatif
Frekans | Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli | KADIN 18 33,3 33,3 33,3
ERKEK |36 66,7 66,7 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, C magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %66,7’si olan 36 cevaplayici erkek ve %33,3’l olan 18 cevaplayici

ise kadindir.

Tablo 3.37: C Magazasi Cevaplayicilarinin Yas Dagihimlan

Yas
Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yizde Yiizde
Gegerli |18-24 15 27,8 27,8 27,8

25-31 20 37,0 37,0 64,8
32-38 10 18,5 18,5 83,3
39 -45 7 13,0 13,0 96,3
46 ve
uzeri 2 3,7 3,7 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, C magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %37’s1 olan 20 cevaplayict “25 — 31 yaslar1” arasinda, %27,8’1 olan
15 cevaplayict “18 — 24 yaslar1” arasinda, %18,5’1 olan 10 cevaplayict “32 — 38
yaslar1” arasinda, %13’ii olan 7 cevaplayici “39 — 45 yaslar1” arasinda ve son olarak

%3,7’si olan 2 cevaplayici ise “46 ve lizeri yaglarda” bir aralikta yer almaktadirlar.

Tablo 3.38: C Magazasi Cevaplayicilarinin Medeni Durum Dagilimlar:

Medeni Durum
Gegerli Kimiulatif
Frekans |Yuzde |Yuzde Yiizde
Gegerli |BEKAR |32 59,3 59,3 59,3
EVLI 22 40,7 40,7 100,0
Toplam |54 100 100
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Elde edilen bulgulara goére, C magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %59,3’1 olan 32 cevaplayici bekar, %40,7’si olan 22 cevaplayict ise

evlidir.

Tablo 3.39: C Magazasi Cevaplayicillarinin Egitim Durumu Dagilimlar:

Egitim Durumu
Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yiizde |Yizde Yiizde
Gegerli | LISE 20 37,0 37,0 37,0

ON LISANS |2 3,7 3,7 40,7
LISANS 25 46,3 46,3 87,0
LISANS
USTU 7 13,0 13,0 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, C magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %46,3’i olan 25 cevaplayict “lisans”, %37’si olan 20 cevaplayici
“lise”, %13’1i olan 7 cevaplayict “lisans iistii” ve %3,7’si olan 2 cevaplayici ise “On

lisans” seviyesinde egitime sahiptirler.

Tablo 3.40: C Magazasi Cevaplayicillarinin Gelir Dagilimlar1 (Ayhik Ortalama)

Gelir Dagihmi
Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yuzde |Yuzde Yuzde
Gegerli |750 TLVE ALTI |6 11,1 11,1 11,1

751 -1500 TL 17 31,5 31,5 42,6
1501 - 2250 TL 11 20,4 20,4 63,0
2251 - 3000 TL 12 22,2 22,2 85,2
3001 -3750 TL 1 1,9 1,9 87,0
3751 -4500 TL 5 9,3 9,3 96,3
4501 TL VE
UZERI 2 3,7 3,7 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, C magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %31,5’1 olan 17 cevaplayict “751 — 1500 TL”, %22,2’si olan 12
cevaplayic1 “2251 — 3000 TL”, %Z20,4’i olan 11 cevaplayict “1501 — 2250 TL”,
%11,1°1 olan 6 cevaplayict “750 TL ve altinda”, %9,3’l olan 5 cevaplayici “3751 —
4500 TL”, %3,7’si olan 2 cevaplayict ise “4501 TL ve iizerinde” ve son olarak
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%1,9’u olan 1 cevaplayict ise “3001 — 3750 TL” arasinda aylik ortalama gelire

sahiptirler.

Tablo 3.41: C Magazasi Cevaplayicilarinin Meslek Dagilimlar:

Meslek Dagilimi
Gegerli Kiimiilatif
Frekans |Yizde |Yizde Yiizde
Gegerli | ISCI 4 7,4 7.4 74

ESNAF 4 7.4 7.4 14,8
EMEKLI 1 1,9 1,9 16,7
EV HANIMI 1 1,9 1,9 18,5
OGRENCI 9 16,7 16,7 35,2
ISSIZ 3 5,6 5,6 40,7
KAMU 4 7,4 7,4 48,1
OZEL
SEKTOR 24 44 4 44 4 92,6
DIGER 4 7,4 7,4 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, C magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %44,4’i olan 24 cevaplayict “6zel sektor ¢alisan1”, %16,7’si olan 9
cevaplayici “0grenci”, %7,4’1 olan 4 cevaplayici “is¢i” , %7,4’1 olan 4 cevaplayici
“esnaf”, %7,4’i olan 4 cevaplayict “kamu sektorii ¢alisan1”, yine %7,4’ii olan 4
cevaplayici “diger” meslek grubunda, %5,6’s1 olan 3 cevaplayici “igsiz” olduklarini
belirtmisler ve %1,9°u olan 1 cevaplayict “emekli”, yine %1,9’u olan 1 cevaplayici

“ev hanim1” oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.42: C Magazas1 Cevaplayicilarinin Ailelerinde Bulunan Kisi Sayilarimin

Dagilim
Ailedeki Kisi
Sayisi
Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yuzde |Yuzde Yiizde

Gegerli 1 4 7,4 7.4 7.4

2 6 11,1 11,1 18,5

3 18 33,3 33,3 51,9

4 18 33,3 33,3 85,2

5ve

uzeri 8 14,8 14,8 100,0

Toplam |54 100 100
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Elde edilen bulgulara goére, C magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %33,3’li olan 18 cevaplayict “3 kisilik”, yine %33,3’i olan 18
cevaplayici “4 kisilik”, %14,8’1 olan 8 cevaplayici 5 kisi ve lizerinde”, %11,1°1 olan
6 cevaplayict “2 kisilik” bir ailede yasadiklarini belirtmisler ve %7,4’ii olan 4

cevaplayici ise tek baglarina yasadiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 3.43: B Magazasi1 Cevaplayicillarinin Otomobil Sahipligi Dagilimi

Otomobil Sahipligi
Gegerli Kimilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yizde
Gegerli |EVET 26 48,1 48,1 48,1
HAYIR |28 51,9 51,9 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, C magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %51,9°u olan 28 cevaplayicinin otomobili bulunmamakta ve %48,1°1

olan 26 cevaplayicinin otomobili bulunmaktadir.
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Tablo 3.44: C Magazas1 Cevaplayicillarimin Demografik Ozellikleri ile Satin

Alma Davramislar Arasindaki iliski

Demografik - Satin Alma ALI$VVERi$ ALISVERIS
Ozellikler Davranisi SIKLIGI TUTARI
o Korelasyon
CINSIYET Katsayisi -0,195 -0,133
Sig. (2-tailed) 0,133 0,288
N 54 54
Korelasyon
YAS Katsayisi -0,179 0,187
Sig. (2-tailed) 0,132 0,103
N 54 54
] Korelasyon
MEDENI DURUM Katsayisi -0,033 0,108
Sig. (2-tailed) 0,797 0,388
N 54 54
o Korelasyon
EGITIM DURUMU Katsayisi -0,116 -0,020
Sig. (2-tailed) 0,342 0,865
N 54 54
] Korelasyon
GELIR Katsayisi 0,077 0,245*
Sig. (2-tailed) 0,506 0,029
N 54 54
Korelasyon
MESLEK Katsayisi 0,129 0,222*
Sig. (2-tailed) 0,266 0,049
N 54 54
oo |Korelasyon
AILE BUYUKLUGU Katsayisi 0,048 0,077
Sig. (2-tailed) 0,681 0,500
N 54 54
OTOMOBIL Korelasyon
SAHIPLIGI Katsayisi 0,028 -0,241
Sig. (2-tailed) 0,831 0,054
N 54 54

* Korelasyon katsayisi 0,05 dnem diizeyinde
**Korelasyon katsayisi 0,01 énem diizeyinde

C magazasi icin degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin demografik 6zellikleri
ile satin alma davranislar1 arasindaki iliski “kendall korelasyon analizi” ile
incelenmistir. Analiz sonucuna goére, C magazasi cevaplayicilarimin gelirleri ile
aligveris tutarlart arasinda %5 6nem diizeyinde pozitif yonli bir iliski bulunmustur.
Buna gore, B magazasi cevaplayicilarinin gelirleri arttikca aligveris i¢in yaptiklari

harcamalarin da arttig1 sdylenebilir. B magazasi cevaplayicilarinin meslekleri ile
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Odedikleri aligveris tutar1 arasinda da %35 6nem diizeyinde pozitif yonlii bir iliski s6z
konusudur. Buna gore, 6zel sektdr ¢alisanlarinin aligveris i¢in daha fazla harcama

yaptiklar1 sdylenebilir.
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Sekil 3.4: C Magazas1 Cevaplayicilarimin C Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi
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Tablo 3.45: C Magazas1 Cevaplayicillariin C Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi

Standart
Ortalama | Sapma | T Degeri Anlamhhk
Ulasilabilirlik 4,5 0,607 9,450 0,000
Vitrinler 3,69 1,113 -0,230 0,819
Temizlik 4,37 0,592 8,069 0,000
Genislik 4,39 0,656 7,489 0,000
Magaza Diizeni 4.2 0,655 5,424 0,000
Raf Diizeni 3,87 0,933 1,185 0,241
Uriin Teshirleri 4,19 0,729 4,691 0,000
Uriin Cesitliligi 3,81 1,083 0,643 0,523
Uriin Kalite Sinift 3,7 1,176 -0,102 0,919
Uriin Deneme 3,57 0,964 -1,113 0,271
Stok Yeterliligi 3,63 0,996 -0,667 0,508
Sikayet Degerlendirme 3,22 0,769 -4,757 0,000
Hizmetlerin Zamani 3,69 1,043 -0,245 0,807
Teknik Servis 3,11 0,793 -5,642 0,000
Servis Olanaklari 3 0,644 -8,212 0,000
Iade Islemleri 3,11 0,538 -8,319 0,000
Degisim Islemleri 3,13 0,584 -7,425 0,000
Adrese teslim hizmeti 3,09 0,622 -7,407 0,000
Montaj hizmeti 3,15 0,596 -7,053 0,000
Personel Sayisi 3,78 1,093 0,388 0,699
Personelin Bilgisi 3,91 1,014 1,358 0,180
Personelin Ihtiyaclar1 Anlamasi 3,76 1,08 0,267 0,790
Personelin Giiven Vericiligi 3,91 0,976 1,410 0,164
Personelin Nezaketi 4,04 0,726 3,210 0,002
Fiyatlarin Uygunlugu 3,93 0,843 1,794 0,078
Fiyat Etiketleri 4,17 0,771 4,258 0,000
Odeme Kolayliklar: 3,78 1,208 0,351 0,727
Fiyat Promosyonlari 3,85 0,878 1,104 0,275
Hediye Promosyonlari 3,2 1,071 -3,543 0,001

Sekil 3.4. ve Tablo 3.45’te C magazasi cevaplayicilarinin C magazasi ozellikleri ile

ilgili degerlendirmelerinin dagilimi ve bu dagilima iligkin temel gostergeler

goriilmektedir. Buna gore, 5 araliga sahip 6lgegin ndtr noktasi 3 ortalamaya sahipken

cevaplayicilarin verilen 29 unsuru degerlendirmelerinin ortalamasi 3,72 olarak tespit
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edilmistir. Olgegin ndtr noktast ile, cevaplayicilarin ortalamalar arasinda istatistiki
olarak farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi i¢in t testi yapilmistir. 0,05
anlamlilik diizeyinde, 15 adet degiskenin genel Olgek ortalamasindan istatistiki

bakimdan anlamli derecede farkli olduklar tespit edilmistir.

C magazasma iliskin degerlendirmede bulunan cevaplayicilar, “ulasilabilirlik,
magazanin genisligi, magazanin temizligi, magazanin diizeni, {iriin teshirleri, fiyat
etiketlerinin okunabilirligi ve personelin nezaketi” degiskenlerini 3,72’lik 6rnek
ortalamasindan daha yiiksek ortalamalar ile degerlendirmislerdir. Ote yandan,
“miisteri sikayetlerinin degerlendirmeye alinmasi, hediye promosyonlari, montaj
hizmetinin kalitesi, degisim islemlerinin kolayligi, teknik servis hizmeti, iade
islemlerinin  kolayligi, adrese teslim hizmetinin kalitesi ve {irlin servise
gonderildiginde saglanan olanaklar” degiskenleri ise Ornek ortalamasindan daha

diisiik ortalamalar ile degerlendirmislerdir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, C magazasina iliskin degerlendirmelerinde, 0,607
standart sapma ve 4,50’lik ortalama ile wulasilabilirligi ¢ok 1iyi olarak
degerlendirmektedirler. Ayrica, 0,656 standart sapma ve 4,39’luk ortalama ile
magazanin genisligini, 0,592 standart sapma ve 4,37’lik ortalama ile magazanin
temizligini, 0,655 standart sapma ve 4,20’lik ortalama ile magaza diizenini, 0,729
standart sapma ve 4,19’luk ortalama ile {iriin teshirlerini, 0,771 standart sapma ve
4,17°1ik ortalama ile fiyat etiketlerinin okunabilirliini ve 0,726 standart sapma ve
4,04’1iik ortalama ile personelin nezaketini iyi olarak degerlendirmektedirler. Son
olarak, 0,769 standart sapma ve 3,22’lik ortalama ile miisteri sikayetlerinin
degerlendirmeye alinmasini, 1,071 standart sapma ve 3,20’lik ortalama ile hediye
promosyonlarini, 0,596 standart sapma ve 3,15’lik ortalama ile montaj hizmetinin
kalitesini, 0,584 standart sapma ve 3,13’liik ortalama ile degisim islemlerinin
kolayligini, 0,793 standart sapma ve 3,11°lik ortalama ile teknik servis hizmetini,
0,538 standart sapma ve 3,11’lik ortalama ile iade islemlerinin kolayligini, 0,622
standart sapma ve 3,09’luk ortalama ile adrese teslim hizmetinin kalitesini ve 0,644
standart sapma ve 3,00’lik ortalama ile iirlin servise gonderildiginde saglanan

olanaklari ne iyi ne de kotii olarak degerlendirmektedirler.
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Tablo 3.46: D Magazas1 Cevaplayicilarinin Satin Alma Davramslan ile Tlgili

Ozelliklerinin Dagihm

Satin Alma Davraniglari (Son 1 Yil)
Aligverig Sikligi (Son 1 Y1)
Gegerli Kimiilatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yizde
Gegerli | 1-3 Defa 18 33,3 33,3 33,3
4-6 Defa 20 37,0 37,0 70,4
7-9 Defa 4 7,4 7,4 77,8
10-12 Defa 5 9,3 9,3 87,0
13-15 Defa 5 9,3 9,3 96,3
16 Defa ve fazlasi 2 3,7 3,7 100,0
Toplam 54 100 100
Aligverig Tutar (Son 1 Yil)
Gegerli Kimulatif
Frekans | Yiizde Yuzde Yuzde
Gegerli |0-999 TL 17 31,5 31,5 31,5
1000 - 1999 TL 17 31,5 31,5 63,0
2000 - 2999 TL 7 13,0 13,0 75,9
3000 - 3999 TL 5 9,3 9,3 85,2
4000 - 4999 TL 3 5,6 5,6 90,7
5000 TL VE
UZERI 5 9,3 9,3 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, D magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %37’si olan 20 cevaplayici yilda “4 — 6 defa”, %33,3’1 olan 18
cevaplayici yilda “1 — 3 defa”, %9,3’ii olan 5 cevaplayici yilda “10 — 12 defa”, yine
%9,3’1 olan 5 cevaplayict yilda “13 — 15 defa” ve %7,4’1 olan 4 cevaplayici yilda “7
— 9 defa” ve son olarak %3,7’si olan 2 cevaplayici ise yilda “16 defa ve fazlas1”

sayida D magazasindan aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Bir diger satin alma degiskeni olan aligveris tutarina iliskin olarak D magazasi i¢in
degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin %31,5’1 olan 17 cevaplayict “0 — 999
TL” arasinda, yine %31,5’1 olan 17 cevaplayici “1000 — 1999 TL” arasinda, %13’
olan 7 cevaplayict “2000 — 2999 TL” arasinda, %9,3’1 olan 5 cevaplayict “3000 —
3999 TL” arasinda, %9,3’1i olan 5 cevaplayic1 “5000 TL ve iizerinde” ve son olarak
%5,6’s1 olan 3 cevaplayict “4000 — 4999 TL” arasinda bir tutarda aligveris
yaptiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 3.47: D Magazasi Cevaplayicillarinin Cinsiyet Dagilimlar:

Cinsiyet
Gegerli Kumiulatif
Frekans | Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli | KADIN 10 18,5 18,5 18,5
ERKEK |44 81,5 81,5 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara goére, D magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %81,5’1 olan 44 cevaplayici erkek ve %18,5°1 olan 5 cevaplayict ise
kadindir.

Tablo 3.48: D Magazasi Cevaplayicilarinin Yas Dagilimlar

Yas
Gegerli Kimiilatif
Frekans | Yizde Yizde Yiizde
Gegerli |18-24 15 27,8 27,8 27,8
25 - 31 23 42,6 42,6 70,4
32 -38 7 13,0 13,0 83,3
39 -45 3 5,6 5,6 88,9
46 ve
Gzeri 6 11,1 11,1 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, D magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %42,6’s1 olan 23 cevaplayici “25 — 31 yaslar1” arasinda, %27,8’1 olan
15 cevaplayic1 “18 — 24 yaglar1” arasinda, %13’ii olan 7 cevaplayici “32 — 38 yaslar1”
arasinda, %11,1’1 olan 6 cevaplayic1 “46 ve lizeri yaslarda” ve son olarak %5,6’s1

olan 3 cevaplayici ise “39 — 45 yaglar1” arasinda bir aralikta yer almaktadirlar.

Tablo 3.49: D Magazasi Cevaplayicilarinin Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum
Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yizde |Yizde Yiizde
Gegerli |BEKAR |32 59,3 59,3 59,3
EVLI 22 40,7 40,7 100,0
Toplam |54 100 100
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Elde edilen bulgulara gore, D magazast i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %59,3’1 olan 32 cevaplayici bekar, %40,7’si olan 22 cevaplayict ise

evlidir.

Tablo 3.50: D Magazasi Cevaplayicillarinin Egitim Durumu Dagilimlar

Egitim Durumu
Gegerli Kimilatif
Frekans |Yuzde |Yuzde Yiizde
Gegerli | ILKOGRETIM | 1 1,9 1,9 1,9

LISE 21 38,9 38,9 40,7
ONLISANS |9 16,7 16,7 57,4
LISANS 17 31,5 31,5 88,9
LISANS
USTU 6 11,1 11,1 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, D magazast i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %38,9’u olan 21 cevaplayict “lise”, %31,5’1 olan 17 cevaplayici
“lisans”, %16,7’s1 olan 9 cevaplayici “on lisans”, %11,1°1 olan 6 cevaplayici “lisans

istli” ve %1,9’u olan 1 cevaplayici ise “ilkdgretim” seviyesinde egitime sahiptirler.

Tablo 3.51: D Magazas1 Cevaplayicilarinin Gelir Dagilimlar: (Ayhk Ortalama)

Gelir Dagihmi
Gegerli Kimilatif
Frekans |Yizde |Yizde Yiizde
Gegerli |750 TL VE ALTI |14 25,9 25,9 25,9

751-1500 TL 18 33,3 33,3 59,3
1501 - 2250 TL 8 14,8 14,8 74,1
2251 -3000 TL 7 13,0 13,0 87,0
3001 - 3750 TL 2 3,7 3,7 90,7
4501 TL VE
UZERI 5 9,3 9,3 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, D magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %33,3’l olan 18 cevaplayict “751 — 1500 TL”, %25,9’u olan 14
cevaplayici “750 TL ve alt1”, %14,8’1 olan 8 cevaplayic1 “1501 — 2250 TL”, %13’
olan 7 cevaplayict “2251 — 3000 TL”, %9,3’1i olan 5 cevaplayict “4501 TL ve iizeri”
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ve son olarak %3,7’s1 olan 2 cevaplayict ise “3001 — 3750 TL” arasinda aylik

ortalama gelire sahiptirler.

Tablo 3.52: D Magazasi Cevaplayicilarinin Meslek Dagilimlar:

Meslek Dagilimi
Gegerli Kiimiilatif
Frekans |Yizde |Yizde Yiizde
Gegerli | ISCI 2 3,7 3,7 3,7

ESNAF 1 1,9 1,9 5,6
EMEKLI 2 3,7 3,7 9,3
EV HANIMI 3 5,6 5,6 14,8
OGRENCI 6 11,1 11,1 25,9
ISSIZ 5 9,3 9,3 35,2
KAMU 9 16,7 16,7 51,9
OZEL
SEKTOR 25 46,3 46,3 98,1
DIGER 1 1,9 1,9 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara goére, D magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %46,3’i olan 25 cevaplayict “6zel sektor ¢alisan1”, %16,7’si olan 9
cevaplayici “kamu sektorii calisan1”, %11,1°1 olan 6 cevaplayict “6grenci”, %9,3’1
olan 5 cevaplayici “issiz”, %5,6’s1 olan 3 cevaplayici “ev hanimi1”, %3,7’si olan 2
cevaplayici “is¢i”, yine %3,7’si olan 2 cevaplayict “emekli” olduklarini belirtmisler,
son olarak %1,9’u olan 1 cevaplayict “esnaf’ ve yine %1,9°u olan 1 cevaplayici

“diger” meslek grubunda oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.53: D Magazas1 Cevaplayicilarinin Ailelerinde Bulunan Kisi Sayilarimin

Dagilim
Ailedeki Kisi
Sayisi
Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yuzde |Yuzde Yiizde

Gegerli |1 3 5,6 5,6 5,6

2 4 7.4 7,4 13,0

3 14 25,9 25,9 38,9

4 21 38,9 38,9 77,8

5ve

Uzeri 12 22,2 22,2 100,0

Toplam |54 100 100
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Elde edilen bulgulara gore, D magazast i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %38,9°u olan 21 cevaplayict “4 kisilik”, %25,9°u olan 14 cevaplayici
“3 kisilik”, %22,2°si olan 12 cevaplayict “5 kisi ve lizerinde”, %7,4’i olan 4
cevaplayict “2 kisilik” bir ailede yasadiklarini belirtmisler ve %35,6’s1 olan 3

cevaplayici ise tek baglarina yasadiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 3.54: D Magazasi Cevaplayicilarinin Otomobil Sahipligi Dagilimi

Otomobil Sahipligi
Gegerli Kimilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yizde
Gegerli |EVET 23 42,6 42,6 42,6
HAYIR |31 57,4 57,4 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, D magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %57,4’1 olan 31 cevaplayicinin otomobili bulunmamakta ve %42,6’s1

olan 23 cevaplayicinin otomobili bulunmaktadir.
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Tablo 3.55: D Magazas1 Cevaplayicilarimin Demografik Ozellikleri ile Satin

Alma Davramislar Arasindaki iliski

Demografik - Satin Alma . 5 ]
Ozellikler Davranisi ALISVERIS SIKLIGI | ALISVERIS TUTARI
o Korelasyon
CINSIYET Katsayisi 0,095 -0,020
Sig. (2-tailed) 0,448 0,872
N 54 54
Korelasyon
YAS Katsayisi 0,179 0,248*
Sig. (2-tailed) 0,121 0,030
N 54 54
) Korelasyon
MEDENI DURUM Katsayisi 0,104 0,296*
Sig. (2-tailed) 0,406 0,017
N 54 54
o Korelasyon
EGITIM DURUMU Katsayisi 0,094 0,134
Sig. (2-tailed) 0,419 0,241
N 54 54
] Korelasyon
GELIR Katsayisi 0,255* 0,329**
Sig. (2-tailed) 0,024 0,003
N 54 54
Korelasyon
MESLEK Katsayisi 0,122 0,047
Sig. (2-tailed) 0,281 0,676
N 54 54
. oo |Korelasyon
AILE BUYUKLUGU Katsayisi 0,067 -0,056
Sig. (2-tailed) 0,556 0,617
N 54 54
OTOMOBIL Korelasyon
SAHIPLIGI Katsayisi -0,166 -0,223
Sig. (2-tailed) 0,187 0,072
N 54 54

* Korelasyon katsayisi 0,05 dnem diizeyinde
**Korelasyon katsayisi 0,01 énem diizeyinde

D magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin demografik 6zellikleri
ile satin alma davranislar1 arasindaki iliski “kendall korelasyon analizi” ile
incelenmistir. Analiz sonucuna gore, D magazasi cevaplayicilarinin yaglar1 ile
aligveris tutarlart arasinda %5 6nem diizeyinde pozitif yonlii bir iliski bulunmustur.
Buna gore, D magazas1 cevaplayicilarinin yaglari arttikca aligveris tutarlarinin da

arttig1 sOylenebilir. D magazasi cevaplayicilarinin medeni durumlan ile ddedikleri
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aligveris tutarlar1 arasinda da %5 Onem diizeyinde pozitif yonlii bir iliski s6z
konusudur. Evli cevaplayicilarin aligveris tutarlarinin daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Ayrica, D magazas1 cevaplayicilarinin gelirleri ile aligveris sikliklar
arasinda %5 Onem diizeyinde pozitif yonli bir iligki bulunmustur. Buna gore, D
magazasi cevaplayicilarinin gelirleri arttikca aligveris sikliklar1 da artmaktadir.. Son
olarak, D magazasi cevaplayicilarinin gelirleri ile aligveris tutarlar1 arasinda da %]l
onem diizeyinde pozitif yonlii bir iliski saptanmistir. Yani, gelirleri arttik¢a aligveris

icin yaptiklari harcamalarin da arttig1 sdylenebilir.
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Sekil 3.5.: D Magazas1 Cevaplayicllarimn D Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi
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Tablo 3.56: D Magazas1 Cevaplayicilarimin D Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi

Standart
Ortalama|Sapma |T Degeri | Anlamhhk
Ulasilabilirlik 4,33 0,673 7,899 0,000
Vitrinler 3,28 1,220 -2,002 0,050
Temizlik 4,30 0,633 7,963 0,000
Genislik 4,00 0,991 2,893 0,006
Magaza Diizeni 3,43 1,312 -1,031 0,307
Raf Diizeni 3,50 1,194 -0,677 0,501
Uriin Teshirleri 3,70 1,143 0,602 0,550
Uriin Cesitliligi 3,81 1,260 1,194 0,238
Uriin Kalite Sinifi 3,91 0,875 2,499 0,016
Uriin Deneme 3,24 0,989 -2,743 0,008
Stok Yeterliligi 3,56 1,284 -0,312 0,757
Sikayet Degerlendirme 3,35 1,067 -1,778 0,081
Hizmetlerin Zamani 3,54 0,985 -0,544 0,589
Teknik Servis 3,24 1,115 -2,434 0,018
Servis Olanaklar 2,83 1,060 -5,387 0,000
Tade Islemleri 3,28 0,979 -2,493 0,016
Degisim Islemleri 3,39 0,940 -1,728 0,090
Adrese teslim hizmeti 3,20 0,711 -4,202 0,000
Montaj hizmeti 3,28 0,787 -3,102 0,003
Personel Sayisi 4,13 0,891 4,285 0,000
Personelin Bilgisi 4,06 0,960 3,411 0,001
Personelin Ihtiyaclar1 Anlamas1 | 3,76 1,228 0,893 0,376
Personelin Giiven Vericiligi 3,87 1,117 1,713 0,092
Personelin Nezaketi 4,09 0,917 3,869 0,000
Fiyatlarin Uygunlugu 3,35 1,291 -1,470 0,148
Fiyat Etiketleri 3,87 1,198 1,597 0,116
Odeme Kolayliklari 4,02 0,858 3,500 0,001
Fiyat Promosyonlari 3,65 1,031 0,272 0,787
Hediye Promosyonlari 2,85 1,089 -5,118 0,000

Sekil 3.5. ve Tablo 3.56’da D magazasi cevaplayicilarinin D magazas1 6zellikleri ile
ilgili degerlendirmelerinin dagilimi ve bu dagilima iliskin temel gostergeler

goriilmektedir. Buna gore, 5 araliga sahip 6lgegin notr noktas: 3 ortalamaya sahipken
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cevaplayicilarin verilen 29 unsuru degerlendirmelerinin ortalamasi 3,61 olarak tespit
edilmistir. Olgegin notr noktast ile, cevaplayicilarin ortalamalari arasinda istatistiki
olarak farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi i¢in t testi yapilmistir. 0,05
anlamlilik diizeyinde, 16 adet degiskenin genel Ol¢ek ortalamasindan istatistiki

bakimdan anlamli derecede farkli olduklar tespit edilmistir.

D magazasima iliskin degerlendirmede bulunan cevaplayicilar, “magazanin
ulagilabilirligi, magazanin temizligi, personel sayisinin yeterliligi, personelin
nezaketi, personelin iiriin bilgisi, 6deme kolayliklari, magazanin genisligi ve
magazanin her kalite sinifindan {iriin sunmasi1” degiskenlerini 3,61°lik 6rnek
ortalamasindan daha yiiksek ortalamalar ile degerlendirmislerdir. Ote yandan,
“vitrinlerin ¢ekiciligi, iade islemlerinin kolayligi, montaj hizmetinin kalitesi, iiriin
deneme imkanlari, teknik servis hizmeti, adrese teslim hizmetinin kalitesi, hediye
promosyonlar1 ve iirlin servise gonderildiginde saglanan olanaklar” degiskenleri ise

ornek ortalamasindan daha diislik ortalamalar ile degerlendirmislerdir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilar, D magazasina iliskin degerlendirmelerinde, 0,673
standart sapma ve 4,33’liikk ortalama ile magazanin ulasilabilirligini, 0,633 standart
sapma ve 4,30’luk ortalama ile magazanin temizligini, 0,891 standart sapma ve
4,13’lik ortalama ile personel sayisinin yeterliligini, 0,917 standart sapma ve
4,09’luk ortalama ile personelin nezaketini, 0,960 standart sapma ve 4,06’lik
ortalama ile personelin iirlin bilgisini, 0,858 standart sapma ve 4,02’lik ortalama ile
O0deme kolayliklarini, 0,991 standart sapma ve 4,00’lik ortalama ile magazanin
genisligini ve 0,875 standart sapma ve 3,91’lik ortalama ile magazanin her kalite
siifindan iirliin sunmasini iyi olarak degerlendirmektedirler. Ayrica, 1,220 standart
sapma ve 3,28’lik ortalama ile vitrinlerin ¢ekiciligini, 0,979 standart sapma ve
3,28’lik ortalama ile iade islemlerinin kolayligini, 0,787 standart sapma ve 3,28’lik
ortalama ile montaj hizmetinin kalitesini, 0,989 standart sapma ve 3,24’liikk ortalama
ile iiriin deneme imkanlarini, 1,115 standart sapma ve 3,24’liik ortalama ile teknik
servis hizmetini, 1,089 standart sapma ve 2,85°lik ortalama ile hediye
promosyonlarini ve 1,060 standart sapma ve 2,83’liik ortalama ile iirlin servise

gonderildiginde saglanan olanaklar1 ne iyi ne de kotii olarak degerlendirmektedirler.
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Tablo 3.57: E Magazas1 Cevaplayicilarimin Satin Alma Davramslan ile Tlgili

Ozelliklerinin Dagilinm

Satin Alma Davraniglari (Son 1 Yil)

Aligverig Sikligi (Son 1 Yil)

Gegerli Kumulatif
Frekans | Yuzde | Yuzde Yiuzde
Gegerli | 1-3 Defa 25 46,3 |46,3 46,3

4-6 Defa 21 38,9 1389 85,2
7-9 Defa 4 7.4 7.4 92,6
10-12 Defa 2 3,7 3,7 96,3
13-15 Defa 1 1,9 1,9 98,1
16 Defa ve fazlasi | 1 1,9 1,9 100,0
Toplam 54 100 100

Ahgverig Tutar (Son 1 Yil)

Gegerli Kimiulatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli |0-999 TL 13 241 241 241

1000 - 1999 TL 23 426 42,6 66,7
2000 - 2999 TL 9 16,7 |16,7 83,3
3000 - 3999 TL 5 9,3 9,3 92,6
4000 - 4999 TL 1 1,9 1,9 94 .4
5000 TL VE
UZERI 3 5,6 5,6 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, E magazast icin degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %46,3’1 olan 25 cevaplayict yilda “1 — 3 defa”, %38,9’u olan 21
cevaplayici yilda “4 — 6 defa”, %7,4’li olan 4 cevaplayici yilda “7 — 9 defa”, %3,7’s1
olan 2 cevaplayici yilda “10 — 12 defa”, %1,9’u olan 1 cevaplayici yilda “13 — 15
defa” ve son olarak yine %1,9’u olan 1 cevaplayici ise yilda “16 defa ve fazlas1”

sayida E magazasindan aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Bir diger satin alma degiskeni olan aligveris tutarina iliskin olarak E magazasi i¢in
degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin %42,6’s1 olan 23 cevaplayici “1000 —
1999 TL” arasinda, %24,1’1 olan 13 cevaplayict “0 — 999 TL” arasinda, %16,7’si
olan 9 cevaplayici “2000 — 2999 TL” arasinda, %9,3’1i olan 5 cevaplayict “3000 —

3999 TL” arasinda, %5,6’s1 olan 3 cevaplayici “5000 TL ve iizerinde” ve son olarak
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%1,9’u olan 1 cevaplayict “4000 — 4999 TL” arasinda bir tutarda aligveris

yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.58: E Magazasi Cevaplayicilarinin Cinsiyet Dagilimlar:

Cinsiyet
Gegerli Kimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | KADIN 13 241 241 24,1
ERKEK |41 75,9 75,9 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, E magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54

cevaplayicinin %75,9’u olan 41 cevaplayici erkek ve %24,1°l olan 13 cevaplayici ise

kadindir.

Tablo 3.59: E Magazasi Cevaplayicilarinin ' Yas Dagilimlar:

Yas
Gegerli Kumiulatif
Frekans | Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli |18-24 |16 29,6 29,6 29,6

25-31 |24 44 4 44 4 74,1
32-38 |12 22,2 22,2 96,3
39-45 |2 3,7 3,7 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara goére, E magazas1 i¢in degerlendirmede bulunan 54

cevaplayicinin %44,4’1 olan 24 cevaplayict “25 — 31 yaslar1” arasinda, %29,6’s1 olan

16 cevaplayict “18 — 24 yaglar1” arasinda, %22,2’si olan 12 cevaplayict “32 — 38

yaslar1” arasinda ve son olarak %3,7’si olan 2 cevaplayici “39 — 45 yaslar1” arasinda

bir aralikta yer almaktadirlar.

Tablo 3.60: E Magazasi1 Cevaplayicilarinin Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum
Gegerli Kimiilatif
Frekans |Yizde |Yizde Yiizde
Gegerli |BEKAR |38 70,4 70,4 70,4
EVLI 16 29,6 29,6 100,0
Toplam |54 100 100
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Elde edilen bulgulara goére, E magazas1 i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %70,4’1 olan 38 cevaplayici bekar, %29,6’s1 olan 16 cevaplayict ise

evlidir.

Tablo 3.61: E Magazasi1 Cevaplayicilarinin Egitim Durumu Dagilimlar:

Egitim Durumu
Gegerli Kuamilatif
Frekans |Yizde |Yiizde Yiizde
Gegerli | LISE 13 24,1 241 241

ON LISANS |12 22,2 22,2 46,3
LISANS 27 50,0 50,0 96,3
LISANS
USTU 2 3,7 3,7 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, E magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %50°si olan 27 cevaplayic1 “lisans”, %?24,1°’1 olan 13 cevaplayici
“lise”, %22,2’si olan 12 cevaplayici “0n lisans” ve %3,7’si olan 2 cevaplayict “lisans

istli” seviyede egitime sahiptirler.

Tablo 3.62: E Magazasi1 Cevaplayicilarinin Gelir Dagilimlar: (Ayhik Ortalama)

Gelir Dagilimi
Gegerli Kimiulatif
Frekans |Yiuzde |Yizde Yiizde
Gegerli |750 TLVE ALTI |5 9,3 9,3 9,3

751 - 1500 TL 30 55,6 55,6 64,8
1501 - 2250 TL 9 16,7 16,7 81,5
2251 - 3000 TL 4 7.4 74 88,9
3001 - 3750 TL 1 1,9 1,9 90,7
3751 - 4500 TL 4 7.4 74 98,1
4501 TL VE
UZERI 1 1,9 1,9 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara goére, E magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %55,6’s1 olan 30 cevaplayict “751 — 1500 TL”, %16,7’si olan 9
cevaplayici “1501 — 2250 TL”, %9,3’ii olan 5 cevaplayic1 “750 TL ve alt1”, %7,4’1
olan 4 cevaplayict “2251 — 3000 TL”, yine %7,4’1i olan 4 cevaplayici “3751 — 4500
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TL”, %1,9’u olan 1 cevaplayict ise “3001 — 3750 TL” arasinda ve son olarak yine

%1,9’u olan 1 cevaplayict “4501 TL ve lizerinde” aylik ortalama gelire sahiptirler.

Tablo 3.63: E Magazasi Cevaplayicilarinin Meslek Dagilimlar:

Meslek Dagilimi
Gegerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yizde
Gegerli | 1SCI 1 1,9 1,9 1,9

ESNAF 1 1,9 1,9 3,7
OGRENCI 14 25,9 25,9 29,6
KAMU 4 7,4 7,4 37,0
OZEL
SEKTOR 30 55,6 55,6 92,6
DIGER 4 7.4 7.4 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara goére, E magazas1 i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %55,6’s1 olan 30 cevaplayici “6zel sektor ¢alisan1”, %25,9°u olan 14
cevaplayict “0grenci”, %7,4’1 olan 4 cevaplayicit “kamu sektorii c¢alisani”, yine
%7,4’1 olan 4 cevaplayict “diger” meslek grubunda olduklarini belirtmisler, %1,9’u
olan 1 cevaplayici “is¢i” ve son olarak %1,9’u olan 1 cevaplayici da “esnaf oldugunu

belirtmisgtir.

Tablo 3.64: E Magazasi Cevaplayicilarinin Ailelerinde Bulunan Kisi Sayilarinin

Dagilimi
Ailedeki Kisi
Sayisi
Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yizde |Yizde Yiizde

Gegerli |1 6 11,1 11,1 11,1

2 5 9,3 9,3 20,4

3 17 31,56 31,56 51,9

4 21 38,9 38,9 90,7

5ve

Gzeri 5 9,3 9,3 100,0

Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara goére, E magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %38,9’u olan 21 cevaplayict “4 kisilik”, %31,5’1 olan 17 cevaplayici
“3 kisilik”, %11,1°1 olan 6 cevaplayict “1 kisilik”, %9,3i olan 5 cevaplayic1 “2
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kisilik™ ailelerde yasamaktadirlar ve son olarak yine %9,3’ii olan 5 cevaplayici ise “5

kisi ve iizerinde” kisinin bulundugu bir ailede yasamaktadirlar.

Tablo 3.65: E Magazasi Cevaplayicilarinin Otomobil Sahipligi Dagilim

Otomobil Sahipligi
Gegerli Kimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yizde
Gegerli |EVET 24 44 4 44 4 44,4
HAYIR |30 55,6 55,6 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, E magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %55,6’s1 olan 30 cevaplayicinin otomobili bulunmamakta ve %44,4’1

olan 24 cevaplayicinin otomobili bulunmaktadir.

131



Tablo 3.66: E Magazas1 Cevaplayicllarinin Demografik Ozellikleri ile Satin

Alma Davramslar Arasindaki iliski

Demografik - Satin Alma . 5 ALISVERIS
Ozellikler Davranisi ALISVERIS SIKLIGI TUTARI
o Korelasyon
CINSIYET Katsayisi -0,067 -0,138
Sig. (2-tailed) 0,604 0,273
N 54 54
Korelasyon
YAS Katsayisi -0,051 0,003
Sig. (2-tailed) 0,675 0,980
N 54 54
) Korelasyon
MEDENI DURUM Katsayisi -0,252 -0,045
Sig. (2-tailed) 0,052 0,720
N 54 54
o Korelasyon
EGITIM DURUMU Katsayisi 0,068 0,134
Sig. (2-tailed) 0,577 0,256
N 54 54
] Korelasyon
GELIR Katsayisi -0,018 0,259*
Sig. (2-tailed) 0,878 0,026
N 54 54
Korelasyon
MESLEK Katsayisi 0,009 0,190
Sig. (2-tailed) 0,942 0,107
N 54 54
. oo |Korelasyon
AILE BUYUKLUGU Katsayisi 0,090 -0,183
Sig. (2-tailed) 0,451 0,111
N 54 54
OTOMOBIL Korelasyon
SAHIPLIGI Katsayisi 0,004 -0,037
Sig. (2-tailed) 0,977 0,770
N 54 54

* Korelasyon katsayisi 0,05 dnem diizeyinde
**Korelasyon katsayisi 0,01 énem diizeyinde

E magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin demografik 6zellikleri
ile satin alma davranislar1 arasindaki iliski “kendall korelasyon analizi” ile
incelenmistir. Analiz sonucuna gore, E magazasi cevaplayicilarinin gelirleri ile
aligveris tutarlart arasinda %5 6nem diizeyinde pozitif yonlii bir iliski bulunmustur.
Buna gore, E magazasi cevaplayicilarinin gelirleri arttik¢a aligveris icin yaptiklari

0dememelerin de arttig1 sdylenebilir.
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Sekil 3.6: E Magazas1 Cevaplayicilarmin E Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi
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Tablo 3.67: E Magazas1 Cevaplayicilarimin E Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi

Standart
Ortalama | Sapma T Degeri | Anlamhihik
Ulagilabilirlik 2,93 1,272 -3,895 0,000
Vitrinler 3,26 0,894 -2,800 0,007
Temizlik 3,91 0,680 3,320 0,002
Genislik 4,41 0,630 9,417 0,000
Magaza Diizeni 4,17 0,771 5,401 0,000
Raf Diizeni 3,69 0,722 0,867 0,390
Uriin Teshirleri 3,85 0,763 2,427 0,019
Uriin Cesitliligi 3,74 0,828 1,248 0,217
Uriin Kalite Sinift 3,44 0,883 -1,294 0,201
Uriin Deneme 3,28 1,054 -2,247 0,029
Stok Yeterliligi 3,41 1,073 -1,319 0,193
Sikayet Degerlendirme 3,46 0,794 -1,268 0,210
Hizmetlerin Zamani 3,65 0,894 0,396 0,694
Teknik Servis 3,39 0,763 -2,034 0,047
Servis Olanaklar 3,09 0,708 -5,269 0,000
Tade Islemleri 3,22 0,664 -4,184 0,000
Degisim Islemleri 3,30 0,603 -3,702 0,001
Adrese teslim hizmeti 3,11 0,420 -8,561 0,000
Montaj hizmeti 3,17 0,505 -6,309 0,000
Personel Sayisi 391 0,853 2,649 0,011
Personelin Bilgisi 3,76 0,930 1,258 0,214
Personelin Ihtiyaclar1 Anlamasi 3,67 1,009 0,485 0,629
Personelin Giiven Vericiligi 3,72 0,834 1,077 0,286
Personelin Nezaketi 3,85 0,920 2,013 0,049
Fiyatlarin Uygunlugu 4,19 0,675 6,371 0,000
Fiyat Etiketleri 4,46 0,665 9,538 0,000
Odeme Kolayliklari 3,50 1,112 -0,661 0,511
Fiyat Promosyonlari 3,94 0,834 3,036 0,004
Hediye Promosyonlari 2,93 0,797 -6,212 0,000

Sekil 3.6. ve Tablo 3.67°de E magazasi cevaplayicilarinin E magazasi1 6zellikleri ile
ilgili degerlendirmelerinin dagilimi ve bu dagilima iliskin temel gostergeler

goriilmektedir. Buna gore, 5 araliga sahip 6lgegin ndtr noktasi 3 ortalamaya sahipken
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cevaplayicilarin verilen 29 unsuru degerlendirmelerinin ortalamasi 3,60 olarak tespit
edilmistir. Olgegin notr noktast ile, cevaplayicilarin ortalamalari arasinda istatistiki
olarak farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi i¢in t testi yapilmistir. 0,05
anlamlilik diizeyinde, 19 adet degiskenin genel Ol¢ek ortalamasindan istatistiki

bakimdan anlamli derecede farkli olduklar tespit edilmistir.

E magazasina iliskin degerlendirmede bulunan cevaplayicilar, “fiyat etiketlerinin
okunabilirligi, magazanin genisligi, fiyatlarin uygunlugu, magaza diizeni, fiyat
promosyonlari, magazanin temizligi, personel sayisinin yeterliligi, liriin teshirleri ve
personelin nezaketi” degiskenlerini 3,60°lik Ornek ortalamasindan daha yiiksek
ortalamalar ile degerlendirmislerdir. Ote yandan, “teknik servis hizmeti, degisim
islemlerinin kolayligi, tirlin deneme imkanlari, vitrinlerin ¢ekiciligi, iade islemlerinin
kolayligi, montaj hizmetinin kalitesi, adrese teslim hizmetinin kalitesi, liriin servise
gonderildiginde saglanan olanaklar, magazanin ulasilabilirligi ve hediye
promosyonlar1” degiskenleri ise 6rnek ortalamasindan daha diisiik ortalamalar ile

degerlendirmislerdir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, E magazasina iliskin degerlendirmelerinde, 0,665
standart sapma ve 4,46’lik ortalama ile fiyat etiketlerinin okunabilirligini, 0,630
standart sapma ve 4,41°lik ortalama ile magazanin genisligini, 0,675 standart sapma
ve 4,19’luk ortalama ile fiyatlarin uygunlugunu, 0,771 standart sapma ve 4,17’lik
ortalama ile magaza diizeninin rahatlikla dolasabilecek sekilde olmasini, 0,834
standart sapma ve 3,94’liik ortalama ile fiyat promosyonlarini, 0,680 standart sapma
ve 3,91’lik ortalama ile magazanin temizligini, 0,853 standart sapma ve 3,91’lik
ortalama ile personel sayisinin yeterliligini, 0,763 standart sapma ve 3,85’lik
ortalama ile iirlin teshirlerini ve 0,920 standart sapma ve 3,85’lik ortalama ile
personelin nezaketini iyi olarak degerlendirmektedirler. Ayrica, 0,763 standart sapma
ve 3,39’luk ortalama ile teknik servis hizmetini, 0,603 standart sapma ve 3,30’luk
ortalama ile degisim islemlerinin kolayligini, 1,054 standart sapma ve 3,28’lik
ortalama ile liriin deneme imkanlarini, 0,894 standart sapma ve 3,26’lik ortalama ile
vitrinlerin ¢ekiciligini, 0,664 standart sapma ve 3,22’lik ortalama ile iade islemlerinin

kolayligini, 0,505 standart sapma ve 3,17’lik ortalama ile montaj hizmetinin
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kalitesini, 0,420 standart sapma ve 3,11’°lik ortalama ile adrese teslim hizmetinin
kalitesini, 0,708 standart sapma ve 3,09’luk ortalama ile iiriin servise gonderildiginde
saglanan olanaklari, 1,272 standart sapma ve 2,93’lik ortalama ile magazanin
ulagilabilirligini ve 0,797 standart sapma ve 2,93’liikk ortalama ile hediye

promosyonlarini ne iyi ne de kotii olarak degerlendirmektedirler.

Tablo 3.68: F Magazas1 Cevaplayicllarinin Satin Alma Davramslan ile Ilgili

Ozelliklerinin Dagihimi

Satin Alma Davraniglari (Son 1 Yil)

Aligverig Sikhgi (Son 1 Yil)

Gegerli Kimiulatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yuzde
Gegerli | 1-3 Defa 20 37,0 37,0 37,0
4-6 Defa 22 40,7 40,7 77,8
7-9 Defa 4 7,4 7,4 85,2
10-12 Defa 7 13,0 [13,0 98,1
16 Defa ve fazlasi | 1 1,9 1,9 100,0
Toplam 54 100 100
Alhgverig Tutan (Son 1 Yil)
Gegerli Kumdiilatif
Frekans | Yiizde Yuzde Yuzde
Gegerli |0-999 TL 18 33,3 33,3 33,3

1000 - 1999 TL 11 204 (204 53,7
2000 - 2999 TL 13 241|241 77,8
3000 - 3999 TL 8 14,8 [14,8 92,6
4000 - 4999 TL 1 1,9 1,9 94,4
5000 TL VE
UZERI 3 5,6 5,6 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, F magazas1 icin degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %40,7’°si olan 22 cevaplayici yilda “4 — 6 defa”, %37’si olan 20
cevaplayici yilda “1 — 3 defa”, %13’ii olan 7 cevaplayici yilda “10 — 12 defa”,
%7,4’1 olan 4 cevaplayici yilda “7 — 9 defa” ve %1,9’u olan 1 cevaplayici yilda “16

defa ve fazlas1” sayida F magazasindan aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Bir diger satin alma degiskeni olan aligveris tutarina iliskin olarak F magazasi i¢in
degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin %33,3°1 olan 18 cevaplayict “0 — 999

TL” arasinda, %24,1°1 olan 13 cevaplayict “2000 — 2999 TL” arasinda, %20,4’i olan
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11 cevaplayici “1000 — 1999 TL” arasinda, %14,8°1 olan 8 cevaplayict “3000 — 3999
TL” arasinda, %5,6’s1 olan 3 cevaplayict “5000 TL ve ilizerinde” ve son olarak
%1,9’u olan 1 cevaplayict “4000 — 4999 TL” arasinda bir tutarda aligveris
yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.69: F Magazas1 Cevaplayicilarinin Cinsiyet Dagilimlar

Cinsiyet
Gegerli Kimiulatif
Frekans | Yizde Yiizde Yiizde
Gegerli |KADIN |28 51,9 51,9 51,9
ERKEK |26 48,1 48,1 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, F magazas1 icin degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %51,9’u olan 28 cevaplayici kadin ve %48,1°1 olan 26 cevaplayici ise

erkektir.

Tablo 3.70: F Magazasi Cevaplayicilarimin Yas Dagilimlar:

Yas
Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yizde Yiizde
Gegerli |18-24 17 31,5 31,5 31,5

25-31 30 55,6 55,6 87,0
32-38 4 7,4 7,4 94 4
39 -45 2 3,7 3,7 98,1
46 ve
uzeri 1 1,9 1,9 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, F magazas1 icin degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %55,6’s1 olan 30 cevaplayici “25 — 31 yaslar1” arasinda, %31,5’1 olan
17 cevaplayict “18 — 24 yaslar1” arasinda, %7,4’0i olan 4 cevaplayict “32 — 38
yaslar1” arasinda, %3,7°si olan 2 cevaplayict “39 — 45 yaslar1” arasinda yer
almaktalar ve son olarak %1,9’u olan 1 cevaplayici ise “46 ve lizeri yaglarda” bir

aralikta yer almaktadir.
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Tablo 3.71: F Magazas1 Cevaplayicillarinin Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum
Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yuzde |Yuzde Yiizde
Gegerli |BEKAR |48 88,9 88,9 88,9
EVLI 6 11,1 11,1 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara goére, F magazasi icin degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %88,9’u olan 48 cevaplayici bekar, %11,1°1 olan 6 cevaplayict ise

evlidir.

Tablo 3.72: F Magazasi Cevaplayicillarinin Egitim Durumu Dagilimlan

Egitim Durumu
Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yuzde |Yiizde Yizde
Gegerli | LISE 18 33,3 33,3 33,3

ON LISANS |7 13,0 13,0 46,3
LISANS 22 40,7 40,7 87,0
LISANS
USTU 7 13,0 13,0 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, F magazas1 icin degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %40,7’s1 olan 22 cevaplayict “lisans”, %33.,3’ii olan 18 cevaplayici
“lise”, %13’l olan 7 cevaplayic1 “On lisans”, ve yine %13’li olan 7 cevaplayici

“lisans {istli” seviyesinde egitime sahiptirler.

Tablo 3.73: F Magazas1 Cevaplayicilarinin Gelir Dagilimlar: (Ayhk Ortalama)

Gelir Dagilhmi
Gegerli Kumulatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yiuzde
Gegerli | 750 TL VE ALTI |11 20,4 20,4 20,4

751 - 1500 TL 25 46,3 46,3 66,7
1501 - 2250 TL 10 18,5 18,5 85,2
2251 - 3000 TL 4 7.4 74 92,6
3001 - 3750 TL 2 3,7 3,7 96,3
3751 -4500 TL 1 1,9 1,9 98,1
4501 TL VE
UZERI 1 1,9 1,9 100,0
Toplam 54 100 100
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Elde edilen bulgulara gore, F magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %46,3’1i olan 25 cevaplayict “751 — 1500 TL”, yine %20,4’{ olan 11
cevaplayici “750 TL ve alt1”, %18,5’1 olan 10 cevaplayic1 “1501 — 2250 TL”, %7,4’1
olan 4 cevaplayici “2251 — 3000 TL”, %3,7’si olan 2 cevaplayict “3001 — 3750 TL”,
%1,9’u olan 1 cevaplayict “3751 — 4500 TL” arasinda ve son olarak yine %1,9’u
olan 1 cevaplayict ise “4501 TL ve flizeri” bir rakamda aylik ortalama gelire

sahiptirler.

Tablo 3.74: F Magazas1 Cevaplayicilarinin Meslek Dagilimlar

Meslek Dagilimi
Gegerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yizde
Gegerli | ESNAF 4 7,4 7.4 7,4

EMEKLI 1 1,9 1,9 9,3
OGRENCI 10 18,5 18,5 27,8
ISSIZ 4 7.4 7,4 35,2
KAMU 6 11,1 11,1 46,3
OZEL
SEKTOR 25 46,3 46,3 92,6
DIGER 4 7,4 7.4 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, F magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %46,3’i olan 25 cevaplayici “0zel sektor calisant, %18,5’1 olan 10
cevaplayici “6grenci”, %11,1°1 olan 6 cevaplayici “kamu sektorii calisant”, %7,4’1
olan 4 cevaplayict “esnaf”, %7,4’l olan 4 cevaplayict “igsiz”, yine %7,4’l olan 4
cevaplayici “diger” meslek grubunda olduklarini belirtmisler ve son olarak %1,9’u

olan 1 cevaplayici “emekli” oldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.75: F Magazas1 Cevaplayicilarimin Ailelerinde Bulunan Kisi Sayilarinin

Dagilimi
Ailedeki Kisi
Sayisi
Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yizde |Yizde Yiizde

Gegerli |1 3 5,6 5,6 5,6

2 4 74 74 13,0

3 6 11,1 11,1 24,1

4 24 44 .4 44 4 68,5

5ve

Gzeri 17 31,5 31,5 100,0

Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, F magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %44,4’li olan 24 cevaplayici “4 kisilik”, %31,5’1 olan 17 cevaplayici
“S kisi ve lzerinde”, %I11,1’1 olan 6 cevaplayici “3 kisilik”, %7,4’i olan 4
cevaplayici “2 kisilik” bir ailede yasadiklarini belirtirken, %5,6’s1 olan 3 cevaplayici

ise tek basina yasadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.76: F Magazas1 Cevaplayicilarimin Otomobil Sahipligi Dagilimi

Otomobil Sahipligi
Gegerli Kimilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yizde
Gegerli |EVET 17 31,5 31,5 31,5
HAYIR |37 68,5 68,5 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, F magazas1 icin degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %68,5°1 olan 37 cevaplayicinin otomobili bulunmamakta ve %31,5’1

olan 17 cevaplayicinin otomobili bulunmaktadir.
Yukarida frekans dagilimlari verilen F magazasina iligkin cevaplayicilarin satin alma

davranislar1 ile demografik 6zellikleri arasindaki iligki kendall korelasyon analizi ile

incelenmis ve her hangi bir iligki bulunamamustir.
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Sekil 3.7.: F Magazas1 Cevaplayicilarinin F Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Ulasilabilirlik

Vitrinler

Temizlik

Genislik

Magaza Dizeni

Raf Dizeni

Uriin Teshirleri

Uriin Gesitliligi

Uriin Kalite Sinifi

Urin Deneme
Stok Yeterliligi

Sikayet Degerlendirme

Hizmetlerin Zamani

Teknik Servis

Servis Olanaklari

iade islemleri

Degisim Islemleri

Teslimat Hizmeti

Montaj Hizmeti
Personel Sayisi
Personelin Bilgisi

Personelin Anlayisi

Persoenlin Gliven Vermesi

Personelin Nezaketi

Fiyatlarin Uygunlugu

Fiyat Etiketleri

1 4.1

Odeme Kolayliklari
4733

Fiyat Promosyonlari

1 3,5p

Hediye Promosyonlari 4
3,60
X=3,63
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Tablo 3.77: F Magazas1 Cevaplayicillarimin F Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi

Standart
Ortalama |Sapma | T Degeri | Anlamhihk
Ulagilabilirlik 4,54 0,539 12,355 0,000
Vitrinler 3,57 0,882 -0,466 0,643
Temizlik 4,13 0,616 5,963 0,000
Genislik 3,69 0,928 0,437 0,664
Magaza Diizeni 3,83 0,818 1,826 0,074
Raf Diizeni 3,76 0,751 1,265 0,211
Uriin Teshirleri 3,83 0,795 1,879 0,066
Uriin Cesitliligi 3,74 0,782 1,041 0,302
Uriin Kalite Sinift 3,74 0,782 1,041 0,302
Uriin Deneme 3,30 0,964 -2,544 0,014
Stok Yeterliligi 3,48 0,906 -1,205 0,234
Sikayet Degerlendirme 3,26 0,894 -3,047 0,004
Hizmetlerin Zamani 3,56 0,984 -0,556 0,581
Teknik Servis 3,28 0,940 -2,753 0,008
Servis Olanaklar 2,93 1,043 -4,959 0,000
Tade Islemleri 3,26 0,955 -2,852 0,006
Degisim Islemleri 3,35 1,012 -2,019 0,049
Adrese teslim hizmeti 3,56 0,744 -0,735 0,465
Montaj hizmeti 3,44 0,718 -1,899 0,063
Personel Sayisi 3,78 0,744 1,460 0,150
Personelin Bilgisi 3,67 0,932 0,289 0,774
Personelin Ihtiyaclar1 Anlamasi 3,72 0,979 0,692 0,492
Personelin Giiven Vericiligi 3,74 0,915 0,889 0,378
Personelin Nezaketi 3,85 0,960 1,699 0,095
Fiyatlarin Uygunlugu 3,19 0,826 -3,958 0,000
Fiyat Etiketleri 4,17 0,771 5,115 0,000
Odeme Kolayliklari 4,33 0,673 7,681 0,000
Fiyat Promosyonlari 3,56 0,839 -0,652 0,517
Hediye Promosyonlari 3,00 0,911 -5,081 0,000

Sekil 3.7. ve Tablo 3.77°de F magazasi cevaplayicilarinin F magazas1 6zellikleri ile
ilgili degerlendirmelerinin dagilimi ve bu dagilima iliskin temel gostergeler

goriilmektedir. Buna gore, 5 araliga sahip 6lgegin ndtr noktasi 3 ortalamaya sahipken
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cevaplayicilarin verilen 29 unsuru degerlendirmelerinin ortalamasi 3,63 olarak tespit
edilmistir. Olgegin notr noktast ile, cevaplayicilarin ortalamalari arasinda istatistiki
olarak farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi i¢in t testi yapilmistir. 0,05
anlamlilik diizeyinde, 12 adet degiskenin genel Ol¢ek ortalamasindan istatistiki

bakimdan anlamli derecede farkli olduklar tespit edilmistir.

F magazasina iligkin degerlendirmede bulunan cevaplayicilar, “magazanin
ulagilabilirligi, 6deme kolayliklari, fiyat etiketlerinin okunabilirli§i ve magazanin
temizligi” degiskenlerini 3,63’liik 6rnek ortalamasindan daha yiiksek ortalamalar ile
degerlendirmislerdir. Ote yandan, “degisim islemlerinin kolayligi, iiriin deneme
imkanlari, teknik servis hizmeti, miisteri sikayetlerinin degerlendirilmeye alinmasi,
iade islemlerinin kolayligi, fiyatlarin uygunlugu, hediye promosyonlari ve iiriin
servise gonderildiginde saglanan olanaklar” degiskenleri ise 6rnek ortalamasindan

daha diisiik ortalamalar ile degerlendirmislerdir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, F magazasina iligskin degerlendirmelerinde, 0,539
standart sapma ve 4,54’likk ortalama ile magazanin ulasilabilirligini ¢cok iyi olarak
degerlendirirken, 0,673 standart sapma ve 4,33’liik ortalama ile 6deme kolayliklarini,
0,771 standart sapma ve 4,17’lik ortalama ile fiyat etiketlerinin okunabilirligini ve
0,616 standart sapma ve 4,13’lik magazanin temizligini 1iyi olarak
degerlendirmektedirler. Ayrica, 1,012 standart sapma ve 3,35’lik ortalama ile
degisim islemlerinin kolayligini, 0,964 standart sapma ve 3,30’luk ortalama ile {iriin
deneme imkanlarini, 0,940 standart sapma ve 3,28’lik ortalama ile teknik servis
hizmetini, 0,894 standart sapma ve 3,26’lik ortalama ile miisteri sikayetlerinin
degerlendirmeye alinmasini, 0,955 standart sapma ve 3,26’lik ortalama ile iade
islemlerinin kolayligini, 0,826 standart sapma ve 3,19’luk ortalama ile fiyatlarin
uygunlugunu, 0,911 standart sapma ve 3,00°lik ortalama ile hediye promosyonlarini
ve 1,043 standart sapma ve 2,93’liik ortalama ile iiriin servise gonderildiginde

saglanan olanaklari ne iyi ne de kotii olarak degerlendirmektedirler.

143



Tablo 3.78: G Magazas1 Cevaplayicilarinin Satin Alma Davramslan ile Tlgili

Ozelliklerinin Dagilinm

Satin Alma Davraniglari (Son 1 Yil)

Aligveris Sikhgi (Son 1 Yil)

Gegerli Kumulatif
Frekans | Yuzde | Yizde Yiuzde
Gegerli | 1-3 Defa 13 241 24,1 241
4-6 Defa 24 444 444 68,5
7-9 Defa 9 16,7 16,7 85,2
10-12 Defa 3 5,6 5,6 90,7
13-15 Defa 1 1,9 1,9 92,6
16 Defa ve fazlasi | 4 7.4 7.4 100,0
Toplam 54 100 100
Ahgverig Tutar (Son 1 Yil)
Gegerli Kimiulatif
Frekans | Yiuzde Yiizde Yiizde
Gegerli |0-999 TL 11 204 (204 20,4

1000 - 1999 TL 11 204 1204 40,7
2000 - 2999 TL 9 16,7 |16,7 57,4
3000 - 3999 TL 7 13,0 [13,0 70,4
4000 - 4999 TL 4 7.4 7.4 77,8
5000 TL VE
UZERI 12 222 22,2 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, G magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %44,4’i olan 24 cevaplayici yilda “4 — 6 defa”, %24,1°1 olan 13
cevaplayici yilda “1 — 3 defa”, %16,7’si olan 9 cevaplayict yilda “7 — 9 defa”,
%7,4’1 olan 4 cevaplayici yilda “16 defa ve fazlas1”, %5,6’s1 olan 3 cevaplayici yilda
“10 — 12 defa” ve son olarak %1,9’u olan 1 cevaplayici ise yilda “13 — 15 defa” G

magazasindan aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Bir diger satin alma degiskeni olan aligveris tutarina iliskin olarak G magazasi i¢in
degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin %22,2’si olan 12 cevaplayici “5000 TL
ve lizerinde”, %20,4°1 olan 11 cevaplayici “0 — 999 TL” arasinda, yine %20,4’1 olan
11 cevaplayict “1000 — 1999 TL” arasinda, %16,7’si olan 9 cevaplayict “2000 —
2999 TL” arasinda, %13’ii olan 7 cevaplayict “3000 — 3999 TL” arasinda ve son
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olarak %7,4’1i olan 4 cevaplayic1 “4000 — 4999 TL” arasinda bir tutarda aligveris
yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.79: G Magazasi1 Cevaplayicilarinin Cinsiyet Dagilimlar:

Cinsiyet
Gegerli Kimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | KADIN 12 22,2 22,2 22,2
ERKEK |42 77,8 77,8 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, G magazast i¢in degerlendirmede bulunan 54

cevaplayicinin %77,8’1 olan 42 cevaplayici erkek ve %22,2’si olan 12 cevaplayic ise

kadindir.

Tablo 3.80: G Magazas1 Cevaplayicilarinin Yas Dagilimlar

Yas
Gegerli Kimilatif
Frekans |Yizde |Yuzde Yiizde
Gegerli |18-24 14 25,9 25,9 25,9

25-31 27 50,0 50,0 75,9
32 -38 8 14,8 14,8 90,7
39 -45 2 3,7 3,7 94,4
46 ve
uzeri 3 5,6 5,6 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, G magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %50’si olan 27 cevaplayict “25 — 31 yaglar1” arasinda, %25,9’u olan
14 cevaplayict “18 — 24 yaglar1” arasinda, %14,8’1 olan 8 cevaplayict “32 — 38
yaslar1” arasinda, %5,6’s1 olan 3 cevaplayict “46 ve iizeri yaslarda” ve son olarak
%3,7°’si olan 2 cevaplayict ise “39 — 45 yaslart” arasinda bir aralikta yer

almaktadirlar.
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Tablo 3.81: G Magazas1 Cevaplayicilarinin Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum

Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yuzde |Yuzde Yiizde
Gegerli |BEKAR |41 75,9 75,9 75,9
EVLI 13 241 241 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara goére, G magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54

cevaplayicinin %75,9’u olan 41 cevaplayici bekar, %24,1°1 olan 13 cevaplayici ise

evlidir.

Tablo 3.82: G Magazasi Cevaplayicilarinin Egitim Durumu Dagilimlar:

Egitim Durumu

Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yuzde |Yiizde Yizde

Gegerli | LISE 18 33,3 33,3 33,3

ON LISANS |7 13,0 13,0 46,3

LISANS 25 46,3 46,3 92,6

LISANS

USTU 4 7.4 7,4 100,0

Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, G magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54

cevaplayicinin %46,3°li olan 25 cevaplayict “lisans”, %33,3°1li olan 18 cevaplayici

“lise”, %131 olan 7 cevaplayict “On lisans” ve %7.,4’1 olan 4 cevaplayici ise “lisans
9 b

listli” seviyesinde egitime sahiptirler.

Tablo 3.83: G Magazas1 Cevaplayicilarinin Gelir Dagilimlar: (Ayhk Ortalama)

Gelir Dagilhmi
Gegerli Kimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yizde
Gegerli  |750 TLVE ALTI |9 16,7 16,7 16,7

751-1500 TL 16 29,6 29,6 46,3
1501 - 2250 TL 12 22,2 22,2 68,5
2251 -3000 TL 10 18,5 18,5 87,0
3751 -4500 TL 3 5,6 5,6 92,6
4501 TL VE
UZERI 4 74 7.4 100,0
Toplam 54 100 100
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Elde edilen bulgulara gore, G magazast i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %29,6’s1 olan 16 cevaplayici “751 — 1500 TL”, yine %22,2’si olan 12
cevaplayict “1501 — 2250 TL”, %18,5’1 olan 10 cevaplayic1 “2251 — 3000 TL”,
%16,7’s1 olan 9 cevaplayici “750 TL ve alt1”, %7,4’1i olan 4 cevaplayict “4501 TL ve
lizeri” ve son olarak %5,6’s1 olan 3 cevaplayici ise “3751 — 4500 TL” arasinda aylik

ortalama gelire sahiptirler.

Tablo 3.84: G Magazasi1 Cevaplayicilarinin Meslek Dagilimlar:

Meslek Dagilimi
Gegerli Kiimiilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yizde
Gegerli | ISCI 2 3,7 3,7 3,7

ESNAF 3 5,6 5,6 9,3
OGRENCI 10 18,5 18,5 27,8
ISSIZ 1 1,9 1,9 29,6
KAMU 6 11,1 11,1 40,7
OZEL
SEKTOR 26 48,1 48,1 88,9
DIGER 6 11,1 11,1 100,0
Toplam 54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, G magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %48,1°1 olan 26 cevaplayic1 “6zel sektor calisan1”, %18,5°1 olan 10
cevaplayict “6grenci”,%11,1°1 olan 6 cevaplayict “kamu sektorii calisant”, yine
%11,1°1 olan 6 cevaplayict “diger” meslek grubunda, %5,6’s1 olan 3 cevaplayici
“esnaf”, %3,7’si olan 2 cevaplayict “is¢i” olduklarini belirtmigler ve son olarak

%1,9’u olan 1 cevaplayici “igsiz” oldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.85: G Magazasi Cevaplayicilarinin Ailelerinde Bulunan Kisi Sayilarinin

Dagilimi
Ailedeki Kisi
Sayisi
Gegerli Kumiulatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yizde

Gegerli |1 3 5,6 5,6 5,6

2 5 9,3 9,3 14,8

3 16 29,6 29,6 44 .4

4 24 44 4 44 4 88,9

5ve

Gzeri 6 11,1 11,1 100,0

Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, G magazast i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %44,4’i olan 24 cevaplayict “4 kisilik”, %29,6’s1 olan 16 cevaplayici
“3 kisilik”, %11,1’1 olan 6 cevaplayict “5 kisi ve iizerinde”, %9,3’i olan 5
cevaplayici “2 kisilik” bir ailede yasadiklarini belirtirken, %5,6’s1 olan 3 cevaplayici
ise tek basina yasadigini belirtmistir.

Tablo 3.86: G Magazas1 Cevaplayicilarinin Otomobil Sahipligi Dagilim

Otomobil Sahipligi
Gegerli Kimilatif
Frekans |Yiizde |Yiizde Yizde
Gecerli |EVET 24 444 444 44 .4
HAYIR |30 55,6 55,6 100,0
Toplam |54 100 100

Elde edilen bulgulara gore, G magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54
cevaplayicinin %55,6’s1 olan 30 cevaplayicinin otomobili bulunmamakta ve %44,4’

olan 24 cevaplayicinin otomobili bulunmaktadir.
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Tablo 3.87: G Magazas1 Cevaplayicilarinin Demografik Ozellikleri ile Satin

Alma Davramislar Arasindaki iliski

Demografik - Satin Alma ALI$VVERi$ .
Ozellikler Davranisi SIKLIGI ALISVERIS TUTARI
o Korelasyon
CINSIYET Katsayisi 0,380** 0,041
Sig. (2-tailed) 0,003 0,735
N 54 54
Korelasyon
YAS Katsayisi -0,151 0,118
Sig. (2-tailed) 0,199 0,299
N 54 54
] Korelasyon
MEDENI DURUM Katsayisi 0,008 -0,021
Sig. (2-tailed) 0,949 0,861
N 54 54
o Korelasyon
EGITIM DURUMU Katsayisi -0,205 0,140
Sig. (2-tailed) 0,083 0,221
N 54 54
] Korelasyon
GELIR Katsayisi 0,106 0,361**
Sig. (2-tailed) 0,346 0,001
N 54 54
Korelasyon
MESLEK Katsayisi 0,034 0,199
Sig. (2-tailed) 0,767 0,074
N 54 54
. oo |Korelasyon
AILE BUYUKLUGU Katsayisi -0,112 -0,202
Sig. (2-tailed) 0,333 0,072
N 54 54
OTOMOBIL Korelasyon
SAHIPLIGI Katsayisi -0,190 -0,012
Sig. (2-tailed) 0,131 0,922
N 54 54

* Korelasyon katsayisi 0,05 dnem diizeyinde
**Korelasyon katsayisi 0,01 énem diizeyinde

G magazasi i¢in degerlendirmede bulunan 54 cevaplayicinin demografik 6zellikleri
ile satin alma davranislar1 arasindaki iliski “kendall korelasyon analizi” ile
incelenmistir. Analiz sonucuna gore, G magazas1 cevaplayicilarinin cinsiyetleri ile
aligveris sikliklar1 arasinda %1 6nem diizeyinde pozitif yonlii bir iligki bulunmustur.
Buna gore, erkeklerin daha sik aligveris yaptiklart sdylenebilir. G magazasi

cevaplayicilarinin  gelirleri ile 6dedikleri aligveris tutar1 arasinda da %1 Onem
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diizeyinde pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur. Buna goére, G magazasi

cevaplayicilarinin gelirleri arttik¢a aligveris tutarlar1 da artmaktadir.
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Sekil 3.8: G Magazas1 Cevaplayicilarimin G Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi
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Tablo 3.88: G Magazas1 Cevaplayicillarimin G Magazas1 Ozellikleri ile Tlgili

Degerlendirmelerinin Dagilimi

Standart
Ortalama | Sapma | T Degeri | Anlamhhk
Ulasilabilirlik 4,11 0,883 2,838 0,006
Vitrinler 3,30 0,964 -3,611 0,001
Temizlik 4,17 0,666 4,378 0,000
Genislik 433 0,549 7,534 0,000
Magaza Diizeni 4,11 0,744 3,369 0,001
Raf Diizeni 3,94 0,878 1,460 0,150
Uriin Teshirleri 4,02 0,858 2,129 0,038
Uriin Cesitliligi 4,04 0,846 2,320 0,024
Uriin Kalite Sinift 4,04 0,751 2,611 0,012
Uriin Deneme 3,41 0,962 -2,770 0,008
Stok Yeterliligi 3,93 0,843 1,359 0,180
Sikayet Degerlendirme 3,44 0,925 -2,587 0,012
Hizmetlerin Zamani 3,70 0,743 -0,656 0,515
Teknik Servis 3,63 0,784 -1,315 0,194
Servis Olanaklari 3,11 0,925 -5,235 0,000
Iade Islemleri 3,30 1,093 -3,186 0,002
Degisim Islemleri 3,22 1,003 -4,013 0,000
Adrese teslim hizmeti 3,33 0,869 -3,694 0,001
Montaj hizmeti 3,54 0,840 -2,037 0,047
Personel Sayisi 3,70 1,223 -0,398 0,692
Personelin Bilgisi 3,87 0,912 0,809 0,422
Personelin Ihtiyaclar1 Anlamasi 3,89 0,965 0,906 0,369
Personelin Giiven Vericiligi 3,87 0,825 0,894 0,375
Personelin Nezaketi 4,02 0,739 2,470 0,017
Fiyatlarin Uygunlugu 3,89 0,904 0,966 0,338
Fiyat Etiketleri 4,09 0,759 3,123 0,003
Odeme Kolayliklar: 4,30 0,838 4,613 0,000
Fiyat Promosyonlari 3,96 0,931 1,523 0,134
Hediye Promosyonlari 3,06 1,106 -4,747 0,000

Sekil 3.8. ve Tablo 3.88’de G magazasi cevaplayicilarinin G magazas1 6zellikleri ile
ilgili degerlendirmelerinin dagilimi ve bu dagilima iligkin temel gostergeler
goriilmektedir. Buna gore, 5 araliga sahip 6lgegin notr noktasi 3 ortalamaya sahipken

cevaplayicilarin verilen 29 unsuru degerlendirmelerinin ortalamasi 3,77 olarak tespit
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edilmistir. Olgegin ndtr noktast ile, cevaplayicilarin ortalamalar arasinda istatistiki
olarak farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi i¢in t testi yapilmistir. 0,05
anlamlilik diizeyinde, 19 adet degiskenin genel Olgek ortalamasindan istatistiki

bakimdan anlamli derecede farkli olduklar tespit edilmistir.

G magazasina iliskin degerlendirmede bulunan cevaplayicilar, “magazanin genisligi,
O0deme kolayliklari, magazanin temizligi, magazanin ulasilabilirligi, magaza diizeni,
fiyat etiketlerinin okunabilirligi, iirlin ¢esitliligi, magazanin her kalite sinifindan iiriin
sunmasi, Uriin teshirleri ve personelin nezaketi” degiskenlerini 3,77’lik o6rnek
ortalamasindan daha yiiksek ortalamalar ile degerlendirmislerdir. Ote yandan,
“montaj hizmetinin kalitesi, miisteri sikayetlerinin degerlendirilmeye alinmasi, iiriin
deneme imkanlari, adrese teslim hizmetinin kalitesi, vitrinlerin c¢ekiciligi, iade
islemlerinin kolayligi, degisim islemlerinin kolayligi, iiriin servise gonderildiginde
saglanan olanaklar ve hediye promosyonlar1” degiskenleri ise 6rnek ortalamasindan

daha diisiik ortalamalar ile degerlendirmislerdir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilar, G magazasina iliskin degerlendirmelerinde, 0,549
standart sapma ve 4,33’liik ortalama ile magazanin genisligini, 0,838 standart sapma
ve 4,30’luk ortalama ile 6deme kolayliklarini, 0,666 standart sapma ve 4,17’lik
ortalama ile magazanin temizligini, 0,883 standart sapma ve 4,11’lik ortalama ile
magazanin ulagilabilirligini, 0,744 standart sapma ve 4,11°lik ortalama ile magazanin
diizenini, 0,759 standart sapma ve 4,09’luk ortalama ile fiyat etiketlerinin
okunabilirligini, 0,846 standart sapma ve 4,04’likk ortalama ile {iriin cesitliligini,
0,751 standart sapma ve 4,04’liikk ortalama ile her kalite sinifindan iirlin sunulmasini,
0,858 standart sapma ve 4,02’lik ortalama ile iiriin teshirlerini, 0,739 standart sapma
ve 4,02°1lik ortalama ile personelin nezaketini ve 0,840 standart sapma ve 3,54’liikk
ortalama ile montaj hizmetinin kalitesini iyi olarak degerlendirmektedirler. Ayrica,
0,925 standart sapma ve 3,44’liik ortalama ile miisteri sikayetlerinin degerlendirmeye
alimmasini, 0,962 standart sapma ve 3,41°lik ortalama ile {lirtin deneme imkanlarini,
0,869 standart sapma ve 3,33’liikk ortalama ile adrese teslim hizmetinin kalitesini,
0,964 standart sapma ve 3,30’luk ortalama ile vitrinlerin ¢ekiciligini, 1,093 standart

sapma ve 3,30’luk ortalama ile iade islemlerinin kolayligini, 1,003 standart sapma ve
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3,22’lik ortalama ile degisim islemlerinin kolayligii, 0,925 standart sapma ve
3,11°lik ortalama ile {riin servise gonderildiginde saglanan olanaklar1 ve 1,106
standart sapma ve 3,06’lik ortalama ile hediye promosyonlarini ne iyi ne de kot

olarak degerlendirmektedirler.

3.3.1.4. Cevaplayicilarin Magaza Konumlamalarinin Belirlenmesi ve

Gosterimi

“Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi, kisisel tercihler, tutumlar, egilimler, inanglar ve
bekleyisler gibi davranmigsal verilerin analizinde kullanilan ¢ok degiskenli bir

istatistiksel analiz tiiriidiir.””*

Cok boyutlu dlgekleme analizi, her bir degiskenin bir boyut oldugu uzayda, ilgili
birey ya da uyaricilarin bir boyut olarak gosterilmesidir. Ordinal Slgekte Ol¢iilmiis

veriler kullamlarak da, aralikli Slgekte Slciilmiis sonuglara ulasilmaktadir.’

Cok boyutlu dlgekleme analizinin kullanim alanlari; yeni iiriin kararlari, rekabetin
yapisinin belirlenmesi, rakiplerin tanimlanmasi, konumlama, imaj 6l¢iimii ve itibar
caligmalari, pazar boliimleme, reklam calismalarinin etkinligini gelistirme, fiyatlama
analizi, tutum Olceklendirme, {iriin niteliklerini degerlendirme, tiiketicilerin marka
tercihlerini analiz etme, tliketici davranisi arastirmalari ve kanal kararlari olarak

belirtilebilir.®

Cok boyutlu 6lgekleme analizinde konfigiirasyon uzakliklari ile orijinal veriden elde
edilen uzakliklar arasindaki uygunlugun dikkate alinmasi gerekmektedir. Buradaki

hesaplanan degere gerginlik Olciisii denilmektedir. Bu deger ¢6ziimiin uygunluguna

* Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, Genisletil ve Gozden Gegirilmis 8. Basim, Istanbul,
Literatiir Yayincilik, 2006, s.357.

A

® Tugba Giirgaylilar Yenidogan, Pazarlama Arastirmalarinda Cok Boyutlu Olgekleme Analizi:
Universite Ogrencilerinin Marka Algist Uzerine Bir Arastirma, Akdeniz I.I.B.F. Dergisi, Say1:15,
2008, s.141.
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karar vermede bir kriter olarak kullanilmaktadir. Kruskal gerginlik 6l¢iisiiniin

¢Oziimiin uygunlugunu ne sekilde agikladigini su sekilde belirtmistir;’

Gerginlik Uygunluk
>,20 Yetersiz (Kotii)
>,10 Vasat
> ,05 Iyi
>,025 Cok Iyi
>,00 Miikemmel

Korelasyon endeksi karesi olan R’ uyum Olclisii olarak da kullanilmaktadir.
Korelasyon endeksinin karesi olan R*> 0,60 olmalidir. Daha yiiksek R* degeri, daha

iyi uyumun gostergesidir.®

Konumlamaya iliskin ¢aligmalarin  hazirlanmas1 ve algilama haritas1 ile
gosterilmesindeki temel iki yontem; cok boyutlu oOlgekleme ve diskriminant
analizidir. Cok boyutlu 6lgekleme analizi, diskriminant analizine nazaran ¢ok yonlii
olma oOzelligi tagimaktadir. Diskriminant analizi, pazarda bulunan markalarin hangi
ozelliklerinin onlart farkli kildigimmi belirlemeye calisirken, ¢ok boyutlu 6l¢ekleme
analizi psikolojik uzmanlik kavramindan hareket ederek, markalar arasinda algilanan

benzerlik ve farkliliklarin neler oldugunu da ortaya koymaktadir.”

Cok boyutlu oOlgekleme analizinin sonuglarint iki asamada sunmak, sonuglarin
anlagilmasi agisindan faydali bulunmaktadir. Bu asamalardan ilki degisken dagilim
haritasinin incelenmesi, ikincisi ise magaza konumlama haritasinin incelenmesidir.

Buna gore, ilk olarak degisken dagilim haritas1 agiklanmaya c¢aligilmaktadir.

" F. Wilkermaier, An Introduction to MDS, Sound Quality Research Unit, 2003’den akt. Yenidogan
A.e.s.154.

8 Joseph F. Hair Jr. v.d., Multivariate Data Analysis, New Jersey, Prentice-Hall Inc., 1998, 5.540-
541.

? Mithat Uner, Sanem Alkibay, Stratejik Pazarlama Kararlarinin Alinmasinda Gérsel Bir Arag Olarak
Algilama Haritalarinin Kullanimi: Departmanli Magazalar Uzerinde Ampirik Bir Arastirma, 5. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Antalya, 2000, s.281.
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Sekil 3.9: Degiskenlerin U¢ Boyutlu Algilama Haritasinda Dagihmlar:

Degiskenlerin Dagilimlari

Dimension 2

Cok boyutlu oOlcekleme analizinin ilk asamasinda degiskenlerin dagilimlar
verilmektedir. Sekil 3.9.°da goriildiigii gibi degiskenler li¢ boyutlu haritada yer
almaktadirlar. Bu asamada degiskenlerin haritadaki x,y ve z eksenleri iizerindeki

dagilimlarina bakilarak boyutlarin neler olduguna karar verilmistir.

Degiskenlerin boyut 1, boyut 2 ve boyut 3’deki dagilimlarina bakildiginda, boyut
I’de yogunlasan degiskenler agirliklar1 itibariyle,  iirin teshirleri, hediye
promosyonlari, vitrinlerin ¢ekiciligi, magazanin genisligi, magaza diizeninin
rahatlikla dolasabilecek bicimde olmasi, iirlin ¢esitliligi, magazanin temizligi, stok
yeterliligi, lirlin deneme imkanlar1 ve magazanin her kalite sinifindan iiriin sunmasi
gibi genelde iiriine ve magazaya iliskin fiziksel Ozellikler ile ilgili degiskenler
olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle birinci boyuta, “fiziksel 6zellikler” isminin

verilmesi uygun goriilmiistiir.
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Haritada boyut 2 flizerinde yogunlasan degiskenler ise, fiyat etiketleri, fiyatlarin
uygunlugu, fiyat promosyonlari, iirlin servise gonderildiginde saglanan olanaklar,
hizmetlerin s6z verildigi zamanda gerceklestirilmesi, miisteri sikayetlerinin
degerlendirmeye alinmasi ve teknik servis hizmeti gibi agirligi fiyat ve hizmete
iligkin degiskenlerin olusturdugu bir dagilim s6z konusudur. Bu nedenle ikinci

boyuta, “fiyat ve hizmetler” isminin verilmesi uygun goriilmiistiir.

Son olarak, boyut 3 {izerinde yogunlasan degiskenler ise agirliklar1 itibariyle,
personelin Uriinler hakkindaki bilgisi, personel sayisinin yeterliligi, personelin
nezaketi, personelin miisteriye giiven verici tutumu gibi personele iliskin degiskenler
ve degisim iglemlerinin kolayligi, iade islemlerinin kolaylig1 gibi personelin de etkili
oldugu bazi satis sonrasi hizmet degiskenleri bulunmaktadir. Bu nedenle {icilincii
boyuta da “personel ozellikleri” isminin verilmesi uygun goriilmiistiir. Degiskenlerin

boyutlara olan etkisini gosteren kat sayilar tablosu Ekler Boliimii’nde yer almaktadir.

Cok boyutlu o6lgekleme analizinin birinci asamasinda, degiskenlerin haritadaki
dagilimlar1 yorumlanarak, boyutlarin isimlerinin neler olduguna karar verilmistir.
Analizin ikinci agsamasinda ise, birinci asamada degiskenler itibariyle isimlendirilen
boyutlara gére magazalarin konumlar1 belirlenmis ve konumlarini gosteren algilama
haritalar1 diizenlenmistir. Analiz sonucunda elde edilen, stress (gerginlik) degeri ve
korelasyon endeksinin karesi olan ve uygunluk endeksi de denilen R* degeri asagida
belirtilmektedir. R* degeri uygunluk iyiliginin bir 6lgiisii iken, stress degeri

gerginligin kotiiliiglinii ifade eder.

Stress=,09979 R*= 89294

Analiz sonucunda elde edilen verilere gore, uyumsuzlugun s6z konusu olmamasi i¢in
0,20’den kiiciik olmas1 arzulanan stress degeri iyi uyumu gostermekte ve 0,60’a esit
veya biyiik olmasi arzulanan kareli korelasyon katsayisi da (R?) korelasyonun

yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Sekil 3.10: U¢ Boyutlu Algilama Haritasinda Magaza Konumlamalar

Magazalarin Konumlamalari

2 Fiyat ve Hizmetler
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Tablo 3.89.: U¢ Boyutlu Algilama Haritalarindaki Magaza Konumlamalarinin

Rakamsal Olarak Gosterimi

Boyutlar
Magaza
Adi Fiziksel Ozellikler Fiyat ve Hizmetler | Personel Ozellikleri
A 1,8075 ,0255 ,0036
B -,0219 1,9372 ,8174
C 4138 -1,6382 ,4025
D -, 7656 ,3047 -1,4184
E -1,5608 -,4992 1,2664
F -,9643 -, 1010 -1,0873
G 1,0913 -,0290 ,0159

Sekil 3.10’da arastirma kapsaminda incelenen magazalarin algilama haritasindaki
konumlamalar1 gosterilmektedir. Tablo 3.89. ise, algilama haritasinda gosterilen, s6z
konusu magaza konumlamalarinin {i¢ boyut itibariyle rakamsal olarak ifade edilis

bi¢imidir.

Sekil 3.10°da Istanbul ilinde faaliyet gosteren 7 biiyiik dlgekli tiiketici elektronigi
perakendecisi magazasinin konumlamalar1 goriilmektedir. Her magazadan 54 olmak
lizere toplam 378 tiiketiciden olusan 6rnegin magazalari nasil algiladiklar1 algilama

haritasinda gosterilmektedir.

Buna gore A magazasi, {i¢ boyut itibariyle pozitif alanda konumlanmistir. A
magazas1 Ozellikle “fiziksel 6zellikler” boyutunda olduk¢a olumlu algilanmaktadir.
“Fiyat ve hizmetler” ile “personel 6zellikleri” boyutunda ise sifira yakin bir bicimde
pozitif alanda konumlanmistir. Bir degiskenin ii¢ boyutu da etkiledigi diisiintiliirse,
fiziksel ozellikler boyutundaki degiskenlerin diger iki boyutu da olumlu yonde

etkileyebilecegi gbz oniinde bulundurulmalidir.

B magazasi, “fiziksel ozellikler” boyutunda negatif, diger iki boyutta ise pozitif
olarak konumlanmaktadir. B magazas1 “fiyat ve hizmetler” boyutunda oldukca
olumlu algilanmaktadir. Ayrica, “personel o6zellikleri” boyutunda da pozitif bir

konumlanma s6z konusudur.
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C magazas1 ise, “fiyat ve hizmetler” boyutunda negatif bir degerde
konumlanmaktadir. “Fiziksel ozellikler” ve “personel ozellikleri” boyutunda ise

pozitif degerde bir konumlanma s6z konusudur.

D magazas1 “fiyat ve hizmetler” boyutunda pozitif bir degerde konumlanirken,
“fiziksel Ozellikler” ve “personel oOzellikleri” boyutlarinda negatif degerde

konumlanmaktadir.

E magazas1 “personel 6zellikleri” boyutunda pozitif bir konumlanmaya sahiptir.
Ancak “fiziksel ozellikler” ve “fiyat ve hizmetler” boyutunda negatif degerlerde

konumlanma s6z konusudur.

F magazas1 “fiziksel Ozellikler”, “fiyat ve hizmetler” ve “personel ozellikleri”
boyutlarinda negatif degerlerde konumlanmaktadir. Sadece “fiyat ve hizmetler”
boyutunda sifira yakin bir konumlanma s6z konusuyken, diger iki boyutta olduk¢a

olumsuz degerlerde konumlanmaktadir.

Son olarak, C magazasina benzer bir durum G magazas: i¢in de gecerlidir. G
magazast da “fiyat ve hizmetler” boyutunda sifira yakin, negatif bir degerde
konumlanmaktadir. “Fiziksel 0Ozellikler” boyutunda ise olduk¢a pozitif bir
konumlanma s6z konusudur. “Personel 6zellikleri” boyutunda ise sifira yakin ve

pozitif bir konumlanma s6z konusudur.

Uriin ve magazaya iliskin fiziksel 6zellikleri ifade eden degiskenlerin yogunlastig
birinci boyutta en pozitif konumlanan magaza A magazasidir. Fiyat ve hizmete
iliskin degiskenlerin yogunlastigi ikinci boyutta ise en pozitif konumlanan magaza B
magazasidir. Personel Ozellikleri ve iade, degisim gibi hizmetlere iliskin
degiskenlerin yogunlastigi iiclincii boyutta ise en pozitif konumlanan magaza E

magazasidir.

Cok boyutlu oOlgekleme analizi sonucunda olusturulan tii¢ boyutlu algilama

haritasindaki magaza konumlamalar1 incelendiginde, yedi magazanin fiziksel
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ozellikler, fiyat ve hizmetler, personel 6zellikleri boyutlarinda alti alt segment
olusturduklar1 goriilmektedir. C magazast ve G magazas1 ayni alt segmentte
konumlanmigken; A,B,D,E ve F magazalari ise ayr1 ayr1 konumlanmaktadirlar. Elde
edilen bu sonuca gore, calismanin temel hipotezi olan HI1 hipotezi kabul
edilmektedir. Ayn1 zamanda G magazasi A magazasina olduk¢a yakin bir bigimde
konumlanmaktadir. Ikinci boyut itibariyle her iki magaza da sifira yakin ancak bir

tanesi pozitif, digeri negatif alanda konumlanmaktadirlar.
3.3.2. Sonug ve Oneriler

Bu boliimde, arastirma sonuglari degerlendirilmekte ve bu sonuglardan hareketle

kisisel yorumlarla birlikte 6nerilerden bahsedilmektedir.
3.3.2.1. Sonuclar

Tiiketici elektronigi perakendeciliginde magaza konumlamalarinin belirlenmesine
yonelik olarak yiiriitiilmiis olan ¢alismanin bu bdliimiinde, cevaplayicilarin magaza
ozellikleri ile ilgili degerlendirmeleri ile bu degerlendirmeler dogrultusunda ortaya

cikan sonuclar ve ardindan magaza konumlamalarina iliskin 6neriler belirtilmektedir.

Arastirmaya katilan 378 tiiketiciden olusan oOrnek kiitlenin ¢ogunlugunun erkek
cevaplayicilardan olustugu belirlenmistir. 25 — 31 yas grubundaki cevaplayicilarin
cogunlugu teskil ettigi gorilmiistiir. Bekar cevaplayicilarin evli cevaplayicilardan
fazla oldugu tespit edilmistir. Cevaplayicilarin biiyiik bir boliimiiniin lisans
seviyesinde egitime sahip olduklar1 saptanigtir. Katilimcilarin gelirlerinin genellikle
751 ila 1500 TL arasinda oldugu belirlenmistir. Cevaplayicilarin agirlikli olarak 6zel
sektor calisam1 ve dort kisilik ailelere sahip olduklari tespit edilmistir. Otomobil

sahibi olmayan cevaplayicilarin sayilarinin daha fazla oldugu saptanmistir.
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Ornek kiitlenin énemli bir kismi, son bir yilda 1 ila 3 defa arasinda alisveris yapmis
ve 999 TL’ye kadar harcama yaptiklar tespit edilmistir. En ¢ok tercih edilen iiriin
kalemi ise bilgisayar parcalaridir (OEM).

A magazas1 cevaplayicilarinin ¢ogunlugunun son bir yil igerisinde 1 ila 3 defa
arasinda bir sayida aligveris yaptiklar1 ve bu aligverisgleri igin 999 TL’ye kadar
harcama yaptiklar1 saptanmistir. A magazasi cevaplayicilarinin biiyiik bir béliimiiniin
erkek tiiketicilerden olustugu belirlenmistir. A magazasi tiiketicilerinin ¢ogunlugu 25
— 31 yas grubunda yer almaktadirlar. Degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin
cogunlugunun evli olduklar1 ve lisans seviyesinde bir egitime sahip olduklar
belirlenmistir. Cogu cevaplayicinin 751 ila 2250 TL arasinda gelire sahip olduklari
ve Ozel sektor ¢alisani olduklari tespit edilmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun g
kisilik bir ailede yasadiklar1 ve yine c¢ogunlugunun otomobil sahibi oldugu
belirlenmigtir. Bu verilere dayali olarak yapilan Kendall Korelasyon Analizi
sonuglarina gore, evli olan cevaplayicilarin daha sik aligveris yaptiklari, 6zel sektor
calisanlarinin aligveris harcamalarinin daha yiiksek oldugu ve daha az kisiden olusan
ailelerde yasayan bireylerin ve otomobil sahibi tliketicilerin daha sik aligveris

yaptiklari sOylenebilir.

A magazasina iligkin degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin, “magazanin
temizligi, magazanin genisligi, personelin nezaketi, iirlin teshirleri, magazanin raf
diizeni, iiriin ¢esitliligi, personelin giiven verici tutumu, vitrinlerin ¢ekiciligi ve
personelin miisteri ihtiya¢larin1 anlamasi” degiskenlerini grup ortalamasinin iizerinde
olumlu olarak degerlendirdikleri soylenebilir. Ote yandan, “fiyatlarin uygunlugu,
miisteri sikayetlerinin degerlendirilmeye alinmasi, teknik servis hizmeti, degisim
islemlerinin kolayligi, montaj hizmetinin kalitesi, adrese teslim hizmetinin kalitesi,
iade islemlerinin kolayligi, hediye promosyonlar1 ve {iriin servise gonderildiginde
saglanan olanaklar” degiskenlerini ise grup ortalamasindan daha diisiik ortalamalar

ile negatif olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.

B magazas1 cevaplayicilarinin ¢ogunlugunun son bir yil icerisinde 1 ila 3 defa

arasinda aligveris yaptiklar1 ve bu aligverigleri i¢in 999 TL’ye kadar harcama
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yaptiklar1 belirlenmistir. B magazasi1 cevaplayicilarinin biiyiik bir boliimiiniin erkek
tiiketicilerden olustugu saptanmuistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun 25 — 31 yas
grubunda yer aldiklar1 belirlenmistir. Degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin
cogunlugunun bekar olduklari ve lisans seviyesinde bir egitime sahip olduklari tespit
edilmistir. Cogu cevaplayicinin 751 ila 1500 TL arasinda gelire sahip olduklar1 ve
0zel sektdr calisam1 olduklari belirlenmistir. B magazas1 cevaplayicilarinin
cogunlugunun {i¢ kisilik ailelerde yasamadiklar1 ve yine cogunlugun otomobil sahibi
olduklar1 tespit edilmistir. Bu verilere dayali olarak yapilan Kendall Korelasyon
Analizi sonuglarina gore, cevaplayicilarin yaslar1 arttikca aligveris tutarlarmin da
arttig1 sOylenebilir. Ayrica evli olan cevaplayicilarin da aligveris tutarlarinin, bekar
cevaplayicilara gore daha fazla oldugu belirtilebilir. Son olarak, cevaplayicilarin
egitim seviyeleri ve gelirleri arttik¢a aligveris i¢in yaptiklar1 harcamalarin da arttigi

sOylenebilir.

B magazasina iligkin degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin, “ulasilabilirlik,
personelin nezaketi, fiyat etiketlerinin okunabilirligi, personelin gliven verici tutumu,
magazanin temizligi, personel sayisi, fiyat promosyonlari, raf diizeni, fiyatlarin
uygunlugu ve 6deme kolayliklar1” degiskenlerini grup ortalamasindan daha yiiksek
ortalamalar ile pozitif olarak degerlendirdikleri soylenebilir. Ote yandan, “stok
yeterliligi, teknik servis hizmeti, degisim islemlerinin kolayligi, montaj hizmetinin
kalitesi, iade islemlerinin kolayligi, vitrinlerin ¢ekiciligi ve hediye promosyonlar1”
degiskenlerini ise grup ortalamasindan daha diisiik ortalamalar ile negatif olarak

degerlendirdikleri sdylenebilir.

C magazasi cevaplayicilarinin ¢ogunlugunun son bir yil igerisinde 1 ila 3 defa
arasinda aligveris yaptiklar1 ve bu aligverisleri icin 999 TL’ye kadar harcama
yaptiklar1 tespit edilmistir. C magazasi cevaplayicilarinin ¢ogunlugunun erkek
tiiketicilerden olustugu belirlenmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun 25 — 31 yas
grubunda yer aldiklar1 saptanmistir. Degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin
cogunlugunun bekar olduklar1 ve lisans seviyesinde bir egitime sahip olduklar
belirlenmistir. Cogu cevaplayicinin 751 ila 1500 TL arasinda gelire sahip olduklar

ve 0zel sektor calisani olduklar saptanmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun ii¢ ya
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da dort kisilik ailelerde yasadiklar1 ve yine cogunlugunun otomobil sahibi olduklari
tespit edilmistir. Bu verilere dayali olarak yapilan Kendall Korelasyon Analizi
sonuclarina gore cevaplayicilarin egitim seviyeleri ve gelirleri arttik¢a aligveris icin

yaptiklar1 harcamalarin da arttig1 belirtilebilir.

C magazasina iligkin degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin, “ulasilabilirlik,
magazanin genisligi, magazanin temizligi, magazanin diizeni, {iriin teshirleri, fiyat
etiketlerinin ~ okunabilirligi ve personelin nezaketi” degiskenlerini  grup
ortalamasindan daha yiiksek ortalamalar ile pozitif olarak degerlendirdikleri
sdylenebilir. Ote yandan, “miisteri sikayetlerinin degerlendirmeye almmasi, hediye
promosyonlari, montaj hizmetinin kalitesi, degisim islemlerinin kolayligi, teknik
servis hizmeti, iade islemlerinin kolayligi, adrese teslim hizmetinin kalitesi ve iiriin
servise gonderildiginde saglanan olanaklar” degiskenlerini ise grup ortalamasindan

daha diisiik ortalamalar ile negatif olarak degerlendirdikleri s0ylenebilir.

D magazasi cevaplayicilarinin ¢ogunlugunun son bir yil icerisinde 4 ila 6 defa
arasinda aligveris yaptiklar1 ve bu aligverisleri i¢in 1999 TL’ye kadar harcama
yaptiklar1 belirlenmistir. D magazas1 cevaplayicilarinin  ¢ogunlugunun erkek
tiiketicilerden olustuklart saptanmistir. Cevaplayicilarin ¢gogunlugunun 25 — 31 yas
grubunda yer aldiklar1 belirlenmistir. Degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin
agirh@ginin  bekar  olduklar1 ve lise seviyesinde bir egitime sahip olduklar
saptanmistir. Cogu cevaplayicinin 751 ila 1500 TL arasinda gelire sahip olduklar1 ve
0zel sektor calisant olduklar tespit edilmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun dort
kisilik ailelerde yasadiklar1 ve yine ¢ogunlugunun otomobil sahibi olduklari tespit
edilmistir. Bu verilere dayali olarak yapilan Kendall Korelasyon Analizi sonuglarina
gore, cevaplayicilarin yaslar1 arttikca aligveris tutarlarinin da arttigi ve evli olan
cevaplayicilarin da aligveris tutarlarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Son olarak
cevaplayicilarin gelirleri arttik¢a aligveris sikliklarinin ve tutarlarinin da arttig1 ifade

edilebilir.

D magazasina iliskin degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin, “magazanin

ulagilabilirligi, magazanin temizligi, personel sayisinin yeterliligi, personelin
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nezaketi, personelin iiriin bilgisi, 6deme kolayliklari, magazanin genisligi ve
magazanin her kalite sinifindan {iriin sunmas1” degiskenlerini grup ortalamasindan
daha yiiksek ortalamalar ile pozitif olarak degerlendirdikleri soylenebilir. Ote
yandan, “vitrinlerin ¢ekiciligi, iade islemlerinin kolaylig1, montaj hizmetinin kalitesi,
iriin deneme imkanlari, teknik servis hizmeti, adrese teslim hizmetinin kalitesi,
hediye promosyonlar1 ve 1iirlin servise gonderildiginde saglanan olanaklar”
degiskenlerini ise grup ortalamasindan daha diisiik ortalamalar ile negatif olarak

degerlendirdikleri soylenebilir.

E magazas1 cevaplayicilarinin ¢ogunlugunun son bir yil igerisinde 1 ila 3 defa
arasinda aligveris yaptiklar1 ve bu aligverigleri icin 1000 ila 1999 TL arasinda bir
miktarda 6deme yaptiklar1 saptanmistir. E magazasi cevaplayicilarinin ¢gogunlugunun
erkek tiiketicilerden olustugu tespit edilmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun 25 —
31 yas grubunda yer aldiklarn belirlenmistir. Degerlendirmede bulunan
cevaplayicilarin biiylik bir boliimiiniin bekar ve lisans seviyesinde bir egitime sahip
olduklar1 saptanmistir. Cogu cevaplayicinin 751 ila 1500 TL arasinda gelire sahip
olduklar1 ve 0Ozel sektor c¢alisan1 olduklar1 belirlenmistir. Cevaplayicilarin
cogunlugunun dort kisilik ailelerde yasadiklari ve yine g¢ogunlugunun otomobil
sahibi olduklar1 belirlenmistir. Bu verilere dayali olarak yapilan Kendall Korelasyon
Analizi sonuglarina gore, cevaplayicilarin gelirleri arttikga aligveris tutarlariin da

artt1ig1 sdylenebilir.

E magazasina iliskin degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin, “fiyat etiketlerinin
okunabilirligi, magazanin genisligi, fiyatlarin uygunlugu, magaza diizeni, fiyat
promosyonlar1, magazanin temizligi, personel sayisinin yeterliligi, lirlin teshirleri ve
personelin nezaketi” degiskenlerini grup ortalamasindan daha yiiksek ortalamalar ile
pozitif olarak degerlendirdikleri sdylenebilir. Ote yandan, “teknik servis hizmeti,
degisim islemlerinin kolayligi, {irlin deneme imkanlari, vitrinlerin ¢ekiciligi, iade
islemlerinin kolaylig1, montaj hizmetinin kalitesi, adrese teslim hizmetinin kalitesi,
irlin servise gonderildiginde saglanan olanaklar, magazanin ulasilabilirligi ve hediye
promosyonlar1” degiskenlerini ise ornek ortalamasindan daha diisiik ortalamalar ile

negatif olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.
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F magazas1 cevaplayicilarinin ¢ogunlugunun son bir yil igerisinde 4 ila 6 defa
arasinda aligveris yaptiklar1 ve bu aligverigleri i¢in 999 TL’ye kadar harcama
yaptiklar1 belirlenmistir. F magazas1 cevaplayicilarinin - ¢gogunlugunun kadin
tiikketicilerden olustugu belirlenmistir. Cevaplayicilarin biiyiik bir boliimiiniin 25 — 31
yas grubunda yer aldiklar1 saptanmistir. Degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin
agirhiginin bekar ve lisans seviyesinde bir egitime sahip olduklar tespit edilmistir.
Cogu cevaplayicinin 751 ila 1500 TL arasinda gelire sahip olduklar1 ve 6zel sektor
calisan1 olduklari belirlenmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun dort kisilik ailelerde

yasadiklar1 ve yine cogunlugunun otomobil sahibi olduklari tespit edilmistir.

F magazasima iliskin degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin, “magazanin
ulasilabilirligi, 6deme kolayliklari, fiyat etiketlerinin okunabilirligi ve magazanin
temizligi” degiskenlerini grup ortalamasindan daha yiiksek ortalamalar ile pozitif
olarak degerlendirdikleri sdylenebilir. Ote yandan, “degisim islemlerinin kolayhgi,
trin  deneme imkanlari, teknik servis hizmeti, miisteri sikayetlerinin
degerlendirilmeye alinmasi, iade islemlerinin kolayligi, fiyatlarin uygunlugu, hediye
promosyonlar1 ve iiriin servise gonderildiginde saglanan olanaklar” degiskenlerini ise
grup ortalamasindan daha diisiik ortalamalar ile negatif olarak degerlendirdikleri

sOylenebilir.

G magazasi cevaplayicilarinin ¢ogunlugunun son bir yil igerisinde 4 ila 6 defa
arasinda aligveris yaptiklar1 ve bu aligverisleri icin 1999 TL’ye kadar harcama
yaptiklar1 tespit edilmistir. G magazas1 cevaplayicilarinin ¢ogunlugunun erkek
tilkketicilerden olustugu saptanmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun 25 — 31 yas
grubunda yer aldiklan tespit edilmistir. Degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin
agirhigmmin bekar olduklart ve lisans seviyesinde bir egitime sahip olduklar
belirlenmistir. Cogu cevaplayicinin 751 ila 1500 TL arasinda gelire sahip olduklari
ve Ozel sektor calisant olduklar tespit edilmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun dort
kisilik ailelerde yasadiklar1 ve yine ¢ogunlugunun otomobil sahibi olduklari

saptanmigtir. Bu verilere dayali olarak yapilan Kendall Korelasyon Analizi
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sonuglarma gore, erkek cevaplayicilarin daha sik aligveris yaptiklar1 sdylenebilir.

Ayrica, cevaplayicilarin gelirleri arttikga aligveris tutarlarinin da arttig1 belirtilebilir.

G magazasina iliskin degerlendirmede bulunan cevaplayicilarin, “magazanin
genisligi, odeme kolayliklari, magazanin temizligi, magazanin ulasilabilirligi,
magaza diizeni, fiyat etiketlerinin okunabilirligi, {iriin ¢esitliligi, magazanin her kalite
siifindan {iriin sunmasi, iiriin teshirleri ve personelin nezaketi” degiskenlerini grup
ortalamasindan daha yiiksek ortalamalar ile pozitif olarak degerlendirdikleri
soylenebilir. Ote yandan, “montaj hizmetinin kalitesi, miisteri sikayetlerinin
degerlendirilmeye alinmasi, iiriin deneme imkanlari, adrese teslim hizmetinin
kalitesi, vitrinlerin ¢ekiciligi, iade islemlerinin kolayligi, degisim islemlerinin
kolayligi, iiriin servise gonderildiginde saglanan olanaklar ve hediye promosyonlar1”
degiskenlerini ise grup ortalamasindan daha diisiik ortalamalar ile negatif olarak

degerlendirdikleri sdylenebilir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin, Istanbul’da bulunan yedi biiyiik dlgekli tiiketici
elektronigi perakendecisi magazalarini nasil algiladiklarinin belirlenmesi ve bu
magazalarin nasil konumlandiklarinin gdsterilmesi i¢in ¢ok boyutlu Olcekleme
analizi kullamilmustir. Analizin ilk asamasinda boyutlar belirlenmistir. Ug boyutlu
olarak yiiriitiilen ¢aligmada degiskenlerin dagilimindaki yogunluklarina bakilarak
birinci boyut “fiziksel 6zellikler”, ikinci boyut “fiyat ve hizmetler” ve {i¢iincii boyut
“personel oOzellikleri” olarak isimlendirilmistir. Analizin ikinci asamasinda ise,
isimlendirilen bu boyutlar agisindan magazalarin konumlar1 belirlenmis ve bu

konumlar, ii¢ boyutlu algilama haritasi ile gorsel hale getirilmistir.

Elde edilen sonuglara gore, “fiziksel 6zellikler”, “fiyat ve hizmetler” ve “personel
ozellikleri” boyutlarinda C ve G magazas1 benzer olarak konumlandiklari, A,B,D,E
ve F magazalar ise ayr1 ayr1 konumlara sahip olduklar1 goriilebilir. A magazasinin ti¢
boyut itibariyle de pozitif bir konuma sahip oldugu belirtilebilir. U¢ boyut itibariyle
de olumlu algilanan A magazasinin, 6zellikle “fiziksel 6zellikler” boyutunda oldukca
iyl bir konuma sahip oldugu sdylenebilir. B magazasinin ise, “fiziksel 6zellikler”

boyutunda sifira yakin ancak negatif, “fiyat ve hizmetler” ile “personel 6zellikleri”
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boyutunda ise pozitif olarak konumlandigi goriilebilir. B magazasinin, “fiyat ve
hizmetler” boyutunda olduk¢a olumlu algilandigi sdylenebilir. C magazasinin,
“fiziksel ozellikler” ve “personel 6zellikleri” boyutunda pozitif, “fiyat ve hizmetler”
boyutunda ise oldukg¢a negatif bir konuma sahip oldugu goriilebilir. D magazasinin,
“fiyat ve hizmetler” boyutunda pozitif, diger iki boyut itibariyle negatif olarak
konumlandig: goriilebilir. E magazasi, “personel 6zellikleri” boyutunda oldukga 1yi
bir konuma sahipken, “fiziksel 6zellikler” ile “fiyat ve hizmetler” boyutunda negatif
bir konuma sahip oldugu goriilebilir. Analiz sonucunda en kotii konuma sahip olan F
magazasinin ise, ii¢ boyut itibariyle de negatif olarak konumlandigi goriilebilir. Son
olarak, G magazasiin, “fiyat ve hizmetler” boyutunda sifira yakin bir bigimde

negatif, diger iki boyut itibariyle ise pozitif bir konuma sahip oldugu goriilebilir.

3.3.2.2. Oneriler

A magazasinin, pazarda tiiketici istek ve ihtiyag¢larini en iyi karsilayan magaza olarak
algilandig1 soylenebilir. Ug boyut itibariyle de olumlu algilanan A magazasinin,
ozellikle fiziksel 6zellikler acisindan rakiplerine karsi rekabet iistiinliigli sagladigi
ifade edilebilir. A magazasinin diger boyutlar itibariyle de rakiplerine stiinliik
saglayabilmesi i¢in, sundugu hizmetleri gelistirmesi, fiyatlara iliskin mevcut algiy1
degistirmeye calismasi ve fiyatlarin daha olumlu algilanmasi i¢in ¢alismalar yapmasi
gerektigi ifade edilebilir. Personel 6zelliklerinin ve sunulan hizmetin kalitesinin
artirtlmasi igin, sirket i¢i egitim, personele yonelik sosyal aktiviteler gibi motive

edici caligmalar yapilabilir.

B magazasinin ise, fiziksel 6zellikler boyutunda sifira yakin ancak negatif, fiyat ve
hizmetler ile personel Ozellikler boyutunda ise pozitif alanda konumlandigi
goriilebilir. B magazasinin fiyat ve hizmetler acgisindan rakiplerine karsi rekabet
Ustiinliigii sagladig1 soylenebilir. B magazasinin rakiplerine tstiinliik saglayabilmesi
i¢in fiziksel ozellikler acgisindan degisiklikler yapmasi gerekmektedir. Ozellikle,
vitrinler, magaza diizeni, iiriin ¢esitliligi, lirlin deneme imkanlar1 ve stok yeterliligi

konusunda magazaya yonelik algilamalari degistirecek faaliyetlerin yapilmasi
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gerektigi belirtilebilir. Bu diizenlemeler yapilarak magaza daha c¢ekici bir hale

getirilebilir.

C magazasinin fiziksel 6zellikler ve personel 6zellikleri boyutlarinda pozitif alanda,
fiyat ve hizmetler boyutunda ise negatif alanda konumlandigi belirtilebilir. C
magazasinin rekabet avantaji saglayabilmek i¢in Oncelikle fiyat ve hizmetler
acisindan mevcut algiyr olumlu yonde degistirecek faaliyetlerde bulunmasi
gerekmektedir. Ozellikle hizmetler a¢isindan; miisteri sikayetlerinin degerlendirmeye
alinmasi, teknik servis, teslimat ve montaj hizmetlerini gelistirici c¢alismalarin
yapilmas1 gerektigi sdylenebilir. Ayrica mevcut olan olumlu algilamayi daha da
olumlu bir hale getirebilmek i¢in fiziksel Ozellikleri ve personel 6zelliklerini de

gelistirmeye yonelik ¢caligmalar yapilabilir.

D magazasinin fiyat ve hizmetler boyutunda pozitif, fiziksel 6zellikler ve personel
ozellikleri boyutunda ise negatif alanda konumlandig1 goriilebilir. D magazasinin,
tiiketicilerde olusan olumsuz algiy1 diizeltmek amaciyla, negatif alanda konumlandigi
fiziksel 6zellikler ve personel 6zellikleri boyutunda degisiklikler yapmasinin gerekli
oldugu sdylenebilir. Fiziksel 6zellikler acisindan Oncelikle, magaza vitrinlerinin
diizenlenmesi, magaza icerisindeki diizenin ferah ve rahat dolasabilecek sekilde
olmast i¢in diizenlemelerin yapilmasi, raflarin diizenlenmesi, {riin deneme
imkanlarinin artirllmasi ve iiriin stoklarinin artirilmasi gibi degisiklikler yapilabilir.
Personel Ozellikleri agisindan ise, oncelikle, iade ve degisim islemleri i¢in belirli
sayida bu konuda egitim almis olan personeller ¢alistirilabilir. Ayrica personellere
yonelik motive edici c¢aligmalar yapilabilir. D magazasinin rakipleriyle rekabet
edebilmesi i¢in fiyat ve hizmetlerine yonelik degisiklikler de yapmasi gerekmektedir.
Bu noktada ozellikle teknik servis ve fiiriin servise gonderildiginde tiiketicilere
saglanabilecek kolayliklar konusunda ¢alismalar yapilabilir. Bu ¢alismalar
kapsaminda, {iriin servise gonderildiginde gecici iiriin verilebilir, magaza igerisinde
bulunan teknik servis gelistirilebilir ve serviste bulunan iriinlerin miisterilere s6z
verildigi zamanda teslim edilmesi icin diizenlemeler yapilabilir. Kisacasi, pazarda en

kotii durumda bulunan magazalardan birisi olan D magazasinin farklilagabilmesi i¢in
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kokten degisiklikler yapmasi gerekmektedir. Pazarlama karmasi elemanlarimi tekrar

diizenleyerek, yeniden konumlama stratejisi izleyebilir.

E magazasinin ise, personel oOzellikleri boyutunda olduk¢a pozitif bir alanda
konumlanirken, fiziksel 6zellikler ile fiyat ve hizmetler boyutunda negatif bir alanda
konumlandig1 soOylenebilir. E magazasinin bu olumsuz algiy1 diizeltebilmek ve
rekabet firsat1 yakalayabilmek icin fiziksel 6zellikler ile fiyat ve hizmetler agisindan
diizenlemeler yapmasmin gerektigi sdylenebilir. Fiziksel oOzellikler agisindan
Ozellikle, iiriin kalite sinifinin ¢esitlendirilmesi, iiriin deneme imkanlarinin artirilmasi
ve stoklarin diizenlenmesi gibi degisiklikler yapilabilir. Fiyat ve hizmetler acisindan
ise, oncelikle 6deme kolayliklar1 ve taksit imkanlar1 artirilabilir. Bunun yam sira,
teknik servis, teslimat ve montaj hizmetleri agisindan da iyilestirici ¢aligmalar

yapilabilir.

F magazas1 ii¢ boyut itibariyle negatif alanda konumlanan tek magaza oldugu
sOylenebilir. Bu magazanin kendisini farklilagtirip, rekabet avantaji saglayabilmesi
icin 6nemli degisiklikler yapmasi gerekmektedir. Bu nedenle, fiziksel 6zellikler, fiyat
ve hizmetler ile personel Ozellikleri agilarindan yeniden degerlendirme yaparak

tilkketicileri memnun edecek yeni bir pazarlama karmasi gelistirmesi onerilebilir.

G magazasi fiziksel 6zellikler agisindan A magazasindan sonra en iyi konumlanan
magazadir. Personel Ozellikleri acisindan sifira yakin olmak iizere pozitif, fiyat ve
hizmetler agisindan ise sifira yakin ancak negatif bir konuma sahiptir. G magazasinin
diger boyutlar itibariyle de olusan tiiketici algilarin1 degistirebilmesi i¢in fiyat ve
hizmetler ile personel 6zellikleri agisindan diizenlemeler yapmasi gerekmektedir. Bu

noktada 6zellikle hizmet agisindan diizenlemeler yapmasi gerekmektedir.
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EK 1: Satin Alinan Uriinlerin Dagilimi (Adet)

EKLER BOLUMU

URUNLER - MAGAZALAR A|B| C |D|E F G
CEP TELEFONU 22120 18 | 15|19 | 38 23
KABLOLU 0| 0 0 0| 0 1 4
KABLOSUZ 2 1 6 0 1 | 4 5 1
FAKS 2 10 0 2 10 0 2
TELEFON TOPLAM 26 |26 | 18 | 18 | 23 | 44 30
MASAUSTU 16 | 7 8 | 25|10 10 20
NOTEBOOK 23 | 18| 11 |18 | 20 | 25 25
NETBOOK 01| 0 0 01| 0 1 0
CEP BILGISAYARI 1|0 0 2 10 3 2
BILGISAYAR TOPLAM 40 | 25| 19 | 45|30 | 39 47
ANAKART 210 1 14 | 2 2 5
ISLEMCI 2 10 1 16 | 2 3 8
H.DiSK 8 | 11 7 719 9 19
KLAVYE 7|2 0 [12| 6 | 13 6
MONITOR 51 2 4 9 | 6 12 6
MOUSE 14110 12 |19 20| 25 23
WEB KAMERA 1419 10 [ 15|11 | 17 20
USB BELLEK 231 6 | 16 |16 | 15| 27 21
EKRAN KARTI 310 1 9 | 3 3 5
CD/DVD YAZICI 513 2 9 | 6| 12 7
HOPARLOR 5| 4 3 10 | 7 15 10
SABIT DISK 6 | 0 2 9 | 4 2 5
SES TV KARTI 3010 0 5 11 2 4
OEM DIGER 4 | 3 4 312 1 0
OEM TOPLAM 101| 50 | 63 |153| 94 | 143 | 139
LCD 12110 10 | 14 | 13| 8 11
PLAZMA 4 | 2 1 0| 2 6 2
TV 1|0 0 0 | 1 1 1
PROJEKSIYON CIHAZI 1 1 0 110 2 0
DVD SISTEMI 1|1 2 0| 0 8 0
DVD OYNATICI 6 | 5 0 02| 14 6
UYDU ALICISI 2 |1 0 1|3 4 4
GORUNTU DIGER 0| 0 0 0| 0 0 0
GORUNTU S. TOPLAM 27 120 | 13 |16 | 21 | 43 24
SINEMA SISTEMI 9 | 6 3 4 | 6 7 4
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MP3/4 CALAR 9 | 8 4 518 17 11
MIKROFON 1|2 2 1 1 5 0
SES HOPARLOR 313 0 2|3 9 10
MUZIK SETI 0| 1 0 1 1 1 2
SES DIGER 1|10 0 0| 0 0 0
SES SIST. TOPLAM 23120 9 13119 39 27
YAZICI 18| 6 9 14|10 | 22 11
TARIYICI 2 | 2 0 2 |1 4 1
FOTOKOPI 210 0 310 3 0
Y.T.F. TOPLAM 22| 8 9 1911 ] 29 12
FOTOGRAF MSK. 22 | 11 9 11|10 | 28 16
VIDEO KAMERA 3] 2 1 1 1 7 1
TRIPOD 1] 0 0 0| 0 0 0
OBJEKTIFLER 0| 0 0 1|0 0 0
PROF. EKIPMAN 0|0 0 0] 0 0 0
FOTO V. DIGER 010 0 0 | 1 1 1
FOTO VIDEO TOPLAM 26 | 13| 10 | 13 | 12| 36 18
ADSL MODEM 17 | 11 5 1415 | 21 20
INTERNET TELEN 1] 0 0 01| 0 0 1
NETWORK URUNLER 1|0 0 0| 0 0 5
INT. ARAC TOPLAM 19 | 11 5 1415 | 21 26
CAMASIR MAK. 0| 7 1 0| 2 2 1
BULASIK MAK. 0 | 8 3 0| 0 0 1
BUZDOLABI 0| 8 1 0| 2 3 1
FIRIN 0| 6 1 0| 1 0 1
KLIMA 0|0 0 0] 0 2 0
KUCUK MUTFAK ALT 3 117 9 0|3 6 1
BEYAZ ESYA DIGER 01| 0 0 0| 0 0 0
BEYAZ ESYA TOPLAM 3 (46| 15 | 0 | 8 13 5
PLAY STATION 6 | 3 2 2 |3 4 3
PSP 01| 0 0 312 1 1
NINTENDO 0| 0 0 0 | 1 3 0
OYUN KONSOLU 110 1 210 2 1
DIREKSIYON 0| 0 0 1] 0 3 2
OYUN DIGER 1|0 0 0| 0 0 0
OYUN TOPLAM 8 | 3 3 8 | 6 | 13 7
EPILATOR 1 1 0 0|0 5 0
SAC BAKIM URUN 1| 2 3 0| 3 11 1
TRAS MAK 2 | 2 2 210 4 2
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EK 2: Uc Boyut Itibariyle Degisken Katsayilar

Degiskenler 1. Boyut |2.Boyut |3. Boyut
1- Magazanin Ulasilabilirligi -0,14 -1,86 0,32
2- Vitrinlerin Cekiciligi 1,57 -0,54 0,46
3- Magazanin Temizligi 1,12 -1,16 0,86
4- Magazanin Genisligi 1,57 1,2 0
5- Magaza Diizeninin Rahatlikla Dolasabilecek

Bi¢cimde Olmasi 1,52 1,12 -0,96
6- Raf Diizeni 0,36 0,69 -0,15
7- Uriin Teshirleri 1,7 0,28 -0,02
8- Uriin Cesitliligi 1,15 -0,61 -0,44
9- Her Kalite Sinifinda Uriin Sunmasi 0,81 -1,52 -0,49
10- Uriin Deneme Imkanlari 0,85 0,33 0,84
11- Stok Yeterliligi 1,05 -0,65 -0,81
12- Sikayet Degerlendirmeye Alinmasi -1,42 0,78 0,19
13- Hizmetlerin Zamani -0,47 1,14 0,47
14- Teknik Servis -0,66 0,28 -1,36
15- Uriin Servise Gonderildiginde Saglanan

Olanaklar -1,38 1,13 0,02
16- Tade Islemlerinin Kolayligi -1,48 -0,88 -0,88
17- Degisim Islemlerinin Kolaylig -1,79 -0,66 0,51
18- Adrese Teslim Hizmeti -1,51 -0,76 -0,98
19- Montaj Hizmeti -0,76 -0,92 -1,36
20- Personel Sayisi -1,83 -0,05 1,45
21- Personelin Uriin Bilgisi 0,25 -0,73 1,66
22- Personelin Anlayist 0,38 -0,7 0,29
23- Personelin Giiven Vermesi -0,62 -0,01 1,15
24- Personelin Nezaketi -0,47 -0,27 1,22
25- Fiyatlarin Uygunlugu -0,16 2,02 0,01
26- Fiyat Etiketlerinin Okunabilirligi -0,59 2,12 -1,05
27- Odeme Kolayliklari -0,41 -1,54 -1,07
28- Fiyat Promosyonlari -0,24 1,38 0,27
29- Hediye Promosyonlari 1,62 0,38 -0,15
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EK 3: ANKET FORMU

Bu arastirma, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim Dali

Yiiksek Lisans 6grencisi Onur YEREBAKAN tarafindan yapilmaktadir. Bu aragtirmanin

amaci, “Tiiketici Elektronigi Perakendeciliginde Magaza Konumlamalarini” tespit etmektir.

Anketi doldurmaniz kisa bir zamaninizi alacaktir. Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
ANKET FORMU

1 — En sik tercih ettiginiz teknoloji marketi hangisidir ? ( Yalnizca bir tanesini

isaretleyiniz. )

( )Bimeks ( )Darty ( )ElectroWorld ( ) Gold ( )MediaMarkt ( )Teknosa ( )

Vatan

2 — 1. soruda belirtmis oldugunuz teknoloji marketinden yaptigimz ahsverislerde

asa@idaki iiriin gruplarindan hangisi/hangilerini satin aldimz? (birden fazla secenek

isaretleyebilirsiniz)

Telefonlar: Cep Telefonu ( ), Kablolu ( ), Kablosuz ( ), Faks ()

Bilgisayar: Masaiistii ( ), Notebook ( ), Netbook ( ), Cep Bilgisayart (PDA) ( )

Bilgisayar Parcalar1 (OEM): Anakart ( ), Islemci ( ), Harici disk ( ), Klavye ( ), Monitor (),
Mouse (), Web kamera ( ), USB bellek ( ), Ekran karti ( ), CD/DVD Yazici ( ),
Hoparlor (), Sabit disk ( ), Ses/Tv Kart (),

Goriintii Sistemleri: LCD( ), Plazma( ), Tv( ), Projeksiyon cihazi( ), DVD Sistemi( ),
DVD oynatici( ), Uydu alicisi( ), Diger......ceuveeiieieieiaianansnnnns

Ses Sistemleri: Sinema sistemi( ), MP3/4 ¢alar( ), Mikrofon( ), Hoparlor( ), Miizik setleri( ),

Yazici( ), Tarayici( ), Fotokopi ()

Fotograf ve Video: Fotograf makinesi ( ), Video Kamera ( ), Tripod ( ), Objektifler ( ),
Profesyonel ekipmanlar (), DiSer.........cvveeeiiiieieieieiarnsnsasissssssssssasasssossssssssssasasases

internet Araclari: ADSL Modem ( ), Internet Telefonu (VoIP) ( ), Network iiriinler ()

Beyaz Esya: Camasir makinesi (), Bulasik makinesi (), Buzdolabi ( ), Firin (), Klima (),
Kiiciitk mutfak aletleri ( )y DISer.........veiieiniieinineiieeiniesensessnsessssnssssessssnssssnsossnssssnsosanes

Ovyun: Play Station (), PSP (), Nintendo (), Oyun konsolu ( ), Direksiyon ( ),

Kisisel Bakim: Epilator( ),Sa¢ bakim iiriinleri ( ),Tras makinesi ( ), Bebek bakim iiriinleri ( ),
Saghk iiriinleri (), Spor Aletleri (), Diger...

DVD/CD: Film ( ), Program ( ), Yazilim ( ), Oyun ( ), Bog cd ve dvd ( )

Arac Teknolojileri: Navigasyon cihazi (), Oto teyp (), Amfi (), Hoparlor (), Oto LCD ()

Aksesuarlar: Canta (), Aydinlatma iiniteleri ( ), Kablolar ( ), Sarj aletleri ( ), TV sehpast (),

3 — 1. soruda belirtmis oldugunuz teknoloji marketinden son 1 yilda ne siklikta ahsveris

yaptimz?
( )1-3 defa () 4-6defa ( ) 7-9 defa
() 10-12 defa ( )13-15 defa () 16 defa veya fazlasi
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4 — 1. soruda belirtmis oldugunuz teknoloji marketinden son 1 yilda yaptigimz
aligverislerinizin tutar1 yaklasik ne kadardir ?

( )0—-999 TL ( ) 1000—-1999 TL ( )2000-2999 TL
( )3000-3999 TL ( )4000—-4999 TL () 5000 TL ve iizeri

5 — 1. soruda belirtmis oldugunuz, en sik tercih ettiginiz, teknoloji marketini asagidaki
seceneklere gore degerlendiriniz.

Magaza Ozellikleri Cok | Iyi | Nelyi | Kéti | Cok
Tyi Ne Kaotii
Kaotii

Magazanin konum itibariyle ulagilabilirligi

Magaza vitrinlerinin c¢ekiciligi

Magazanin temizligi

Magazanin genisligi

Magaza diizeninin miisterinin rahatlikla dolasabilecegi
sekilde olmasi

Magazanin raf diizeni

Magaza igerisindeki Uriin teshirleri

Uriin gesitliliginin yeterlililigi

Magazanin her kalite sinifindan iiriin sunmasi

Uriin deneme imkanlari

Stok yeterliligi

Miisteri sikayetlerinin degerlendirmeye alinmasi

Hizmetlerin s6z verildigi zamanda yerine getirilmesi

Satig sonrasi teknik servis hizmeti

Uriiniiniiz servise gonderildiginde saglanan olanaklar
(Gegici tiriin verme vb.)

lade islemlerinin kolaylig

Degisim iglemlerinin kolayligi

Adrese teslim hizmetinin kalitesi

Montaj hizmetlerinin kalitesi

Personel sayisinin yeterliligi

Personelin iiriinler hakkindaki bilgisi

Personelin miisteri ihtiyaglarini anlamasi

Personelin miisteriye giiven verici tutumu

Personelin nezaketi

Fiyatlarin uygunlugu

Fiyat etiketlerinin okunulabilirligi

Odeme kolayliklari ( kredi kartlarina taksit vb.)

Fiyat promosyonlari

Hediye promosyonlari (siklig1, hediyelerin kalitesi vb.)

6 - Cinsiyetiniz ?
( ) Kadin () Erkek

7 - Yasimz ?

()18-24 ()25-31 ()32-38 ()39-45 ()46 veiizeri
8 - Medeni durumunuz ?

() Bekar ( ) Evl
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9 - En son mezun oldugunuz okul ? . )
() lkogretim ( ) Lise () On lisans/Iki Yillik Universite () Lisans
() Yiiksek lisans/Doktora ()Diger...ccoviviiiii

10 - Ortalama ayhk geliriniz ne kadardir ?

( ) 750 TL ve alt1 () 751-1500 TL () 1501-2250 TL
(' )2251-3000 TL ( )3001-3750 TL ( )3751-4500 TL
() 4501 TL ve iizeri

11 - Mesleginiz ?

() Isci () Esnaf () Emekli () EvHanim () Ogrenci
() Issiz () Kamu Sektérii Calisan1 () Ozel Sektor Calisant
( )Diger......coovviinnnnn.

12- Aileniz kac kisiden olusmaktadir?
()1 ()2 ()3 ()4 ()5 veiizeri

13 — Otomobiliniz var mm ?
() Evet () Hayir
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