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oz

Tdim sektérlerde oldugu gibi organize modern elektronik sektoriinde de
rekabet oldukca fazladir. Bu durum tlketicilerin tatmininin énemini artirmaktadir.

Tuketici tatminini saglamanin yolu tiketicilerin beklentilerini bilmekten gegcmektedir.

Arastirma kapsaminda tUketicilerin  elektronik zincir magazalardan
beklentileri irdelenmistir. Perakendecik kavrami ve sektor bilgilerinin yani sira

tlketici davraniglari ve satin alma karar sureci ele alinmistir.

Aragtirmanin birinci boliminde dinyada ve Turkiye’de perakendecilik
sektérii hakkinda bilgi verilmistir. ikinci bélimde perakendecilik kavrami irdelenmis,
ybnetim stratejileri ve zincir magdazaciligin perakendecilik igerisindeki dnemi
hakkinda bilgi verilmigtir. Arastirmanin Ug¢lnci bdliminde tlketici davraniglari ve
satin alma karar sireci irdelenmistir. Arastirmanin dérdinci ve son bolimuU ise

arastirmanin amaci, kapsami, metodoloji ve sonuglarina ayriimistir.

Arastirma “istanbul Universitesi Avcilar Yerleskesi Orgiin Egitim Lisans
Ogrencileri” Uzerinde tesadiifi olmayan kota &6rneklemesiyle uygulanmistir.
Arastirmada o6rnek birimlerin seciminde kolayda &rnekleme kullaniimistir.
Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Veri ve bilgilerin analizinde frekans
dagilimlari, t-testi, alfa katsayisi, faktér analizi, korelasyon analizi yéntemleri

kullaniimistir.

Sonug itibariyle “TUketicilerin Elektronik Zincir Magazalardan Beklentileri”
toplamda 20 dediskenden olusan 4 boyut altinda toplanmistir. Bu 4 boyutun
arastirmanin bagimsiz degiskenleri ile olan iligkileri irdelenmigtir. Tez calismasi

sonug ve Oneriler kismi ile tamamlanmistir.



ABSTRACT

Competition is very tough in organized modern retail sector as in all sectors.
This situation increases the importance of consumers' satisfaction. The way to

ensure consumer satisfaction is to know the expectations of consumers.

In the content of this study consumer expectations on electronic chain stores
were explicated. In addition to retail concept and sector knowledge, consumer

behavior and buying decision process was taken in hand.

In the first part of the research some information are given about the retail
sector in Turkey and in the world. In the second part retailing concept has been
discussed and also some information is given about management strategies, and
the importance of the chain stores in retail sector. In the third part of the study
consumer behavior and buying decision process was discussed. The fourth and last

part of the study is about objectives, scope, methodology and results of the research.

The survey was applied on “Istanbul University Avcilar Campus Formal
Education Undergraduate Students” with non-random quota sampling.
Questionnaire method was used for the survey. Frequency distribution, t-test, alpha
cronbah, factor analyze and correlation analyze methods were used for data

analyze.

As a conclusion, “Consumer Expectations on Electronic Chain Stores” were
grouped in 4 factors which were existed by 20 variables. Relation between these 4
factors and independent variables of the survey was checked. The study was

completed with results and suggestions part.



ONSOz

Ulkemizdeki gecmisi ¢ok uzun yillara dayanmayan organize perakendecilik
gln gectikce gelismektedir. Perakendecilik icinde, hem yerli hem de yabanci
yatirimci agisindan en ¢ok dikkat ¢ceken sektorlerden birisi de elektronik sektoridur.
Sayisi her gin artan elektronik zincir magazalari (teknoloji magazalar) birbirleriye

kiran kirana rekabet etmektedir.

Gunumuz rekabet kosullarinda tlketici tatmini kavrami 6ne c¢ikmaktadir.
Firmalar faaliyetlerini planlarken tiketiciye odaklanmak zorundadir. Bunu yaparken
tuketicilerin  beklentilerini bilmesi ve planlamalarini  buna gére yapmasi

gerekmektedir.

Bu calisma tuketicilerin elektronik zincir magazalardan beklentilerini
saptayarak sektoriin gelisimi agisindan, sektdr yoneticilerine 1sik tutmayi

amaglamistir.

Arastirmanin birinci agamasinda literatir taramasi yapilarak perakendeciligin
tarihsel gelisimi incelenmis, dinyadaki ve Ulkemizdeki sektérin durumuyla ilgili bilgi
verilmistir. ikinci bélimde perakendecilik derinlemesine arastiriimis, perakendeciligin
tanimi, kapsami ve yénetim stratejileri irdelenmistir. Uglincti bélimde ise tiiketici
davranislari ve satin alma karar slireci anlatilmistir. Son olarak dordiinci bolimde,
Uc boélimden elde edilen bilgiler dogrultusunda arastirmanin amaci, kapsami,
kisitlari, metodolojisi hakkinda detayli bilgi verilmis ve anket yontemiyle elde edilen

veriler istatiksel olarak analiz edilip yorumlanmistir.

Calismanin her asamasinda bana sonsuz destek olan danismanim Sayin
Do¢. Dr. Ahmet Sekerkaya’'ya tesekkirlerimi sunarim. Ayrica ¢alismanin
hazirlanmasi asamasinda bana her konuda destek olan aileme ve c¢ok degerli

arkadasim Meral Cabar’a tesekkdirt bir borg bilirim.

istanbul, 02 Ocak 2010 Gilhan CELEP
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GiRIS

Perakende sektorinu, en basit haliyle her tarld mal ve hizmetin nihai
tuketiciyle bulusma noktasi olarak tanimlayabiliiz. Dinyanin her vyerinde
ekonomideki canlilik perakende sektdriindeki hareketlilikle dlgtlmektedir. Bu da bize

sektorun en denli 6nemli oldugunu gostermektedir.

Perakende, Turkiye’nin son yillarda en hizli blylidiglu sektorlerden biri
olmustur. Ozellikle aligveris merkezi yatirimlariyla perakende sektdri kayit altina
alinirken, yerli markalar gorilmemis buyUime oranlari yakalamistir. Ayni rizgar
gidadan elektronige, mobilyadan hazir giyime yabancilarin da Tirkiye’ye gelmesini

saglamistir.

Tarkiye perakende sektori ¢ok biylk bir yapisal dénisim icindedir. Bu

donudsum Tarkiye'nin refah duzeyinin artmasi icin bir 6n kosuldur.

Tarkiye’de perakendecilikte en ¢ok dikkat ceken ve en hizli yol alan
sektorlerin basinda elektronik sektori gelmektedir. Bu blylk gelisimin en temel
nedeni teknolojinin son yillardaki hizli gelisimi, teknoloji Grtnlerinin Gretim arzinin
artmasi, bunlara ek olarak hayatimiza yaptigi katki ve kolayliklarla tuketicilerin bu

sektore yonelik talebinin artmasi olarak distnulebilir.

Turkiye’de elektronik perakende sektoériinde henliz gelismekte olan bir pazar
s6z konusudur. Buna en guzel o6rneklerden biri sektorin ilklerinden olan
Teknosa’nin 2000 yilinda 5 magaza ile hizmet vermeye baslayip, bugin 61 ilde
220’nin Uzerindeki magaza ile Turkiye’nin en genis ve yaygin elektronik zincir

magdaza adina sahip olmasi gosterilebilir.

Turkiye’de teknolojiyi yakindan takip eden blyltk bir gen¢ nifus
bulunmaktadir. Son yillarda bilgisayar okuryazarli§i ve internet kullanim oranlarinda
artis gorulmekte, e-ticaret gelismektedir. Gelisen teknoloji ile beraber teknoloji
drtinleri de yenilenmekte ve pazarda bu Urlnlere olan talep de biylimektedir. TGm

bu etkenler Turkiye pazarina yeni oyunculari gekmektedir.



Pazarda su anda Teknosa, Bimeks, Darty, Gold, Vatan, Electro World,
MediaMarkt, Saturn olmak Uzere 8 biylk oyuncu bulunmaktadir. Bunlardan
Teknosa, Bimeks, Gold ve Vatan yerli markalar olup, Darty, Electro World,
MediaMarkt ve Saturn yabanci markalardir. Birgok dev oyuncunun faaliyet gosterdigi
Turkiye elektronik perakendecilik sektori, 6zellikle yabancilarin ilgi odadi olmaya
devam etmektedir. Kisa vadede pazara yeni oyuncularin gelmeye devam etmesi,
orta vadede ise oyuncu sayisinin belirli bir seviyede dengesini bulmasi

beklenmektedir.

insanin temel gldisi tiiketmektir. Ancak giinimiiz rekabet kosullarinda
tiiketiciler; birkac alternatif arasindan karar vermek durumundadir. iste bu noktada
tlketicilerin beklentileri blyik 6nem kazanmaktadir. Basarili olmak igin énce
tuketicinin ne istedigini, ne bekledigini bilmek ve pazarlama stratejilerini buna gore

sekillendirmek gerekmektedir.

Calisma igste tam bu noktada konuyla ilgili gelecekteki akademik
arastirmalara 1sik tutabilecegi hem de sektor yoneticilerine tiketicilerin beklentilerin

ne yonde oldugunu gdérmeleri igin fikir verebilecedi dusunulecek yapilmigtir.



1. BOLUM PERAKENDECILIGIN TARIHSEL GELIiSiMi,
DUNYA’DA VE TURKIYE’'DE PERAKENDE SEKTORU

1.1. Dinya’da ve Turkiye’de Perakendeciligin Tarihsel

Geligimi

Dianya’da 19. yy.n ikinci yarisindan itibaren perakendecilik gelismeye
baslamistir. Bu dénemde bolimli magazalar ortaya ¢ikmistir. Dénemin karakteristik
Ozellikleri GrGnlerin bluyUk sergi alanlarinda sergilenmesi ve bUyuk miktarlarin
fiyatlarinin diistk olarak satisa sunulmalaridir. 20.yy.in baslarinda zincir magazalar
ortaya clkmaya baslamistir. Zincir magazalarin ortaya g¢ikmasindaki temel nokta

1860’ yillardaki kooperatifcilik hareketleridir.

Perakendecilik sektérinin merkezi olan Amerika Birlesik Devletlerinde
1930’larda faaliyete baslayan sipermarketler 1950°li yillarda hizli bir gelisim sireci
gOstermistir. Amerikali tiketicilerin uzun sire tercih ettikleri cok dikkanh magazalar
eskiyen alt yapilari dolayisiyla tiketicilerin isteklerine uymadiklari ve genelde sehir
icinde insa edilmis olmalari dolayisiyla park sorunu vyaratmiglar ve zamanla
cekiciliklerini kaybetmislerdir. Amerika Birlesik Devletlerinde oldugu gibi Avrupa’da
da buyuk metropollere gogiin artmasi, ¢calisanlarin ve gekirdek aile sayisinin artmasi
alisveris aliskanliklarini ve tiketim yapisini degistirmistir. Bu gelismelerin yansimasi

sonucunda perakende satis noktalarinda degisimler gériilmistir.

Avrupa’da buyldk olgekli dagitim olayina ilk giren Ulke olan Fransa,
perakendecilik sektorinde belli bir olgunluga gelmistir. Perakendecilik sektorunin
satis alaninda, en gelismis Ulkelerinden biri olan Almanya’ da perakende sekt6ri
kiresellesme etkisiyle dnemli bir gelisim sureci gostermigtir. 1980’li yillar boyunca

cirolari oldukga ylksek olan ve satislari hizla artan, Avrupa’daki en etkin

! ‘Cevrimigi’, www.altso.org.tr, 04.12.2009 (Alanya Organize Perakendecilik Sektorii
Raporu, Alanya, 2007)



perakendecilik sektérii ve zincir magazaciiginin en giiglii oldugu (lke ise ingiltere

olmustur. 2

Anadolu’da perakendecilik 6zellikle besin maddeleri alaninda Orta ¢agdan
itibaren hizla gelismeye baslamistir. Sanayilesmede kitle Gretimi, Avrupa’'ya gore
daha ge¢ donemlerde basladigi icin, modern perakendecilik de tUlkemizde daha ge¢
donemlerde gelismistir. Ticari iligkilerin kuruldugu Selguklu kervansaraylari ile gesitli
el isleri ile besin maddelerinin ayni ¢atl alanda satildigi kapali ¢arsilar, Anadolu’nun

ilk hipermarketleri olmusgtur.

19. yy’da Avrupa’nin etkisiyle istanbul Beyoglu bélgesinde ilk bonmarseler ve
pasajlar aciimistir. 1930 yilinda ¢ikartilan Belediye Kanunu ile belediyelere Tanzim
Satis Magazalari kurma yetki ve sorumlulugu verilmistir. 1950’li yillarin basinda
istanbul Valisi ve Belediye Baskani, Migros’un kurucusunu istanbul’a getirmis, bu
ziyaretten edinilen tecribelerle ilk Tanzim Satis Magazalari acilmistir. 1954
yilinda %51 oraninda isvigre Migros’un, %49 oraninda istanbul Belediyesi ile Toprak

Mahsulleri Ofisi ve Et Balik Kurumu’nun ortakligi ile Migros’un temelleri atilmigtir.

1970’li yillarin ikinci yarisindan itibaren, “supermarketgilik” moda olmusgtur.
1970’li yillarin sonlarinda belediyeler, karaborsay! 6nlemek, tuketiciyi korumak ve
nakit akisi saglamak gibi amaglarla perakende satis magazalari kurmaya

baslamislardir.®

1980'li yillarda ise, Turkiye “misteri odakli satig” anlayisi kavrami ile
tanismistir. Bundan sonraki asama pazarlama anlayisi olup 1990'h yillarda
Tarkiye'ye yurt disindan perakendeciler gelmeye baslamis bundan dolayi da 1990
yili Turkiye'de perakendecilik ¢aginin baslangici olarak kabul edilmis ve bodylece

“Misteri memnuniyeti”, “iliskisel pazarlama” gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir.

2000’li yillarla gelindigi zaman ise, artan bir rekabetin ortaya ciktigi ve

tlketicilerin isteklerine gbre hareket eden ve bunun sonucu olarak da pazardaki

2 ‘Cevrimici’, a.g.e, www.altso.org.tr

* Emrah Cengiz, Berna Ozden, Perakendecilikte Biiyilkk Aligverig Merkezleri Ve
Tiiketicilerin Biiyiik Ahigveris Merkezleri ile ilgili Tutumlarini Tespit Etmeye Yoénelik Bir
Arastirma, Ege Akademik Bakig Dergisi, Cilt 2, Sayi 1, izmir, Ocak 2002



hakimiyetin Ureticiden tlketiciye gectigi, zincirlesmenin daha fazla yasandidi bir

perakendecilik glindeme gelmistir.*

GunUumuz Turk perakende sektorl yaklasik %65 oranindaki geleneksel
perakende pazar payliyla, 1970’lerin Avrupa perakende pazarina ¢ok benzemektedir.
Buna karsin, AB'de modern perakendecilerin pazar payi her gecen gin artmis ve
1980'de %51 iken 2002'de bu oran %83'e ¢cikmistir. AB Ulkelerinde her bir milyon

niifusa ortalama 15 hipermarket ve 150 siipermarket diismektedir.’
Sekil 1: AB’de Pazar Paylari
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Modem Perakendeciler [l Gelenebssl Perakendeciler

Kaynak: PricewaterhouseCoopers ve AMPD, Turk Perake nde Sektorinun Degisimi ve
Ekonomi Uzerindeki Etkileri Raporu

1.2. Diinya Perakende Sektoriine Genel Bakis

GlnUmuzde basta Avrupa lUlkeleri olmak Uzere, gelismis Ulkelerin
birgogunda perakendecilik sektériinin ¢ok 6nemli bir kismini dev marketler ele
gecirmis durumdadirlar. Pazarin geneline ise geleneksel kuglik olcekli saticilar
hakim durumda bulunmaktadir. Avrupa’nin birgok Ulkesinde ¢alisan kadin sayisinin,
sehre gbécln ve gekirdek aile sayisinin artmasi tiketim ve aligveris aligkanliklarini

degistirmistir. Bu gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve araci

4 Erdogan Gavcar, Saliha Didin, Tiiketicilerin “Perakendeci Markal’” Uriinleri Satin Alma
Kararlarini Etkileyen Faktorler: Mugla il Merkezi’nde Bir Arastirma, ZKU Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt 3, Sayi 6, 2007, sf.26
® PricewaterhouseCoopers ve AMPD, Tiirk Perake nde Sektériiniin Degisimi ve Ekonomi
Uzerindeki Etkileri Raporu, 2007



yapilari da degisim go6stermistir. Avrupa’da son 20-30 vyil icerisinde dagitim
kanalinda hipermarketler, zincir marketler gibi buyilk perakendeciler daha fazla

agirhik kazanmaya baslamislardir.

Fakat bircok GrGnin bir arada bulundugu hipermarket kavrami Amerikan
tlketicisinin tiketim aligskanliklarina uyum saglayamamistir. Her Grind o konuda
uzmanlasmis buyulk perakendecilerden almaya ve ihtiyacglarini tek bir noktadan degil
degisik perakendecilerden tedarik etmeye alismis Amerikan tiketicisi Avrupa
kaynakli hipermarketlere alisamamistir. Amerika’da blyUk perakendecilerin 2.
Dinya Savasi’ndan sonra 6énemli oranda pazar payini arttirmasi piyasada Uretici-
kanal yapisindaki gi¢ dengelerini degistirmistir. Raflara ancak gucli Ureticilerin
mallarini koyan perakendeciler bu Ureticilerle buylk indirimler Uzerine pazarlik

yapmislar, stoklama maliyetlerini aninda alim sistemleri ile azaltmislardir.

Amerika’da yapilan bazi arastirma sonuglarina gore; biylk perakendecilerin,
ayni Avrupa’da oldugu gibi toptancilarin fonksiyonlarini yerine getirmelerinden
dolayi, toptancilarin pazarda glg¢ kaybetmekte oldugunu ve pazarda kalabilmek igin
sirket evlilikleri, ileri/geri batinlesme, toptancilik digi alanlara, uluslararasi pazarlara
girme, kendi markalarini piyasaya c¢ikartma, belirli mallarda uzmanlagmaya gitme,
yeni teknolojiler kullanma gibi stratejileri izlediklerini gériilmustir.®

= “

Deloitte’'un hazirladigi “Perakendenin Kuiresel Gugleri 2010” raporuna goére
Perakende sektorl kiiresel dlizeyde toparlanma egilimine girmistir. Dlinya’nin énde
gelen 250 perakende kurulugu 2008’de satislarini %5,5 oraninda artirarak yaklasik
3,8 trilyon dolarlik is hacmi yaratmistir. Bu kuruluglar arasinda Wal-Mart yillardir

oldugu gibi yine zirvedeki yerini korumaktadir.

Rapora gore 2008 yilinda karhliklar azalmistir. 30 perakendeci firma zarar
aciklarken, perakende sektoriindeki karliigin azalmasi hemen her cografya ve
kategoride Kkarsilasilan bir durumdur. Avrupa’daki perakende sirketlerinin
2007’de %4,1 olan karlilik oranlari 2008’de %2,7’ye gerilemis, Kuzey Amerika’da ise

ortalama %3,6’dan %2,4’e dismustir. Afrika ve Ortadogu’da ise karlar yikselmistir.

® Gavcar, a.g.e.



Deloitte’nin raporuna goére zirvedeki ilk 3 perakende kurulusu gegen yil ciro
acisindan en yuksek performansi sergileyen ilk 10 marka zirvedeki 250 marka
arasinda konumunu saglama alirken bu 10 sirket, 2008 toplam perakende
cirosunun %30’'unu gergeklestirmistir. Wal-Mart 401,2 milyar dolar ile zirvede yer
alirken bu kurulusu 127,9 milyar dolarla Carrefour ve 99 milyar dolar ile Metro

izlemektedir.

Kiiresel Perakende Sektoriiniin ilk 10 Markasi

Sirket Ulkesi Siralamadaki 2008 2003-2008
yeri cirosu| bilesik yillik
(milyon buyiime
dolar) orani (%)
Wal-Mart ABD 1| 401,244 9,4
Carrefour Fransa 21 127,958 4.3
Metro Almanya 3 99,004 4.8
Tesco ingiltere 4 96,21 12
Schwarz Unternehmens | Aimanya 5 79,924 12,3
Treuhand KG
The Kroger Co. ABD 6 76 7,2
The Home Depot, Inc. ABD 7 71,288 1,9
Costco Wholesale ABD 8 70,977 11,2
Corporation
Aldi GmbH & Co. Almanya 9 66,063 5,1
Target Corp. ABD 10 62,884 6,1

Tablo 1: Kiiresel Perakende Sektoriiniin ilk 10 Markasi

Raporda, perakende sektorli agisindan 6n 6nemli yatirim alanlari arasinda
gosterilen iki Glke olan Cin ve Rusya’'dan toplam 6 sirketin listeye ilk kez girmesi
dikkat ¢cekmektedir. Cin’de 2003 yilinda kurulan Bailian 107’inci, ile 2006’da
Rusya’nin en buyuk iki zincirinin birlesmesiyle ortaya cikan X5 Retail Group ise
197’inci siray1 almigtir. Bu sirketlerin yani sira Cin’den Suning Appliance 216’incl,
Gome Electrical Appliances 218’inci, Dalian Dashang 224’lUncl, Rusya’'dan ise

Euroset 229’uncu sirada yerlerini aldilar.

" Deloitte, Perakendenin Kiiresel Giigleri 2010 Raporu, 2009



Gelisen pazarlarda faaliyet gésteren perakende zincirleri kendi bdlgelerinde
one c¢ikmaya baslarken, birgogunun rakipleriyle kiresel pazarlarda muicadele
edebilecek bir konuma geldigi ifade ediliyor. Bu tip markalar agisindan bir sonraki

adim bolge Ulkelerine yatirrm yaparak kendi cografyalarinda bliylimek olacak.

Perakende Sektdriinde Ulkelere Gére Biyiime Oranlari

Ulke Biiyiime Orani% Yil
Almanya -3,2 (Mayis 2009)
Avusturya -1,6 (Ilk bes ay 2009)
Cek Cumbhuriyeti -3,8 (Mayis 2009)
Cin +16,4 (Ilk altr ay 2009)
Fransa +1,4 (Nisan 2009)
Hirvatistan -19,3 (Mayis 2009)
Hollanda -8,9 (Mayis 2009)
ingiltere +1,4 (Haziran 2009)
ispanya -7,8 (Mayis 2009)
isveg +4.4 (Mayis 2009)
isvigre -1,4 (Mayis 2009)
italya -0,6 (Nisan 2009)
Japonya -2,8 (Mayis 2009)
Macaristan -4.1 (Nisan 2009)
Moldova -4.5 (Ilk bes ay 2009)
Polonya +1,1 (Mayis 2009)
Romanya -12,3 (Mayis 2009)
Rusya -5,65 (Mayis 2009)
Slovakya -12,3 (Mayis 2009)
Vietnam +20 (Il altr ay 2009)
Yunanistan -15 (Nisan 2009)
Avrupa Birligi -3,3 (Mayis 2009)
(Uye 27 Ulke toplami)

Tablo 2: Perakende Sektoriinde Ulkelere Gére Biiyiime Oranlari®

¥ Retail Tirkiye Dergisi, Eyliil-2009, say! 7, sf.44-45



Dinya’da dikkat ¢ceken dort ekonominin perakende sektoriindeki gelisimine

bakacak olursak:

« ABD’de 2008 yilinda motorlu tasitlar hari¢ yillik net perakende sektori
blyUkliglu 3,6 trilyon dolar olmustur.

. Ingiltere 2008 yili perakende satiglari bir énceki yila gére %3,2 artmistir.

« Avrupa Bdlgesi 2008’de satiglar yillik %1.7 azalmistir.

. Hindistan, 2008'de 400 milyar dolarlik yillik ciro ile yillik %30 blyime
kaydetmisgtir.

« Cin 2008'de 1,6 ftrilyon dolar yilhk net ciro ile yillik %21 blylime
kaydetmisgtir.

ingiltere: 2008 Ocak ayi perakende satiglari beklentileri yaniltarak %1.1 artis
gostermistir.

ABD: 2008 Ocak ayi perakende tlketiminde %0,8 dusis beklenirken, %1 artis
olmustur.

Hindistan: Dogrudan yabanci yatirnm kanununu gevseterek uluslararasi perakende
yatirnmlarini arttirmayi hedeflemektedir.

Cin: Devlet tesviki ve kampanyalarla 2008 Subat ayindaki Cin Yeni yili satislari
yillik %14 artisla 42 milyar dolar olmustur. °

1.3. Turkiye Perakende Sektoriine Genel Bakig

Yakin ge¢gmise bakacak olursak, 1990’a kadar, Turkiye’de perakende sektori
geleneksel magazalardan olusmaktaydi, gida ve mesrubatla ilgili olarak bu sektér,
bakkallar ve acgik kasaba pazarlarini, giysi s6z konusu oldugunda butikleri
kapsiyordu ve hepsi de kent merkezleri icinde yogunlasmisti. 1990’dan sonra
stpermarketlerin acgilmaya baslamasi bir dlgide modern perakende sektérinin
baglangicinin habercisi oldu. Bunun ardindan, bircok organize perakendeci

istanbul’da ticarete basladi. Bunlarin ilki Metro oldu ve bunu Migros izledi.

o “Cevrimici”, www.ampd.org, 01.12.2009



Tarkiye, diger gelismekte olan ekonomilerle birlikte kiiresel ticaret ve yatirrm
alanlarinda agirligini hissettirmeye baslamistir. PricewaterhouseCoopers tarafindan
yayinlanan raporlara gére, E7'ler olarak adlandirilan gelisiimekte olan ekonomilerin
(Cin, Hindistan, Brezilya, Rusya, Endonezya, Meksika ve Turkiye) 2050 itibariyle
mevcut G7 Ulkelerinden (A.B.D, Japonya, Almanya, ingiltere, Fransa, italya ve
Kanada) %25-75 oranlari arasinda daha buyuk olmasi beklenmektedir ve 2020
itibariyle istanbul, Ankara ve izmir'in diinyanin en blylk sehir ekonomileri arasinda

olaca@i 6ngorilmektedir.

Sonug olarak Turkiye’de modern perakendecilik icin blylk bir potansiyelin
oldugu aciktir. TlUrk perakende sektdri geleneksel perakendecilikten, modern
(organize, profesyonel ve kurumsallasmis) perakendecilie dogru kayda deger bir
degisimin esigindedir. Hali hazirda duguk oranlarda organize olmus ve organize
perakende zincirlerinin azinlkta kaldig1 sektor, gelisim icin dikkate deger bir firsat

sunmaktadir.

Mevcut durumu itibariyle perakende sektori Tlrk ekonomisinin itici
gliclerinden biri haline gelmistir.'® Perakende sektérii; 2007 yili sonunda toplam 150
milyar dolarlik cirosuyla enerji, editim ve saglik sektorlerinin ardindan Turkiye'de
dordincu buylk sektordur. Sektdr cirosunun 2010 yilinda 199 milyar dolara

ulasmasi tahmin edilmektedir."’

Turk perakende sektéri Avrupa'da 7. dinyada 10. blyldk perakende
sektoriidir.'? Tiirkiye 2008 yilinda gida harcamalarinda Avrupa'nin en biiyik 5'inci,

gida disi harcamalarda ise 8'inci biiylik pazari olmustur.™

Organize perakende sektori 2007 yilinin sonunda ulastigi 57 milyar dolarhk
cirosuyla sektorin ylzde 38'ine tekabul etmekteyken 93 milyar dolarlik cirosuyla
geleneksel perakende sektorin ylizde 62'sini olusturmaktadir. Gida perakendeciligi
80 milyar dolarlik bir hacimle perakende sektdrinin ylzde 53,3'Une tekabdl

etmektedir. Organize gida perakendeciligi ise 22 milyar dolarlik cirosuyla toplam

'% Coopers, a.g.e.

" “Cevrimici’, www.ampd.org, 01.12.2009

' Cushman&Wakefield, Perakende Raporu, 2007

' Deloitte,"Perakendenin Kiiresel Giigleri 2008" Raporu
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perakende sektorinin ylzde 14,6'sl, organize perakendeciligin ytuzde 38,5'ini,
toplam gida perakendeciliginin ylizde 27,5'sini olusturmaktadir. Géruldigu Uzere

gida perakendeciliginde pazarin blyutk bdlimi geleneksel yapidadir.

Perakende sektériinde 2007 yili sonu itibariyle toplam 2 milyon 700 bin kisi
istihdam edilmektedir. 2007 yili sonunda organize perakende sektériinde istihdam
edilenlerin sayisi 360 bine ulasmistir. Organize perakendenin 2008 yili Kasim ayi
itibariyle ise 380 bin kisiyi istihdam ettigi hesaplanmaktadir. Organize perakende
sektorinde gbzlemlenen hizli istihdam artisinin temel nedeni Turkiye'nin her yanina
dagilan alisveris merkezleridir (AVM). 2007 yili sonu itibariyle 179 olan AVM sayisi,
Kasim 2008 itibariyle 225'ya ulasmistir. Turkiye'de 2010 yilinda 350 civarinda AVM
olacagi ongorulirken, her yeni AVM'nin ortalama 1000 ile 4000 arasinda yeni

istihdam yarattiy1 hesaplanmaktadir.

2007 yih sonunda 16 milyon metrekare hizmet alanina sahip olan organize
perakende sektdriinde devam eden yeni magaza ve AVM yatirimlariyla birlikte 2008
yilinin ilk 11 ayinin sonunda toplam 17 milyon 500 bin metrekarelik hizmet alanina

ulasiimistir. ™

Genel olarak glinimuiz Tdrk perakende sektoéri yaklasik %65 oranindaki
geleneksel perakende pazar payiyla, 1970'lerin Avrupa perakende pazarina ¢ok
benzemektedir. AB Ulkelerinde her bir milyon nifusa ortalama 15 hipermarket ve
150 suUpermarket diserken, bu rakam Turkiye'de henliz hipermarket ve 17
siipermarket civarindadir.'® Bin kisiye diisen kiralanabilir AVM alani Norvec'te 734,
ingiltere'de 230, italya'da 150, Cek Cumhuriyeti'nde 143 metrekareyken Tiirkiye'de

67,7 metrekare olan degerin Avrupa ortalamasinin altinda seyrettigi aciktir.

Perakende sektérindeki degisimi, toplam perakende satislarinin yizde
53,3'Un0 olusturan gida perakendeciligi verilerinden hareketle izlemek mimkuindur.
Geleneksel perakende isletmeleri ekonomik kriz ve yiksek enflasyon dénemlerinde
gerileme gostermistir. 2001 krizi bakkal sayisindaki gerilemenin hiz kazandigi bir
donem olmustur. Enflasyonun dusmesi ve fiyat istikrarinin gérece saglanmasi tim

ekonomik kesimlerde oldugu gibi geleneksel perakendede de verimsiz yapilarin

" “Cevrimici’, www.ampd.org, 01.12.2009

'® Coopers, a.g.e.
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elenmesinde etkili olmustur. Turkiye'de 2000 yilindan bu yana geleneksel yapidaki
bakkal igletmeciliginin dogal bir sureg icinde geriledigi ancak gunimuzde hala pazar

icinde ¢ok ylksek bir orana sahip oldugu bilinmektedir.

Geleneksel perakendenin 6nemli bir ayagdi olarak, Turkiye'de kent
merkezlerinde bir haftada ortalama 4 bin semt pazari kurulmaktadir. Gin basina
disen pazar sayisi 570 civarindadir ve bu saylya ilce ve kdy pazarlari dahil degildir.
Bunlarin her birinin ortalama olarak bir hipermarket kadar ciro yapti§i tahmin
edilmektedir. Bu kesim, belediyeye gunlik olarak édedikleri sabit ve clzi bir meblag

disinda, her tir vergiden muaf bulunmaktadir.

Organize perakende sektord, tiketici harcamalarinin gerek hacmi gerekse
niteligi bakimindan geleneksel kesimden ayriimaktadir. Gerek fiyat seviyesi,
gerekse de fiyat araliklarinin genisligi bakimindan organize ve geleneksel isletmeler
arasindaki fark, organize isletmelerin tamamen tuketici lehine olan tutarli fiyat
politikalarina isaret etmektedir. 2008 Temmuz ayinda TUIK ve iTO verileri istanbul
enflasyonunun 1,86 puan dustigind, Turkiye enflasyonunun ise 0,58 puan arttigini
ortaya koymustur. Aradaki 2,44 puan farkin nedeni olarak ise organize perakendede

yasanan rekabetin tiiketici fiyatlarini asagi cekmesi gdsteriimektedir.'®

Tarkiye'de gida perakendecileri ile ilgili olarak son bes yilda,
supermarketlerin ve indirim magazalarinin (discounter) sayisinda 6énemli bir artis
olmustur. Supermarketlerin ve indirim magazalarinin yikselisi Turk ekonomisi
acisindan yeni bir olusumdur. S6z konusu bu marketlere ulagimin kolay olmasindan,
ornegdin konut alanlarina yakin olmasi ve aligveris igin daha az zaman harcanmasi
sebebiyle, Turkiye'de giderek artan sayida insan bu tlr yerlerden aligverisi tercih

etmektedir.

Tuketicilerin gida digl kalemlere daha fazla para harcama egilimi, satin alma
glcuindeki artis ve Turk pazarinda yer alan gida disi perakendecilere yabanci
perakendeciler tarafindan gésterilen ilgideki artis, gida digi perakende sektérindeki

blylUmeyi de hizlandirmistir.

1 ‘Cevrimici’, www.ampd.org, 01.12.2009
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Tiirkiye Perakende Sektoru Temel Gostergeleri

2006 2007

Milyar Milyar

Dolar Dolar
Toplam Ciro 136,9 150,0
Geleneksel
Perakende 88,9 65% 93,0 62%
Organize Perakende | 48,0 35% 57,0 38%
Gida
Perakendeciligi 72,3 52,80% | 100% |80,0 53,30% | 100%
Geleneksel Gida
Perakendeciligi 56,3 41,10% | 77,80% | 58,0 38,70% | 72,50%
Organize Gida
Perakendeciligi 16,0 11,70% | 22,20% | 22,0 14,60% | 27,50%
Gida disi
Perakendecilik 64,6 47,20% [ 100% |70,0 46,70% | 100%
Geleneksel Gida
disi Perakendecilik |32,6 23,80% |50,50% | 35,0 23,35% | 50%
Organize Gida disi
Perakendecilik 32,0 23,40% 49,50% | 35,0 23,35% | 50%

Bin

Bin Kisi Kisi
Toplam Istihdam 2.500 2.800
Geleneksel
Perakende 2.200 2.440
Organize Perakende | 300 360

Tablo 3: Turkiye Perakende Sektori Temel GE)stergeIeri17

Sonug itibariyle, kisi basina milli geliri 2006 yilinda yaklasik 5.500 ABD Dolari
(2005: yaklasik 5.000 ABD Dolar1) ve nifusu 73 milyon civarinda olan Turkiye,
perakendeciler igin ¢ok buylk bir pazardir. Hizli blyime ve gelecek vadeden
ekonomik goérinim, perakendeciligi yatirnm yapilacak en g¢ekici sektorlerden birisi
haline getirmistir. Tarkiye'nin gecen bes yilda cok buylk ekonomik, politik ve
toplumsal degisimler gecirdigini ve AB'ye katihm muzakereleri sirecinde daha da
fazla degisimler gecirecegini dikkate aldigimizda, Turk perakende sektorinde ciddi

bir potansiyelin mevcut oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

17 ‘Cevrimigi’, www.ampd.org, 01.12.2009
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Bu gelismelere paralel olarak, ekonomi blyudikc¢e daha fazla Turk ailesi orta
sinif yasam standardi surdirecek seviyeye ulasacak ve bu durum muhtemel olarak

daha esit bir gelir dagilimi yapisina yol agacaktir.

Giderek artan geng ve orta gelir grubundaki niifustan kaynaklanan blylime
potansiyeli ve gelismeye acik pazar kosullari yatirirmcilari perakende sektoriine
yatirim yapmaya ceken ana etkendir. Ulkenin Uretim faktdrleri, demografik 6zellikleri,
yasam ve tuketim aligkanliklarinin bilesimindeki olumlu degisikliklerin yani sira,
harcanabilir gelirdeki artis da perakende sektori ile ilgili beklentileri en Ust dizeye

getirmistir ve getirmeye de devam edecektir. *®

1.4. Turkiye’de Elektronik Zincir Magazacilik
(Organize Modern Elektronik Perakendecilik)

(Teknoloji Perakendeciligi)

“Elektronik Zincir Magazacilik”; “Organize Modern Elektronik Perakendecilik”

ya da “Teknoloji Perakendeciligi” olarak da adlandirilabilir.

Harcanabilir gelirlerin artmasi tlketicilerin cep telefonu, dizistl bilgisayar,
PC, ev sinema sistemleri, mp3 c¢alar vb. gibi teknolojik Urinler icin daha fazla
harcama yapmasina olanak saglamistir. Sabanci Grubu’'nun elektronik esya
perakendecisi olan Teknosa faaliyetlerini genisletmekte ve her hafta yeni bir magaza
acmakta olup, 2006 sonunda, 150 magazaya ve 500 milyon ABD Dolar tutarinda
ciroya erismistir. Vatan Computer, Gold Computer ve Bimeks gibi pazardaki diger
yerli oyuncular daha yuksek pazar payina sahip olmak igin ¢esitli noktalarda yeni
madgazalar acarak, indirimli satiglar yaparak, elverigli 6deme kosullari vb. sunarak

farkli stratejiler benimsemektedir.

18 Coopers, a.g.e.
® Coopers, a.g.e.
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Tarkiye organize modern elektronik perakendecilik pazari kiresel krizin ve
Ulkemizde yasanan durgunlugun etkisiyle 2009'u %13 kugllme ile kapatmigtir.

Sektoriin 2010’da %7.5 oraninda bllyiimesi beklenmektedir.?

Bu segmentin blyime potansiyeli birgok yabanci firmaya cazip gelmektedir;
bunun sonucunda, Alman perakendecisi MediaMarkt, ingiltere merkezli Darty ve

Dixons gibi uluslar arasi zincirler Tlrkiye pazara girmistir.

Tarkiye’deki ulusal ve uluslar arasi elektronik zincir magazalar soyledir:

Teknosa
Bimeks

Darty

Electro World
Teknosa
Vatan

Gold

Media Markt

Saturn

© © N o ke Dd =

1.4.1. Teknosa

2000 yilinda Tdrkiye’nin en blylk kuruluslarindan Sabanci Holding A.S.
blnyesinde kurulmustur. Teknosa teknoloji trlinlerini en uygun fiyat ve en iyi hizmet

kalitesi ile tuketicilere sunmay1 amaglayan bir teknoloji perakende zinciridir.

Teknosa, magaza adedi ve bulundugu il sayisi bakimindan Turkiye’'de bir ilki
temsil etmektedir. 2000 yilinda 5 magaza ile faaliyete baslayan Teknosa, bugun
Turkiye’'nin 65 ilinde 240’tan fazla magazasiyla hizmet vermektedir. Teknosa, on yil
gibi kisa bir zamanda istikrarli bir gekilde buyumus; yayginligi, hizmet kalitesi,
glvenilirligi, hizi ve Urin cesitliligi sayesinde Tulrkiye'nin en yaygin teknoloji

perakendecisi konumuna ulagmistir.

2 ‘Cevrimici’, www.teknosa.com.tr, 04.01.2010
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Tuketicilerin teknoloji Grlnlerinde aradiklari her seyi bulabildikleri Teknosa,
uluslararasi markalarin da aralarinda bulundugu binlerce teknoloji UGrlinini
tuketicileriyle bulusturmaktadir. “Herkes icin teknoloji” felsefesini benimseyen
Teknosa, yaygin magaza agi ile elektronikten iletisim araglarina, kisisel bakimdan
ev Urlnlerine kadar her turll teknoloji Grindnld musterilerine sunmaktadir. Teknosa,
80.000 metrekareden fazla toplam magaza alani ve genis Urln yelpazesi ile her ay
5,5 milyonun Uzerinde teknoloji tutkununa farkh ve keyifli bir aligveris deneyimi

yasatmaktadir.

Teknosa standart magaza anlayisinin digina c¢ikarak yeni magaza
konseptleri ile de tuketicileriyle bulusmaktadir. Blyluk metrekareli magaza
konseptleri Teknosa Planet, Teknosa Extra ve Exxtra magazalari da Teknosa

musgterilerine farkh bir alisveris deneyimi sunmaktadir.

Teknosa, musterilerinin teknoloji Urtinlerindeki ihtiyacini her an karsilamak
amaciyla telefonla satis ve internet satis kanall olmak Uzere iki farkli kanal ile de

hizmet vermektedir.

Teknosa, insanlarin kulturel ve sosyal yasamina katkida bulunmak ve
teknoloji konusunda daha bilingli nesiller yetistirmek amaciyla; egitim, bilim, sanat ve

teknoloji alaninda gerceklestirilen birgok projeyi desteklemektedir. 2'

1.4.2. Darty

Darty, ingiltere menseli Kesa Electricals Plc. sirketler grubunun beyaz esya

ve elektronik alanindaki perakende zincir magdazalar sirketidir.

Kesa Electricals, yedi degisik marka ve Avrupa'nin 10 Glkesindeki 800'den

fazla magaza ile, Avrupa'nin en buyuk 3. elektrikli aletler perakende grubudur.

Darty'nin misyonu: 100% musteri memnuniyeti'dir.

z ‘Cevrimici’, www.teknosa.com.tr, 04.01.2010
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Darty, ilk magazasini 2006 yili sonunda istanbul Profilo Alisveris Merkezi
karsisinda acarak Turkiye'de faaliyetlerini baslatmistir. Darty bugln musterilerine,

Turkiye'de 13 magazasi ve internet magazasi aracihiyla hizmet vermektedir.

Darty'nin hedefi, Griniln en iyisi, fiyatin en iyisi, hizmetin en iyisi felsefesi ve
Darty Glven Soézlesmesi ile Turkiye'nin en guvenilir beyaz esya ve elektronik

perakende magazalar zinciri olmaktir.??

1.4.3. Media Markt

Media Markt ilk magazasini 1979 yilinda Helga ve Erich Kellerhals, Walter
Gunz ve Leopold Stiefel isimli dort girisimci tarafindan Munih’'te acmistir. Media
Markt yurtdisina aciima politikasini ilk kez 1989 yilinda Fransa’da magaza acarak
hayata gecirmistir. Ardindan, Avusturya, italya, Isvicre, Macaristan, Polonya,
ispanya, Hollanda, Belgika, Portekiz, Yunanistan, isveg, Rusya ve Turkiye'deki

magazalariyla teknoloji severlerle bulusmustur.

Bugln Tuketici elektronigi magazaciliginda Avrupa’nin 1 numarasi unvanini
elinde bulunduran Media Markt, tlketiciyle bulusturdugu diinya markalari, sundugu
benzersiz ortam ve her zaman en dislk fiyatlariyla 14 llkede 562 magazaya

ulasmistir.

Tirkiye’de ilk magazasini 2007 Eylil ayinda istanbul Umraniye’de acan
Media Markt, daha sonra sirasiyla Eskisehir, Mersin, istanbul Beylikdlzu,
Ankara’daki 2 magazasiyla hizmet agini genigletmeye devam etmistir. 2008 yilinin
Kasim ayinda istanbul’daki magaza sayisini 3’e gikaran Media Markt, ardindan
Bursa’nin en blylk elektronik magazasini agcmigtir. 2009 yilinin ilk magazasini ise
25 Mart'ta Adana’da agmasinin ardindan, istanbul Giinesli ve Merter magazalar ile

Tarkiye’deki toplam magaza sayisini 11’e ylkseltmigtir.

Media Markt, diinya markalarini super secgenekler, kaliteli hizmet ve en
disuk fiyatlar ile bulusturmaya kesintisiz olarak devam etmektedir.. Media Markt

magazalari, televizyon ve gorintu sistemlerinden Hi-Fi ses sistemlerine, fotograf

2 ‘Cevrimigi’, www.darty.com.tr, 04.01.2010
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makineleri ve kameralardan film DVD, muizik CD, bilgisayar oyunlari ve konsollara,
bilgisayar ve cep telefonlarindan beyaz esya ve klglk ev aletlerine kadar birgok

uriin cesidiyle tiketicilerine hizmet vermektedir.?®

1.4.4. Saturn

Saturn; Media Markt'in da iginde bulundugu Media Saturn grubuna aittir. ilk
magazasini 2009 Ekim ayinda Bayrampasa Forum Aligveris Merkezi'de agmistir.
Saturn yaptigi yogun reklam kampanyalariyla pazara oldukga agresif bir giris

yapmisgtir.

1.4.5. Electro World

Avrupa'nin 6nde gelen elektronik Urlnler perakendecilik grubu olan DSG
International Plc'nin (DSGi) markasi olan Electro World, Turkiye'de DSGi/Esas
Holding/ODESA ortakligi ile hizmet vermektedir. Electro World ile elektronik
magazacilik alaninda uygun fiyat, genig urin gami ve Electro World'a elektronik
magazacihdinda benzersiz kilan tuketici yaklasimi ile Turk tuketicileri de tanisma
firsati bulmustur. Firmanin Turkiye'nin ¢esitli illerinde toplam 11 magazasi

bulunmaktadir.

Kahverengi esyadan telekominikasyon drinlerine, bilgisayar yazilim ve
donanimindan beyaz esya ve kiglk ev aletlerine, mutfak ekipmanlarindan cesitli
aksesuarlara kadar pek cok kategoride genis bir Griin yelpazesi ve marka cgesitliligi
sunan Electro World'in standart anlayisin disina ¢ikilarak tasarlanan magazalarinda

aranan her riine kolayca ulasilmaktadir.?*

2 «Cevrimici’, www.mediamarkt.com.tr, 04.01.2010

o ‘Cevrimici’, www.electroworld.com.tr, 04.01.2010
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1.4.6. Vatan Bilgisayar

Vatan Bilgisayar'in temelleri, 1983 yilinda Taksim-Elmadag’'da kurulan
Turkiye’nin ilk bilgisayar magdazasi ile atiimigtir. Vatan Bilgisayar, Taksim Elmadag
magazasinin yani sira; 2002 yilinda kurdugu Topkapi-Cevizlibag, 2004’te Bostanci
ve 2006’'da izmir teknoloji hiperstore’larina, 2006 Aralik ayinda acildiginda 18.650
metrekarelik alani ile dinyanin en blylk teknoloji hiperstore’'u olan, simdi ise

Tarkiye’nin en bilylk teknoloji hiperstore'u olan Ankara Vatan't eklemistir.

2007 Mayis’ta, Akdeniz’in en bulylk teknoloji hiperstore’'unu Adana
Seyhan’da acan Vatan Bilgisayar, Temmuz 2007°de Bursa hiperstore’unu, Eylll
2007’de Konya hiperstore’'unu, Ocak 2008'de Antalya hiperstore’unu ve 2008 yilinin
ikinci magazasini da Nisan 2008'de Kayseri'de acmistir. Ekim 2008’de 2.200
metrekarelik alana sahip Ankara Batikent magazasi ile Aralik 2008’de istanbul’da
4. ve yurt genelinde 12. magazasini, Avcilarda 1.900 metrekarelik alan Uzerine

acan Vatan Bilgisayar'in toplam kapali alani 66.000 m? vye ulasmistir.

Vatan Bilgisayar, Turk tiketicisine, hak ettigi hizmeti; ferah ve guvenli
aligveris ortaminda, en genis Uriin ¢esidi, en uygun fiyat, en iyi vade ve musteri
memnuniyetinden taviz vermeden sunmayi kendisine gérev edinmigtir. Hedefi ise;
teknoloji tiketicilerinin, tedarikgilerinin ve sektér ¢alisanlarinin ilk tercihi olarak; 2010

yihinda Tirkiye ekonomisindeki ilk 10 &zel sektér firmasi arasinda yer almaktir.?

1.4.7. Bimeks

1989 vyilinda kurulan Bimeks, 1990 senesinde Turkiye'nin ilk bilgisayar
magazasini Kadikdy’de agmistir. Bir bilgisayar magazasi olarak kurulan Bimeks
artik sadece bilgisayar urtnleri degil "dijital teknoloji" semsiyesi altina giren tim
urdnler hizmete sunulmaktadir. Firma Tuarkiye'nin c¢esitli illerinde bulunan 29

magazasiyla faaliyet gdstermektedir.

% ‘Cevrimici’, www.vatanbilgisayar.com, 04.01.2010
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Bimeks basarisini tecribe, samimiyet, memnuniyet ve aile olmak Uzere 4

yap! tas! lizerine konumlandirmistir.?®

1.4.8. Gold Computer

Gold bilgisayar 1991 yilinda bilgisayar teknolojisini "daha ucuz,daha hizli ve
daha yakin" prensipleriyle musterilerine sunabilmek amaciyla Omer Ding tarafindan
kurulmustur.ilerleyen zaman icerisinde biiyliyen Gold Bilgisayar 1995 yilinda Metro
Elektronik'i blinyesinde kurarak direk yurt disindan mal tedarikine ve bu Urlnlerin

yurt capinda dagitimina baslamistir.

1997 yilina gelindiginde Gold magazalasma surecine girdi. 2001 yilina kadar

istanbul ve Ankara olmak Uizere 17 magaza sayisina ulagsmistir.

2000 yihnda Gold Bilgisayarin cirosu 30 milyon USD ‘yi asmistir.2001 yili
basindaki kriz ile birlikte farkl bir yapilanma igerisine giren Gold Bilgisayar blyuk

magazacilik konseptine gore mevcut magaza yapisini degistirmistir.

2005 yilina gelindiginde Gold Bilgisayar kendisine ait 8 buylk magdaza (ki bir
tanesi 5000m2 kapali alani ile Tarkiye'nin en blyluk magazasidir) 20 franchising
ortak ile Turkiye’nin ciro ve fiziksel alan anlaminda en buyik 3 firmasi icerisinde

yerini almistir.?’

1.4.9. Best Buy

Best Buy, 1966 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulmugtur. Her
zaman yeniliklerden ve mdusterilerinden ilham alan sirketin bugiin 4,000’e yakin
magazasi bulunmaktadir. Tarkiye’deki ilk magdazasini gectigimiz yil son geyrekte

izmirde agmstir.

% «Cevrimici’, www.bimeks.com.tr, 04.01.2010

o ‘Cevrimigi’, www.kariyer.net, 04.01.2010
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13 Ulkede faaliyet gdsteren Best Buy, 43 yillik tecribesi, 9 farkli markasi, 45
milyar dolar yillik cirosu ile dunya tiketici elektronigi sektorinun lideri
konumundadir. Glcunu ¢alisanlarindan alan, insan odakli, dinamik bir sirket olarak

degismeye, gelismeye ve blylimeye devam etmektedir.

Best Buy, dlrust ve rekabetgi fiyat stratejisi, tarafsiz ve egitimli calisanlari,
glcll ve rekabetci satis sonrasi hizmetleri ve Urin gami ile; istenilen, aranilan ve
merak edilen tim marka ve UrUnleri bir araya getirmeye ve musgterilerine en iyiyi

sunmaya odaklanmaktadir.?®

%8 ‘Cevrimigi’, www.bestbuy.com.tr, 04.01.2010
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2. BOLUM PERAKENDECILIGIN TANIMI, KAPSAMI,
OZELLIKLERI, YONETIM STRATEJISI VE ZINCIiR
MAGAZACILIGIN PERAKENDECILIK ICERISINDEKi ONEMI

2.1. Perakendeci, Perakendecilik ve Perakende Satis

Kavramlari

Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta 6teki ekonomik
etkinliklerin dnemli bir bolumunun tdketici tarafindan gunluk yasamda goérunen
yuzudir. Perakendeci kuruluglar, mal ve hizmetlerin Uretim/imalat noktalarindan,

son tilketicilere dek akisiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisidir. %

Perakendecilik, sahsi ya da ailevi ihtiyaclarin gideriimesinde kullaniimak

Uzere mal veya hizmet satislarina iliskin eylemleri iceren faaliyetler butinudar.

Perakende satis, dogrudan dogruya son tlketiciye yapilan satistir.

Perakende satis, toptan satisa goére daha az miktarlarda yapilan satistir.

Perakendeci (Perakendeci Magaza), dogrudan dogruya son tiketiciye satis

yapan bir tacir, esnaf veya acentadir.*

Son tiketiciler, satin aldiklari mali bizzat kendi ihtiyaglar igin kullanan

kimselerdir.

Perakendeciler tuketicinin ihtiyacina cevap verecek sekilde mal arzini
dizenler. Diger bir deyisle tuketici hesabina Ureticiden ve ay toptancidan mallari

satin alirlar.

2 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 8. Baski, Beta Yayinevi, istanbul, 1999 sf.582
% F. Asuman Yalgin, |. Fisun Sezer, Pazarlama Bilgileri, Bilim Teknik Yayinevi, Istanbul,
1995, sf.322
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Perakendeciler, tlketiciye istedigi kadar, yani az miktarlarda satis yapar.
Oysa toptancidan biylk miktarda satin alirlar. Bu nedenledir ki perakendeciler

pazarlamacilar arasinda maliyeti en pahali olanlardir.*’

2.1.1.Dagitim Kanali icinde Perakendeci

Perakendeciligin anlamini daha iyi anlayabilmek igin dagitim kanali

icerisindeki yerini gdzden gecirecek olursak: *2

Uretici— Tiiketici: Son kullaniciya ulasmada arada herhangi bir araciya
ihtiyag duymayan en kisa, en basit dagitim kanalidir. Uretici kapidan kapiya satis ya
da posta araciligiyla satis yapabilir. Ornegin, Southwestern firmasi kitaplarini

satmak igin evden eve satis temeline dayal olarak 6grencileri kullanir.

Uretici —> Perakendeci —» Tiiketici: Biiyik perakendecilerin gogu
dogrudan ureticilerden driin satin alir. Aracilarla yasanan problemler sebebiyle, Wal-

Mart dogrudan ureticiyle ¢galisma sikligini artirmigtir.

Uretici—» Toptanci—» Perakendeci— Tiiketici: Tiketici rinleri icin en
yaygin olarak kullanilan kanal ¢esidi budur. Binlerce kiglk perakendeci ve Uretici

uygulamadaki ekonomik olmasi sebebiyle bu yontemi kullanirlar.

Uretici—>Miimessil —>Perakendeci—» Tiiketici: Bircok Uretici -6zellikle
blylk olgekliler-, perakendelere ulasmak icin, toptanci kullanmak yerine araci

kullanmayi tercih eder.

Uretici —» Miimessil — Toptanci —» Perakendeci — Tiiketici: Kiiciik
perakendecilere ulasabilmek igin, dreticiler genellikle mumessil kullanirlar. Bu
mulmessillerde bluylk perakende zincire ya da klguUk perakende magazalarina

ulasabilmek igin toptanci kullanirlar.

31 Zeyyat Hatiboglu, Temel Pazarlama, Yeni iktisat ve Yénetim Dizisi No:11, istanbul, 1993,
sf.111-112

%2 William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, Fundamentals of Marketing,
MgGraw-Hill International Editions, Colorado, Tenth Edition, p.367, 368
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2.1.2. Perakendeciligin Fonksiyonlari

Perakendeci asagidaki hizmetlerin bazilarini veya hepsini mugterilerine

saglayabilir: %

Uygun Yer,
Belli piyasalara tahsis edilen mal gesitlerinin secimi,
Toptan malda bdlme ve bdylece kii¢ik miktarlarda malin satilabilmesi,
Ticari mal daha kabul gérir hale getirme,
Mallari gelecek icin stokta tutma,
Mallarin  sistem  boyunca ilerlemesinin  sadlanmasi, (ambardan
perakendeciye, musteriye)
Yalnizca tiketiciye degil, tedarik eden firmaya da bilgi saglanmasi,
Uretim garantisi saglanmasi, satis sonrasi hizmet, tiiketici sikayetleriyle
ilgilenilmesi,
- Kredi ve duslk satin alma olanagi saglamasi,

- Sosyal goriisme olanagi saglamasi gibi.
2.2. Perakendeci Kurumlarin Kapsami ve Ozellikleri
Perakendeci Kurumlar genel olarak ¢ ana baglik altinda gruplandirilir:
1. Magazali Perakendeci Kurumlar

2. Magazasiz Perakendecilik Kurumlari
3. Cok Uluslu Perakendecilik

2.2.1. Magazali Perakendeci Kurumlar

Magazali perakendeci kurumlar ve kisaca tanimlari séyledir:
2.2.1.1. Hizmet —Servis

Genellikle kisisel mulkiyete dayall, iginde bir tezgahtar veya dikkan sahibinin

alicilara fiilen hizmet ettigi, sermayesi ve satis alani kuguk, tek veya sinirli sayida

3 Yalgin,Sezer, a.g.e., sf.322, 323
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mal satan igletmelerdir. Bunlarin goguna “mala gbére uzmanlasmis magazalar” denilir.

Klasik perakendeciligin temel temsilcisidirler.

Avantajlari, yonetim esnekligi, misterilerle ylz yize iligki, isletme giderlerinin

disuklugu, kurulus yeri.

Dezavantajlari; sinirh finansman, toptancilara asiri bagimlilik, siparis

maliyetlerinin  yUksekligi, sinirh  tutundurma, iyi planlama yapilamamasi.

Ancak klasik perakendeciligi temsil eden, kisisel mulkiyete dayali servis
magazalari ile daha modern ve genis-sektorel anlamdaki servis igletmeciligi birbirine
karistirimamalidir. Servis Isletmeleri’nde perakendeci ayni zamanda (Ureticidir. Bu
isletmelerin yukaridakilerden farki, asil ugrasi konularinin (trGn dizilerinin) fiziksel
degil, servis tirinde olmasidir. Ornegin, otel, banka, deniz-kara-havayollari, kolej,
hastane, bakim onarim, aerobik, kilo kaybetme klinikleri (6rnegin, Muzaffer Kushan),

sinema, tenis kullibii, restoran vb.**
2.2.1.2. Birlesik Perakendecilik

Ortak alimlari érglitlemek ve modern bliylk perakendecilerle rekabet
edebilmek amaciyla, klasik dagitim kanallarinda toptan ve perakende fonksiyonlari

her bir kurumun mali 6zerkligine dokunmaksizin bir araya toplayan kuruluslardir.®®
2.2.1.3. Departmanh Magaza (Bolimlii Magaza)

Departmanli magaza, genellikle gida disindaki tiketim mallarini tek kath
genis veya ¢ok katli ve hemen her kati ayri reyonlar halinde ¢alisan blyuk binalarda
satisa sunan buyuk bir perakendeci kurulustur. Bolumli (departmanli magazalarin

godu zincirleserek bolimli zincir magazalari olusturmuslardir.®

Departmanli magazalarin Tarkiye’'deki en tipik 6rnekleri YKM, Boyner,

Cetinkaya, ingiltere kékenli magaza Debenhams olarak gésterilebilir.

* Tek, a.g.e., sf.587
% Tek, a.g.e., sf.588
% Yalgin,Sezer, a.g.e., sf.331,332

25



Departmanli magazalarin tipik 6zellikleri séyledir:

- Pazarliksiz, tek fiyatla satis

- Urlin hizmet gesitliligi(ihtisaslasmadan uzaklagma)

- Disuk kar mariji

- Hizli stok devri

- Cesitli mUsteri servisleri (kredi iade kabull. garanti vb)
- Fiyat etiketleri

- Magarada baskisiz rahat dolagma.

Bolumlt Magazalarin Avantajli yanlari goyledir:

- Buyuk o6lgekli satin alma nedeniyle maliyet disiklGga,

- Dogrudan imalatgidan satin alma,

- Fonksiyonel esasa gore uzman personel kullanabilme,

- Dogrudan imalata gecebilme veya fason Uretim yaptirtma,

- Mdasterilere saglanan kolayliklar (muzik, tuvalet,kuafér, banka, dinlenme
bolimu, kafeterya vb.),

- Buyudklugun prestiji,

- Genis bir tuketici kitlesine tutundurma yapabilme.
Dezavantaijlari ise soyledir:

- Optimal biyukligun korunamamasi halinde giderlerin ¢ok artisi,
- Yoneticilerin tcretlerinin yuksekligi,

- Personel sorunlari (egitim, adam bulma vb.),

- Sehir merkezlerindeki trafik sikisikhgi,

- Buyiidikge isletme icin esgiidiim ve iletisimde sorunlar.®’

¥ Tek, a.g.e., sf.588
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2.2.1.4. Zincir Magazalar

Bir isletme genellikle ayni cins mallari satan ve sehrin ve Ulkenin gesitli
yerlerinde go6rev yapan perakendeci magazalara sahip olabilir. Bu sekilde
diizenleme sekline “zincirleme perakendeciler’ denilmektedir. Ulkemizdeki Migros,
Beymen, iGS, gibi. Merkez drgiitii biitiin magazalarin satin alimini yapar. Personel,
satis, reklam politikalari keza merkezden dizenlenir. Amerika’da bu ¢esit magazalar
son derece onemlidir ve perakende satislarin %20’den fazlasi bu gesit magazalarca

yapilir. Bunlarin avantajlari ve sakincalari sdylece 6zetlenebilir;

Satis fiyatlar diistktur. Zira bunlar, daha az masrafla ve daha duislk karlarla
calisabildikleri gibi, satin alma bakimindan bircok avantajlara sahiptirler. Daha iyi
yonetildikleri icin daha az masrafla calisabilirler. Reklam yapmak olanagina
sahiptirler. Devamli olarak perakende satis teknigi gelistirebilirler. Temiz, bakimli,

modern ig yerleri kurmak olanagina sahiptirler.

Bu avantajlara karsilk bazi zorluklari da vardir. Ornegin iyi personel
se¢cmeleri, bunlara inisiyatif vererek yerel kosullara uymalarini saglamalari zordur.
Genellikle buyuk magazalarin aleyhinde bulunan etkenler bu magazalarinda

aleyhindedir.*

Buglin zincir magaza yonetimi icinde; departmanli magaza, indirimli
magazalar, Ozellikli magazalar, sUpermarketler, kiralanmis boélumler, servis
isletmeleri bulunur. Zincir magazalar gida dahil her turli perakendecilik alaninda

kurulabilir, *°
2.2.1.5. Supermarket
Slupermarket blyuk alanlarda; disuk maliyet, distk kar marji ve ylksek is

hacmiyle, tlketicilerin yiyecek, temizlik ve benzeri ev gerecleri ihtiyaglarini toplu

olarak; “self-servis” hizmet yoluyla karsilayan kuruluslardir.*°

%8 Hatiboglu, a.g.e., sf.118, 119

% Sema Diindar, Tiiketicilerin Siipermarket Tercih Nedenleri ve Beklentileri Uzerine Bir Pilot
Arastirma, I.U Sosyal Bilimler Enstitlisti Yiiksek Lisans Tezi, 1988,sf.10

40 Philip Kotler, Marketing An Introduction, Prentice Hall International Inc., 1997,p.394
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Reyonlarin gogunda self servis ydntemi uygulanir. Uriinler, agik vitrin, sergi
ve gondol denilen raflarda satisa sunulur. Genellikle tek katli ve genis bir satis ve
yerlesim alani vardir. Cogunda genis otopark bulunur. Uretim kaynaklarindan
mumkin olan en yuksek oranda, aracisiz satin alma, hizli stok devri, distk kar
marji (ABD’de %1-2) ilkeleriyle galisir. Odemeler hem nakit hem de kredi kartiyla

yapilmaktadir. Siipermarketler de zincir tipinde orgiitlenebilir.*’

2.2.1.6. Suiperet

Tlketicilere daha yakin vyerlerde kurulan, gec¢c saatlere kadar acik,
supermarketlerden daha pahali, hizli servis esasina dayall, kiglk self servis gida
magazalaridir. Turkiye’deki supermarketlere benzer. Kolaylik magazalari sayilir.
Turkiye'ye de gelen (7-Eleven) magazalari gibi. Migros AS 1995 yilinda 300-500 m?
blyUkliginde sUpermarket reyonlarindaki her Grind (yaklagik 1000 kalem mal),
satan her Urlinde piyasaya gore ulusal ve uluslararasi markalardan % 20 ile % 65
arasinda bir ucuzlugun egemen olacagi siperet benzeri ama fiyatlariyla ondan daha

farkli self servis “Sok Market” ler zinciri baglatmistir.*?

2.2.1.7. Self-Servis Magazalan

Self servis turli perakendecilik musterinin satin almak istedigi mali bizzat
kendisinin secip raflardan, sergilerden veya kutulardan alarak, bedelini édemek
Uzere yazarkasaya tasimasi ve oradan da tlketecegi, kullanacagi yere kadar
gétirmesidir. Onceleri perakendeci tarafindan yapilan islerin bazilarinin tiiketicilere,
bazilarinin da (ambalaj, 6lgcme, fiyatlama, tarti vb) Ureticilere ylklendigi bir satis
ydntemidir. Dagitima is bdliminin uygulanmasidir. Uriinlerin ambalajlanmasini ve
etiketlenmesini gerektirir. En ¢ok gida maddelerinde yaygindir. Esasen Turk halki
self servisi ilk kez restoranlarla tanimistir. Stipermarketlerde self servis yontemi bir

zorunluluktur. Self servis satis giderlerini, personel giderlerini azaltir. Self servis

“! Giilsen O. Demirel, Bilyiik Perakende Organizasyonlarda Pazarlama Faaliyetleri ve
Uygulamasi, I.T.U. Sosyal Bilimler Enstitiisi Yiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1989
*2Tek, a.g.e., sf.592
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yéntemi, 6zellikle ATM (bankamatik) uygulamalariyla doruk noktasina ulasmistir.*?
2.2.1.8. Hipermarket:

Esas olarak, self servis yontemine gore c¢alisan, ¢ok cesitli gida ve gida disi
Urtnleri, dusuk fiyatlarla satan, en az. 2500 m? satis alani ve otoparki olan genis
bolimli perakende satis magazasidir. Stpermarket, indirimli magazalar ve depo
magazaciginin bir birlesimidir. indirimli fiyatlarla ve depo gibi ¢alisir. Uriinler yiiksek
metal raflarda sergilenir. Odeme merkezi kasalarda yapilir. Genel olarak sehir
merkezleri disindadir. Birgok urlin Ureticiden paketlenmis olarak gelir ve forkliftlerle
tasinir. Magaza personeli tarafindan elleme (handling) isleminin minimum oldugu

kurumlardir.*

Supermarketlerde, gidadan bagska mamullerinde satisinin yapilmasi sonucu,
ihtisaslasmadan uzaklagsma meydana gelmis ve hipermarketlerin gelismesine neden

olmustur.*®

Hipermarketler gida digi trlnleri konusunda da uzmanlagsmislardir. Bunlara

ornek olarak: Kogtas, Bauhaus, Tezken 6rnek gosterilebilir.
2.2.1.9. Aligverig Merkezleri

Aligveris merkezleri, genellikle cografi agidan bir arada toplanmis, tiiketici
isteklerini tatmin edebilecek yeterlilikte Grin siniflari sunan, tiketiciye en uygun
alisveris slresini saglayan, bu sekilde onlari cezp etmeye ¢alisan, kolektif bir sekilde

yonetilen, biiyilk umumi merkezlerdir.*®

Bu merkezlerde genellikle bir iki tane UnlG bolimll zincir magaza ve
supermarket bulunur. Amag, bu magazalarin prestijinden yararlanarak masterileri

tim merkeze c¢ekmektir. Aligsveris merkezlerinde ayrica kuguk, 6zellikli mal satan

* Tek, a.g.e., sf.592

* Farid Malikov, Azerbaycan’daki Tiiketicilerin Siupermarketlere Yonelik Genel
Satinalma Egilimlerinin ve Beklentilerinin Belirlenmesi, i.U Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2004, sf.14

*® Diindar, a.g.e., sf.11

*® Selguk Tuzcuoglu, Perakende Piyasalarinda Dayaniksiz Tiiketim Oriinleri ile ilgili
Geligmeler, i.T.U Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, istanbul, 2000, sf.21
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perakendeci magazalar, finansman  kurumlari, kafeteryalar,  sinemalar

kuafdrler,pastaneler, eczaneler, disciler ve doktorlar gibi hizmet isletmeleri vardir. *

Turkiye’de son yillarda aligveris merkezlerinin sayisi hizla artmaktadir.
Bunlara 6rnek olarak batili anlamdaki ilk alisveris merkezi olan Galeria, yine ayni
doénemlerde kurulan Akmerkez, degisik mimarisiyle dikkat ceken Kanyon ve en son

acilan ve Turkiye'nin en bliyik alisveris merkezi olan Forum istanbul’u verebiliriz.
2.2.1.10. Bagimsiz Magazalar

Yonetimi bagimsiz, miulkiyeti bir tek kisi veya gruba ait, calisan sayisi
genellikle az ve ¢odu kez tek, dizi Griin satan perakendecilerdir. Klguk ya da blyuk

dlgekli olabilirler. Tek bir bakkal veya tek bir market gibi.*®
2.2.1.11. indirimli Magazalar

indirimli satis magazalarinda mallar siirekli olarak liste fiyatinin ve reklam
edilen fiyatin altinda satilir. Mlsterilere agik blylk magazalarda 6zellikle taninmis
markali mallar, ulusal dizeyde uygulanan fiyatlardan ucuza satilir. Bu magazalar

kent yakinlarinda kiralarin ucuz oldugu yerlerde kurulur.*®

Genellikle 1000 m#?den ¢ok satis alani, dayanikl ve dayaniksiz drlnler satisi,
surekli dusuk fiyat uygulamasi gibi 6zellikleri olan magazalardir. Cok daha kliguk
alanli olanlari da vardir. Her zaman kalitesiz Uriin satmaz. Ornegin, ABD’de K-mart,

Woolco, Wal-Mart, Target vb. c¢agdas magdazali isportacilik gibidir. *°

2.2.1.12. ihtisas (Ozellikli) Magazalar
Belirli bir mamul hattiyla, belirli bir pazar bdlimuine hitap eden ve ihtisas

dalinda mdusterisine ¢ok c¢esit sunan perakendecileridir. Bu perakendecilerde

uzmanlasma  Onemlidir.  Genellikle  belirli  bir  Grin  grubu  Uzerinde

*" Yalcin,Sezer, a.g.e., sf.333, 334
8 Tek, a.g.e., sf.593

* Yalcin,Sezer, a.g.e., sf.330

0 Tek, a.g.e., sf.594
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uzmanlagmaktadirlar. Ornegin spor egyasi satan ya da elektronik Griin satan

perakendeciler gibi.*’

2.2.1.13. Kooperatif Magazalari

En son tiketiciler bir kooperatif orgut olustururlar. Kooperatifcilik ilkelerine
uygun olarak bu perakendeci kurum calistirlir. Kooperatifin karar organini,
kooperatif Uyeleri olustururlar. Magazanin yénetimi bir uzmana verilebilir. Almlar
dogrudan ureticiden yapilir. Mallar kooperatifin marka adinda paketlenip pazara
sunulabilir.>?

Bu uygulamanin Tirkiye'deki en giizel érnegi “incir, Uziim, Pamuk ve Yagli
Tohumlar Tarim Satis Kooperatifleri Birlikleri” ve “Zeytin ve Zeytinyagi Tarim Satig

Kooperatifleri Birligi” olan Tarig’tir.

2.2.1.14. Halk Magazalari

Supermarketlerin daha az gelismisleridir. Avrupa’da yaygindir. Turkiye'de
halk magazalari daha ¢ok acik tezgahlarda ¢ok ucuz tekstil Grlnleri, ayakkabi vb
satan magazalara denilmektedir. Bunlardan bazilari kamyon, minibus vb. ile

dolasirlar.®

2.2.1.15. Kataloglu Teshir Magazalarn (Showroom)

Marji ylksek, hizli giden markali genis ¢esitleri katalog ve indirim ilkeleriyle
satan magazalardir. Ornegin, miicevher, fotograf makineleri, elektrikli araclar vb. Bu
magdazalar kalin kataloglar yayinlarlar. Teshir magazasinda mallar sergilenir. Fazla
servis elemani calismaz. Satis yapilan teshir magazalarinda mallar otomatik band

(konveyor) sistemiyle tliketiciye getirilir.

*" Emel Kursunluoglu, Magazali Perakendeciler ve Miisteri Servisleri, Makale, Journal of
Yasar University, istanbul, 2009, sf.2177

°2 Yalgin,Sezer, a.g.e., sf.333

%% Tek, a.g.e., sf.594
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Batidan Ornek Best, Service Merchandising, Lurias vb. Tlrkiye’'de Yatas vb
gibi firmalar (fabrikalar vb.) duvardan duvara hali satiglarinda, perakendeci ve
bayilere katalog goénderirler. Bayi ve perakendeciler sinirli satis alani olan
dikkanlarinda, icinde numune hali pargalari olan kitapgik seklindeki kataloglardan,
musterilere secimlerini yaptirip fabrikadan siparisleri tek tek verirler. Turkiye'de
show-room kavrami daha c¢ok “teshir magazasi” denilen, mallarin satis amacindan
cok, sadece teshir (gosterme, sergileme) amaciyla sergilendigi magazalardir. Daha
¢ok mobilya-otomobil gibi konularda gorulmektedir. Turkiye’de Batili anlamda

katalogla calisan teshir magdazalari yoktur. **

2.2.1.16. Depo Kuliipleri

Sinirl gesitlilikteki Grdnlerini, disdk fiyattan sinirli servis ile nihai tiketicilere
ve klguk isletmelere sunan perakendeci tarudur. Depo kullpleri, 6zel indirimler
zamaninda toptancilardan alim yaptidi igin magazada satilan Urln cesitleri ve

markalari  zaman icinde  degismektedir.  *°

2.2.1.17. Kategori Oldiiren Magazalar

Kategori Oldiiren Magazalar 1980’lerde gelismis, dar fakat derin, cesitli,
disuk fiyath orta dizeyde musteri servisi olan magazalardir. Yaklasik iki G¢ futbol
sahasi buyudkliginde tek bir Grin kategorisinde rakiplerden ¢ok daha avantajli
fiyatlarla son derece fazla stok bulunduran, musterilerin parcalarini gogu kez kiigik
troleylerle disari tasiyarak, evlerinde monte ettikleri, haftada 40.000-50.000
musterinin geldigi magazalardir. Mobilya, ofis malzemeleri, spor malzemeleri,
oyuncaklar vb gibi alanlarda galisirlar. Ornegin, lkea, Toys are Us vb. Diger indirimli
perakendecilerden farki onlarda daha az cgesit vardir. Belirli bir Griin kategorisindeki

tiim rakipleri yok etmek (izere tasarimlanmistir. >

* Tek, a.g.e., sf.594, 595

*® Michael Levy,Barton A. Weitz, Retailing Management, The McGraw Hill Companies Inc.,
2007, p.44

% Tek, a.g.e., sf.595
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2.2.1.18. Kolaylik Magazalari

ikametgah alanlarinda kurulan haftanin her giinii uzun ¢alisma saatleriyle
calisan ve kolayda bulunan Urlnleri satarak ylksek is hacmi saglayan magazalardir.
Kolaylik magazalari, ikametgah alanlarinda kurulmasindan dolayi misterilerin kolay
ve rahat bir sekilde ulasacagi magazalardir. Kolaylik magazalari genelde gazete,
mesrubat gibi kolayda bulunan Grinleri satmaktadirlar. Bu ylizden de tiiketici

dolasimi fazla olmaktadir. *’

2.2.1.19. Begenmelik Magazalar

Cesitlerinin derinlik ve genisligi dolayisiyla uzaklardan da mdusteri ¢eken

magazalardir. Ornegin, Mobilya magazalari gibi.

2.2.1.20. Bit Pazari Perakendecileri

Bitpazari, eski ve yeni farkh drln dizilerini, pazarlik fiyatlarindan satan
badimsiz perakendecilerin bir araya geldigi ve genelde agik meydanlarda kurulan
pazarlardir. Bir zamanlar bu pazarlar normal olarak perakendeci magazalarda
bulunmayan antika mobilya, kullaniimis giysi, el sanatlari Grinleri vb gibi mallar
bulundururlarken, simdilerde her tirli mali bulundurmaktadirlar. Dinyanin birgok
yerinde bu tlr pazarlar tlketicilerin ilgisini gekmektedir. Bitpazarlari genelde 7 glin
aciktir. Bitpazarlarinin popdularitesi dolayisiyla konvansiyonel perakendeciler bile

buralarda yer, tezgah, magaza vb kiralamaktadirlar. *°
2.2.1.21. Nig Perakendecileri
Nis perakendecilik, pazarlamay! tlketicilerin kalite ve gesit derinligi arzulari

ustiine insa etme ydntemidir. Ozellikli mal satan perakendecilerle hemen hemen

aynidir. Bu yontem tlketicilerin kalite ve asorti derinligi arzularindan yararlanmayi

> Kursunluoglu, a.g.e., sf.2176
%8 Tek, a.g.e., sf.596

% ae.
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hedefler. Bu magazalar genellikle dar ama alabildigine derinlemesine c¢esit

bulundururlar. Bunlar departmanli magazalarla rekabet etmektedirler.

2.2.1.22. Perakendeci Konglomerasyonlari

Cesitli, farkli perakende konu ve sekillerini, belirli dagitim ve ydnetim
fonksiyonlarinin paylasildigi merkezi bir milkiyet icinde birlestiren sirketlerdir.
Cesitlendiriimis perakendeciler de denilir. Daha ¢ok ABD’de rastlaniimaktadir.
Ornegin, Woolworth sahip oldugu cesit magazalarina ek olarak, Kinney ayakkabi
magazalari, Afterthoughts giyim, micevher ve el cantalari magazalari, ucuz
kozmetik satan Face Fantasies, spor ayakkabilari satan Foot Locker, oyuncak satan
Kiss Market vb olmak Gzere 28 turde 6zellikli mal satan zincir bulundurmaktadir. K-
mart bir kitapgi zinciri, Walden konut/ev gelistirme zinciri (Builders Square),bir

eczane zinciri (Pay Less) vb igsletmektedir.

2.2.1.23. Korner (Kése) Magazalan

Belirli bir magaza icinde ayrilan kdése magazalardir. Shop-in-shop da
denilmektedir. Bu sistem, daha ¢ok, teshir igin, bir magaza icine moduler nitelikte
stantlar yerlestirme anlamina gelmektedir. Sistem, genellikle franchising’e eslik

etmektedir.?’

Tirkiye’deki ornekleri YKM, Boyner, ingiliz kdkenli Debenhams olarak

verilebilir.

2.2.1.24. Semt Pazarlar

Semt pazarlari, haltanin belirli glinlerinde ciftgilerin, koylilerin ve hallerden,
komisyoncu ve kabzimallardan toptan fiyatla mal alan esnaflarin, sehirlerde vb
belediyelerce ayrilan belli alanlarda gin boyu tezgahlar kurarak, sebze meyve, bazi
tekstil Urunleri ve diger gida maddelerini sattiklari yerlerdir, Bunlar, 6zellikle az

gelismis ve gelismekte olan Ulkelerde 6nemli bir hizmet yapmaktadirlar. Gelismis

60 e
&1 Tek, a.g.e., sf.596
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iilkelerde de (Ornegin, ABD, isveg, Belcika vb) pazar yerleri bulunmaktaysa da,

onemleri daha azdir.

2.2.1.25. Gimriiksiiz veya Vergisiz Satis Magazalar

GuUmriksuz (Duty Fere Shop) veya vergisiz (tax free shop) magazalar yasal
yonden ya 6zel ya da kamusal perakende satis magazalaridir. Free shop’larda belirli
mallar elektronik esya, beyaz esya ve bazi liks mallar yurtdisi ¢ikislarda gimrik
6demeden alinabilmektedir. 1983'ten bu yana, ihracati tesvik igin Atatlrk Hava
Limanr'nda Duty Free Shops (gimriksliz magazalar) veya vergisiz magazalar

aciimistir.®
2.2.1.26. Yeddiemin Deposu Satis Magazalari

Kamu tarafindan haczedilen mallarin dnce belli middet saklanip sonra satisa

sunuldugu yari resmi nitelikte magazalardir. ¢
2.2.1.27. Franchising

Franchising ¢ok genel anlamda, taninmis bir markanin olusmus bir imajin
belli bir bedel karsiliginda, belirli standartlar iginde, bagimsiz yatirmciya
kullandiriimasidir. Franchising, subelik, acentalik, bayilik gibi sistemlerden farklidir.
Bu sistemde bagimsiz yatirirmci kendi sermayesi ile ¢alisir. Sectigi markayi belli bir
bedel 6deyerek, standart gériinim ve hizmet anlayisi ile isin egitimini aldiktan sonra,
arkasinda franchise verenini (franchisor) tecribesi ve destegi ile kullanir. Franchise

veren ile franchise alan (franchisee) arasinda bir franchise anlasmasi yaplilir. %

2.2.2. Magazasiz Perakendecilik Kurumlari

Perakendecilik faaliyetleri fiziksel bir satis magazasi olmadan da

gerceklestirilir. Magdazasiz perakendecilik ile perakendeciler gesitli yollarla

:2 Tek, a.g.e., sf.597

e.
% Yalcin,Sezer, a.g.e., sf.333
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musterilerine Urdnlerini ulagtirirlar. Bu yollar dogrudan satig, otomatik (makineli)

satis ve kiosk, dogrudan pazarlama seklindedir:®°

2.2.2.1. Dogrudan Satig

Dogrudan satis, bir satis elemaninin magaza disinda bir yerde tiketicilerine
mal veya hizmeti tanitmasi ile satisin gerceklesmesidir. Satis elemani ile yiz ylize
olunmasi, genis bir tartisma ve bilgilendirme ortami saglanmasi nedeniyle etkilesimi

yuUksek bir perakendecilik ttrudur.

2.2.2.2. Otomatik (Makineli) Satis ve Kiosk

Otomatik satis faaliyetinde, satis aninda satis elemanlari yerine otomatik
makineler bulunmaktadir. Self servis yontemine dayanir. Genellikle biskuvi,
mesrubat, gazete gibi standartlastiriimis UrlGnleri satarlar. Fotograf ¢cekme, kilo
Olgme gibi servisleri de sunarlar. Aligveris merkezleri, havaalani, otogar gibi

kalabalik yerlerde hizmet verirler.

Kiosk ise bir tlr otomatik satis makinesidir. Kiosklar misteri servisi sunmak,
siparis vermek, interaktif bilgi elde etmek igin kullanilir. Fotograf dikkanlarindaki
fotograflarin cep telefonlarindan transfer edildigi ve fotograf baskilarinin alindigi

makineler ornek verilebilir.

2.2.2.3. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, hedef pazardaki tlketiciler ile direkt, hizli ve dlgulebilir
tlketici tepkileri almak ve uzun sireli musteri iliskileri saglamak icin dikkatli bir
sekilde dogrudan iligkiler kurmaktir. Baslica dogrudan pazarlama ydntemleri;
dogrudan posta, katalog, televizyonlu aligveris, tele pazarlama ve elektronik

aligveristir.

% Kursunluoglu, a.g.e., sf.2177
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Dogrudan pazarlama ile dogrudan satis c¢cogu kez karistirimaktadir.
Dogrudan satista satis elemaninin tiketici ile direk temasi var iken dogrudan
pazarlamada temas; tuketiciler ile dogrudan iligkiye girilebilecek, tlketicilerin
dogrudan cevap vermesini saglayabilecek telefon, televizyon, internet gibi araclar

vasitasiyla saglanir.

2.2.3. Cok Uluslu Perakendecilik

Blyuk bir perakendeci sirketin, birden ¢ok sayida Ulkede faaliyet gostermesi
olarak tanimlanabilir. Ozellikle gelismis bati (lkelerindeki biylk zincir igletmelerin
hem kendi Ulkelerinde hem de baska Ulkelerde madaza agmalari seklinde ortaya

cilkmistir.

Cok uluslu perakendeci igletmeler, perakendecilik ve yonetim tekniklerini,
know-how satin alma gulclni ve yatirnm transferlerini gerceklestirirler. Mal ve servis
farklhlastirimasi gibi yontemlerle Ustlnlik saglamaya calisirlar. Cogu merkezden

yonetim ve denetime tabidir.

Cok uluslu perakendeciligin Turkiye gibi gelismekte olan Ulkeler tarafindan

baska iilkelerde yapilmasinin énemli yararlari olabilir. Bunlar:

1. Dis pazarlara dogrudan giris, dikey butlinlesme, aracilarin kaldiriimasi,
dagitim kanallarinin kontrol altina alinmasi.
Mallarin daha kolay sunulmasi.

3. Tutundurma c¢abalarinin etkinlestiriimesi.
Cok uluslu firmanin kendi dlkesinin yurtdisinda yasayan, calisan
insanlara kendi Urlnlerini uygun fiyatlardan sunabilmesi ve onlarin
dovizlerini yurda kanalize etmesi.

5. Dis pazarlardaki tlketici istek, dilek, yakinma tutum ve davraniglarinin
birinci elden saptanmasi.
Dis pazarlardaki magazalarin birer iletisim merkezi gbrevi gérmeleri.

6. Yabanci tuketicilerde Ulke Urlnlerine istem yaratiimasi.

% Tek, a.g.e., sf.608
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7. Yabanci Uulkelerdeki dagitim kanallarinin, firmalarin pazarlama ve
hikumet politikalarinin daha iyi ve zamaninda taninip bilinmesi.

8. Yabanci firmalarda Ulke imajinin yaratilmasi.

9. Rakiplerin ¢ok uluslu firmanin Ulkesinin mal ve hizmetler aleyhindeki
kampanyalarinin nétralize edilmesi.

10. Uluslararasi lojistik faaliyetlerin etkin yonetimi.

11. Yabanci (lkedeki magazalardan bir ihracat bifesi ve export merkezi
olarak yararlaniimasi.

12. Selektif pazarlama ve dagitim politikalarinin uygulanabilmesi.

2.3. Zincir Magazacihgin Perakendecilik igerisindeki

Onemi

Kentsel bdlgelerde orta sinifin sirekli ve dizenli bir gelire kavusmalari, nifus
artisi, insanlarin daha rahat yasama istegi, teknoloji gibi nedenler tuketim mallarina
olan talebin artmasina neden olmus ve bu durum da perakendecileri talebi
karsilayabilmeleri icin yeni gareler bulmaya yoneltmistir. Béylece seri ve standart
Uretim, uzman kadrolar, ileri satis teknikleri gibi 6zellikleri saglayan zincir
magazacihgi, perakendecilik sektoriindeki yerini almistir. Perakendecilikte fiyatin
onemi ve fiyat etiketi koyma uygulamasi, ciddi bir rekabetin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bu rekabette Urlin ve hizmetin kalitesi, sunumu, tanitimi ve satis teknikleri
dnemli unsurlar olarak 6n plana gikacaktir. Uriin ve hizmetin kalitesi ve fiyati tireticiyi
de ilgilendirdigi icin o da isin icine girmistir. Bdylece perakendecilerin blyuk bir
bolimiu daha buylk miktarlarda Grini, daha uygun fiyatla ve kaliteli( Uretici strekli
ve blyuk miktarlardaki siparisi elinden kagirmamak ve slUrimden kazanmak igin
daha kaliteli mali uygun fiyatla Uretecektir) olarak satin almasini saglayacak zincir

magazacihgin da karar kilmistir.®’

Bir zincire sahip olabilmek i¢in birden fazla baglanti olmasi gerekir. Bir isletmeyi
zincirleme magaza isletmesi olarak nitelendirebilmek igin birden fazla magazayi
igletiyor olmasi gerekir ki gerekli olan en az magaza sayisi zaman zaman iki, zaman

zaman dort olarak kabul edilmistir.

57 1.C. Milli Egitim Bakanhdi, Megep, Pazarlama ve Perakende, Ankara, 2008, sf. 30.

38



Zincirleme magazalar genis anlamda soéyle tanimlanirlar “Zincirleme
magdazalar merkezi sahiplik ya da kontrol altinda, merkezi yonetime sahip bulunan,
iki ya da daha fazla benzer madazadan (benzer mal tirleri satan) olusan buylk

perakendeci kuruluslardir.®®

Zincir magazalarin perakendecilik icerisindeki ©6nemi bulyUktir. Zincir
magazalar fiyat ¢ekiciligi, dikkatli segilmis kurulus yerleri ve azaltiimis hizmetleri ile
tuketicilerin satin alma faaliyetlerini kolaylastiran ve dolayisiyla arttiran perakendeci

kuruluslardir.

Zincirleme magaza isletmeciligi fiyat alim satimidir. Zincirin bitlin gabalari
tliketiciden once mallara dusik fiyat koymaya yoneltilir. Genis Olcekli faaliyetler
nedeniyle, bu, buylk o6lgide basarilir. Mallar blyidk miktarlarda alindidi icin disik
fiyat elde edilebilir. Mallar buyuk miktarlarda yuklendigi isin
disuk tasima oranlari elde edilir. Mallar etkin bir bicimde imalatcilardan magazalara

ya depolardan magazalara  dagitilir

Kurulus yerleri, bu yerlere yapilan giderin en fazla geliri getirmesi amaciyla

dikkatli  bir sekilde secilir. ©°

2.4. Perakendecilik Yonetim Stratejisinin ilkeleri

Yoénetimin temel sorumlulugu karli bigcimde faaliyet géstermektir. Karli faaliyet
olmaksizin, zincirleme magaza halka hizmet veremez, rekabetgi licret dizeylerinde

isler saglayamaz ve toplum projelerini destekleyemez.”

& Celil Koparal, Zincirleme Magazalarin Organizasyon Yapilari ve Beymen
Magazalarindaki inceleme, Anadolu Unv. Yayinlari No:268, Eskisehir, 1988, sf.2
69 Koparal, a.g.e., sf.14,15

"% Koparal, a.g.e., sf.17
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Bu nedenle perakende ydneticilerinin ydnetim stratejilerini ¢ok iyi belirlemesi

gerekmektedir.
2.4.1. Perakendecilik Yonetimi ve Temel ilkeleri

Perakendecilik ydnetimi; bir perakendeci isletmenin hedef pazardaki
tiketicilere pazarlamak Uzere perakendecilik karigimi veya karigimlariyla ilgili

faaliyetlerin yonetimidir.

Perakendecilik ydnetiminin, perakendeciliginin ekonomik temellerinden

kaynaklanan bes temel ilkesi vardir. Bunlar:

1. Dogru (uygun) mal,
2. Dogru (uygun) miktar,

)

)
3. Dogru (uygun) fiyat,
4. Dogru (uygun) zaman,
)

5. Dogru (uygun) yer.

Bu ilkelere gore, perakendeci isletme “Dogru mali, dogru miktarda, dogru
fiyattan, dogru zamanda ve dogru yerde’ bulundurmalidir. Kuskusuz bu bes ilke

karsilikli olarak birbiriyle bagimlidir:

2.4.1.1. Dogru Mal: isletmelerde dogru ya da uygun mal bulundurulmasi
tuketici istemleri hakkinda yeterli bilgi sahibi olunmasini gerektirir. Tuketici istemi
degistikce, mal ve hizmet karisimi ve dolayisiyla perakendecilik karisimi da ona
gOre degistiriimelidir. Perakendeciler, tiketici istemindeki degismelerle birlikte,
bunlarin nedenlerini de 6grenmelidirler. Perakendecilikte temel ilke ya da 6zdeyisin

“iyi satin alinmig mal yari yariya satilmig demektir” oldugu unutulmamalidir.

2.4.1.2. Dogru Miktar: Dogru miktar, dogru fiyatin, malin ¢esidinin ve belli bir
yerdeki istemin fonksiyonudur. Bu kosullar belirli bir malin dogru (uygun) miktarinin
bazen ¢ok bazen az olmasini gerektirir. Uygun miktar, bazi yerde az bazi yerde

coktur. Belirli bir fiyattan satilacak uygun miktar ile baska bir fiyattan satilacak uygun
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miktar farkli olabilir. Dogru miktar; bir malin ¢esitli boyutlarinin (beden numaralari

vb) ve bu mala giden mal ¢esitlerinin de bulundurulmasini ifade eder,

2.4.1.3. Dogru Fiyat: Fiyat, mal ¢esidi ve magazanin bulundugu yerdeki
sunu ve istem kosullarindan etkilenir. Bu kosullar mevsime, para degerine, sunu ve
istemi etkileyen diger faktorlere gore degisir. Genel perakendeci fiyatlar artarken,
belli bir malin perakende fiyati sabit kalabilir veya duisebilir. Dogru fiyat, ayni
zamanda perakendecinin isletme giderlerini karsilayan ve belirli bir kar birakan
fiyattir. Ancak bazen dogru fiyat, rekabet, promosyon, modasi gecme, yipranma vb

gibi nedenlerle normal fiyatin altinda olabilir.

2.4.1.4. Dogru Zaman: Mallarin tiketicilerin istedikleri zamanlarda hazir
bulundurulmasini ve perakendecilerin de igletmelerini zaman igindeki degisikliklere

uydurmalarini igerir. Dogru zaman, dogru yer ile siki sikiya iligkilidir.

2.4.1.5. Dogru Yer: Perakendeci magaza isletmeciliginin etkin olabilmesi icin,
“‘dogru mal” ayni zamanda “dogru yer’de bulundurulmahdir. Dogru ya da uygun yer
tuketiciler bakimindan “uygun’ ya da ‘yaklasilabilir magaza kurulus ve konum yeri
anlamina gelir. Genellikle tlketicinin fazla ¢aba, zaman ve para harcamadan satin
almak istedigi mallar tlketiciler tarafindan kolay ve g¢abuk ulasilabilecek yerlerde
satiimalidir. Bu nedenle “dogru yer” ilkesi, 6zellikle gida maddeleri gibi gunlik ve
rutin aligverislerde daha ¢ok 6nem kazanir. “Dogru yer” ayni zamanda magazalarda
mallarin magaza ici yerlesim yerlerinin de uygun olmasini igerir. Ornegin, sik satin

alinan kolaylik mallarinin magaza giris ve cikisina yakin yerlestiriimesi gibi.”’

2.4.2. Perakendecilik Yonetim Stratejisinin Tanimi Ve

Kapsami

Yakin gec¢cmise kadar birgok perakendeci magaza planlanmamis bir
dogrultuda hizla kurulmustur. Ama bir firma kurulmadan énce, kendi politikalarini
ileri surmeli, firma hedeflerine ulasmak icin ¢aba sarf etmeli, firmanin glnin

kosullarinda nasil bir tip firma oldugunu belirlemelidir.

" Tek, a.g.e., sf.609
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Perakende satis planlamasini olustururken asagidaki ¢ soruya cevap

aramamiz gerekir:

1. Soru: “Ben hangi isle ugrasiyorum?”

Bu perakendeciligi ifade eder.

2. Soru: “Ben nereye ulasmak istiyorum?”

Bu soruda da firmanin hedeflerinin tespiti gerekir.

3. Soru: “O hedeflere nasil ulasacagdiz?”

Acikca ifade edilen hedeflere ulasabilmek icin kullanilan stratejiler
nelerdir? Bu stratejilerde oOncelikle hedef miisterinin kim oldugu
dustnulmeli ve perakende karigim stratejileri gelistiriimelidir ki
bunlarda mal veya hizmet, fiyat, yer, tanitim ve hizmet seviyesi

v.s.’dir.”?
2.4.2.1. Hedef Pazar Se¢imi
Hedef pazar, isletmenin pazar firsatlarini degerlendirmesi anlamina gelir. Bir
anlamda hedef pazar da perakendeci igin kontrol edilemeyen dis c¢evre

faktorlerindendir.

Hedef pazar seciminde rol oynayan faktorler soyledir: 3

Potansiyel alicilar
Perakendecilik (perakende pazarlama) karisimlari (4P)
isletme kaynaklari

isletme amaclari

o kw0 Dd o~

Diger kontrol edilemeyen faktorler

Bir perakende stratejisi hedef Pazar belirlendikten sonra gelistirilir. CUnku

masteri davranisi perakendeciligin gelecegi tGzerinde buyik élgide dnemli bir etkiye

2 Yalgin,Sezer, a.g.e., sf.334, 335
3 Tek, a.g.e., sf.610
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sahiptir. Bu nedenle dnce musterilerin kim/kimler olacagini tanimlayan hedef pazar

belirlenmeli ve hedef pazarla ilgili her sey 6grenilmelidir.”

2.4.2.2. Perakendecilik Karigsimi Stratejileri

Perakendecilik karisiminin 6geleri, pazarlama karigsimin 6geleriyle aynidir.

1. Mal

2. Fiyat

3. Yer veya dagitim
4. Tutundurma

2.4.2.2.1. Mal (Uriin/Hizmet) Alt Karigimi

Burada perakendecilerin g6z dnlinde bulundurmasi gereken 3 ana degisken

vardir. Bunlar:

1. Urln gesitleri
2. Servis

3. Magaza atmosferidir.

2.4.2.2.1.1.0riin gesitleri: Perakendecinin iriin cesitleri hedef alicilarin
beklentilerine uygun olmalidir. Perakendeciler Urlin gesitlerinin genislik ve derinligi

konusunda karar vermelidirler.

Uriin konusundaki dnemli bir 6zellik, Griinlerin kalitesidir. Ancak magazanin
aran cesitleri ve kalite dlzeyi ne olursa olsun, her zaman benzer gesit ve kalitede
arin satan rakipler olacaktir. Bu ylUzden perakendeciler kendilerini benzer
rakiplerden farklilastirmanin yollarini bulmak zorundadirlar. Bunun igin ¢esitli Grlin
farkllagtirma stratejilerinden  birini  uygulayabilirler.  Ornegin, baska rakibin

bulundurmadidi mal ve markalari bulundurabilirler.

" Ridvan Karalar v.d., Perakende Magaza Yénetimi, T.C. Anadolu Universitesi Yayini
No:1690, Eskisehir, 2006, sf.16

43



24.2.21.2. Servis: Perakendeciler mdusterilere sunacaklari servis

konusunda da karar almalidirlar.

Servis faaliyetlerinin bir kismi da fiziksel dagitimla ilgidir. Aslinda bir
magazanin tim faaliyetleri dogru mallarin, dogru yerde, dogru fiyattan, dogru
zamanda bulundurulmasina yoneliktir. Bu agidan bakildiginda, kisisel satis, kredi

acma gibi faaliyetler de servis kapsamina girer.”

Bir perakende magazasinda olmasi gereken servisler soyledir:

2.4.2.2.1.2.1. Uriin teslimat servisi: Satin alinan Uriinlerin misterinin evine
teslimatinin yapilmasi suphesiz musteri tatminini artiracaktir. Bu nedenle
perakendeci eve servis stratejisini de belirlemelidir. Ornegin Televizyon gibi
dayanikli tiketim malzemelerinin evlere teslimati yapilirken, kiiglk ev aletleri i¢in

bdyle bir uygulama yapilmamasi gibi.

24.2.2.1.2.2. Ambalaj Servisi: Ambalajlama da yine 6nemli konulardan
birisidir. Urlinin tasinma sirasinda hasara ugramasini énlemek igin Grinin

Ozelliklerine uygun ambalajlama yapiimalidir.

2.4.2.2.1.2.3.Musteri sikayetleri servisi: Musterinin Urlnle ya da magazayla
ilgili yasadigi herhangi bir problemin ¢éziminde karsisinda isin uzmani bir muhatap
bulmasi musteri tatmini acisindan ¢ok dnemlidir. Bu nedenle hemen hemen bitin
perakende magazalarinda musteri hizmetleri servisi adi altinda bir misteri sikayet

servisi bulunmaktadir.

2.4.2.2.1.2.4 Musteri iadeleri: Satis sonrasi servis kapsamina girmektedir.

Perakendeci magazanin iade kosullarini mutlaka belirlemesi gerekmektedir.

2.4.2.2.1.3. Magaza Atmosferi: Magaza imaji agirlikh olarak magazanin
gelistirdigi atmosfere baglidir. Atmosfer musteriyi cezbetmek ve bir imaj geligtirmek

igin kullanilan magazanin fiziksel karakteristikleridir. imajin temel parcasidir.”

® Tek, a.g.e., sf.611, 612
e Barry Berman, Joel R. Evans, Retail Management A Strategic Approach, Prentice Hall,
Second Edition, p.357
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Perakendeci icin stratejik hedefler dogrultusunda ortamin rolli dikkate
alinarak belirli bir atmosfer gelistirilebilir. Perakende ortami oldukga karmasik ve ¢ok

cesitli degiskenlerden olustugu icin tasarim zor bir istir.

Mdisteriyi magazaya c¢eken dis gorinimuaduar. Magazanin dis gérinimandn
yarattigi cekicilik magaza icinde de devam etmelidir. Aksi takdirde tlketici magaza

icinde kalmak istemez.

Ote yandan bir mekana anlam katan, onu ferah, gizemli, mistik vb. olarak
degerlendirebilmemizi saglayan konulardan birisi de aydinlatmadir. Aydinlatmada
Urinlerin kolayca fark edilebilmesi ve ¢evrenin givenli, hosa gider 6zellik kazanmasi

amaclanir. 7’

2.4.2.2.2. Fiyat Alt Karigimi

Perakendeciler i¢in blyUk bir 6nem tasiyan fiyat, kar ve zarar belirleyen en
blyUk etkendir. Perakendeciler, basarinin élglisi olarak degerlendirilen kari, uzun
bir débnemde en yuksege cikarmaya yardimci olabilecek fiyatlandirma politikalarini

secmek isterler.

Perakendeciler igin en yasamsal alanlardan biri fiyatlandirma kararlaridir.
Fiyatlandirmada once isletmenin genel olarak fiyatlandirma amaglari belirlenir ve

sonra belirli Grln dizileri icin 6zel amaglar saptanir. Bu amaglar:

- Karhliga yénelik amaglar,
- Satiga yonelik amaclar,
- Rekabete ydnelik amaclar,

- Pazarda konumlanmaya yénelik amagclardir.”

F. Mige Arslan, Sevil Baygu, Magaza Atmosferi, T.C. Anadolu Universitesi Yayini
No:1696, 1. Baski, Eskisehir, 2006, sf. 43,44,45
® Karalar, a.g.e., sf. 155
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2.4.2.2.2.1. Karlihga yonelik amaglar:

Fiyatlandirmada gudulen karlihik amaclari birbirinden farkh G¢ ayri bigcimde

ele alinabilir.

Hedef bir getiri_saglama amaci: Perakendeci isletme belli bir déonemde

yatirdigi kapitalden belli oranda bir kar elde etmeyi hedefler. Bu dénem isletme igin

bir calisma yili olarak ele alinir.

Kisa dénemde en yuksek karliida ulasma amaci: Perakendeci pazarda kisa

donemde en yiksek karlilia ulasacak bicimde yiksek fiyatlar uygulanir. Boyle bir
fiyat politikasinin uygulanabilmesi icin Urlnlerin rakiplerde olmayan &zellikler
tagimasi, ¢ok Unlu bir marka olmasi, baskalarinin giremedigi bir Pazar olmasi gibi

kosullar gerekir.

Uzun donemde en yuksek karliliga ulasma amaci: Perakendeci hedef olarak

uzun dénemi hedef alir ve karhligini uzun dénemde en ylksek seviyeye ¢ikaracak

politikalar uygular.”
2.4.2.2.2.2. Satisa yonelik amaglar:
isletmeler pazarda yasayabilmek icin belli bir stais gelirine ulasmak
zorundadirlar. Bu nedenle isletmeler satisa yonelik olarak belirli amaglari

guderler.

Belli bir ddbnemde belli bir satis diizeyine ulasmak: Perakendeciler cesitli fiyat

indirimleri ve saldirgan rekabet politikalari ile hedefledikleri yiksek satis

duzeyine ulasabilirler. Ancak bu her zaman karlihgi getirmeyebilir.

Pazarda belli bir paya ulasmak: Perakendeciler uygulayacaklari fiyat

stratejileri ile en yuksek Pazar payina ulasmayi hedeflerler. Kuskusuz yiksek

Pazar pay! her zaman yuksek karllik getirmeyebilir.

" Karalar, a.g.e., sf. 157
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isletmeler diisiik fiyat politikalari uygulayarak hem satig gelirlerini arttirmak hem

de rakiplerin pazar payini ele gecirmek amacina ulasabilirler.

2.4.2.2.2.3. Rekabete yonelik amaglar:

Bu amaca gore perakendeciler, pazarda rakiplerinden daha dusuk fiyatlar
uygulayarak Pazar payini arttirmayi temel alirlar. Ancak bunun igin igletmenin

yeterli kaynaklara sahip olmasi ve tiiketici tarafindan benimsenmesi gerekir.

2.4.2.2.2.4. Pazarda konumlanmaya yonelik amaglar:

Bu amac¢ dogrultusunda perakendeci igletmeler, uyguladiklari fiyatlarla
tiketici géziinde belli bir konumlamaya ulasmak isterler. Ornegin Urinlerinde
surekli yiksek fiyatlar belirleyen perakendeciler, tiketicilere bu Urinlerin nitelikli
oldugu, prestij sagladigi ve doygunluk getirdigi yéniinde algilatmak icin caba

gosterirler.®

2.4.2.2.3. Yer ya da Dagitim Alt Karigimi

Dagitim kanallari, perakendecilerin stratejilerini belirlerken dikkat
etmesi gereken en dnemli alanlardan biridir. Bu kararlar magazanin kurulus

yerinden magaza iginin diizenlenmesine kadar her agsamayi kapsar.

2.4.2.2.3.1. Magaza Kurulusu

Perakendeci magazalarin kurulus ya da acilisinda mantiken su sorularla
karsilasilir:

- Magaza nerede acilacak?

- Mevcut bir magaza mi devir alinacak yoksa yeni bir binada yeni bir magaza
mi agilacak?

- Magazanin hukuki statiist ne olacak?

- Magazanin finansmani nasil olacaktir?

% Karalar, a.g.e., sf. 158
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Bu doért nokta birbiriyle ¢ok yakindan iligkili oldugundan, bu sorularin
cevaplarinin genellikle es zamanl olarak karsilastiriimasi gerekir. Konu kliguk
isletmeler acgisindan ele alindiginda, ikinci ve Uglncl grup sorularin cevaplari,
magazanin acilacagi yeri de belirler. Buna karsilik, buyuk isletmelerde finansman ve

ayrintih kurulus yeri arastirmalari 5nem kazanir. ®'

2.4.2.2.3.2. Magaza Kurma Yontemleri

Genellikle yeni bir perakende ticarete baslamak iki bigimde olur. Girisimci ya
yeni bir magaza acgar ya da mevcut bir magazayi devir alir. Hangi yontemin daha iyi
oldugu konusunda genel bir kural ileri surilemez. Bu sorunun cevabl, daima belirli
seceneklere 6zgu faktorlerin analizine baghdir. Her iki yontemin de kendine goére

avantaj ve dezavantajlari vardir.

2.4.2.2.3.3. Magaza Kurulus Yeri Se¢imi

Perakendecilikte fiziksel dagitim, magaza kurulus yeri, dagitim depolari,
teslim alma, isaretleme, teslim etme (tasima-ulastirma), koruyucu ambalajlama,
magaza i¢ plan ve dekorasyonu, i¢ yerlestirme ve dolasim, otoparkin fiziksel
dagitima iliskin bélumana vb igerir.

Perakendeci magazalarla ilgili kurulug yeri kararlari 06zellikle kar
maksimizasyonu acisindan perakendecilik stratejisinin ayrilmaz bir pargasidir.
Perakende dagitimda zaman ve yer faydasinin yaratiimasi, temel olarak, kurulus
yerinin niteligine baghdir. Perakendeci isletme igin kurulug, konum yeri segimi

konusu firma ve pazar firsatlari arasindaki en onemli halkalardan biridir. %
2.4.2.2.3.4. Magaza Fiziksel Planlamasi
Perakendeci magdaza i¢in uygun bir kurulus yeri secildikten sonra, igine

yerlesilecek binanin hazirlanmasina sira gelir. Bu hazirlik, perakendecilik

ybnetiminde “magaza fiziksel planlamasi” olarak adlandirilir.

8 Tek, a.g.e., sf.616
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Perakendeci magaza binasi ve i¢ konumunu ilgilendiren fiziksel plani,
perakendecilik karisiminin énemli elemanlarindan biridir. Etkin bir satis veya satin
alma faaliyeti icin iyi bir magaza plani yapilmasi zorunludur. Yeni bina inga edecek
perakendeci igin magaza ve i¢ konum planlamasi daha kolay bir istir. Buna karsilik,
mevcut bir binayl kiralayacak girisimci igin i¢ konumun binaya uydurulmasi
zorunlulugu vardir. Magaza planlamasi yalniz yeni kurulacak magazalar igin degil
fakat eski magazalarin modernizasyonu veya gunidn kosullarina uydurulmasi

bakimindan da énemlidir.

Magazanin fiziksel planlamasi yapilirken dikkat edilecek unsurlar soyledir: 8

2.4.2.2.3.4.1. Magazanin Dis Yapisi (Mimarisi)

Magazanin dis yapisindan kasit; dis cephe, magaza giris ve c¢ikislari, gorsel
acidan biylk énem tasiyan vitrinler ve en efektif sekilde planlanmasi gereken

yukleme-bosaltma tesisleridir.

2.4.2.2.3.4.2. Magaza i¢ Yapisi (i¢ Mimari)

Magazanin i¢ yapisinin planlanmasi; i¢ mimari denince akla gelen her sey
duvarlar, taban ve tavan isiklandirma, havalandirma, désem ve donatimlar gibi

konulardir.
2.4.2.2.3.4.3. Magaza i¢ Konumu

Perakendeci magaza i¢c konumu veya magaza ic¢i plani, magazalardaki
doésem, donatim, mallar, satis ve satis destekleyici bolimlerin, sergi, tezgah, gegcit

ve yazar kasalarin en efektif yerlestiriimesidir.
2.4.2.2.3.4.4. Perakendeci Magazalarda Boliimlere Ayirma

Perakendeci magazalar blyldikge, magaza sahibinin tim mamul dizilerini

yakindan izlemesi (yonetimi) giderek guclesir. Bu nedenle, orgit yapisinda bazi

8 Tek, a.g.e., sf.619
% Tek, a.g.e., sf.625
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degisikliklerin yapilmasi gerekir. Bu degisikliklerden biri de, mallari mimkin oldugu
kadar homojen gruplar halinde siniflamaktir. Bu gruplarin her biri, bir bélum (reyon,
departman) olusturur ve belli dl¢iide ayri bir Unite olarak isletilir. Her departman igin

ayri stok, satin alma ve satis kayitlari tutulur.
2.4.2.2.3.4.5. Magaza ici Genel Yerlesim Diizeni

Departman alani tahsisi ve departman yerinin saptanmasiyla ilgili ayrintih
planlardan 6nce veya bina planlarla birlikte, magaza ici genel yerlesim duzeni
kararlagtirimahdir. Ozellikle biylik magazalarin i¢i adeta iginde gesitli kiglk
dikkanlar, kligik cadde ve sokaklari olan kuguk bir sehir gibidir. Magaza ici genel

yerlesim diizeni, magaza alaninin verimliligini etkileyen énemli bir faktérdur.

Mallarin, reyonlar icinde kendilerine tahsis edilen yerlere yerlestiriimesi
(siralanmasi), boyut, marka, fiyat, renk, stii vb gibi karakteristiklerin

siniflandinimasina gére olur. %
2.4.2.2.4. Tutundurma Alt Karisimi

Tam isletmeler gibi perakendeci kurumlarda hedef kitleleriyle iletisim kurmak
Uzere tutundurma etkinliklerinden yararlanirlar. Hedef kitleleri sunduklari Grinler,
hizmetler, yenilikler vb. konularinda bilgilendirmek, ilgilerini gekmek, ikna etmek ya
da yasadiklari deneyimin tatmin ediciligini hatirlatmak, imaj olusturmak amaciyla

gesitli tutundurma calismalari yaparlar.?’

Perakendeciler de reklam, kisisel satis, satis promosyonu ve halkla iligkiler
gibi normal tutundurma araclarini kullanirlar. Radyo, TV, dergilerde reklamlar
yaparlar. El ilanlari ve dogrudan posta malzemeleriyle reklamlari desteklerler.
Perakende ticarette reklamlar, genel magaza ismi ve imajiyla oldugu kadar,
tlketicileri en kisa zamanda ve sik sik magazaya getirip, majazada uzun sire
gecirmelerini saglamak icin yapilan ivedi cadri reklamlari seklindedir. ivedi ¢agri
reklamlari, 6zellikle dizenlenen satis promosyonlarini duyuran ve vade, glin veren
reklamlar seklindedir. POP (point of purchase) veya POS (point of sale-satis

noktasi) satis promosyonu araclari ¢ok cesitlidir.1 Ornegin, magaza ici

% Tek, a.g.e., sf.626
87 Karalar, a.g.e., sf.181
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demonstrasyonlar, bazen imalatgilar tarafindan, bazen onlarla ortak, bazen de
yalniz basina yapilir. Bu baglamda kupon uygulamalari, yarismalari taninmis

kisilerin (artist, sarkici, yazar vb) magdaza ziyaretleri vb seklinde yaratuldr.

Perakendeciligin bircok dallarinda kisisel (ylz ylze) satis birinci derecede
onemli promosyon aracidir. Magaza icine gelen musterilerin selamlanmasi, ilgisizlik
gOsteriimemesi ama Uzerlerinde baski da kurulmamasi, gereksinmelerinin dikkatle
saptanip, karsilanmasi ve istek, dilek ve sikayetlerinin giderilmesi konusunda siki

egitilmelidirler, ®

% Tek, a.g.e., sf.634
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3. BOLUM TUKETICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA
KARAR SURECI

3.1. Tuketici ve Tuketici Davranigi Kavramlari

Tulketici; mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin Uretimi icin degil de,

tamamen Kkisisel veya ailesel gereksinimleri igcin kullanan veya tlketen Kisidir.

Tuketici davranisi; bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acgan,
belirleyen karar sirecleridir. “Tuketici davranisi”, gercekte tiketimi degil, tiketicinin

ve hatta tiiketicinin satin almaya iliskin karar ve eylemlerini inceler.®

Tlketici davranigi diye, butlnlestirilip islenmis bilgiler sonunda elde edilen
tepkilere (cevaplara) diyoruz. Tiketici davranisi, kisisel planda sadece gudileyici
faktorlerin, yani tlketicinin ihtiyaclarinin, gudalemelerinin, algilamalarinin,
tutumlarinin Kigiliginin ve 6grenme surecinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaz.
Tiketici davranisi, gevresel uyaricilarinda nisbi etkisi altindadir. Bu nisbi etki;
pazarlama bilesenleri ve sosyo-kulturel faktorlerin guduleyici faktorler Gzerindeki

etkisi sonucu olusur.*

3.2. Perakendecilik Agisindan Tuketici Davraniglari

Tlketici davraniglarinin incelenmesi, firmalara, pazarlama ydnetiminde,
pazar firsatlarinin degerlendiriimesinde ve analizinde o6nemli yararlar saglar.
Ozellikle, hedef pazar segimi (pazar dilimlemesi) ve segilen hedef pazara uygun
pazarlama karigimlarinin gelistiriimesi gibi, iki ana eylemden olusan “genel
pazarlama stratejisi’nin  kalbi, hedef pazar olusturan tiketicilerin gergcek

gereksinimlerinin bulunup, tatmin edilmesidir. CUnkl pazarlama ydnetiminin gorevi,

% Tek, a.g.e., sf.185 _ _
% Muhittin Karabulut, ‘Tiketici Davranislan, Isletme lktisadi Enstitisi Yayin  No:102,
Genigletilmis 3. Baski, Istanbul, 1989, sf.14,15

52



belli bir kar kargiliginda tuketici (alici) gereksinimlerini karsilamaya yarayacak urin

ve pazarlama stratejileri gelistirip uygulamaktir.

Pazarlama yoOnetimi, kontrol edilemeyen talep (tiketici) degiskenlerinin
Isiginda, isletme amag¢ veya amaclarini maksimuma ¢ikaracak pazarlama karar
degiskenlerinin bilesimini saptamaya calisir. Dolayisiyla pazarlama ydnetiminin
kontroli altinda olan araglarin (4P) her birine iligkin politika ve uygulamalar,

tuketicileri dogrudan dogruya etkiledigi gibi, tiketici davraniglari da bu araglari etkiler.
91

3.3. Tuketici Davranisini ve Satin Alma Kararini

Etkileyen Faktorler

Tuketicinin satin alma kararlarinda sosyal (veya sosyo-kiiltirel), psikolojik ve
kisisel nitelikte cesitli faktorlerin glcli etkileri goralir. Bunlar, pazarlamacinin kontrol
edemedigi, ancak alim karalarina etkisini géz 6ninde bulundurmak durumunda

oldugu faktorlerdir. S6z konusu faktorler baslica (¢ grupta ele alinabilir.

1. Sosyal Faktoérler: Kiltlr ve alt kdltdr, sosyal sinif, referans gruplari,
roller ve aile

2. Psikolojik Faktorler: Gudulenme, algillama, tutum ve inanglar,
6grenme ve Kigilik

3. Kisisel Faktorler: Demografik ve durumsal faktérler®

3.3.1.Sosyal Faktorler:

Kisinin psikolojik yapisi, daha dogrusu algilari, kultirel gevresi ve badli
oldugu ya da iligki kurdugu tirlG insan gruplarinin biyik oélglide etkisi altindadir.

Sosyolojik etkilerin kaynagi kultdr, aile, arkadas, toplumsal sinif vb. gibi toplumsal

°' Tek, a.g.e., sf.196 _ ) _
?2 Ismet Mucuk, Pazarlama llkeleri (ve Ornek Olaylar, Tirkmen Kitapevi, On Ikinci Basim,
Istanbul, 2000, sf. 81
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olgulardir. **Tiiketicinin satin alma davranislarini daha iyi kavramak igin bu faktorleri

g6z 6niinde bulundurmak gerekmektedir.
3.3.1.1. Kiiltiir

Kisinin isteklerinin en temel nedeni ve belirleyicisi olan kultlr, insanlarin
yarattigi deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat ve bir
toplumda paylasilan diger sembollerin karisimidir. Kultur, yiyecek, icecek, mobilya,
bina gibi somut kavramlar oldugu gibi, egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlari da
kapsar. Kdltirel faktorler ginlik yasamimizin énemli bir kismini olusturdugu igin
satin alma kararlarini etkiler. Ne yenilip, ne giyilecedini, nerede yasanip, nerede

seyahat edilecegini genis dlciide kiiltiir belirler.%*
3.3.1.2. Alt Kiiltiir

Bir toplumdaki gesitli gruplarin olusturduklari kultre alt kultir denir. TGm
toplumlarda temel toplumsa degerleri paylasan ancak bunlari farkh yollarla ortaya
koyan klguk toplumsal gruplar vardir. Bu gruplara alt kultir adi verilir. Belirli bir alt
kultirdeki bireylerin inancglari, degerleri, gelenek ve goérenekleri toplumun &blr

kesimlerinden farklidir.

Alt kultarlerin farkl istek ve gereksinimleri olabilir. Beyaz irktan birinin sa¢
bakim Uranleri siyah irkin kullandiklarindan farkh olur. Bu gereksinmeler ve istekler

ise pazarlamacilarin, alt kiiltiirleri hedef pazar olarak segcme nedenidir.®
3.3.1.3. Sosyal Sinif
Benzer Ozellikleri dolayisiyla toplumdaki diger gruplardan ayrilan grup

Uyeleridir. Sosyal siniflar, hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri ve

davraniglari paylasan nispeten homojen ve sureklilik gosteren gruplardir. Sosyal

% jlhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, istanbul, 1994, sf.61

% Mucuk, a.g.e., sf.61

% Ridvan Karalar v.d., Tiiketici Davraniglar, T.C. Anadolu Universitesi Yayini No:1688,
Eskisehir, 2006, sf. 233, 234
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siniflarin analizi, genellikle konut, gelir, IT egitim durumu vb gibi sosyo - ekonomik

faktorlere ayrilir.

Ayni sinifin Gyeleri daha ¢ok benzer davranislar gosterir. Sosyal sinif,
zenginlik, meslek, egitin gelir gibi birden ¢ok degiskene gore ifade edilir. Kisiler
sosyal siniflarina goére alt, orta, ylksek tabaka diye ayrilir. Sosyal sinif genel olarak

suireklilik gdsterir.%
3.3.1.4. Referans (Danigma) Gruplari

Kisinin (veya tuketicinin) tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen
herhangi bir insan toplulugu referans grubu olarak tanimlanir. Bu gruplar cesitli

bakimlardan siniflandirilabilirse de iki ana grup:

1. Basta aile olmak Uzere, kisinin yakin c¢evresi. Kisiyi yliz ylze iligkilerde
etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki
ve diger ilgili kisi ve kuruluslar. Yakin g¢evrenin ylz ylze tavsiye ve

ogutleri reklamlardan daha fazla etkili olabilmektedir.

2. Kiginin Uyesi olmadigi gruplar ve yuz yuze temasta olmadigi kimseler:
Unll, sinema yildizlari, Gnli sporcular vb. Bunlar, deger yargilari,
giyinigleri, hareketleri tutum ve davranis bigcimleri yoniunden o6zellikle,

cocuklar ve gencler tarafindan érnek alinan grup ve kimselerdir.”’
3.3.1.5. Aile

Temel tutum gelismesinde, bir kimsenin ailesi en genis ve en uzun émurld
etki yapma yodninden tim karsilikli gruplarin basinda gelir. Ailesi icinde yetisen birey,
onlardan yalniz din ve politika konusunda degil, tutum, yiyecek, insancil iligkiler vb.
konularda tutumun ne olmasi gerektigini belirten bir takim ussal degerler kazanir.%®

Alicilar Uzerinde aile Uyelerinin etkisi ¢ok gucludir. Aile en 6nemli tuketici

alim o6rgutidir. Pazarlama ydneticileri, kari koca ve cocuklarin cesitli mal ve

% Tek, a.g.e., sf.199,200
" Mucuk, a.g.e., sf.83 _
% Philip Kotler, Pazarlama Yoénetimi, 1. Cilt, Northwestern University, lkinci basim, sf 136
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hizmetlerin alimindaki etki ve rolleriyle yakindan ilgilidirler. Bu roller ‘fikir vericiler’,
‘etkileyiciler, karar vericiler’, ‘filen satin alimi yapanlar’ ve kullanicilar olarak baslica

bes gruba ayrilir. Bazen bu rollerin timii veya bir kaci bir kiside birlesebilir. %

3.3.2.Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden, kendi icinden kaynaklanip, davranisini etkileyen glce
psikolojik faktér denir. Tlketicinin satin alma karar slrecini etkileyen baslica
psikolojik faktérler sunlardir: motivasyon veya gudilenme, algilama, 6grenme tutum

ve inanclar, kisilik.'

3.3.2.1. Gudulenme

Gudi, uyarimis ihtiyagtir ve bu ihtiyagc doyurulmali, duyulan gerilim
azaltlmalidir.  Aclik, guvenlik dilegi, sayginlk istedi, guduler arasinda sayilir.

Gudulenme, kisinin i¢csel ya da dissal bir uyarinin etkisiyle eyleme gecmesi demektir.

insanin tim davranislari giidilenmeyle baslar. insan gidilendigi icin

davranista bulunur.'"

Psikolojide glduler cesitli sekillerde siniflandirilir: énemli bir siniflandirma

1.Biyolojik guduler; 2.Psikolojik guduler seklinde yapilr.

1.Biyolojik Gudiiler: Aclik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaclardan ve fizyolojik

gerilim durumundan kaynaklanir.

2 Psikolojik Giidiiler: Sevgi ve saygi ihtiyaclar gibi psikolojik gerilim

durumlarindan kaynaklanir.

Pazarlama agisindan énemli bir diger siniflandirmaya goére de guddler:

% Tek, a.g.e., sf. 203
1% Mucuk, a.g.e., sf.84
%" Cemalcilar, a.g.e., sf.57,58
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1. Duygusal (Hissi) Guduler: Prestij, in begenilme gibi 6zellikleri 6ne
cikarirlar.

2. Mantiksal (Rasyonel) Gudiiler: Kisiyi bir malin saglamlik, dayanikhlik gibi
go6zlenebilir veya olgllebilir 6zelliklerini 6n planda tutarak satin almaya

sevk eder.

Bir tuketicinin aldigi mallari hep ayni yerden satin almasina etki eden
gludilere musteri olma glduleri denir ve bunlar fiyat, servis, mal gesitliligi, diristlik,

satiscilarin giler yiizIiligi gibi faktdrlerden kaynaklanir. %2

Gudulerin herkesce benimsenen, kesin bir listesi yoktur. Birgok kisi gtduleri
cesitli bicimlerde gruplandirirlar. Bu konuda A.H. Maslow’un su gelistirdigi siralama

¢ok benimsenmigtir.

1. Fiziksel ihtiyaglar - yeme, icme, barinma, vb.

2. Guvenlik ihtiyaci - dizen, korunma, kararli yapida aileye sahip olma, vb.

3. iligki ve sevgi ihtiyaci - duygulanma, bir grubun iginde yer alma,
benimsenme, vb.

4. Sayg ihtiyaci - onur, (in, sayginlik kazanma, vb. "%

3.3.2.2. Algilama

Tlketici  algilamasi, tiketicilerin ~ duyulart  aracihglyla  pazarlama
bilesenlerinden haberdar olma surecidir. Bu durumun basarilabilmesi, fiziksel
uyaricilarin 6zellikleri, bu uyaricilari kusatan cevre ve kisisel faktorler ile yakindan
ilgilidir."™

Algilama, kiginin anlaml bir dinya goéruntust yaratmak icin bilgi girdilerini

segme, organize etme ve yorumlama surecidir. Herkes ayni uyariciyl veya nesneyi

%2 Mucuk, a.g.e., sf.84

'% Cemalcilar, a.g.e., sf.58

1% Munhittin Karabulut, Pazarlama Y&netimi, i.U. isletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisi
Yayin No:10, ikinci baski, istanbul, 1978, sf.61
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bes duyusundan gelen iletisim ile kendine 6zgu olarak, digerlerinden farkh bigimde,

yorumlar.'®®

Algilama yalniz uyarana degil, o uyarani sarmalayan gevreye ve Kisinin o
andaki kosullarina baglidir. insanlarin ayni uyariciyi farkli algilamalarina iligkin

baslica Ug¢ sUrec¢ vardir:
3.3.2.2.1. Secici (Selektif) Kabul (Dikkat)

Uyaranlardan bazilarini eleyip bazilarina dikkat vermedir. '® Bireyin
duyularina gelen girdilerinin farkinda olmasidir. Ornegin tim dikkatini cdzmekte
oldugu bulmacaya vermis olan bir insan, sokaktaki trafigin guriltistini kulaklari
saglam olsa bile duymayacaktir. Karni a¢ olan birisi, pastacinin yakinindan
gecerken, kendisine ulasan yiyecek kokusunu hissedecektir. Secici kabul, bireyin

belli bir ddnemdeki konumu ile ilgilidir.""’
3.3.2.2.2. Segici Carpitma

insanlarin gelen bilgileri - uyaranlari - kendine 6zgi kisisel gereksinimlerine
ve Onyargilarina gore carpitarak algilamalaridir.'® Bireye ulasan bilgi girdisinin
degismesi ya da carpitilmasi ile ilgilidir. Bu durum bireyin aldigi bilginin, duygu veya
inanclari ile uyusmadigi durumlarda gérilir. Ornegin, bir kimse bir markay! daha
onceden kullanmis ve hic memnun kalmamistir. Eger o markanin reklamini gérecek
olursa, reklamdaki iletiyi carpitacak ve reklami gérmeden dnce sahip oldugu gorise

yaklastiracaktir. Sonugta yapilan reklam tiketici Gzerinde etkili olmayacaktlr.109

3.3.2.2.3. Secici Tutma (Hatirlama)

Tuketicilerin sadece kendi inan¢ ve tutumlarini destekleyen bilgileri-mesaijlari
vb- hatirlamalari, gérmeleri veya duymalaridir. Eger, bir kisi 6rnegin iddia
oynamiyorsa ve magclardan da hoslanmiyorsa, sokaklarda dolasirken iddia bayilerin

tabelalarina veya dikkanlarina vb pek dikkat etmez, etse de sonradan hemen

1% Tek, a.g.e., sf.209

1% Tek, a.g.e., sf.209

107 Dogan Tuncer v.b., Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara, 1992, sf.19
1% Tek, a.g.e., sf.210

% Tuncer , a.g.e., sf. 19
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unutur. Bir gin gerek duysa, yerlerini, adreslerini bulmakta guglik ¢ekebilir. Bir Kisi,
Ozellikle dar gelirli memur ya da emekliyse, TV’de haberler okunurken, gazete
okumaktaysa, diger bazi haberleri duymasa da, maas artisiyla ilgili bir haberi derhal

fark edecektir. '°

Segici algilamanin pazarlama agisindan tasidigi 6énem, tiketicinin bir mesaji
algilamasinin onun ihtiyag, ama¢ ve marka degerlendirme kriterlerine uygun
olmasina bagh oldugunu gostermesidir. Dolayisiyla, verilen mesaj tiiketicinin
intiyaclarina, amaclarina ve marka degerlendirme kriterlerine uygun olmalidir.
Sozgelimi, tiketici otomobili degerlendirirken yakit tiketimine birinci dereceden

dnem veriyorsa, yakit tilkketimine iliskin mesajlari daha iyi algilayacaktir.”"

3.3.2.3. Tutum ve inanglar

Tuketicilerin algilamalarini ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya
olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanglari da etkiler. inang
ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, goérisleri ve kanilari

kapsar.'"?

insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olustururlar. Bunlar da
satin alma davranisini etkiler. inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayici
distncesidir. inanglar gercek, kulaktan dolma ve duygusal olabilir. Uriin ve
hizmetlerle ilgili inanglar “lrin ve marka imaji”ni olustururlar. Buna karsilik “tutum?”,
kisilerin bir fikir veya nesneye karsi daha kalici (olumlu veya olumsuz)
degerlendirme, yaklasim ve eylemleridir. Ornegin, ‘en kaliteliyi al”, “Alman mali

saglamdir’ vb. "3

"0 Tek, a.g.e., sf.210

" Ahmet Hamdi islamoglu, Tiiketici Davraniglari, Beta Yayinlari, istanbul, 1996, sf.100
"2 Mucuk, a.g.e., sf 86

"3Tek, a.g.e., sf.211
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3.3.2.4. Ogrenme
Ogrenme, kisinin  bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan davranis
degisikliginden olusur. insan davranislarini yénlendirmede 6grenme siirecinin bilyiik

bir yeri ve énemi vardir. "'

Mallarini basariyla pazarlamak isteyen bir igletme, tiketicilerin mallarini
o6grenmesine yardimci olmalidir. Genellikle de tlketiciler mallari deneyerek

ogrenirler. Pazarlamaci, tiketicilerin mali denemeleri igin firsat yaratmalidir.

Tulketiciler mali  dogrudan (deneyerek) ogrenebildikleri gibi, satis
gorevlilerinden, reklamlardan, ve arkadaslarindan dolayl olarak da &grenebilirler.
Bu nedenle, pazarlamaci, maliyla ilgili bilgileri yaymak igin ¢alismalidir. Boylece —
hem mali deneme olanagi yaratarak, hem de mala iligkin bilgileri saglayarak-
pazarlamaci, tuketicilerin mali 6grenmelerine, dolayisiyla bir satin alma davranigi

yaratmalarina yardimci olur.™®
3.3.2.5. Kisilik

Her insanin satin alimini etkileyen farkli bir kigiligi vardir. Kisilik, insanin
cevresine karsi nispeten tutarli ve surekli tepkiler vermesine yol agan belirgin
karakteristiklerdir. Ornegin, kendine gliven, hikmetme, otonomi, sosyabilite,
saldirganlik, sosyabilite, alinganlik, boyun egme, emosyonel istikrar, savunmacilik,
tutuculuk, basari, dizenlilik, uyumluluk vb. kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli
bazi kisilik tipleri ile Griin ve markalar arasinda guicli korelasyonlar oldugu takdirde

kisilik tiiketici davranisini ¢éziimlemede 6nemli bir degisken olabilir.""®

3.3.3. Kisisel Faktorler

Tlketicinin satin alma kararlarini etkileyen Kkisisel faktorler iki grupta

toplanabilir. Demografik faktorler ve durumsal faktérler.

"4 Mucuk, a.g.e., sf 86
"% Cemalcilar, a.g.e., sf.57
18 Tek, a.g.e., sf.205
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3.3.3.1. Demografik Faktorler
Demografik faktorler, yas cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma kararlarini genis dl¢ide

etkiler.

Kisinin yasi ve yas dénemi onun hangi tir mallara, hangi model ve stillere

yoneleceginde etkili olur. Yas tiketici nifusunu bir takim alt kilttrlere boler.

Kisinin evli veya bekar olmasi, evli ise ¢ocuklu olup olmamasi, cinsiyeti, gelir
durumu, egitim dizeyi, mesleki durumu ve hayat tarzi, satin alma kararlarini en
genis boyutlarda etkileyen kisisel faktorlerdir. Ayni aylik geliri kazanan bekar bir
kimse ile, evli ya da cocuklu kimselerin satin alma kararlari ¢ok farkli yénlerde
olacag gibi, ayni geliri elde eden bir devlet dairesindeki miudir ya da muhendis ile
egitimi az ve yasam stili onlardan oldukg¢a farkl olan bir is¢inin satin alma kararlari

da hayli farkli olacaktir. "’

Bagska bir drnek verecek olursak; bir isci bisiklet, sefertasi; bir sirketin genel
muaduart pahali bir elbise, ugakla seyahat, mavi yolculuk, kullp Gyeligi, baylk tekne

veya yat alacaktir.

Kisinin ekonomik durumu, Urin ve marka secimini etkileyen basglica
faktorlerdendir. Ekonomik durum, harcanabilir gelirin dizeyine, istikrarliligina, ele
gecis zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve
harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baglidir. Ozellikle gelire kargi duyarli
olan driunlerin Uretici ve saticilari bu goéstergeleri yakindan izlerler, 6rnegin,
durgunluk s6z konusuysa, Urin yeniden tasarimlayip, konumlar, fiyatlar, tretim ve

stoklar azaltirlar. "'
3.3.3.2. Durumsal Faktoérler
Durumsal faktoérler tiketicinin satin alma karari verirken mevcut olan sartlar

veya durumlardir. Bazen satin alma karari ani olarak ortaya ¢ikan bir durumdan

kaynaklanabilir.

"7 Mucuk, a.g.e., sf 87, 88
"8 Tek, a.g.e., sf.204
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Otomobil almayi dusundrken, kisinin ¢alistigi isletmedeki 6zel durumlar
nedeniyle isini kaybetmesi, bu konudaki kararindan vazgecmesine; aksine, maasina
zam yapilmasi, disundiginden daha iyi bir marka veya model alma karari
vermesine yol acabilir. Durumsal faktorler tiketicilerin satin alma kararini gesitli
sekillerde etkiler. Bir malin piyasada tukenecegini 6grenenler, genelde o mal
bitmeden satin almaya yonelir; is durumu iyi gitmeyen bir kimse pahal bir mala

aliskin alim kararini erteler, vb.""®

3.4. Satin Alma Karar Siireci

Tulketici davranigi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak
icin, Urlin ve hizmetleri se¢cme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlari
ve bunlarla ilgili faaliyetleri iceren bir slire¢ olarak tanimlanabilir. Esasen tuketici
davranisi satin alma oncesi, satin alma ani ve sonrasi olmak Ulzere l¢ safhali bir
siireci kapsar. Ozellikle pazar bélimleme, hedef pazar secimi, konumlandirma ve
uygun pazarlama karmasinin gelistiriimesi ile ilgili stratejik kararlar bu sire¢ esas

alinarak verilir. Olgulsal modele gore satin alma karar sireci bes asamadan olusur:
120

Olgusal Model Gore Satin Alma Karar Sireci

1. intiyacin ortaya gikmasi,

2. Alternatiflerin belirlenmesi,

3. Alternatiflerin dederlendiriimesi,
4. Satin alma karari,

5. Satin alma sonrasi davraniglardir.

"9 Mucuk, a.g.e., sf 88

120 Aysel Ercis v.d., Tuketicileri Yasam Tarzlari ve Beyaz Esya Satin Alma Karar
Siiregleri Agisindan Alt Gruplara Ayirmaya Yénelik Bir Arastirma, Gazi Universitesi
Endustriyel Sanatlar Egitim Fakultesi Dergisi, Sayi: 22, Ankara, 2008, sf.36
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3.4.1. ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

icsel (fizyolojik, psikolojik vb.) ve digsal (gérme, duyma, dokunma vb.)
uyaranlarla baglar. insan davranislarinin temelini olusturan gereksinme, bireyin
hissettigi yoksunluk ve bunun yarattidi gerginliktir. Birey bu gerginligi giderici
davraniglara yonelir. Bu da gididlenmeyi ifade eder. Gudilenme ise satin alma (elde
etme) davranigina goétirir. Tulketici gereksinmelerini karsilamak (zere harekete
gectiginde veya gegcmek istediginde ilgili Grinleri bilmeyebilir, bildikleri arasinda da
karsilastirma yapacak bilgisi olmayabilir, tanitimlar ve yakin gevresi onu c¢eliskiye
suriiklemis olabilir, ekonomik gugclikleri olabilir. Urline ulasmakta zorlanabilir vb.

Biitiin bunlar ise engellenme anlamina gelir. "'

3.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

intiyac ortaya giktiktan sonra, mal veya marka secenekleri saptanmalidir.
Ornegin, bir ev kadini cildinin bozulmasini istemiyorsa, bulasik yikarken ya eldiven
giymeyi ya da degisik bir deterjan kullanmay: isteyebilir. Bu iki mal tiru arasinda
secim yaptiginda, sectigi malin ¢esitli markalari arasindan da bir segim yapmasi

gerekir.'?

3.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar surecinin en zor asamasi alternatiflerin degerlendirilmesidir.
CUnkl pazarda binlerce farkli marka, ayni markanin birgok c¢esidi ve tlketicinin
dikkatini ¢cekmek icin  hazirlanmis  reklamlarin  olmasi  alternatiflerin
degerlendiriimesini  zorlastirmaktadir. Bununla birlikte tiketici secenekleri
degerlendirip kendine gére uygun gordiga driinden farkh bir Griin de satin alabilir.
Farkli bir Griin satin almanin nedenleri, diger tiketicilerin tutumlari ve beklenmeyen

durumsal faktorler olarak siralanabilir.'®

2! Tek, a.g.e., sf.213
122 Cemalcilar, a.g.e., sf.67
123 Ercis, a.g.e., sf.36
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3.4.4. Satin Alma Karari

Mali arama ve de@erlendirmeden sonra, tlketici, bir noktada, ortaya ¢ikan
ihtiyacini doyurup doyuramayacagini kararlastirmak zorundadir. Karari olumlu ise,
malin cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacag yere iligkin bir

dizi karar vermek zorundadir.'?*

Bu asamada, pazarlamaci, reklam ve diger yollarla tiketiciye bilgi verir, karar

almayi kolaylastirir.'?®

3.4.5. Satin Alma Sonrasi Davraniglar

Tuketiciler GrunU satin aldiktan sonra belli él¢cide tatmin ya da tatminsizlik
duyarlar. Her ne kadar, her asamada pazarlama elemanlarinin ¢ok duyarl taktikler
uygulamalari gerekirse de, bunlardan “satin alma sonrasi”” asamasi belki de
firmalarin en ¢ok Uzerinde durmasi gereken asamadir. Clnk( 6zellikle rutin olmayan
alisverigler sonrasinda, érnegin, pahali bir dayanikli tiketim mali, mizik seti, video
vb. aldiktan sonra, tiketicilerin “bilissel pismanlik-gceliski” denilen bir huzursuzluk
duyduklart ve acaba duygularina kapildiklari ve pazarlamacilari ilgilendirmesi
gereken satis sonrasi faaliyetler icine girdikleri bilinmektedir. Dolayisiyla
pazarlamacinin isi Urlin satin alindiktan sonra bitmeyip satin alma sonrasi dénemde

de devam eder.'®

124 Cemalcilar, a.g.e., sf.67
125 Mucuk, a.g.e., sf 90
'2® Mucuk, a.g.e., sf 215, 216
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3.4.6. Tuketici Beklentileri (Bekleyisleri) ve Tatminsizligi

Tuketicinin beklentileri, saticilardan, arkadaglardan ve diger bilgi

kaynaklarindan elde ettigi bilgilere gére olusur.

Tatmin ise, tlketicinin sectigi alternatifin en azindan bekleyislerini
karsilayacagi veya asacadi seklinde satin alma déncesindeki dederlendirmesi olarak

tanimlanabilir.

Tatminsizlik de negatif olarak onaylanan bekleyislerin sonucudur.

3.4.6.1. Tiketici Beklentileri

Arastirmacilar baslica Ui¢ gesit bekleyis belirlemislerdir: '

3.4.6.1.1. Adil (Makul) Performans: Satin alim ve kullanima ayrilan para
(maliyet) ve cabalar veriyken, bir kisinin o mal veya hizmetten almasi gereken

performansi yansitan normatif yargi.

3.4.6.1.2. ideal Performans: Optimum ya da (imit edilen ideal performans

duzeyi.

3.4.6.1.3. Beklenen Performans: Performansin muhtemelen ne olabilecegi

ustinde durur.

3.4.6.2. Tiiketici Tatminsizligi

Uriin veya hizmet bir kez alindiktan ve kullanildiktan sonra, sonuglar ile
bekleyisler karsilastirimaktadir. Sonug¢ tekrar satin alma veya almama kararini

etkileyecek olan su Ug¢ sekilden biri olabilir:

27 Mucuk, a.g.e., sf 216
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3.4.6.2.1. Pozitif onaylamama (Positive Disconfirmation)

Performansin beklenenden iyi ¢cikmasidir. Tatminle sonuclanir. Bazi hallerde
saticilar bilerek Urinin performansini azicik daha dislk gosterirler ki tlketiciler

uygulamada tatmin olsunlar diye.

3.4.6.2.2. Negatif onaylamama (Negative Disconfirmation)

Performansin beklenenden c¢ok daha koti olmasidir. Dogal olarak
tatminsizlikle sonucglanir. Eder satici UrGnidnidn performansini asiri  abartirsa,
tuketiciler bu durumla karsilasabilirler. Bu da tiketicinin ikisi arasindaki acigi
blyutlip buyitmemesiyle de ilgilidir. Bu teori saticilarin Grinidn performansini oldugu

gibi anlatmalarini 6ngorur.

3.4.6.2.3. Basit onaylama (Simple Confirmation)

Performans ile bekleyisin esit olmasidir. Daha nétral bir tepki olup ¢ok fazla
pozitif veya negatif degildir. Ancak burada tiketicinin sadece rasyonel olarak makine
gibi bilgi isleyen biri olmadigi ve emosyonel faktorlerin de dikkate alinmasi

gerektigini 6ne sirenler vardir. 1?2

3.4.6.3. Tiiketicilerin Tatminsizlige Karsi Tutum ve Davraniglari

Tuketicinin tatmini ya da tatminsizligi sonraki davraniglarini etkileyecektir.
Tatmin olmussa bir dahaki sefere yeniden alacaktir. Ayrica, baskalarina da iyi seyler
sOyleyecektir. Pazarlamacilar “En iyi reklamimiz tatmin olmug musterilerimizdir”
derler. Aslinda dagitim kanallarinda tiketicilerle olan ¢atismalarin agiklamasi blyuk
Olclide bu noktadaki tatminsizliklerden kaynaklanmaktadir. Tatmin edilmemis ya da
pisman tuketiciler farkli tepkiler go6stereceklerdir. Tatmin edilmemis ya da

huzursuzluk duyan tuketici, fikir, bilgi ve degerleri arasinda, insan organizmasindaki

128 Mucuk, a.g.e., sf 217
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icsel ahengini, tutarhligini koruma gudisinden hareketle bu rahatsizligini
gidermeye calisacaktir. Buna Kkarsi, tuketiciler, alim sonunda, iki tarli &énlem

almaktadirlar: '%°

3.4.6.3.1. Hicbir sey yapmama: Tuketici tepkisini belli edecek herhangi bir

gaba icine girmez.

3.4. 6.3.2. Harekete gegcme: Tuketici resmi yollara bagvurarak ya da 6zel

Onlemler alarak tepkisini belli eder.

3.4.6.3.2.1. Resmi yollara bagvurma: Mahkemeye dava agma, Firmadan
tazminat istegi, TSE’ye basvuru, tiuketici derneklerine veya vakiflara, érnegin,

Tuketiciyi Koruma Birligi Vakfi, Tuketiciler Dernegdi vb’ye basvurma

3.4.6.3.2.2. Ozel Onlemler Alma: Uriinii satin almayi durdurma, Bir daha
almama, O markay! almama, O saticiya bir daha gitmeme, arkadaglarini ve

gevreyi uyarma vb)

2% Mucuk, a.g.e., 217,218
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4. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, SINIRLARI,
YARGILANMASI, METODOLOJiSi VE SONUGLARI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Pazarlama yoneticisi, pazarlama bilesenleri dedigimiz mal, fiyat, tutundurma
ve dagitim faaliyetlerine saglikli bir gelecek hazirlayabilmek icin, bunlara iligkin
kararlar vermeden dénce, hitap ettigi pazari ve bu pazardaki tlketicileri tanimak ve

bunlara uygun pazarlama bilesenleri gelistirmek zorundadir.”

Organize modern elektronik perakende sektoru Ulkemizde son on vyildir
blylk gelisme gdstermekte ve yabanci yatirimcilarinda pazara girmesiyle de
rekabet iyice kizismaktadir. Boyle bir ortamda her firma gibi organize modern
elektronik perakendecileri de sahip olduklari elektronik zincir magazalarinin
devamhligini, budylimesini ve karhligini saglamak icin pazarlama bilesenlerini

tlketicinin degisen beklentilerine gére kontrol altinda tutmalidir.

Bu dogrultuda arastirmanin birincil amaci tuketicilerin elektronik zincir
magazalara yonelik beklentilerine etki eden faktoérlerin belirlenmesi ve bu faktdrlerin

anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasidir.

Arastirmanin ikincil amaci ise bu faktoérlerle tiketicilerin demografik ve sosyo-
ekonomik oOzellikleri, bilgi kaynaklari, ziyaret sikhdi ve marka tercihleri arasinda

anlamli bir iligski olup olmadiginin tespit edilmesidir.

4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Teknoloji hizla degisiyor ve gelisiyor. Yeni nesil tim bu degisiklikleri ¢ok
kolay benimseyip kolay uyum saglarken orta yas ve Uzerindekiler teknolojiyi sadece

mecbur olduklari igin kullaniyor.

%0 Diindar, a.g.e., sf.14
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Gartner Turkiye Yonetici Ortagi Halil Aksu bu durumu paradigma degisikligi
olarak tanimliyor ve 30 yas altini “Dogustan Sayisallar’ olarak, 30 yas ve Uzerini

“Sayisal Gégmenler” olarak adlandiriyor.

Buna gore dogustan sayisallar teknolojiyi kullanmayi bir yasam bicimi haline
getirmis, internet Gzerinden bUtlin islemlerini rahatlikla yapabilen, ellerinde cep
telefonu, kotlarinda Ipod, odalarinda bilgisayar ve ekranlarinda Chat, Skype, gibi
teknolojilerle buylyen cocuklardir. Sayisal gd¢cmenler ise mecbur olduklari i¢in cep
telefonu ve elektronik posta kullanan, internetten islem yaparken huzursuz olan, yeni
teknolojileri  kullanmak i¢in hala kullanim kilavuzu okuyan kisiler olarak

tanimlandirilabilirler.*®

ULl

Cok kisa bir slre igerisinde guc¢ ve kontrol “Sayisal Gdgmenler”den
“‘Dogustan Sayisallar’a gecgecek gibi goériniyor. Bu durum ne kadar erken
kabullenilir ve buna gore yeni yaklasimlari benimsenirse pazarda o derece basarili

olunur.

Aragtirma dogrudan teknolojiyle ilgili oldugu igin yukaridaki bilgiler de g6z
onlnde bulundurarak gengligin nabzi tutulmak istendi. Arastirma pilot bir ¢calisma
oldugu icin zaman ve maliyet kisitindan dolayi “istanbul Universitesi Avcilar
Yerleskesinde Ogrenim Géren Isletme Fakiiltesi, Mihendislik Fakiiltesi ve

Veterinerlik Fakiltesi Orgiin Ogretim Lisans Ogrencileri” lizerinde yapildi.
4.3. ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Arastirmanin teknolojiye en ¢ok ilgi duyan ve dolayisiyla sektériin dogrudan
hedef kitlesi durumunda olan Universite gengliginin elektronik zincir magazalardan
beklentilerini ortaya koyma agisindan sektdr yoneticilerine yol gdsterici olacagini

soyleyebiliriz.
4.4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirlmanin  amaci g6z Oninde bulundurularak arastirma modeli

olusturulmustur. Bu modele uygun olarak da anket formu olusturulmustur. Anket

31 “Cevrimici”, http:/halilaksu.blogspot.com, 27.11.2009
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formu olusturulurken agirlikli olarak Onceki yapilan arastirma ve tezlerden

yararlaniimistir.
4.4.1. ORNEKLEME SURECI

Arastirmanin hedef kitlesi “istanbul Universitesi Avcilar Yerleskesinde
Ogrenim Goren Isletme Fakiiltesi, Miihendislik Fakiiltesi ve Veterinerlik Fakiiltesi
Orgiin Ogretim Lisans Ogrencileri” dir. Ornek kiitle bu égrenciler iginden tesadiifi
olmayan kota orneklemesi yontemi ile secilmigtir. Fakllte ve cinsiyet kotalari

koyulmustur.

Ana kltlenin tamamina ulasmak, zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle gug¢
olacagindan 6rnek buyukligiu 384 kisi olarak belirlenmistir. Ornek kitle %5 hata

pay! ve %95 glven sinirina gére hesaplanmistir.

Buna godre ana kutle (fakultelerin 6grenci sayilari) ve Ornek kutle sayilar

(anketin uygulandigi 6grenci sayilari) soyledir:

Tablo 4 Anakiitle ve Ornek kiitle sayllan132

ANA KUTLE ORNEK KUTLE

Bayan | Bay Toplam Bayan |Bay Toplam
isletme Fakiiltesi 904 1421 |2325 41 64 105
Muhendislik Fakultesi 1724 3633 |5357 78 163 241
Veterinerlik Fakiiltesi 271 573 844 12 26 38
TOPLAM 2899 (5627 |8526 131 253 384

132 Anakiitle verileri her fakiltenin ilgili 6grenci isleri burosundan temin edilmistir.
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4.4.2. VERI VE BiLGI TOPLAMA YONTEM VE ARACI

Aragtirmada veri ve bilgileri toplamak igin ylz-ylze anket yontemi
kullaniimigtir. Bilindigi Uzere ylz-ylze anket yontemi yuksek bir cevaplama orani ve

cevaplamada ¢abukluk saglamaktadir.

Arastirmanin yéntemi tesadifi olmayan kota oOrneklemesi oldugu igin
cevaplayicilarin ana kuitleye uygunlugunun test edilebilmesi icin filtre sorulari
kullanilmistir. Bu amacla égrencilere istanbul Universitesi lisans érgiin dgretim
ogrencisi olup olmadigi, 6grenim goérdigu fakulte, teknoloji magazalarindan aligveris

edip etmedigi ve cinsiyetleri sorulmustur.

Arastirma, érnek kiitleye dogrudan ve hizli ulagabilmek agisindan istanbul
Universitesi Avcilar Yerleskesinde bulunan Mihendislik, isletme ve Veterinerlik
Fakdltelerinde yapilmistir. Arastirmaya 384 cevaplayici katilmistir ve bitlin anket

formlari degerlendirmeye alinmistir.

Anket formu olusturulurken 6ncelikle konuyla ilgili derinlemesine arastirma
yapiimistir. Bu dogrultuda arastirmanin modeli belirlenmistir. Anket sorulari

arastirmanin modeli ve ana kutle gbz 6nune alinarak belirlenmistir.

Anket formu bagdimsiz ve badimli degiskenlerden olusan 2 bdlimden
olusmaktadir. Cevaplayicilara toplamda 12 soru sorulmustur. Bunlardan 11’i filtre
sorulari ve bagimsiz degiskenlerdir. Bu grupta yer alan bilgi kaynaklari ve marka

tercih sebepleri Gglu likert dlgedi kullanilarak sorulmustur.

Arastirmanin bagimli degiskeni olan ve ana hipotezi dogrudan sorgulayan 12.

soru ise 41 yargidan olusan begli likert élgegi kullanilarak olusturulmustur.
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4.4.3. ARASTIRMANIN DEGiISKENLERI

Arastirmanin kriter degiskenini tlketicilerin elektronik zincir magazalarindan
beklentileri olusturmaktadir. Bu degigsken 41 yargidan olugan likert Olcegi

hazirlanmistir ve arastirmanin temelini olusturmaktadir.

Arastirmanin  bagimsiz degiskenlerinden biri bilgi kaynaklaridir. Bu
dogrultuda cevaplayicilarin teknoloji madgdazalarindaki kampanyalari takip edip

etmedigi sorgulanmis ve takip edenlerin hangi kaynaklari kullandigi sorulmustur.
Diger degigken grubu, tiketicilerin teknoloji magazalarini ziyaret sikihgidir.

Cevaplayicilarin teknoloji magazasi marka tercihini belirlemek amaciyla son
bir yil icerisinde tutar bazinda en fazla alisveris yaptidi zincir magaza markasi
sorulmus ve hemen sonrasinda bu magazayi tercih sebebi irdelenmistir. Bu soruda
istanbul ilindeki organize modern elektronik perakende sektériindeki elektronik
magazalar kullanilmistir. Bu magazalardan Satlirn 3 ay 6nce acilmasina ragmen
pazara ¢ok agresif bir giris yaptigi, kampanyalarina yodun olarak devam ettigi ve
bunlari hemen hemen tim kanallarla tlketicilere duyurdugu icin yeni agilmis olmasi

g6z ardi edilmis ve arastirmaya eklenmistir.

Arastirma kapsaminda son degisken ise yas, cinsiyet, ikamet durumu,
harcama tutari gibi degiskenlerden olusan cevaplayicilarin demografik ve sosyo-

ekonomik ozellikleridir.

Arastirmanin  dediskenleri  olusturulurken  6nceki  arastirmalardan
faydalaniimistir.  Ayrica literatir kisminda konunun derinlemesine incelenmesi

degiskenlerin olusturulmasina katki saglamistir.
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4.4.4. ARASTIRMANIN MODELI

Sosyo-
Ekonomik ve
Demografik
Ozellikler
Bilgi
Kaynaklari
Tuketicilerin Tuketicilerin
% Elektronik Zincir Elektronik Zincir
@ Magazalara §:> Magazalara Yonelik
Ydnelik Beklentilerine Etki
Ziyaret Beklentileri Eden Faktorler
Sikhgi
Marka
Tercihi

Sekil 2: Arastirmanin Modeli
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4.4.5. ARASTIRMANIN HIiPOTEZLERI

H1: Tuketicilerin elektronik zincir magazalardan beklentileri Gzerine etki eden

degiskenler farkl faktorler (boyutlar) altinda toplanabilir.

H2: Tuketicilerin elektronik zincir magazalardan beklentileri Gzerine etki eden
ve farkh faktorler altinda toplanan dediskenlerle; marka tercihleri, ziyaret
sikhgi, bilgi kaynaklari, demografik ve sosyo-ekonomik degiskenler

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

H3: Bilgi kaynaklarina ybénelik degiskenlerin ortalamasi ile her bir degiskenin

ortalamasi arasinda anlamli bir fark vardir.

H4: Tiketicilerin teknoloji magazasi markasi tercih nedenlerine yodnelik
degiskenlerin ortalamasi ile her bir degiskenin ortalamasi arasinda
anlaml bir fark vardir.
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4.5. ARASTIRMANIN SONUCLARI

“Tuketicilerin Elektronik Zincir Magazalara Yonelik Beklentilerine Etki Eden

Faktorler” konulu arastirmanin sonuglari agagida goraldigu gibidir.

4.5.1. VERI VE BILGILERIN ANALizi

Arastirmada Oncelikle cevaplayicilarin verdikleri yanitlardan yola c¢ikarak

bagimsiz degiskenlerin frekans dagilimlari ¢ikariimis ve yorumlanmistir.

Bu dogrultuda cevaplayicilarin bilgi kaynaklarina gore frekans dagilimlar
saptanmistir. Dagihmlar ¢ikarildiktan sonra tuketicilerin hangi kaynaklardan ne
sikhkla kampanya takibi yaptiginin belirlenmesine yonelik olarak hazirlanan likert

Olgegine t-testi uygulanmigtir.

T-testi yapilirken dncelikle ortalamalarin ortalamasi alinmig, bu sekilde test
degeri belirlenerek t-testi uygulanmistir. Buna gére H3 hipotezi 6 bilgi kaynagi igin

kabul edilmisg, 2 bilgi kaynagi icinse reddedilmigtir.

T-testi sonrasinda tiketicilerin teknoloji magazasinda yapilan kampanyalari

takip ettigi bilgi kaynaklarina yénelik profili gikariimis ve yorumlanmistir.

Cevaplayicilarin teknoloji magazalarini ziyaret sikhigina goére dagilimi,

frekans dagilimi incelenen bir diger bagimsiz degiskendir.

Tuketicilerin marka tercih sebepleri de arastirma kapsaminda analiz edilen
bir diger degiskendir. Burada tuketicilere ilk olarak son bir sene i¢inde tutar bazinda
en fazla aligveris yaptigi teknoloji magazasi markasi sorulmus ve bu markay! tercih

sebepleri irdelenmistir.

Bu degiskenin analizinde kullanilan yéntemler bilgi kaynaklarinda oldugu gibi
frekans dagilimi ve t-testidir. Buna gére H4 hipotezi 6 bilgi kaynagi icin kabul edilmis,
3 bilgi kaynagi icinse reddedilmistir. Ayrica tiketicilerin marka tercih sebeplerine

gore profili gikarilmis ve yorumlanmistir.
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Arastirmanin son degiskeni olan sosyo-ekonomik ve demografik ézelliklerde
cevaplayicilarin verdikleri yanitlar dogrultusunda frekans dagilimi incelenen bir diger

badimsiz degiskendir.

Arastirmada kriter dediskeni olan ve 41 yargidan olusan “TUketicilerin
Teknoloji Magazalarindan Beklentileri” i¢in 3 farkli analiz kullanilmistir. Once bu
yargilar Alfa Katsayisi ile i¢ guvenilirliklerine bakilmis, en disik deger c¢ikarilarak
faktdr analizi yapiimistir. Cikan faktorler gruplarina kendi iglerinde tekrar Alfa testi
uygulanmis ve yine en dusuk degerler ¢ikarnimigtir. Kalan yargilar tekrar faktor
analizine tabi tutulmustur. Faktér analizi Alfa Katsayisinin en ylksek degerine

ulasildiginda sonlandiriimigtir.

Alfa katsayisi yontemi (Cronbach Alpha Coefficient) , dlgcekte yer alan k

sorunun homojen bir yapi gésteren bir batind ifade dip etmedigini arastirir.

Alfa katsayisina bagh olarak dlgegin guvenilirligi asagidaki gibi yorumlanir:
0,00 = a < 0,40 ise olgek guvenilir degildir.

0,40. < a < 0,60 ise Olgegin guvenilirligi dusiktdr.

0,60. < a < 0,80 ise 6lgek oldukga glivenilirdir.

0,80. < a < 1,00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilirdir."*®

Bilindigi gibi tutarli bir élcimun guvenilirligi, olcedi olusturan degiskenler
setinin i¢ tutarhihdi (internal consistency) veya i¢c homojenitesi (internal homogenity)

ile alakahdir.*

Faktor analizi, birbirleriyle iligkili ok sayida degiskeni az sayida, anlamli ve
birbirinden badimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢ok
degigkenli istatistik tekniklerinden biridir. Faktor analizinin amaci, degisken sayisini
azaltmak ve degdiskenler arasi iligkilerde yapiyl ortaya ¢ikarmak, baska bir ifade ile

degiskenleri siniflandirmaktir.’*®

3% Seref Kalaycl, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Asil Yayin, 4.

Basim, Ankara, 2009, sf.405

3 Ahmet Sekerkaya, Hizmet Kalitesinin Olgiimiine Yonelik Bir Yaklagim: Otomobil
Servis Istasyonlarinda Miisterilerin Algiladiklan Hizmet Kalitesinin Olgiimii ve Bir
Olgek Onerisi, i.U. isletme Fakiiltesi isletme Dergisi, Sayi:2, istanbul, Kasim 2004, sf.19

135 Kalaycl, a.g.e., sf.321
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Modelimizin ka¢ faktdrden olustugunu belirledikten sonra, sira her faktérde
yer alacak degisken katsayisina ve degiskenlerin bu faktérlere dagilimina gelmis
oluyor. SPSS paket programi bize faktor yiklerini gésteren faktér matrisini verir. Bu
matrise faktdér modeli matrisi (factor pattern matrix) adi verilir. S6ziniU ettigimiz
matriste faktor yikleri olarak tanimladigimiz katsayilar faktorlere ilgili olarak
standardize edilmis bir degiskeni ifade etmede kullanilan degerlerdir. Faktor yikleri
degiskenlerin her bir faktérdeki agirigini géstermektedir. Birer korelasyon katsayisi
olan bu degerler, degiskenlerle, secilen faktorler arasindaki iligski derecesini gosterir.
Bir degiskenin hangi faktérle en glcliu korelasyon iliskisi varsa, o faktoriin elemani
(Gyesi) demektir. Bu islem farkli rotasyon yontemleriyle yapiimaktadir. Genelde
dikey (orthogonal) ve yatik (oblique) seklinde iki gruba ayrilan rotasyon yontemileri,

Varimax, Equmax, Promax ve Quartimax yéntemlerinden ibarettir.'*

Dikey yontemlerde arastirmaci, faktorler arasinda teorik olarak herhangi bir
iliski (korelasyon) beklemez. Yatik yontemlerde ise faktorler arasi korelasyona izin
verilecek bir sekilde eksenlereri déndirdikleri ve dolayisiyla faktorlerin birbirleriyle
iliskide olmalari beklenir. Varimax en sik kullanilan ydntemdir. ™" Bu nedenle

arastirmada Varimax dondirme yontemi kullanilimistir.

Faktor analizi sonucunda “TUketicilerin Elektronik Zincir Magdazalardan
Beklentileri” boyutlandiriimistir.  Bu boyutlar altinda toplanan degiskenlerle
arastirmanin bagimsiz degiskenleri arasinda anlamh bir ilgi olup olmadigini dlgmek

icin korelasyon analizi uygulanmistir.

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir
degiskenin iki veya daha ¢ok degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iligkinin
derecesini 6lgcmek icin kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon analizinde
amag, bagimsiz degisken (X) degistiginde, bagiml degiskenin (Y) ne ydnde

degisecedini gérmektir.'*

13 Kalaycl, a.g.e., sf. 115

37 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, Seckin
Yayincilik, 1. Basim, 2006, Ankara, sf.413

138 Kalaycl, a.g.e., sf. 115
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4.5.2. FREKANS DAGILIMLARI

4.5.2.1. Cevaplayicilarin Bilgi Kaynaklarina Gore
Dagilimlari

Cevaplayicilara éncelikle teknoloji magazalarindaki kampanyalari takip edip
etmedigi sorulmus, takip edenlerden kampanyalari hangi bilgi kaynaklarindan takip

ettiklerini belirtmeleri istenmistir.

Buna go6re oncelikle cevaplayicilarin bilgi kaynaklarina goére frekans
dagilimlari saptanmistir. Sonrasinda teknoloji magazalarindaki kampanyalari takip
eden tuketicilerin bu kampanyalari hangi bilgi kaynaklarindan takip ettiginin
belirlenmesi ve incelenmesi igin t-testi uygulanmis ve bu dogrultuda 8 kaynak test
edilmigtir.

Bu 8 kaynak asagidaki gibidir.

Gazete Reklamlari
TV Reklamlari
internet

Kampanya Brosurleri
Dergi Reklamlari
Reklam Panolari
Arkadas-Yakin Cevre

N o a ke Dnd =
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Tablo 5: Cevaplayicilarin Teknoloji Marketlerin Kampanyalarini Takibine

Gore Dagilimi

Gecerli Kumdalatif
Frekans Yuzde YUSde Viizde
Gegerli Evet 268 69,8 70,3 70,3
Hayir 113 29,4 29,7 99,7
Toplam 381 99,2 100,0
Cevapsiz 3 ,8
Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin %70,3'U Teknoloji marketlerinin yaptigi kampanyalari takip
etmektedir. %29,7’si ise takip etmedigini belirtmistir. Ayrica 3 kisi bu soruyu

yanitlamamigtir.

Tablo 6: Cevaplayicilarin Kampanyalari Gazete Reklamlarindan Takip

Sikligina Gore Dagilimi

Gegerli  |Kimulatif
Frekans |Ylzde Yujde Yiizde
Gecerli Hi¢c Takip Etmem 46 12,0 16,8 16,8
Nadiren Takip Ederim 128 33,3 46,9 63,7
Sik Sik Takip Ederim 99 25,8 36,3 100,0
Toplam 273 71,1 100,0
Cevapsiz 111 28,9
Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin %83,2’sinin teknoloji magazalarinin yaptigi kampanyalari
gazete reklamlarindan takip ettigi tespit edilmistir. Bu cevaplayicilardan %36,3’U
gazete reklamlarindan sik sik takip ederken, %46,9’'unun nadiren takip ettigi
gOrulmastur. Katihmcilarin %16,8’i ise kampanyalari gazete reklamlarindan hig takip
etmedigini belirtmistir. Aragtirmanin uygulandigi 6rnek birimin %28,9'u ise teknoloji
magazalarinda yapilan kampanyalari takip etmedigini belirttigi icin bu soruya cevap

vermemigtir.
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Tablo 7: Cevaplayicilarin Kampanyalari Televizyon Reklamlarindan

Takip Sikligina Goére Dagilimi

Gecgerli [Kimulatif
Yizde |[Yizde

Gegerli Hi¢c Takip Etmem 44 11,5 16,1 16,1
Nadiren Takip Ederim |122 31,8 447 60,8
Sik Sik Takip Ederim 107 27,9 39,2 100,0

Frekans |YUzde

Toplam 273 71,1 100,0
Cevapsiz 111 28,9
Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin %83,9'unun teknoloji magazalarinin yaptidi kampanyalari
televizyon reklamlarindan takip ettigi tespit edilmistir. Bu cevaplayicilardan %39,2’si
kampanyalari televizyon reklamlarindan sik sik takip ederken, %44,7’sinin nadiren
takip ettigi goértlmastir. Katilimcilarin  %16,1°i ise kampanyalari televizyon
reklamlarindan hi¢ takip etmedigini belirtmistir. Arastirmanin uygulandidi 6rnek
birimin %28,9’u ise teknoloji magazalarinda yapilan kampanyalari takip etmedigini

belirttigi icin bu soruya cevap vermemistir.

Tablo 8: Cevaplayicilarin Kampanyalari internetten Takip Sikhgina Gore

Dagilimi
Gecerli  |[Kumdlatif
Frekans [Ylzde Yijjde Yiizde
Gecgerli  Hig Takip Etmem 21 5,5 7,7 7,7
Nadiren Takip Ederim |83 21,6 30,4 38,1
Sik Sik Takip Ederim |169 440 [61,9 100,0
Toplam 273 71,1 |100,0
Cevapsiz 111 28,9
Toplam 384 100,0
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Cevaplayicilarin %92,3’Unun teknoloji magdazalarinin yaptidi kampanyalari
internetten takip ettigi tespit edilmistir. Bu cevaplayicilardan %61,9'u kampanyalari
internetten sik sik takip ederken, %30,4’Unln nadiren takip ettigi goértlmagstir.
Katiimcilarin %7,7’si ise kampanyalari internetten hi¢ takip etmedigini belirtmigtir.
Arastirmanin uygulandigi 6érnek birimin %28,9'u ise teknoloji magazalarinda yapilan

kampanyalari takip etmedigini belirttigi icin bu soruya cevap vermemigtir.

Tablo 9: Cevaplayicilarin Kampanyalari Kampanya Brosirlerinden

Takip Sikligina Goére Dagilimi

Gegerli  |[Kimuilatif
Yuzde |Yuzde

Gecgerli  Hic Takip Etmem 57 14,8 20,9 20,9
Nadiren Takip Ederim |115 29,9 421 63,0
Sik Sik Takip Ederim |101 26,3 37,0 100,0

Frekans [YUzde

Toplam 273 71,1 100,0
Cevapsiz 111 28,9
Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin %79,1’inin teknoloji magdazalarinin yaptigi kampanyalari
kampanya brosurlerinden takip ettigi tespit edilmistir. Bu cevaplayicilardan %37’si
kampanyalari, kampanya brogurlerinden sik sik takip ederken, %42,1’inin nadiren
takip ettigi gordimustar. Katimcilarin  %20,9'u ise kampanyalari, kampanya
brogurlerinden hi¢ takip etmedigini belirtmistir. Arastirmanin uygulandigi 6rnek
birimin %28,9’u ise teknoloji magazalarinda yapilan kampanyalari takip etmedigini

belirttigi icin bu soruya cevap vermemistir.
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Tablo 10: Cevaplayicilarin Kampanyalari Dergi

Sikhgina Gore Dagilimi

Reklamlarindan Takip

Gegerli  |[Kuimulatif
Frekans [Yuzde Yijjde Yiizde
Gecerli Hic Takip Etmem 107 27,9 39,2 39,2
Nadiren Takip Ederim |112 29,2 41,0 80,2
Sik Sik Takip Ederim |54 141 19,8 100,0
Toplam 273 71,1 100,0
Cevapsiz 111 28,9
Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin  %60,8’inin teknoloji magazalarinin yaptigi kampanyalari

dergi reklamlarindan takip ettigi tespit edilmistir. Bu cevaplayicilardan %19,8’i

kampanyalari, dergi reklamlarindan sik sik takip ederken, %41’inin nadiren takip

ettigi gérulmastir. Katiimceilarin %39,2’si ise kampanyalari, dergi reklamlarindan hi¢

takip etmedigini belirtmigtir. Arastirmanin uygulandigi érnek birimin %28,9’u ise

teknoloji magazalarinda yapilan kampanyalari takip etmedigini belirttigi icin bu

soruya cevap vermemistir.

Tablo 11: Cevaplayicilarin Kampanyalari Radyo Reklamlarindan Takip

Sikhgina Gore Dagilimi

N Gecerli [Kimdlatif
Frekans |Yuzde Yujde Yiizde
Gecerli Hi¢ Takip Etmem 181 471 66,3 66,3
Nadiren Takip Ederim |72 18,8 26,4 92,7
Sik Sik Takip Ederim |20 52 7,3 100,0
Toplam 273 71,1 100,0
Cevapsiz 111 28,9
Toplam 384 100,0
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Cevaplayicilarin %66,3’4nin teknoloji magazalarinin yaptigi kampanyalari
%26,4’Gnln

kampanyalari, radyo reklamlarindan nadiren takip ettigi, %7,3’Unln ise sik sik takip

radyo reklamlarindan takip etmedidi gorulmuagstir. Katilmcilardan
ettigi tespit edilmigtir. Aragtirmanin uygulandigi érnek birimin %28,9'u ise teknoloji
magazalarinda yapilan kampanyalari takip etmedigini belirttigi icin bu soruya cevap

vermemistir.

Tablo 12: Cevaplayicilarin Kampanyalari Reklam Panolarindan Takip

Sikhgina Gore Dagilimi

. Gecerli Kidmulatif
Frekans |Ylzde Yujde Viizde
Gegerli  Hig Takip Etmem 59 15,4 21,6 21,6
Nadiren Takip Ederim|104 27,1 38,1 59,7
Sik Sik Takip Ederim [110 28,6 40,3 100,0
Toplam 273 71,1 100,0
Cevapsiz 11 28,9
Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin %78,4’GUnun teknoloji magdazalarinin yaptidi kampanyalari
reklam panolarindan takip ettigi tespit edilmistir. Bu cevaplayicilardan %40,3’G
kampanyalari, reklam panolarindan sik sik takip ederken, %38,1’inin nadiren takip
ettigi goérulmastir. Katihmcilarin %21,6’s1 ise kampanyalari, reklam panolarindan hi¢
takip etmedigini belirtmigtir. Arastirmanin uygulandigi 6rnek birimin %28,9'u ise
teknoloji magazalarinda yapilan kampanyalari takip etmedigini belirttigi icin bu

soruya cevap vermemistir.

83



Tablo 13: Cevaplayicilarin Kampanyalari Arkadas-Yakin Cevrelerinden

Takip Sikligina Goére Dagilimi

Gegerli  |Kimulatif
Frekans|YlUzde Yujde Yiizde
Gecgerli  Hig Takip Etmem 50 13,0 18,3 18,3
Nadiren Takip Ederim |108 28,1 39,6 57,9
Sik Sik Takip Ederim [115 29,9 42,1 100,0
Toplam 273 71,1 100,0
Cevapsiz 111 28,9
Toplam 100,0

Cevaplayicilarin %81,7’sinin teknoloji magazalarinin yaptigi kampanyalari
arkadas-yakin cevrelerinden takip ettigi tespit edilmistir. Cevaplayicilardan %42,1’i
kampanyalari, arkadas-yakin cevrelerinden sik sik takip ederken, %39,6’sinin
nadiren takip ettigi gorilmuastir. Katimcilarin %18,3’G ise kampanyalari, arkadas-
yakin ¢evrelerinden hi¢ takip etmedigini belirtmistir. Arastirmanin uygulandidi érnek
birimin %28,9’u ise teknoloji magazalarinda yapilan kampanyalari takip etmedigini

belirttigi icin bu soruya cevap vermemistir.
Frekans dagiimlari belirlendikten sonra H3 hipotezinin kabul edilip
edilmeyeceginin belirlenmesi amaciyla cevaplayicilarin 8 kaynaga yonelik takip

sikliklarina t-testi uygulanmistir.

H3: Bilgi kaynaklarina yonelik degiskenlerin ortalamasi ile her bir degiskenin

ortalamasi arasinda anlamli bir fark vardir.

T-testi yapilirken oncelikle ortalamalarin ortalamasi alinmis ve test degeri

2.0962 olarak belirlenmistir.
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Tablo 14: Cevaplayicilarin Kampanyalann Takip Kaynaklarinin

Belirlenmesine Yénelik Anlamlilik Diizeyinin Olgiimii

One-Sample T-Test

Test Value = 2.0962
95% Confidence
¢ of Sig. (2- Mean Interval of the
tailed) Difference Difference
Lower Upper
Gazete
2,299 272 ,022 ,09794 ,0141 ,1818
Reklamlari
TV Reklamlari 3,139 272 ,002 ,13457 ,0502 ,2190
internet 11,598 | 272 ,000 ,44592 ,3702 ,5216
K
ampanya 1,441 | 272 151 06497 | -0238 1537
Brosdurleri
Dergi Reklamlari] -6,445 | 272 ,000 -,29034 -,3790 -,2016
Rad
adyo -18.151| 272 000 .68504 | -7603 | -6115
Reklamlari
Reklam Panolari] 1,955 272 ,052 ,09061 -,0006 ,1818
Arkadas-Yak
rradag-vaKkin 1 3 162 | 272 002 114190 0536 2302
Cevre

Yukaridaki tablodaki degerleri inceleyecek olursak O = 0,05 alindiginda H3
yani “Bilgi kaynaklarina yoénelik degiskenlerin ortalamasi ile her bir degiskenin
ortalamasi arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezi kabul edilmektedir. Bunun yani
sira bilgi kaynalarina yonelik degiskenlerin ortalamasi ile reklam panolari ile
kampanya brogUrlerinin ortalamalar arasindaki deger 0,05’ten buylk oldugu igin

anlamli ilgi olmadigi gérulmastar.
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Sekil 3: Tiketicilerin Teknoloji Magazasinda Yapilan Kampanyalari

Takip Ettigi Bilgi Kaynaklarina Yonelik Profili

1 22,07 3

Gazete
Reklamlari

TV Reklamlari

internet

Dergi
Reklamlari

Radyo
Reklamlari

Arkadas-
Yakin Cevre

1. Hig Takip Etmem
2. Nadiren Takip Ederim
3. Sik Sik Takip Ederim
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Grafikte  goérulduga  gibi  cevaplayicilar  teknoloji  magazalarindaki
kampanyalari en fazla internetten sonrasinda ise televizyon reklamlarindan takip
etmektedir. Radyo reklamlarinin ise en az takip edilen bilgi kaynagi oldugu tespit

edilmigtir.

Cevaplayicilarin  buyidk boélimia kampanyalari internetten siklikla takip
etmektedir. Yani buradan tuketicilerin teknolojiyi yine teknoloji araciligiyla takip

ettigini soylebiliriz.

Cevaplayicilarin internetten sonra en sik takip ettigi bilgi kaynadi ise
arkadas-yakin g¢evre’den edilen Dbilgilerdir. Yani kullandigimiz mecralarda
ulasamadigimiz tiketicilerin blylk bir cogunluguna arkadaslarindan ve vyakin

cevrelerindeki diger kisiler araciligiyla ulagilabilmektedir.

Televizyon reklamlari ise siklikla takip edilen kaynaklar arasinda uglncu
siradadir. Bunu gunimizde genclerin televizyondan ziyade internette daha fazla

zaman ayirmaya baslamasinin bir gdstergesi olarak agiklayabiliriz.

Gazete reklamlari da ortalamanin Ustliinde siklikla takip edilen kaynaklardir.
Kampanya duyurularinda elektronik zincir magazalarin siklikla tercih ettikleri dergi

ve radyo reklamlari takip sikhdi agisindan ortalamanin altinda kalmigtir.

Goruldugu uzere tuketiciler kampanyalari daha ¢ok, hareketli gorsel
kaynaklar ve arkadas-yakin c¢evreden takip etmektedir. Basili kaynaklarin takibi
gorsel kaynaklar kadar sik degildir. Gorsellik icermeyen radyo reklamlari ise en az

siklkla takip edilen bilgi kaynagidir.
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4.5.2.2. Gore

Dagilimiari

Cevaplayicilarin  Ziyaret Sikliklarina

Cevaplayicilara teknoloji magazalarini ziyaret sikligi sorusu yoéneltilmistir.

Tuketicilerin ziyaret sikliklarina gére dagilimi asagidaki sekilde saptanmistir:

Tablo 15: Cevaplayicilarin Teknoloji Magazalarini Ziyaret Sikligina Gore

Dagilimi
Gecerli Kumdalatif
Frekans [YUzde Yijjde Yiizde

Gecerli  Haftada birkag kez|28 7,3 7,3 7,3
Haftada bir 86 22,4 22,6 29,9
Ayda bir 188 49,0 49,3 79,3
Birkac ayda bir 79 20,6 20,7 100,0
Total 381 99,2 100,0

Cevapsiz 3 ,8

Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin %49,3’Gnun teknoloji magazalarini ayda bir, %22,6’sinin
haftada bir kez, %20,7’sinin birkag ayda bir kez ve %7,3’Unin ise haftada birkag kez

ziyaret ettikleri saptanmistir. Ornek kitlenin %8’i ise bu soruyu cevapsiz birakmistir.

4.5.2.3. Gore

Dagilimlari

Cevaplayicilarin Marka Tercihlerine

Tuketicilere 6ncelikle son bir yil icerisinde tutar olarak en yiksek meblagda
alisveris yaptiklari teknoloji magazasi markasi sorulmustur. Tuketicilerin tercih
edilen magazanin ve bu magazayl tercih sebebi yonelik olarak tercih etme

sebeplerine gore frekans dagilimlari saptanmistir.
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Tulketicilerin son bir yil igerisinde tutar olarak en ylksek meblagda alisveris

yaptiklari teknoloji magazasini tercih etme sebeplerinin belirlenmesi ve incelenmesi

icin t-testi uygulanmig ve 9 faktor test edilmistir.

Bu 9 faktor asagidaki gibidir.

© No bk e Dd =

Ucuz olmasi

Evime yakin olmasi

Medyada yer almasi

Onceki deneyimlerim

Taksitle 6deme imkani saglamasi

Uriin cesitliliginin olmasi

Deneme/demo yapma imkani sunmasi

Satis sonrasi desteginin iyi olmasi

Tablo 16: Cevaplayicilarin Teknoloji Magazas:1 Marka Tercihlerine Gore

Dagilimi
Gecerli Kumdalatif
Frekans |Yuzde Yijjde Yiizde

Gegerli Bimeks 37 9,6 9,8 9,8
Darty 21 55 5,6 15,3
Electroworld |28 7,3 7.4 22,8
Gold 15 3,9 4,0 26,7
MediaMarkt |79 20,6 20,9 47,6
Teknosa 145 37,8 38,4 86,0
Vatan 46 12,0 12,2 98,1
Saturn 7 1,8 1,9 100,0
Toplam 378 98,4 100,0

Cevapsiz 6 1,6

Toplam 384 100,0
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Cevaplayicilara son bir sene iginde en yiksek tutarda alisveris ettigi teknoloji
magazasi markasi sorulmustur. Buna gbre; cevaplayicilarin  %38,4’Unln
Teknosa'yl, %20,9’unun MediaMarkt'i, %12,2’sinin Vatan Bilgisayar'l, %9,8’inin
Bimeks'i, %7,4’Unln ElectroWorld’l, %5,6’sinin Darty’yi, %4’Gnin Gold’'u ve son
olarak %1,9’'unun Satlirn’d tercih ettigi tespit edilmistir. Buna gére Teknosa en ¢ok

tercih edilen elektronik teknoloji markasi oldugu gorilmastir.

Tablo 17: Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasinin “Ucuz Olmasi”’nin

Marka Tercihine Etkisine Gore Dagilimi

Gegerli Kamulatif
Frekans |YUzde Yi];;de Yiizde

Gegerli Katilmiyorum |57 14,8 15,0 15,0
Kararsizim 91 23,7 23,9 38,9
Katilyorum  |232 60,4 61,1 100,0
Toplam 380 99,0 100,0

Cevapsiz 4 1,0

Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin  %61,1’inin son bir sene igerisinde en yiksek tutarda
alisveris ettikleri magazayi tercih nedeninin ucuz olmasi oldugu gérulurken, %15’inin
buna katilmadidi, %23,9'unun ise kararsiz oldugu saptanmistir. Ornek birimin %1’i

ise bu konu hakkinda goérus bildirmemigtir.
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Tablo 18: Cevaplayicilarin Teknoloji

Magazasinin

Olmasi”’nin Marka Tercihine Etkisine Gore Dagilimi

“Evime Yakin

Gegerli Kamulatif
Frekans |YUzde Yijjde Yiizde

Gecerli Katilmiyorum 158 41,1 41,6 41,6
Kararsizim 100 26,0 26,3 67,9
Katiliyorum 122 31,8 32,1 100,0
Toplam 380 99,0 100,0

Cevapsiz 4 1,0

Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin %41,6’s1 son bir sene igerisinde en yuksek tutarda alisveris

ettikleri magazay! tercih nedeninin magazanin evine yakin olmasi olduguna

katilmazken, %32’sinin buna katildigi, %26,3’Gnln ise kararsiz oldugu saptanmistir.

Ornek birimin %1’i ise bu konu hakkinda goris bildirmemistir.

Tablo 19: Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasinin “Taksitle Odeme

imkani Saglamasi”nin Marka Tercihine Etkisine Gére Dagilimi

Gecerli Kdmdulatif
Frekans |Yuzde Yijjde Yiizde

Gegerli Katiimiyorum 65 16,9 17,1 171
Kararsizim 93 242 24,5 41,6
Katihyorum |222 57,8 58,4 100,0
Toplam 380 99,0 100,0

Cevapsiz 4 1,0

Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin %58,4’Unln son bir sene igerisinde en yiksek tutarda

alisveris ettikleri magazay! tercih nedeninin magdazanin taksitle 6édeme imkani

sunmasi oldugu gorilirken, %17,1’inin buna katimadig§i, %24,5’inin ise kararsiz

oldugu saptanmigtir. Ornek birimin %1’i ise bu konu hakkinda géris bildirmemistir.
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Tablo 20: Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasinin “Medyada Yer
Almasi”’nin Marka Tercihine Etkisine Gore Dagilimi
Gegerli Kamulatif
Frekans |Yuzde Yijjde Yiizde
Gegerli Katilmiyorum J132 34,4 34,7 34,7
Kararsizim 91 23,7 23,9 58,7
Katiliyorum J157 40,9 41,3 100,0
Toplam 380 99,0 100,0
Cevapsiz 4 1,0
Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin %41,3’nin son bir sene igerisinde en yuksek tutarda

aligveris ettikleri magazayi tercih nedeninin magazanin medyada yer almasi oldugu

gOralirken, %34,7’sinin  buna katilmadigi,

%23,9’unun

saptanmistir. Ornek birimin %1’i ise bu konu hakkinda gériis bildirmemistir.

ise kararsiz oldugu

Tablo 21: Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasinin “Uriin Gesitliliginin

Olmasi”nin Marka Tercihine Etkisine Gore Dagilimi

Gecerli Kdmdulatif
Frekans |Yuzde Yijjde Yiizde

Gegerli Katiimiyorum }42 10,9 11,1 11,1
Kararsizim 54 14,1 14,2 25,3
Katihyorum |284 74,0 74,7 100,0
Toplam 380 99,0 100,0

Cevapsiz 4 1,0

Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin %74,7’sinin son bir sene igerisinde en ylksek tutarda

aligveris ettikleri magazay! tercih nedeninin magazanin Urln cesitliligi oldugu
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goralirken, %11,1'inin  buna katimadi§i, %14,2’sinin ise kararsiz oldugu

saptanmistir. Ornek birimin %1’i ise bu konu hakkinda gériis bildirmemigtir.

Tablo 22: Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasinin “Personelin Bilgili

Olmasi”’nin Marka Tercihine Etkisine Gore Dagilimi

Gecerli Kumdalatif
Frekans Yuzde Yufde Viizde

Gecerli Katilmiyorum |77 20,1 20,3 20,3
Kararsizim 123 32,0 32,4 52,6
Katiliyorum |[180 46,9 47,4 100,0
Toplam 380 99,0 100,0

Cevapsiz 4 1,0

Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin %46,9’unun son bir sene igerisinde en yuksek tutarda
aligveris ettikleri magazay tercih nedeninin magaza personelinin bilgili olmasi
oldugu gorilirken, %20,1’inin buna katilmadigi, %32’sinin ise kararsiz oldugu

saptanmistir. Ornek birimin %1’i ise bu konu hakkinda gériis bildirmemistir.

Tablo 23: Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasinin “Deneme/Demo

Yapma imkani Sunmasi”’nin Marka Tercihine Etkisine Gore Dagilimi

Gegerli Kumdalatif
Frekans |YUzde YUsze Yiizde

Gecerli Katilmiyorum|120 31,2 31,6 31,6
Kararsizim |131 341 34,5 66,1
Katiliyorum |129 33,6 33,9 100,0
Toplam 380 99,0 100,0

Cevapsiz 4 1,0

Toplam 384 100,0

93



Cevaplayicilarin son bir sene igerisinde en yuksek tutarda alisveris ettikleri
magazayi tercih nedeninin magazanin alinacak Uriine deneme-demo yapma imkani
saglamasi konusundaki frekans dagilimlari birbirine olduk¢a yakin oldugu
gOralmastir. Buna gore, %33,9'unun  katildigi, %31,6’sinin  katilmadigi
ve %34,5'inin ise kararsiz oldugu tespit edilmistir. Ornek birimin %1’i ise bu konu

hakkinda goérus bildirmemistir.

Tablo 24: Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasinin “Satis Sonrasi

Desteginin lyi Olmasi”nin Marka Tercihine Etkisine Gére Dagilimi

Gegerli Kamulatif
Frekans |Yuzde Yijjde Yiizde

Gecerli Katilmiyorum |96 25,0 25,3 25,3
Kararsizim 115 29,9 30,3 55,5
Katiliyorum J169 44,0 445 100,0
Toplam 380 99,0 100,0

Cevapsiz 4 1,0

Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin  %44,5’inin son bir sene igerisinde en yuksek tutarda
aligveris ettikleri magazayi tercih nedeninin satis sonrasi destegin iyi olmasi oldugu
goralirken, %25,3'Gnin buna katiimadigi, %30’3’Gnin ise kararsiz oldugu

saptanmistir. Ornek birimin %1’i ise bu konu hakkinda géris bildirmemistir.
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Tablo 25: Cevaplayicilarin “Onceki Deneyimleri”’nin Teknoloji Magazasi

Tercihine Etkisine Gore Dagilimi

. Gegerli Kamulatif
Frekans |Yuzde Yufde Viizde

Gecerli Katiimiyorum |84 21,9 221 221
Kararsizim |107 27,9 28,2 50,3
Katihyorum |189 49,2 49,7 100,0
Toplam 380 99,0 100,0

Cevapsiz 4 1,0

Toplam 384 100,0

Cevaplayicilarin  %49,7’sini son bir sene igerisinde en yuksek tutarda
aligveris ettikleri magazay! tercih nedeninin énceki deneyimleri olduguna
katilirken, %22,1’inin buna katiimadigi, %28,3’Undn ise kararsiz oldugu saptanmistir.

Ornek birimin %1’i ise bu konu hakkinda goris bildirmemistir.

Frekans dagilimlari belirlendikten sonra H4 hipotezinin kabul edilip
edilmeyeceginin belirlenmesi amaciyla cevaplayicilarin 9 farkli tercih sebebine

yonelik katilim dizeylerine t-testi uygulanmistir.
H4: Tuketicilerin teknoloji magazasi markasi tercih nedenlerine yonelik
degiskenlerin ortalamasi ile her bir degiskenin ortalamasi arasinda

anlamli bir fark vardir.

T-testi yapilirken 6ncelikle ortalamalarin ortalamasi alinmis ve test degeri

2.2494 olarak belirlenmigtir.
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Tablo 26: Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Markasi Tercih

Nedenlerinin Belirlenmesine Yénelik Anlamlilik Diizeyinin Olgiimii

One-Sample T-Test

Test Value = 2.2494
95% Confidence
¢ of Sig. (2- Mean Interval of the
tailed) |Difference Difference
Lower Upper
Ucuz olmasi 5,550 379 ,000 , 21113 ,1363 ,2859
Evime yakin olmasi -7,853| 379 ,000 -,34414 | -,4303 -,2580
Taksitle 6d imka
axsitie odeme Imxant 1, 170 379 | 000 | 16376 | 0865 | 2410
saglamasi
Medyada yer almasi 4111 379 ,000 -,18361 -,2714 -,0958
Uri itliligini 11,21
run gesitiiginin 379 | 000 | 38744 | 3195 | 4554
olmasi 5
Personelinin bilgili
,543 379 ,588 ,02165 -,0568 ,(1001
olmasi
Deneme/demo yapma | o o1l 379 | 000 | -22572 | -3074 | -.1440
imkani sunmasi
Satis ior.]ra.s! -1,372 379 171 -,05729 | -,1394 ,0248
desteginin iyi olmasi
Onceki deneyimlerim ,654 379 514 ,02692 -,0540 ,1078

Yukaridaki tablodaki degerleri inceleyecek olursak O = 0,05 alindiginda H4

yani “Tulketicilerin teknoloji magazasi markasi tercih nedenlerine ydnelik
degiskenlerin ortalamasi ile her bir degiskenin ortalamasi arasinda anlaml bir fark

vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Bunun yani sira “Personelinin bilgili olmasi”, “Satig sonrasi desteginin iyi
olmas” ve “Onceki deneyimlerim” degiskenlerinin ortalamasi ile marka tercih
nedenlerine ydnelik ortalama arasindaki degerler 0,05ten blyUk oldugu igin

aralarinda anlamli fark yoktur.
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Sekil 4: Tiiketicilerin Teknoloji Magazas1 Markasi Tercih Sebeplerine Yonelik
Profili

1,00 200 225 3,00

Ucuz olmasi

Evime yakin olmasi

Taksitle 6deme
imkani saglamasi

Medyada yer
almasi

Uriin gesitliliginin
olmasi

Deneme/demo
yapma imkani
sunmasi

1. Katilmiyorum

2. Kararsizim

3. Katilmiyorum
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Grafikte goruldigu Uzere tiketicilerin son bir yil icerisinde tutar olarak en
yuksek tutarda aligveris yaptiklari teknoloji magazasini tercih etme sebepleri genel
olarak ortalamnin Uzerindedir, sadece “Evime yakin olmasi” yargisi ortalamanin

altindadir.

Tulketicilerin s6z konusu madgazayi tercih sebepleri arasinda en ylksek
ortalamaya sahip yargi “Uriin cesitliliginin olmasi” olarak saptanirken ucuz olmasi ve

taksitle 6deme imkani saglamasi diger 6nemli faktoérler olarak belirlenmigtir.

Medyada yer almasi ve Deneme/demo yapma imkani sunmasi faktorleri de

ortalamanin Uzerinde kalan ve marka tercihinde etkili olan nedenlerdir.

Analiz sonucunda tlketicilerin teknoloji magazasi tercih sebeplerinden en
Onemlisinin Urdn gesitliligi oldugunu, finansal faktorlerin bu karari dogrudan
etkiledigini, magazanin eve yakin olmasinin tiketicinin tercihini en az etkileyen

faktor oldugunu tespit edilmistir.

Ozetle; tiketiciler sirasiyla, Uriin cesitliligi olan, ucuz fiyat politikasi
uygulayan ve taksitle 6deme imkani sunan teknoloji magazalarindan alisveris

yapmay!I tercihe etmektedir diyebiliriz.

4.5.2.4. Cevaplayicilarin Sosyo-Ekonomik ve Demografik

Ozelliklerine Gére Dagilimlari

Cevaplayicilarin sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik olarak 6grenim gorilen fakdlte, cinsiyet, ikamet durumu, aylik sahsi harcama

tutari sorulmustur. Fakulte ve cinsiyet ayni zamanda filtre sorularidir.

Bu 6zelliklerin cevaplayicilara gore frekans dagilimlari séyledir:
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Tablo 27: Cevaplayicilarin Egitim Gordugu Fakiiltelere Gore Dagihimi

Gecerli Kumdalatif
Frekans [Yuzde YU;}de Viizde
Gegerli igletme 105 27,3 27,3 27,3
Mihendislik |241 62,8 62,8 90,1
Veterinerlik |38 9,9 9,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Arastirmanin ornekleme sureci dogrultusunda cevaplayicilarin
halihazirda  %62,8'i Miihendislik Fakiiltesi, %27,3'l isletme Fakiiltesi ve %9.9'u

Veterinerlik Fakultesinde egitim gérmektedir.

Tablo 28: Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Gegerli Kdmulatif
Frekans [YUzde Yijjde Yiizde
Gegerli Bay 253 65,9 65,9 65,9
Bayan 131 34,1 34,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Arastirmanin Ornekleme sureci dogrultusunda cevaplayicilarin  %65,9’
Bay, %24,1’i bayandir.

Tablo 29: Cevaplayicilarin ikamet Durumlarina Gére Dagilimi

Frekans |Ylzde Gegerli Yizde sﬂ;r(ilatif
Gegerli  Aile Yani 152 39,6 39,6 39,6
Yurt 125 32,6 32,6 72,1
Ogrenci Evi |107 27,9 27,9 100,0

Toplam 384 100,0 100,0
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Cevaplayicilar %39,6’lik ylksek bir oranda ailelerinin yaninda ikamet

ederken %32,6’s1 yurtta kalmaktadir. En dusuk oran %27,9 ile 6grenci evinde ikamet

eden cevaplayicilardadir.

Tablo 30: Cevaplayicilarin Zorunlu Giderleri Diginda Kisisel

Harcamalarina Ayirdiklari Tutarlara Gére Dagilimi

; Gegerli Kdmulatif
Frekans |Yuzde Yujde Yiizde
Gegerli 149 TL'den az 72 18,8 18,8 18,8
150 - 249 TL arasi |137 35,7 35,7 54,4
250 - 499 TL arasi |124 32,3 32,3 86,7
500 - 749 TL arasi |25 6,5 6,5 93,2
750 - 999 TL arasi |12 3,1 3,1 96,4
1000 TL'den fazla |14 3,6 3,6 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Cevaplayicilarin %68’inin zorunlu giderleri disinda kisisel harcamalarina
ayirdiklari tutar 150-499 TL arasindadir. Cevaplayicilarin %18,8’i kisisel harcamalari
icin 149 TL’den az ayirirken %14,2’si 500 TL’den daha fazla ayirmaktadir.

4.5.3. HIPOTEZ TESTLERI

Arastirmada kullanilan ana analizler faktor analizi ve korelasyon analizidir.
Bu asamada oOncelikle faktor analizi yapilarak “TUketicilerin Elektronik Zincir

Magazalardan Beklentileri” boyutlandiriimistir.

Aragtirmanin  kriter degiskeni olan “Tuketicilerin  Elektronik  Zincir
Magazalardan Beklentileri” faktor analizi kullanilarak boyutlara ayriimistir. Analiz
sonucunda elde edilen 4 faktor ile arastirmanin badimsiz degigkenleri arasinda
dogrusal bir iligki olup olmadigini tespit etmek amaciyla korelasyon analizi

uygulanmistir.
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Analiz sonucunda arastirmanin hipotezi kabul edilmistir.

H1: Tuketicilerin elektronik zincir magazalardan beklentileri Gzerine etki eden

faktorler farklh boyutlar altinda toplanabilir.

H2: Tiketicilerin elektronik zincir magazalardan beklentileri Gzerine etki eden
ve farkh faktorler altinda toplanan degiskenlerle; marka tercihleri, ziyaret
sikligi, bilgi kaynaklari, demografik ve sosyo-ekonomik degiskenler

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

4.5.3.1. Faktor Analizi

Arastirmanin kriter degiskeni olan ve 41 yargidan olusan “Tuketicilerin
Teknoloji Magazalarindan Beklentileri” igcin o6ncelikle Alfa Katsayisi yéntemi

uygulanmistir.

Alfa katsayisi yontemine gobre Olgedi olusturan degiskenlerin g
tutarhihgi; ,915 olarak belirlenmigtir. (Bakiniz: Ek 4) Bu orandan i¢ tutarhligin oldukga

yuksek oldugu gorilmektedir.

Alfa katsayisi analizi sonuglarina gore, ilgili soru grubunun i¢ tutarliiginin
genel olarak ylkseltimesi amaciyla, iglerinde en disik bulunan 21 numarali

degisken silinmis ve katsayi, 920’ye yUkseltilmistir. (Bakiniz: Ek 5)

Beklentiyi olugturan yargilarin gruplandirihp 6zet bir veri haline getirilmesi

amacilyla kalan degiskenler faktdr analizine tabi tutulmustur.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 903

Adequacy. ’

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 6,615E3

Sphericity df 780l
Sig. ,000

Tablo 31: 1. KMO ve Bartlett's Test Sonucu
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KMO testi %90,3 (,903)'tlir. %90,3 > 0,50 oldugu icin veri setimiz faktor
analizine uygundur. Tabloya goére veri setimiz Bartlett testine (sig.) goére de
anlamlidir. Yani degiskenler arasinda ylksek korelasyonlar mevcuttur, baska bir

deyisle veri setimiz faktor analizi i¢cin uygundur.

Faktor sayisini belirlemede 6zdeger istatistigi (eigen value) 1’den blytk olan

faktdrler anlaml olarak belirlenmistir.
Analiz sonucunda 6zdeger istatistigi 1’den buyuk olan 9 faktér s6z konusudur.

Birinci faktdr toplam varyansin % 14,175’ini agiklarken, 9 faktor toplam varyansin %
59,723’Unu agiklamaktadir. (Bakiniz: Ek 6)

Tablo 32: 1. Faktor Analizi Sonuglari (Bakiniz: Ek 7)

Faktor | Degisken No

1 23, 29, 31, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41
13, 14, 15, 17, 18, 19, 20, 22

24, 25, 26, 27, 28

32, 33, 34

8,9, 10, 11

1,12, 16

56,7

3, 4,30

2

© |00 ([N | |0 [ W N

9. faktdérde tek degisken oldugu igin 2 numaral degisken faktér analizden

cikariimistir.

Ortak varyans (communality) bir degisken analizinde yer alan degiskenlerin
diger degiskenlerle paylastigi varyans miktaridir. 22. degisken 0,481ve 23. degisken
0,457degerleri ile ile 0,50'den dlslk varyansa sahip olduklari igin analizden

cikarilmistir. (Bakiniz: Ek 8) Kalan degerlerle tekrar faktor analizi yapiimistir.
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2. faktor analizi sonucunda da veri setimiz KMO testi Bartlett testine (sig.)
gore uygun cikmistir. (Bakiniz: Ek 9) Kalan 37 degiskenden olusan 9 faktor toplam
varyansin % 61,715’ini agiklamaktadir. (Bakiniz: Ek 10)

Tablo 33: 2. Faktér Analizi Sonuglan (Bakiniz: Ek 11)

Faktor | Degisken No

1 29, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41
13, 14, 15,17, 18, 19, 20
24, 25, 26, 27, 28

32, 33, 34

8,9,10, 11

56,7

1,12, 16

30, 31

3,4

© |00 (N | o0 [~ W N

Ortak varyansa bakildiginda 20. degdiskenin varyansinin ,499 degeri ile
0,50’den dislk varyansa sahip oldugu goérilmustar. (Bakiniz: Ek 12) Bu nedenle 20.

degisken c¢ikarilarak tekrar analiz yapiimistir.

Uclincli faktdr analizi sonucunda da veri setimiz KMO testi Bartlett testine
(sig.) gore uygun cikmistir. (Bakiniz: Ek 13) Kalan 36 degiskenden olusan 9 faktér
toplam varyansin % 62,325’ini agiklamaktadir. (Bakiniz: Ek 14)

Ortak varyansa bakildiginda ,50’den dlsik varyansa sahip degisken
bulunmadigi géralmustir. (Bakiniz: Ek 15)

Dondurilmis Bilesenler Matrisine gore faktorlere ait degiskenler asagida
belirtiimistir.(Bakiniz: Ek 16) Sonrasinda her bir faktor icin kendi igerisinde alfa testi
yapilmistir. Buna goére alfa dederi %60'in altinda olan degiskenler analizden

cikariimigtir.
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Tablo 34: 3. Faktor Analizi Sonuglarn (Bakiniz Ek 16-31)

Faktér | Degisken No Cronbach Silinen Yeni Cronbach
Alpha Degisken Alpha

1 29, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41 | ,898 - -

2 13, 14, 15,17, 18, 19 ,790 19 ,832

3 24, 25, 26, 27, 28 ,784 27 ,786

4 32, 33, 34 ,701 - -

5 8,9, 10, 11 ,654 11 ,697

6 56,7 ,603 - -

7 1,12, 16 471 Tamami -

8 30, 31 ,730 - -

9 3,4 567 Tamami -

Kalan 28 degiskenle tekrar Alfa testi yaparak tim degiskenlerin i¢ guvenilirligi

tekrar test edilmigtir. Alfa degeri ,925 bulunurken (Bakiniz: Ek 32), 7. degdigskenin

cikarilarak bu deger ,928e cikariimistir (Bakiniz: Ek 33).

7. degisken cikarilarak kalan 27 degisken ile dordincl kez faktér analizi

uygulanmistir. Veri setimiz KMO testi Bartlett testine (sig.) gore uygun cikmistir.

(Bakiniz: Ek 34)

61,388'’ini agiklamaktadir. (Bakiniz: Ek 35)

Tablo 35: 4. Faktor Analizi Sonuglan (Bakiniz: Ek 36)

Kalan 27 degiskenden olusan 6 faktor toplam varyansin %

Faktor

Degisken No

29, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41

13, 14, 15,17, 18

24, 25, 26, 28

30, 31, 32, 33, 34

8,9,10

5,6

i I (e T (6 I I~ KOS T | \)

3
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7. faktérde tek degisken oldugu igin 3 numaral degisken faktér analizden

cikariimigtir.

Sonrasinda ortak varyans degerine bakilmistir. 30. degisken 0,458 degeri ile
ile 0,50'den dislik varyansa sahip oldugu icin analizden ¢ikarilmistir. (Bakiniz: Ek

37) Kalan degerlerle tekrar faktor analizi yapilmistir.

Besinci faktor analizi sonucunda da veri setimizin analize uygun oldugu
gorulmustur. (Bakiniz: Ek 38) Aciklanan Toplam Varyans Tablosuna gore 6 faktor

toplam varyansin %62,403’'Unu agiklamaktadir. (Bakiniz: Ek 39)

Doéndurtlmis Bilesenler Matrisine gore faktdrlere ait degiskenler asagida
belirtilmistir.(Bakiniz: Ek 40)

Tablo 36: 5. Faktor Analizi Sonuglan (Bakiniz Ek 40)

Faktor Degisken No

1 29, 31, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41

13, 14, 15,17, 18

24, 25, 26, 28

32, 33, 34

8,9,10

o O [~ W N

5,6

5. faktoér analizi yapildiktan sonra kalan degiskenlerin ortak varyans degerine
bakilmistir. 31. degisken 0,454 degeri ile ile 0,50’den dlslk varyansa sahip oldugu
icin analizden cikarilmistir. (Bakiniz: Ek 41) Kalan degerlerle tekrar faktor analizi

yapimistir.
Veri setimiz KMO testi Bartlett testine (sig.) gore uygun cikmistir. (Bakiniz:

Ek 41) Kalan 25 degiskenden olugan 6 faktér toplam varyansin % 63,312’sini
aciklamaktadir. (Bakiniz: Ek 42)
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Ortak varyansa bakildiginda ,50’den dusik varyansa sahip degisken
bulunmadigi gérulmustur. (Bakiniz: Ek 43)

Doéndurilmis Bilesenler Matrisine gore faktorlere ait degiskenler asagida
belirtiimistir.(Bakiniz: Ek 44) Sonrasinda her bir faktor icin kendi icerisinde alfa testi
yapiimistir. Buna goére alfa dederi %60’'in altinda olan degiskenler analizden

cikariimistir.

Tablo 37: 6. Faktér Analizi Sonuglan (Bakiniz Ek 45 - 56)

Faktér | Degisken No Cronbach Silinen Yeni Cronbach
Alpha Degisken Alpha
1 29, 35, 36, 37, 38, 39, 40, #1 ,898 - -
2 13, 14, 15,17, 18 ,832 - -
3 24, 25, 26, 28 ,786 - -
4 32, 33, 34 ,701 - -
5 8,9, 10 ,654 - -
6 5,6 , 557 Tamami -

Kalan 23 adet degiskenle tekrar Alfa testi yapilarak tim degiskenlerin ic
glvenilirligi tekrar test edilmigtir. Alfa degeri ,923 bulunurken, 8. degiskenin
cikarilarak bu deger ,926’ya ¢ikariimistir.(Bakiniz: Ek 57-58)

Kalan degiskenler 7. kez faktér analizine tabi tutulmustur.
7. faktoér analizi sonucunda da veri setimiz KMO testi Bartlett testine (sig.)
gore uygun cikmistir. (Bakiniz: Ek 59) Kalan 22 degiskenden olusan 4 faktor toplam

varyansin % 58,663’Unu agiklamaktadir. (Bakiniz: Ek 60)

Dondurilmis Bilesenler Matrisine gore faktorlere ait degiskenler asagida
belirtilmistir.(Bakiniz: Ek 61)
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Tablo 38: 7. Faktor Analizi Sonuglari

Faktor
1

2
3
4

Degisken No

29, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41

9,10, 13, 14,15, 17,18

24, 25, 26, 28
32, 33, 34

7. faktoér analizi yapildiktan sonra kalan degiskenlerin ortak varyans degerine
bakilimistir. 9. degisken 0,364 ve 10. degisken 0,401 degeri ile ile 0,50’den disuk

varyansa sahip oldugu icin analizden c¢ikarilmistir. (Bakiniz: Ek 62) Kalan degerlerle

tekrar faktor analizi yapilmistir.

Yapilan 8. faktér analizi sonucunda da veri setimiz KMO testi Bartlett testine

(sig.) gore uygun cikmistir. (Bakiniz: Ek 63)

Ortak varyansa bakildiginda ,50’den dusik varyansa sahip degisken

bulunmadigi gérulmustur. (Bakiniz: Ek 64)

gore alfa degeri %60’ In altinda olan dediskenler analizden ¢ikariimigtir.

Sonrasinda her bir faktér icin kendi icerisinde alfa testine yapilmigtir. Buna

Analiz sonucuna gére ortak faktérler altinda toplanan degdiskenler ve

cikarilan degiskenler soyledir:

Tablo 39: 8. Faktor Analizi Sonuglan (Bakiniz: Ek 65-73)

Faktdr | Degisken No Cronbach Silinen Yeni Cronbach
Alpha Degisken Alpha

1 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41 | ,892

2 13, 14, 15,17, 18 ,832

3 24, 25, 26, 28, 29 ,816

4 32,33, 34 ,701
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Sekizinci faktér analizi sonucunda toplam 20 degiskenin 4 grup altinda
toplandi§i géraimustiar. Birinci grubu 35-36-37-38-39-40-41, ikinci grubu 13-14-15-
17-18, dclncli grubu 24-25-26-28-29, doérdincli grubu 32-33-34 numarall

degiskenler olusturmaktadir.

Sekizinci faktor analizinin 4 faktor icin kimulatif varyansi 61,714’dir. (Bakiniz:
Ek 74) 5 grup halinde 20 degiskenin ic¢ tutarlihdi (alfa katsayisi) ,925 olup, bu
asamada 20 degiskenin i¢ tutarhihidini degerlendirme digi birakarak arttirabilecek

herhangi bir degisken bulunamamistir. (Bakiniz: Ek 75-76)

Gruplarin ayri ayri i¢ guvenilirliklerine yonelik yapilan inceleme sonucunda
silindigi takdirde ilgili gruplarin i¢ guvenilirliklerini arttirabilecek bir degiskene
rastlaniimamistir. (Bakinizz Ek 66-73)  Sonug olarak bu 4 boyut ve boyutlara

(faktorlere) gore degiskenler sdyledir:

Tablo 40: Tuketicilerin Elektronik Zincir Magazalardan Beklentilerin Boyutlari

1. Boyut Satis Sonrasi Hizmet

2. Boyut Magaza ici Diizen

3. Boyut Magaza Personeli

4. Boyut Odeme Kolayligi ve Avantajlari
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Tablo 41 : Tuketicilerin Elektronik Zincir Magazalardan Beklentileri
(Ozet Tablo)

Degisken
No

1. FAKTOR DEGISKENLERI: “Satis Sonrasi Hizmet”

35. | Magazanin Grini koydugu ambalaj-poset Grinin kolayca tasinmasini saglamalidir.

36. | Uriin ebat olarak biyiik ya da agir oldugu takdirde eve teslim edilebilmelidir.

37. | Magaza belirli Grtin gruplarinda montaj konusunda destek vermelidir.

38. | Satin alma sonrasinda magazadan urinle ilgili teknik destek alinabilmelidir.

39. | Uriiniiniin begenilmemesi durumunda magaza Uriinli baska bir triinle degistirebilmelidir.

40. | Uriin begenilmediginde magaza iade kabul etmelidir.

Satin alinan Grtintin arizalanmasi1 durumunda magaza yetkili servisle dogrudan irtibat
41. | kurabilmelidir.

2. FAKTOR DEGISKENLERI: “Magaza ici Diizen”

13. | Aranilan Uriine kolayca ulagabilmelidir.

14. | Magaza iginde kolay gorulebilen yénlendirme levhalari olmalidir.

15. | UrGinler Griin gruplarina gére dizilmelidir.

17. | Her bir Grintn 6zelligi urindn yaninda belirtiimelidir.

18. | Her Urdnin fiyat etiketi olmahdir.

3. FAKTOR DEGISKENLERI: “Magaza Personeli”

24. | Magaza personeli trln konusunda bilgili olmalidir.

25. | Magaza personeli ihtiyaci dogru tespit edip dogru yénlendirme yapabilmelidir.

26. | Magaza personeli gller yuzlt olmalidir.

28. | Kampanyalar hakkinda personel tarafindan bilgi verilmelidir.

29. | Musterinin yardima ihtiyaci oldugunda gérevliye kolayca ulasilabilmelidir.

4. FAKTOR DEGISKENLERI: “Odeme Kolayligi ve Avantajlan”

32. | Odeme taksitle yapabilmelidir.

33. | Odeme pesin yapildidi takdirde ekstra indirim kazanilmalidr.

34. | Kredi karti ile yapilan aligverislerde ekstra bonus-puan kazandirmalidir.
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Satig Sonrasi Hizmet:

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglara gore birinci boyutun (faktorin);
“Magazanin Urinl koydugu ambalaj-poset driiniin kolayca tasinmasini saglamahdir”,
“Urlin ebat olarak biiyiik ya da agir oldugu takdirde eve teslim edilebilmelidir’,
“Magaza belirli Grin gruplarinda montaj konusunda destek vermelidir’, “Satin alma
sonrasinda magazadan Uriinle ilgili teknik destek alinabilmelidir.”, “Uriininiin
bedeniimemesi durumunda magaza UrlnU bagka bir Urlnle degistirebilmelidir’,
“Uriin begenilmediginde magaza iade kabul etmelidir’ ve “Satin alinan Griniin
arizalanmasi durumunda magaza yetkili servisle dogrudan irtibat kurabilmelidir’

degiskenlerinden olustugu anlasiimaktadir.

Magaza igi Diizen:

Arastirma kapsamindaki cevaplayicilarin ifadelerine goére; “Aranilan Urine
kolayca ulagabilmelidir’, “Magaza iginde kolay gorulebilen ydnlendirme levhalar
olmalidir’, “Urlinler Griin gruplarina gére dizilmelidir’, “Her bir Griinin 6zelligi Grinin
yaninda belirtiimelidir” ve “Her Urinun fiyat etiketi olmalidir” degiskenleri ikinci

boyutu olusturmaktadir.

Magaza Personeli:

Uclincli boyut ise; “Magaza personeli Uriin konusunda bilgili olmalidir”,
“Magaza personeli ihtiyaci dogru tespit edip dogru yodnlendirme yapabilmelidir”,
“Magaza personeli guler yuzli olmalidir’, “Kampanyalar hakkinda personel
tarafindan bilgi verilmelidir’ ve “Misterinin yardima ihtiyaci oldugunda goérevliye kolayca

ulasilabilmelidir.” degiskenleri tarafindan temsil edilmektedir.

Odeme Kolayhgi ve Avantajlari:

Odeme kolayh@ ve avantajlarina yonelik dérdiinci boyutu; “Odeme taksitle

yapabilmelidir’, “Odeme pesin yapildi§i takdirde ekstra indirim kazanilmalidir’” ve
“‘Kredi karti ile yapilan aligveriglerde ekstra bonus-puan kazandirmahdir’

degiskenleri olugsturmustur.
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4.5.3.2. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizine baslamadan once faktorleri olusturan degiskenlerin

ortalamasi alinarak her bir faktore ait degerler olusturulmustur.

Sonrasinda her bir faktorin arastirmanin bagimsiz degiskenleriyle arasindaki
iligskiyi sorgulamak amaciyla korelasyon analizi yapilmistir ve H2 hipotezi kabul

edilmistir.

H2: TUketicilerin elektronik zincir magazalardan beklentileri Gzerine etki eden
ve farkh faktorler altinda toplanan degiskenlerle; marka tercihleri, ziyaret
sikligi, bilgi kaynaklari, demografik ve sosyo-ekonomik degiskenler

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

4.5.3.2.1. Birinci Faktor ile Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Korelasyon

Analizi

Birinci faktdér olan “Satis Sonrasi Hizmet® ile arastirmanin bagimsiz
degiskenleri arasindaki iliski korelasyon analizi yardimiyla irdelenmistir. Buna gore
Satis Sonrasi Hizmet ile Bilgi Kaynaklari ve Marka Tercihleri arasinda iligki
bulunmustur.

“Cevaplayicilarin Kampanya Takibi”, “Cevaplayicilarin Kampanyalari Radyo
Reklamlarindan  Takibi”, “Cevaplayicilarin Kampanyalari  Arkadas-Yakin
Cevrelerinden Takibi”, “Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
Evime Yakin OlmasI”, “Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
Uriin Cesitliliginin Olmasi”, “Teknoloji Magazas! Tercih Sebeplerinden Personelin
Bilgili Olmasi”, Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden Satis Sonrasi Destegdinin
iyi Olmasi”, “Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden Onceki Deneyimlerim”

degiskenleri ile birinci faktér arasinda anlamli iligki vardir.
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Tablo 42: 1. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanya Takibi Arasindaki

Korelasyon
Correlations®
. . | Kampanya
Faktor1
O Takibi
K I Faktor1 lati .
endall's aktor Corre.a.tlon 1,000 113
tau b Coefficient
Sig. (2-tailed) . ,010
Kampanya Correlation .
-, 113 1,000
Takibi Coefficient ’ ’
Sig. (2-tailed) ,010
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-
tailed).

a. Listwise N = 381

Yukaridaki tabloya gore Birinci Faktorle (Satis Sonrasi Hizmet), Kampanya
Takibi arasinda negatif yoénll bir iliski bulundugu anlasiimaktadir. Korelasyon
katsayisi (r: - 0,113) olarak hesaplanmigtir. Buna gore Satig Sonrasi Hizmet'in
onemli oldugunu dusunenler, teknoloji magazalarinin yaptigi kampanyalari takip

etmemektedirler.

Tablo 43: 1. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalar Radyo

Reklamlarindan Takibi Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Faktor1 | Radyo Reklamlari
) Pearson Correlation 1 -1737
Faktor1
Sig. (2-tailed) 004
Radyo Pearson Correlation | -,173" 1
Reklamlari Sig. (2-tailed) ,004

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a. Listwise N=273
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Korelasyon katsayisi (r: - 0,173) olarak hesaplanmistir. Yani; Birinci Faktorle
(Satis Sonrasi Hizmet), Kampanyalari Radyo Reklamlarindan Takip arasinda
negatif yonl bir iliski oldugu saptanmistir. Buna gére Satis Sonrasi Hizmet'in dnemli
oldugunu duslinenler, teknoloji magazalarinin yaptigi kampanyalari radyodan takip
etmemektedirler.

Tablo 44: 1. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalar Arkadas-Yakin
Cevrelerinden Takibi Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Eaktsr Arkadas-Yakin
Cevre
Faktor1 Pearson Correlation 1 138"
Sig. (2-tailed) ,022
Arkadas-Yakin Pearson Correlation 138" 1
Cevre Sig. (2-tailed) 022

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
a. Listwise N=273

Yukaridaki tabloda korelasyon katsayisinin (r: 0,138) oldugu goérulmektedir.
Yani; Birinci Faktérle (Satis Sonrasi Hizmet), Kampanyalari Arkadas-Yakin
Cevreden Takip arasinda pozitif yonla bir iliski oldugu saptanmigstir. Buna gére Satis
Sonrasi Hizmet'in 6énemli oldugunu duslnenler, teknoloji magazalarinin yaptigi

kampanyalari daha ¢ok arkadaslari ve yakin g¢evreleri araciligiyla takip etmektedirler.
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Tablo 45: 1. Faktor ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Evime Yakin Olmasi” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Faktér1 | Evime yakin olmasi
Faktor1 Pearson Correlation 1 139"
Sig. (2-tailed) 006
Evime yakin Pearson Correlation | -,139" 1
olmasi Sig. (2-tailed) ,006

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

a. Listwise N=380

Korelasyon katsayisi (r: - 0,139) olarak hesaplanmistir. Buna gore; Birinci

Faktorle (Satis Sonrasi Hizmet), teknoloji magalarini tercih sebeplerinden “ucuz

olmas!” arasinda negatif yonlu bir iliski oldugu saptanmigtir. Yani; Satig Sonrasi

Hizmet'in dnemli oldugunu ddsunenler, tutar bazinda en fazla alis veris yaptigi

teknoloji magazasini ucuz oldudu igin tercih etmemektedir.

Tablo 46: 1. Faktor ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Uriin Gesitliliginin Olmasi” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Uriin
Faktor1 cesitliliginin
olmasi
Faktor1 Pearson Correlation 1 184"
Sig. (2-tailed) 000
Uriin cesitliliginin ~ Pearson Correlation 184" 1
olmasi Sig. (2-tailed) ,000

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

a. Listwise N=380
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Yukaridaki tabloda korelasyon katsayisinin (r: 0,184) oldugu goérulmektedir.
Birinci Faktorle (Satis Sonrasi Hizmet), teknoloji magalarini tercih sebeplerinden
“artin cgesitliliginin olmasI” arasinda pozitif yonlt bir iliski oldugu saptanmistir Buna
gore Satis Sonrasi Hizmet'in énemli oldugunu distnenler, tutar bazindan en fazla

alis veris yaptigi teknoloji magazasini trln gesitliligi oldugu icin tercih etmektedir.

Tablo 47: 1. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Personelin Bilgili Olmasi” Arasindaki Korelasyon

Correlations®

Personelinin
Fakior! 1 il oimas:
Faktor1 Pearson Correlation 1 1017
Sig. (2-tailed) ,049
Personelinin bilgili Pearson Correlation 1017 1
olmasi Sig. (2-tailed) ,049

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)
a. Listwise N=380

Yukaridaki tabloya gore Birinci Faktorle (Satis Sonrasi Hizmet), teknoloji
magalarini tercih sebeplerinden “Personelinin bilgili olmasi” arasinda pozitif yonlu bir
iligki oldugu saptanmigtir. Korelasyon katsayisinin (r: 0,101) olarak belirlenmigtir.
Yani; Satis Sonrasi Hizmet'in dnemli oldugunu disinenler, tutar bazindan en fazla
alisveris yaptigi teknoloji magazasini personelinin bilgili oldugu igin tercih etmektedir

diyebiliriz.
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Tablo 48: 1. Faktor ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Satis Sonrasi Desteginin lyi Olmasi” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Satis sonrasi
Faktor1 | desteginin iyi

olmasi
Faktor1 Pearson Correlation 1 111
Sig. (2-tailed) ,030
Satis sonrasi Pearson Correlation 111 1
desteginin |y| Slg (2-ta|Ied)
olmasi ,030

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-
tailed).
a. Listwise N=380

Yukaridaki tabloda gore Birinci Faktorle (Satis Sonrasi Hizmet), teknoloji
magalarini tercih sebeplerinden “Satig sonrasi desteginin iyi olmas|” arasinda pozitif
yonlua bir iligki oldugu goérulmektedir. Korelasyon katsayisinin (r: 0,111) olarak
belirlenmigtir ki bu da Satis Sonrasi Hizmet'in 6nemli oldugunu dusunenlerin, tutar
bazindan en fazla alig verig yaptigi teknoloji magazasini Satis sonrasi destegin iyi

oldugui igin tercih etmekte oldugunu bize géstermektedir.

Tablo 49: 1. Faktor ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Onceki Deneyimlerim” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Fakiort den(:;i(:}lkeirim
Faktor1 Pearson Correlation 1 166"~
Sig. (2-tailed) 001
Onceki Pearson Correlation | ,166 1
deneyimlerim Sig. (2-tailed) ,001

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a. Listwise N=380

116



Yukaridaki tabloda goérildigu gibi Birinci Faktorle (Satis Sonrasi Hizmet),
teknoloji magalarini tercin sebeplerinden “Onceki deneyimlerim” arasinda pozitif
yonla bir iligki oldugu gértlmektedir. Korelasyon katsayisi (r: 0,166) dir. Yani; Satis
Sonrasi Hizmet'in 6énemli oldugunu dislnenlerin, tutar bazindan en fazla alis veris
yaptigi teknoloji magazasini Onceki deneyimlerine dayanarak tercih etmektedirler

diyebiliriz.

4.5.3.2.2. ikinci Faktor ile Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Korelasyon

Analizi

ikinci faktér olan “Magaza igi Diizen” ile arastirmanin bagimsiz degiskenleri
arasindaki iligki korelasyon analizi yardimiyla irdelenmistir. Buna gére Magaza Igi
Duzen ile Sosyo-Ekonomik Degiskenleri, Bilgi Kaynaklari ve Marka Tercihleri

arasinda iliski bulunmustur.

“Cevaplayicilarin  Harcama Tutarlari”, “Cevaplayicilarin  Kampanyalari
Arkadas-Yakin Cevrelerinden Takibi”, “Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih
Sebeplerinden Evime Yakin Olmasi”, “Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden

Onceki Deneyimlerim” degiskenleri ile ikinci faktér arasinda anlamli iligki vardir.

Tablo 50: 2. Faktor ile Cevaplayicilarin Harcama Tutarlan Arasindaki

Korelasyon
Correlations®
Faktor2 | Harcama Tutar
Faktér2 Pearson Correlation 1 -137"
Sig. (2-tailed) 007
Harcama Tutari  Pearson Correlation | -,137" 1
Sig. (2-tailed) 007

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a. Listwise N=384
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Yukaridaki tabloda; Korelasyon katsayisi (r: - 0,137) olarak hesaplanmistir.
Buna gore; ikinci Faktérle (Magaza ici Diizen), cevaplayicilarin sosyo-ekonomik
Ozelliklerinden harcama tutarlari arasinda negatif yonlu bir iliski oldugu
gériilmektedir. Yani; Magaza ici Dizenin énemli oldugunu disinenler, zorunlu

ihtiyaclari disindaki harcama tutarlari dislk olan kisilerdir.

Tablo 51: 2. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalar Arkadas-Yakin

Cevreden Takibi Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Eaktsr2 Arkadas-Yakin
Cevre
Faktor2 Pearson Correlation 1 183"
Sig. (2-tailed) 002
Arkadas-Yakin Pearson Correlation | ,183" 1
Cevre Sig. (2-tailed) ,002

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a. Listwise N=273

Yukaridaki tabloda goérildigiu gibi korelasyon katsayisi (r:0,183) tir. Buna
gore, Ikinci Faktérle (Magaza Igi Diizen), Kampanyalari Arkadas-Yakin Cevreden
Takip arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu saptanmistir. Bunu, Magaza igi Diizen’in
onemli oldugunu dislnenler, teknoloji magazalarinin yaptigi kampanyalari daha ¢ok
arkadaglari ve yakin ¢evreleri aracihdiyla takip etmektedirler seklinde

yorumlayabiliriz.
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Tablo 52: 2. Faktoér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Evime Yakin Olmasi” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Eaktsr2 Evime yakin
olmasi
Faktor2 Pearson Correlation 1 -,154"
Sig. (2-tailed) 003
Evime yakin olmasi Pearson Correlation | -,154" 1
Sig. (2-tailed) 003

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a. Listwise N=380

Korelasyon katsayisi (r: - 0,154) olarak hesaplanmistir. Buna gére; Ikinci
Faktérle (Magaza igi Diizen), teknoloji magalarini tercih sebeplerinden “Evime yakin
olmas!” arasinda negatif yonli bir iliski oldugu saptanmistir. Yani; Satis Sonrasi
Hizmet'in 6nemli olduunu distnenler, tutar bazindan en fazla alis veris yaptigi

teknoloji magazasini evine yakin oldugu icin tercih etmemektedir

Tablo 53: 2. Faktoér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Onceki Deneyimlerim” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Fakior2 den(:;ﬁ:Ikeirim
Faktor2 Pearson Correlation 1 ,104°
Sig. (2-tailed) ,042
Onceki Pearson Correlation 104" 1
deneyimlerim Sig. (2-tailed) 042

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
a. Listwise N=380
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Korelasyon katsayisi (r: 0,104) olarak hesaplanmistir. Buna gére; Ikinci
Faktorle (Magaza Igi Diizen), teknoloji magalarini tercih sebeplerinden “Onceki
deneyimlerim” arasinda pozitif yonli ve anlaml bir iliski oldugu saptanmistir. Yani;
Satis Sonrasi Hizmet'in 6nemli oldugunu duslnenler, tutar bazindan en fazla
alisveris yaptigi teknoloji magazasini dnceki deneyimlerinin etkisiyle tercih ettigi

gOrulmektedir.

453.2.3. Ugiincii Faktor ile Bagimsiz Degiskenler Arasindaki

Korelasyon Analizi

Uglincli faktor olan “Magaza Personeli” ile arastirmanin bagimsiz
degigkenleri arasindaki iligki korelasyon analizi yardimiyla irdelenmigtir. Buna gore
Magaza Personeli ile Demografik Degiskenleri, Bilgi Kaynaklari ve Marka Tercihleri

arasinda iliski bulunmustur.

“Cevaplayicilarin ~ Cinsiyeti”,  “Cevaplayicilarin  Kampanya  Takibi”,
“Cevaplayicilarin Kampanyalari Arkadas-Yakin Cevrelerinden Takibi”,
“Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden Medyada Yer Almasi” ,
“Cevaplayicilarin  Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden Personelin Bilgili

Olmasi” degigkenleri ile Gglinc faktor arasinda anlamli iliski vardir.

Tablo 54: 3. Faktor ile Cevaplayicilarin Cinsiyeti Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Faktér3 | Cinsiyet
Kendall Faktd lat *
endall's tau_b Faktor3 Corre.a.tlon 1,000(.106
Coefficient
Sig. (2-tailed) -[:020
Cinsiyet C lati .
insiye orre.a.|on 106 1,000|
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,020

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
a. Listwise N = 384
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Korelasyon katsayisi (r: 0,106) olarak hesaplanmistir. Buna gore; Uglinci

Faktérle (Magaza Personeli), cinsiyet arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iligki

oldugu saptanmistir.

Tablo 55: 3. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanya Takibi Arasindaki

Korelasyon
Correlations®
. | Kampanya
Faktor3
O Takibi
Kendall's Faktor3 Correlation .
1,000 -,109
tau_b Coefficient ’
Sig. (2-tailed) ,017
Kampanya Correlation .
Takibi Coefficient ~109 1,000
Sig. (2-tailed) ,017

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-

tailed).
a. Listwise N = 381

Yukaridaki tabloda goruldigu gibi korelasyon katsayisi (r: - 0,109) dir. Buna

gore, Uglincli Faktorle (Magaza Personeli). Kampanya Takibi arasinda negatif yonli

bir iligki oldugu saptanmigtir. Bunu, Magaza Personeli’in dnemli

oldugunu

disunenler, teknoloji magazalarinin yaptigi kampanyalari takip etmemektedirler

seklinde yorumlayabiliriz.
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Tablo 56: 3. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalar Arkadas-Yakin

Cevreden Takibi Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Faktdr3 Arkadas-Yakin
Cevre
Faktor3 Pearson Correlation 1 2217
Sig. (2-tailed) 000
Arkadas-Yakin Pearson Correlation | ,221" 1
Cevre Sig. (2-tailed) ,000

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a. Listwise N=273

Korelasyon katsayisi (r: 0,221) olarak hesaplanmistir. Buna gére; Uclincii
Faktérle (Magaza Personeli), Kampanyalari Arkadas-Yakin Cevreden Takip
arasinda pozitif yénli ve anlamli bir iligki oldugu saptanmistir. Magaza Personeli
konusunun 6nemli oldugunu duslinenler, teknoloji magdazalarinin yaptigi
kampanyalari daha ¢ok arkadaslari ve yakin ¢evreleri araciligiyla takip etmektedirler

diyebiliriz.

Tablo 57: 3. Faktoér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Medyada Yer Almasi” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Faktdr3 Medyada yer
almasi
Faktor3 Pearson Correlation 1 1417
Sig. (2-tailed) 006
Medyada yer Pearson Correlation | ,141" 1
almasi Sig. (2-tailed) ,006

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a. Listwise N=380
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Korelasyon katsayisi (r: 0,141) olarak hesaplanmistir. Buna gore; Uglincl
Faktoérle (Magaza Personeli), teknoloji magalarini tercih sebeplerinden “Medyada
yer almas!” arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iligki oldugu saptanmistir. Yani;
magaza personeli konusunun 6énemli oldugunu disunenler, tutar bazindan en fazla
alis veris yaptigi teknoloji magazasini teknoloji magazasi markasinin medyada yer

almasi sebebiyle tercih ettigi gérilmektedir.

Tablo 58: 3. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Personelin Bilgili Olmasi” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

o | peneine
Faktor3 Pearson Correlation 1 109"
Sig. (2-tailed) ,033
Personelinin bilgili Pearson Correlation ,109* 1
olmasi Sig. (2-tailed) ,033

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
a. Listwise N=380

Korelasyon katsayisi (r: 0,109) olarak hesaplanmistir. Buna gére; Uglincii
Faktorle (Magaza Personeli), teknoloji magalarini tercih sebeplerinden “Personelinin
bilgili olmasI” arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iligki oldugu saptanmigstir. Yani;
magaza personeli konusunun 6énemli oldugunu dustnenler, tutar bazindan en fazla
alis veris yaptigi teknoloji magazasinin personelinin bilgili olmasi sebebiyle tercih

ettigi gérulmektedir.

4.5.3.2.4. Dordiincii Faktor ile Bagimsiz Degiskenler Arasindaki

Korelasyon Analizi

Dérdiincti faktér olan “Odeme Kolayhg ve Avantajlar’” ile arastirmanin
bagimsiz degiskenleri arasindaki iliski korelasyon analizi yardimiyla irdelenmistir.
Buna gore Odeme Kolayligi ve Avantajlari ile Sosyo-Ekonomik Degiskenler, Bilgi

Kaynaklari ve Marka Tercihleri arasinda iliski bulunmustur.
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“Cevaplayicilarin Harcama Tutar”, “Cevaplayicilarin Kampanya Takibi”,
“Cevaplayicilarin Kampanyalari Radyo Reklamlarindan Takibi”, “Cevaplayicilarin
Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden Taksitle Odeme imkani Saglamas”,
“Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden Medyada Yer Almasi” ,
“Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden Uriin Cesitliliginin
Olmas!” , “Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden Personelin

Bilgili OlmasI”, “Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden Onceki

Deneyimlerim” degiskenleri ile dérdiincu faktor arasinda anlamli iliski vardir.

Tablo 59: 4. Faktoér ile Cevaplayicilarin Harcama Tutari Arasindaki

Korelasyon
Correlations?®
Faktor4 |Harcama Tutari
Faktord Pearson Correlation 1 -,149”
Sig. (2-tailed) ,003
Harcama Tutari Pearson Correlation | -,149" 1
Sig. (2-tailed) 003

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a. Listwise N=384

Yukaridaki tabloda; Korelasyon katsayisi (r: - 0,149) olarak hesaplanmistir.
Buna gére; Doérdiincli Faktérle (Odeme Kolayligi ve Avantajlari), cevaplayicilarin
sosyo-ekonomik Ozelliklerinden harcama tutarlari arasinda negatif yonli ve anlamli
bir iliski oldugu gériilmektedir. Yani; Odeme Kolayligi ve Avantajlari Snemli oldugunu

disunenler, zorunlu ihtiyaglari disindaki harcama tutarlari yiiksek olamayan kisilerdir.
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Tablo 60: 4. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanya Takibi Arasindaki

Korelasyon
Correlations®
. . | Kampanya
Faktord
O Takibi
Kendall's Faktord Correllaltlon 1,000 096"
tau_b Coefficient
Sig. (2-tailed) . ,038
Kampanya Correlation .
- 1
Takibi Coefficient 096 000
Sig. (2-tailed) ,038
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-
tailed).

a. Listwise N = 381

Yukaridaki tabloda goéruldigu gibi korelasyon katsayisi (r: - 0,118) dir. Buna
goére, Dordinci Faktorle (Odeme Kolayligi ve Avantajlarl), Kampanya Takibi
arasinda negatif yonli ve anlamli bir iligki oldugu saptanmistir. Bunu, Dérdinc
Faktérle Odeme Kolayhi§i ve Avantajlarinin énemli oldugunu diistinenler, teknoloji

magazalarinin yapti§gi kampanyalari takip etmemektedirler seklinde yorumlayabiliriz.

Tablo 61: 4. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Radyo

Reklamlarindan Takibi Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Radyo
Fakior4 Reklanzlarl
Faktor4 Pearson Correlation 1 - 144
Sig. (2-tailed) ,017
Radyo Reklamlari Pearson Correlation -, 144 1
Sig. (2-tailed) ,017

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
a. Listwise N=273
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Korelasyon katsayisi (r: - 0,144) olarak hesaplanmistir. Yani; Dérdinci
Faktérle (Odeme Kolayligi ve Avantajlari), Kampanyalari Radyo Reklamlarindan
Takip arasinda negatif yonli ve anlamli bir iligski oldugu saptanmistir. Buna goére
Odeme Kolayh@ ve Avantajlari konusunun énemli oldugunu diisiinenler, teknoloji

magazalarinin yaptigi kampanyalari radyodan takip etmemektedirler.

Tablo 62: 4. Faktoér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Taksitle Odeme imkani Saglamasi” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Taksitle 6deme
Faktord imkani
saglamasi

Faktord Pearson Correlation 1 145"

Sig. (2-tailed) ,005
Taksitle 6deme Pearson Correlation | ,145" 1
imkani saglamasi Sig. (2-tailed) ,005
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).
a. Listwise N=380

Yukaridaki tabloda; Korelasyon katsayisinin (r: 0,145) oldugu goérilmektedir.
Yani; Dérdinct Faktorle (Odeme Kolayhd ve Avantajlari), Teknoloji Magazasi
Tercih Sebeplerinden “Taksitle Odeme imkani Sagdlamas|” arasinda pozitif yonli ve
anlamli bir iligki oldugu saptanmistir. Buna gére Odeme Kolayhg ve Avantajlari
konusunun 6nemli oldugunu dusunenler, teknoloji magazalarinin yaptidi

aligveriglerde taksitle 6deme imkani saglayan yerleri tercih etmektedirler.
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Tablo 63: 4. Faktoér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Medyada Yer Almasi” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Faktérd Medyada yer
almasi
Faktor4 Pearson Correlation 1 128
Sig. (2-tailed) ,012
Medyada yer Pearson Correlation 128" 1
almasi Sig. (2-tailed) 012

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
a. Listwise N=380

Yukaridaki tabloda; Korelasyon katsayisinin (r: 0,012) oldugu goérilmektedir.
Yani; Doérdincti Faktorle (Odeme Kolayligi ve Avantajlari), Teknoloji Magazasi
Tercih Sebeplerinden “Medyada yer almasi” arasinda pozitif yonli ve anlaml bir
iliski oldugu saptanmigtir. Buna gére Odeme Kolayli§i ve Avantajlari konusunun
onemli oldugunu dusinenler, teknoloji magazalarinin yaptigi aligverislerde Medyada

siklikla yer alan markalari tercih etmektedirler.

Tablo 64: 4. Faktor ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Uriin Cesitliliginin Olmasi” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Uriin
Faktoérd cesitliliginin
olmasi
Faktord Pearson Correlation 1 117
Sig. (2-tailed) ,022
Uriin gesitliliginin -~ Pearson Correlation 117 1
olmasi Sig. (2-tailed) ,022
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-
tailed).

a. Listwise N=380
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Yukaridaki tabloda; Korelasyon katsayisinin

(r:  0,117)

oldugu

g6zlemlenmektedir. Yani; Dérdiinci Faktérle (Odeme Kolayligi ve Avantajlari),

Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden “Uriin gesitliliginin olmas|” arasinda pozitif

yonlii ve anlamh bir iligki oldugu saptanmistir. Buna gére Odeme Kolayhgi ve

Avantajlari konusunun énemli oldugunu disunenler, teknoloji magazalarinin yaptigi

aligveriglerde Uriin cesitliliginin olan magaza markalarini tercih etmektedirler.

Tablo 65: 4. Faktoér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Personelin Bilgili Olmasi” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

FaKord | o,
Faktor4 Pearson Correlation 1 105"
Sig. (2-tailed) ,040
Personelinin bilgili Pearson Correlation ,105° 1
olmasi Sig. (2-tailed) ,040

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-

tailed).
a. Listwise N=380

Yukaridaki tabloya gére Dérdiincii Faktérle (Odeme Kolayligi ve Avantajlari),

teknoloji magalarini tercih sebeplerinden “Personelinin bilgili olmasI” arasinda pozitif

yonlu bir iligki oldugu saptanmistir. Korelasyon katsayisinin (r:

0,105) olarak

belirlenmistir. Yani; Odeme Kolayli§i ve Avantajlarinin dnemli oldugunu disinenler,

tutar bazindan en fazla alig veris yaptii teknoloji magazasini personelinin bilgili

oldugu igin tercih etmektedir diyebiliriz.
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Tablo 66: 4. Faktor ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih

Sebeplerinden “Onceki Deneyimlerim” Arasindaki Korelasyon

Correlations?®

Faktord denoe;icrireirim
Faktér4 Pearson Correlation 1 1407
Sig. (2-tailed) 006
Onceki Pearson Correlation | ,140" 1
deneyimlerim Sig. (2-tailed) ,006

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a. Listwise N=380

Korelasyon katsayisi (r: 0,140) olarak hesaplanmistir. Buna gore; Dordincl
Faktorle (Odeme Kolayli§i ve Avantajlari), teknoloji magalarini tercih sebeplerinden
“Onceki deneyimlerim” arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iligki oldugu saptanmugtir.
Yani; Odeme Kolayhd ve Avantajlarinin énemli oldugunu distnenler, tutar
bazindan en fazla alig veris yaptigi teknoloji magazasini dnceki deneyimlerinin

etkisiyle tercih ettigi gorilmektedir.

4.5.3.2.5. Korelasyon Analizi Sonucunda Aralarinda iliski Bulunmayan

Faktorler ve Bagimsiz Degiskenler

. Faktor ile Cevaplayicilarin egitim gordukleri fakullte arasinda iliski yoktur.
. Faktér ile Cevaplayicilarin Cinsiyetleri arasinda iligki yoktur.
. Faktor ile Cevaplayicilarin ikamet Durumlari arasinda iliski yoktur.

. Faktér ile Cevaplayicilarin Harcama Tutarlari arasinda iliski yoktur.

YV V VYV V V
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. Faktér ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Gazete Reklamlarindan Takibi
arasinda iligki yoktur.

> 1. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari TV Reklamlarindan Takibi
arasinda iligki yoktur.

> 1. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari internetten Takibi arasinda iligki

yoktur.
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1. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Kampanya brosiirlerinden takibi
arasinda iligki yoktur.

1. Faktdr ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Dergi Reklamlarindan Takibi
arasinda iliski yoktur.

1. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Reklam Panolarindan Takibi
arasinda iliski yoktur.

1. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazalarini Ziyaret Sikligi arasinda
iliski yoktur.

1. Faktor ile Cevaplayicilarin Tutar Bazindan En fazla Aligveris Yaptiklari
Teknoloji Magazasi Markasi arasinda iliski yoktur.

1. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Ucuz Olmasi” arasinda iliski yoktur.

1. Faktdr ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Taksitle Odeme imkani Saglamasi” arasinda iligki yoktur.

1. Faktdr ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“‘Medyada Yer Almasi” arasinda iligki yoktur.

1. Faktdr ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Deneme ve Demo Yapma imkani Sunmasi” arasinda iliski yoktur.

2. Faktér ile Cevaplayicilarin Egitim Goérdiikleri Fakiilte arasinda iligki yoktur.
2. Faktor ile Cevaplayicilarin Cinsiyeti arasinda iliski yoktur.

2. Faktér ile Cevaplayicilarin ikamet Durumlari Arasindaki Korelasyon
arasinda iliski yoktur.

2. Faktor ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazalarinin Kampanyalarini Takibi
arasinda iliski yoktur.

2. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Gazete Reklamlarindan Takibi
arasinda iligki yoktur.

2. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari TV Reklamlarindan Takibi
arasinda iliski yoktur.

2. Faktér ile Cevaplayicilarin Kampanyalari internetten Takibi arasinda iligki
yoktur.

2. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Kampanya Brosiirlerinden Takibi
arasinda iligki yoktur

2. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Dergi Reklamlarindan Takibi

arasinda iligki yoktur.
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2. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Radyo Reklamlarindan Takibi
arasinda iligki yoktur.

2. Faktér ille Cevaplayicilarin Kampanyalari Reklam Panolarindan Takibi
arasinda iliski yoktur.

2. Faktor ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazalarini Ziyaret Sikligi arasinda
iliski yoktur.

2. Faktér ile Cevaplayicilarin Tutar Bazindan En fazla Aligveris Yaptiklari
Teknoloji Magazasi Markasi arasinda iliski yoktur.

2. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Ucuz Olmasi” arasinda iliski yoktur.

2. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Taksitle Odeme imkani Saglamas!” arasinda iliski yoktur.

2. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“‘Medyada Yer Almasi” arasinda iligki yoktur.

2. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Uriin Cesitliliginin OlmasI” arasinda iligki yoktur.

2. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Personelin Bilgili Olmasi” arasinda iligki yoktur.

2. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Deneme-Demo Yapma imkani Sunmasi” arasinda iliski yoktur.

2. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Satis Sonrasi Desteginin Iyi Olmasi” arasinda iligki yoktur.

3. Faktér ile Cevaplayicilarin Egitim Gérdiikleri Fakilte arasinda iligki yoktur.
3. Faktér ile Cevaplayicilarin ikamet Durumlari arasinda iligki yoktur.

3. Faktér ile Cevaplayicilarin Harcama Tutarlari arasinda iligki yoktur.

3. Faktér ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Gazete Reklamlarindan Takibi
arasinda iliski yoktur.

3. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari TV Reklamlarindan Takibi
arasinda iligki yoktur.

3. Faktér ile Cevaplayicilarin Kampanyalari internetten Takibi arasinda iligki
yoktur.

3. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Kampanya Brosiirlerinden Takibi

arasinda iligki yoktur.
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3. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Kampanya Brosiirlerinden Takibi
arasinda iligki yoktur.

3. Faktér ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Radyo Reklamlarindan Takibi
arasinda iliski yoktur.

3. Faktdr ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Reklam Panolarindan Takibi
arasinda iliski yoktur.

3. Faktor ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazalarini Ziyaret Sikh@i arasinda
iliski yoktur.

3. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Ucuz Olmasi” A arasinda iligki yoktur.

3. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Evime Yakin Olmasi” arasinda iliski yoktur.

3. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Taksitle Odeme imkani Saglamasi” arasinda iligki yoktur.

3. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Uriin Cesitliliginin OlmasI” arasinda iligki yoktur.

3. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Deneme/Demo Yapma imkani Sunmas!” arasinda iligki yoktur.

3. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Satis Sonrasi Desteginin Iyi Olmasi” arasinda iliski yoktur.

3. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Onceki Deneyimlerim” arasinda iligki yoktur.

4. Faktor ile Cevaplayicilarin Egitim Goérdikleri Fakiilte arasinda iligki yoktur.
4. Faktor ile Cevaplayicilarin Cinsiyetleri arasinda iligki yoktur.

4. Faktor ile Cevaplayicilarin ikamet Durumlari arasinda iligki yoktur.

4. Faktér ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Gazete Reklamlarindan Takibi
arasinda iliski yoktur.

4. Faktdr ile Cevaplayicilarin Kampanyalari TV Reklamlarindan Takibi
arasinda iligki yoktur.

4. Faktér ile Cevaplayicilarin Kampanyalari internetten Takibi arasinda iligki
yoktur.

4. Faktér ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Kampanya Brosiirlerinden Takibi

arasinda iligki yoktur.
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4. Faktor ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Dergi Reklamlarindan Takibi
arasinda iligki yoktur.

4. Faktér ille Cevaplayicilarin Kampanyalari Reklam Panolarindan Takibi
arasinda iliski yoktur.

4. Faktér ile Cevaplayicilarin Kampanyalari Arkadas-Yakin Cevreden Takibi
arasinda iliski yoktur.

4. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazalarini Ziyaret Sikligi arasinda
iliski yoktur.

4. Faktor ile Cevaplayicilarin Tutar Bazindan En fazla Alisveris Yaptiklari
Teknoloji Magazasi Markasi arasinda iliski yoktur.

4. Faktér ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Ucuz Olmasi” arasinda iliski yoktur.

4. Faktor ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Evime Yakin Olmasi” arasinda iligki yoktur.

4. Faktor ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden
“Deneme/Demo Yapma imkani Sunmasi” arasinda iligki yoktur.

4. Faktor ile Cevaplayicilarin Teknoloji Magazasi Tercih Sebeplerinden

“Satis Sonrasi Desteginin Iyi Olmasi” arasinda iliski yoktur.
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SONUGCLAR

“Tuketicilerin Elektronik Zincir Magazalara Yonelik Beklentilerine Etki Eden
Faktorler” konulu aragtirmada tuketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri,
kampanya takibi icin kullandiklar bilgi kaynaklari, magaza markasi tercihleri ve bu
markay! tercih nedenleri irdelenmis son olarak da tuketicilerin beklentileri

Ozetlenerek boyutlandirilarak aralarindaki iligskinin varhigi ve yéna tespit edilmigtir.

Bilindigi gibi Teknoloji Magazalari kiran kirana rekabet ediyor ve yaptiklar
kampanyalari da en 6énemli rekabet araci olarak gdéruyorlar. Yapilan arastirmada
tuketicilerin %70,3’Unlin bu kampanyalari takip ettigi ortaya ¢ikmistir. Tuketiciler
kampanyalari en sik internetten takip etmektedir. Teknoloji magazalarinin yaptigi
kampanyalari internetten sonra en fazla arkadas-yakin c¢evreden haber
almaktadirlar. Televizyon ve gazete reklamlari da kampanyalarin takip edildigi
mecralar arasindadir. Tuketicilerin en az takip ettigi mecra ise radyo reklamlaridir.

Dergi reklamlarida takip sikli§i acisindan ortalamanin altindadir.

Arastirma sonucunda tiketicilerin teknoloji magazalarini pek sik ziyaret
etmedigi ortaya cikmistir. Cevaplayicilarin yaklasik %50’si teknoloji magazalarini

ayda bir kez ziyaret etmektedir.

Cevaplayicilarin son bir yil igerisinde tutar olarak en ylksek meblagda
aligveris yaptiklari teknoloji magazasinin %38,4 orani ile Teknosa oldugu
gOrulmastur. Teknosa'yl %20,9 orani ile dzellikle agresif magaza acilis kampayalari
ile adindan sikga s6z ettiren MediaMarkt magazasi  izlemektedir.
Tarkiye’deki en eski teknoloji magazalarindan olan Vatan Bilgisayar %12,2 tercih

edilme orani ile 3. siradadir.

Tulketicilerin aligveris yaptigi magazayi tercih etmesinin en énemli sebebi
magazada Urlin cesitliliginin olmasidir. TUketiciler aradiklari her Uriine ayni c¢ati
altinda ulasmayi istemektedir diyebiliriz. Diger tercih nedenleri ise ucuz olmasi ve
taksit imkani saglamasidir. Magaza markasinin medyada yer almasi ve deneme-
demo yapma imkani saglamasi segenekleri de tiketicilerin tercihlerini etkilemektedir

ancak ortalamanin altinda kalmistir. Tlketicilerin en yUksek tutarda alisveris
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yaptikalri elektronik zincir magazasini tercihini en az etkileyen faktor ise magazanin

eve yakin olmasidir.

Arastirmada tuketicilerin teknoloji magazalarindan beklentileri 4 boyut altinda
20 degiskene indirgenmistir. Bu sayede her bir ana boyut ve bunlarin alt
degiskenlerini kontroll kolaylasacaktir. Buna gore satis sonrasi hizmet, magaza igi
dizen, magaza personeli, 6deme kolayligi ve avantajlari tiketicilerin beklentilerini

olusturan boyutlardir.

Satis Sonrasi Hizmet'in 6nemli oldugunu distinenler, teknoloji magazalarinin
yaptigi kampanyalari genel olarak takip etmemektediler, ettikleri takdirde ise daha
medyadaki bilgi kaynaklari yerine arkadaslari ve yakin gevreleri araciligiyla takip

etmektedirler.

Satis Sonrasi Hizmet’in 6nemli oldugunu distnenler ayrica, tutar bazinda en
fazla aligveris yaptigi teknoloji magazasini trin gesitliligi oldugu igin, personeli bilgili

oldugu i¢in ve dnceki deneyimlerine dayanarak tercih etmektedir.

Magaza ici Diizen’in énemli oldugunu diisiinenlerin, tutar bazindan en fazla
alisveris yaptig1 teknoloji magazasini dnceki deneyimlerinin etkisiyle tercih ettigi

gOrdlmastar.

Magaza Personeli’in 6nemli oldugunu disunenler, teknoloji magazalarinin
yaptigi kampanyalari genel olarak takip etmemektedirler. Takip ettikleri takdirde ise
arkadas-yakin cevrelerinden takip etmektedirler. Bu grup bir teknoloji magazasini
tercih ederken personelin bilgili olmasI yaninda medayada yer almasina da énem

vermektedir.

Odeme Kolayligi ve Avantajlarinin énemli oldugunu disiinenler, zorunlu
ihtiyaclari disindaki harcama tutarlarn ylUksek olamayan Kisilerdir. Bu Kigiler ayni
zamanda madgazalarin yaptiklari kampanyalari takip etmemektedirler. Bu grup bir
teknoloji magazasini tercih ederken taksitle édeme imkani sunmasinin yanisira
medayada yer almasina, Urin cesitliligine, personelin bilgili olmasina ve &énceki

deneyimlerine de 6nem vermektedir.
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ONERILER

Yapilan arastirmada tuketicilerin blyuk cogunlugunu yapilan kampanyalari
takip ettigi ortaya gikmistir. En sik takip ettikleri kanal ise internet. Bu nedenle
internet kanali daha aktif kullaniimasi énerilir. Arastirmada internetin televizyonun
onune gectigi gorulmektedir. Bunu bir avantaj olarak gorebiliriz ¢linku televizyon en
pahali bilgi kaynadidir. Televizyon icin harcanan buyuk butceler yerine internet
kanaliyla duyuru yapilirsa hem daha etkin olacak hem de giderler azalacagi igin

karhhk artacaktir.

Kampanya takibi konusunda diger etkili bilgi kaynagi arkadas-yakin gevredir.
Burada yapilacak kampanyalarin ilgili ¢ekici nitelikte olmasi 6zen gdsterilerek akilda
kalmasi saglanabilir. Ayrica kisilerin kampanya ile butlnlestiriimesi kampanyanin
daha fazla kisiye ulasmasini saglayabilir. Arkadasini getirene 6dil gibi kampanyalar

yaplilabilir.

Sonuglar bélimiinde bahseildigi gibi internet ve televizyon en sik takip edilen
bilgi kaynaklarin arasindayken radyo reklamlarinin en az takip edilen kaynak oldugu
saptanmistir. Buradan su sonucu c¢ikarabiliriz; tiketiciler icin goérsellik oldukca
dnemlidir. Demek ki TV, internet, gazete gibi gérsel mecralarda gorselligin én plana

ciktig1 tanitim ¢calismalari yapilmasi Onerilebilir.

Arastirma sonucunda tuketicilerin teknoloji magazalarini pek sik ziyaret
etmedigi ortaya ¢ikmistir. Teknoloji cogumuz i¢in halen oldukga yeni bir kavramdir
ve buna alismak zaman alacak gibi gérinmektedir. TlUketicilerin satin alma yapmasi
icin dnce onlara teknolojiyi sevdirmek gerekmektedir. Tilketicilerin aligveris yapmasa
bile magdazay! ziyaret etmesi, yenilikleri takip etmesinin saglanmasi talep artigina
sebep olacaktir. Tuketici magazalari ziyaret ettikge yeni ¢ikan Urdnleri almak
isteyecek ya da ihtiyacini oldugunu henlz fark etmedigi Urlnlerle karsilasacaktir.
Tulketicileri magazaya c¢ekmek icin magaza ici aktiviteler yapilabilir, UnlUleri
magazalara davet ederek organizasyonlar yapilabilir ya da yine magaza icginde

o6dulli yanigmalar tertip edilebilir.
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Cevaplayicilarin son bir yil igerisinde tutar olarak en yliksek meblagda alisveris
yaptiklari teknoloji magazasi siralamasinda Teknosa birinci, MediaMarkt ikinci,
Vatan Bilgisayar ise Ug¢lncl siradadir. Teknosa ve Vatan Bilgisayar Turkiye’nin ilk
teknoloji magazalarindandir. Mediamarkt ise bu magazalara gore oldukga yenidir.
Ancak agresif bir pazarlama stratejisiyle pazara girmistir ve bunda da basarili oldugu
gorulmuistir. Teknosa ise deneyiminden ziyade yayginlik yani magaza sayisi ile
dikkati cekmektedir. Pazara yeni girmeyi planlayanlara bunun igin ge¢ olmadigini
dogru pazarlama stratejileriyle, iletisimi dogru kullanarak ve yogun kampanya

yaparak hali hazirdaki magazalardan pazar payi alinabilecegi dnerisi sunulabilir.

Tulketicilerin tutar bazinda en fazla alisveris yaptigi magazayi tercih
sebeplerinin basinda Grln gesitliligi gelmektedir. TUketiciler aradiklari her GrinG ayni
yerde bulmak istemektedir. Bu nedenle oOncelikle magazalarin Grin gaminin

geligtiriimesi dnerilmektedir.

Tuketicilerin aligveris yaptiklari teknoloji magazasini tercih etmesini saglayan
bir diger neden de ucuz olmasi ve taksit yapmasidir. Turkiye gibi her seyin fiyata
endeksli oldugu bir Ulkede Urunlerin fiyat dengesini korumak en énemli gbrevlerden
biri olmahdir. Satin alma gucinin pek yiksek olmadigi Ulkemizde taksit

kampanyalari oldukga ses getirebilir.

Tulketicilerin magaza markasi tercih sebeplerinden digerleri fiyatlarin ucuz
olmasi ve taksitle 6édeme imkani sunmasi oldugundan bahsetmistik. Eve yakinlk
secenegdinin ise 6nemli olmadigini sonuglar béliminde gérmustik. Buradaki oneri
magaza yeri secilirken sehir merkezinde kurmak yerine merkezden uzak daha ucuz
bolgelerde kurarak maliyetleri azaltmaktir. Buradan ettigimiz kari ise Grin fiyatlarina

yansitarak musterileri magazaya cekmeye calisiimalidir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan dort boyutun ve alt degiskenlerinin kontrol
edilmesi ve surekli olarak gelistiriimesi Onerilmektedir. Bu sayede tuketicilerin
beklentileri karsilanmis olacak musteri tatmini daha sonraki asamada ise musteri

sadakati olusacaktir.
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Tulketicilerin agisindan énem tasiyan konulardan birisi satis sonrasi hizmettir.
Tuketiciler satis sonrasinda da magazanin kendileriyle ilgilenmesini her hangi bir
problem vs. durumunda buna ¢6zim bulmalarini istemektedir. Bu nedenle teknoloji

magazalarinda satis sonrasi destek birimleri kurulabilir.

Arastirmanin sonucuna gore, satis sonrasi hizmete 6nem veren tlketiciler
genel olarak kampanylari takip etmemekte, ettiklerinde ise arkadas-yakin gevreden
takip etmektedirler. Buradan “insan” faktoriiniin 6énemini gérebiliriz. Amag tliketicinin
sadece satis sirasinda degil satin alma sonrasinda da tatmin edilmesi olmalidir. Bu
bilincin blUtln magdaza personeline asilanmasi gerekmektedir. Memnun edilmis
tlketici bunu c¢evresine de iletecektir. Yani en wufak bir hatayla musteri

kaybedilebilecegi gibi ufak bir cabayla birden fazla musteri kazanilabilir.

Tiketicilerin dnem verdigi bir diger konu da magaza i¢i diizendir. Magazanin

alisverisi hizlandiracak sekilde dizayn edilmesi 6énerilmektedir.

Magaza personeli beklentiyi olusturan bir diger faktérdir. Magaza personelinin
bilgili olmasi, kampanyalarla ilgili bilgi vermesi ve gller yizlu olmasi istenmektedir.
Bu dogrultuda éncelikle personel secimine ¢ok dnem veriimesi gerekmektedir. ise
alinan personele duzenli araliklarla egitim verilmeli, madaza igindeki dinamizmi

korumasi icinde motivasyon saglayici imkanlar sunulmalidir diyebiliriz.
Gayri Safi Milli Hasila’'nin ve  Satin alma gucinin c¢ok ylksek olmadigi

Ulkemizde 6deme boyutu da beklentiyi etkilene bir diger faktérdir. Bu baglamda fiyat

ve taksitlendirme kampanyalari yapilmasi énerilebilir.
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G ¢

'‘Cevrimici’: www.teknosa.com.tr, 04.01.2010.

G ¢

‘Cevrimici’: www.vatanbilgisayar.com, 04.01.2010.
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EK 1: ANKET FORMU

Merhaba,

calismasinda kullamlacaktir.

tesekkir ederiz.

Bu anket istanbul Universitesi'nde yiritilmekte olan "Teknoloji Magazalarindan Beklentileri” konu alan yiksek lisans tez

Anketin amaci sizin gorasglerinizi almakur. Yardimlariniz arastirmamiza blyik katk: saglayacakur. Katkilariniz icin simdiden

S.1.iSTANBUL UNIVERSITESI LiSANS ORGUN BERETIM
OGRENCISi MisiNiz?

) Evet

) Hayir (Ankete son veriniz.)

L5l

2, HANGi FAKULTEDE OGRENIM GORMEKTESINIZ?
) Isletme Fakiltesi

) Mihendislik Fakiltesi

) Veterinerlik Fakiltesi

s
i
2.
3.
4. ) Diger [Ankete son veriniz.)

{
(
(
(

5.3. TEKNOLOJI MAGAZALARINDAN ALISVERIS
EDIYOR MUSUNUZ?
) Evet

1.
2. ) Hayir [Ankete son veriniz.)

5.4. CiNSIYETINIZ NEDIR?

1. { ) Bay

2. ) Bayan

S.5. NEREDE [KAMET EDIYORSUNUZ?
1. { ) AileYan

2.0 ) Yurt

3. ) Ogrencikwvi

S$.6. EGER VARSA, ZORUNLU GiDERLERINiZ {Kira, Fatura,
Egitim Giderleri vs.) HARICINDE KiSISEL HARCAMA-
LARINIZA AYIRDIGINIZ TUTAR NE KADARDIR?

149 Tl'den az

150 - 249 TL arasi

250 - 499 TL aras

500 - 749 TL aras

750 - 999 TL arasi

1000 TL'den fazla

LU S o

-
-
-
o
-
- A

$.7, TEKNOLOJI MAGAZALARINDAKI KAMPANYALARI
TAKIP EDER MiSiNiz?

1. { ) Evet

2. { ) Hayir (10. soruya geginiz.}

5.8. TEKNOLOJI MAGAZALARINDAKI KAMPANYALARI
HANGI BiLGi KAYNAKLARINDAN TAKIP ETTiGiNiZi
SIKLIGINA GORE BELIRTINIZ.

=

ol | 2oE e §

533|233 | £3&
Gazete Reklamlari [} (] ()
TV Reklamlar { ) (] [ )
Internet () () ()
Kampanvya Brosiirleri i) () [
Dergi Reklamlarn () () ()
Radyo Reklamlari { ) [} [
Reklam Panolan () [ (]
Arkadas-Yakin Cevre [ ) ]

5.9. TEKNOLOJI MAGAZALARINI NE SIKLIKLA ZIYARET
EDERSIiNiz?

) Haftada birkag kez

) Haftada bir

) Ayda bir

) Birkag ayda bir

= .

5.10. SON BIR YIL iCERISINDE EN FAZLA (TUTAR-TL BAZINDA)
ALISVERIS ETTIGINIZ TEKNOLOJI MAGAZASINI BELIRTINIZ.

1. ( ) Bimeks 5.1 ) MediaMarkt
2. [ ) Darty 6. ) Teknosa

3. [ ) Electroworld 7.1 ) vatan

4. [ ) Gold & [ ) Saturn

5.11. EN FAZLA ALISVERIS ETTIGiNIZ {Gnceki Soruda Belirttiginiz)

Katihyorum | Kararsizim | Katilmiyorum
Ucuz olmas (. ) )
Evime yakin olmasi () () (]
Taksitle ddeme () () ()
imkani saglamasi
Medyada yer almasi [} [} [ ]
Uriin gesitliliginin
Bl ) () )
Personelinin bilgili
i (] (1 ()
Deneme/demo yapma ) () ()
imkani sunmasi
‘S:!tqlsn?nrag desteginin ) () ()
iyi olmasi
Onceki deneyimlerim ) () ()

Liitfen arka sayfaya geginiz.
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5.12. BiR TEKNOLOJi MAGAZASINDA BULUNMASI GEREKENLERi

Katilmiyorum

E
2
gs
%%

»Magaza n'sinde beni
yénlendiren bir personel (oo en
olmalidir.

»Kampanyall Grinlere, magaza
girisindeki sepetlerden

kolayca ulagilabilmelidir.

Magaza iginde miizik
yayini |Ima||d|r

»Magaza iginde kolay
gorilebilen yonlendirme
levhalari ol

»Urﬁnler markalanna
u‘.’ma dizilmelidi

IDAKI OZELLIKLERE KATILMA DERECENIZE GORE BELIRTINiZ.

»Magaza personeli ihtiyaci

»Misterinin yardima ihtiyaci
oldugunda gérevliye
kolayca ulagilabilmelidir.

#Satin alma iglemi kisa
strmeli, prosedirlerle
vakit kaybedilmemelidir,

deme pesin yapildig
takdirde ekstra indirim
kazaniimahdir,

nMagazanln driini kovdugu
ambalaj-| poget driinin kolayca

»Magaza belirli Griin grupla-
rinda montaj konusunda
destek vermelidir.

»Urdnandn begenllmemesi du-
rumunda magaza drini bagka
bir driinle degistirebilmelidir.

»Satin alinan Grindn
anzalanmasi durumunda
magaza yetkili servisle dogru-
dan irtibat kurabilmelidir.

~ |Katiliyorum

Ne Katiliyor

Ne Katilmiyorum

Katiimiyorum

Cevaplayicinin

Adi-Soyadi:

irtibat Bilgileri (Tel/e-posta) :

Anketimize katidiginiz igin tegekkiir ederiz.
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EK 2 : Cevaplayicilarin Bilgi Kaynaklarina Goére Ortalamasi

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Gazete Reklamlari 273 2,1941 ,70375 ,04259
TV Reklamlari 273 2,2308 ,70831 ,04287
internet 273 2,5421 ,63526 ,03845
Kampanya Brosdurleri 273 2,1612 ,74486 ,04508
Dergi Reklamlari 273 1,8059 , 74437 ,04505
Radyo Reklamlari 273 1,4103 ,62442 ,03779
Reklam Panolari 273 2,1868 ,76570 ,04634
Arkadas-Yakin Cevre 273 2,2381 , 74143 ,04487
EK 3: Cevaplayicilarin Marka Tercihlerine Gore Ortalamasi
One-Sample Statistics
.E
N Mean | Std. Deviation Std. Error
Mean
Ucuz olmasi 380 2,4605 , 74154 ,03804
Evime yakin olmasi 380 1,9053 ,85428 ,04382
Taksitle 6 imk3
aksitle cdeme imkan 380 | 24132 76558 03927
saglamasi
Medyada yer almasi 380 2,0658 ,87074 ,04467
Uriin gesitliliginin olmasi 380 2,6368 ,67344 ,03455
Personelinin bilgili olmasi 380 2,271 17746 ,03988
D
Deneme/demo yapma 380 | 2,0237 81020 04156
imkani sunmasi
Satis sonrasi desteginin 400 | 5 1901 81376 04175
iyi olmasi
Onceki deneyimlerim 380 2,2763 ,80235 ,04116
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EK 4: Birinci Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

,9156 41

EK 5: Birinci Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Scale Mean if Item | Scale Variance if | Corrected Item- |Cronbach's Alpha if
Deleted Item Deleted Total Correlation Item Deleted
1 167,6214 313,937(,193 ,916
2 167,5979 309,990(,347 ,914
3 168,0601 310,653(,261 ,915
4 168,0679 313,770,193 ,916
5 167,2298 308,622,437 ,913
6 167,6554 305,870(,421 ,913
7 168,0966 308,025(,328 ,914
8 167,6945 303,857(,430 ,913
9 167,3446 305,221,509 ,912
10 167,4726 305,140(,478 ,912
11 168,1018 312,961(,169 917
12 167,7781 308,367(,362 ,914
13 167,1671 305,998(,597 ,911
14 167,2376 305,998(,515 ,912
15 167,2298 303,397(,598 ,911
16 167,8225 309,921|,263 ,916
17 167,1645 307,091(,517 ,912
18 167,0783 306,580(,545 ,912
19 167,5352 309,501(,280 ,915
20 167,2193 307,936(,451 ,913
21 168,7337 317,390(,058 ,920
22 167,3551 306,329|,487 ,912
23 167,4491 301,630|,570 ,911
24 166,9765 310,018(,508 ,913
25 167,1227 308,480(,528 ,912
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26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

167,1097
167,5170
167,2350
167,1593
167,3786
167,3525
167,2063
167,0836
167,1540
167,1984
167,1097
167,2428
167,1697
167,2689
167,2898
167,1514

308,407
305,046
306,112
304,642
304,257
303,407
308,625
307,302
306,911
305,269
306,449
303,048
305,110
302,705
303,651
304,071

,528
474
,560
,619
,521
575
,428
,518
,507
,607
,558
,639
,589
,597
,556
,615

,912
,912
,912
,911
,912
911
,913
,912
,912
,911
,912
911
911
911
911

,911

EK 6: Birinci Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared| Rotation Sums of Squared

Com Initial Eigenvalues Loadings Loadings
pon % of | Cumulati % of | Cumulati % of | Cumulati
ent | Total |Variance| ve % Total |Variance| ve % Total |Variance| ve %
1 11,51

) 28,781 28,781| 11,512 28,781 28,781 5,670 14,175 14,175
2 2,477 6,193| 34,973 2,477 6,193| 34,973| 3,926 9,814| 23,989]
3 1,878 4,696| 39,669 1,878 4,696| 39,669| 3,285 8,212 32,201
4 1,583 3,958 43,627 1,583 3,958 43,627 2,148 5,371 37,572
5 1,486 3,714 47,342| 1,486 3,714| 47,342] 2,018 5,045 42,617
6 1,402 3,506 50,848 1,402 3,506 50,848 1,865 4,663| 47,280]
7 1,268 3,169 54,017 1,268 3,169 54,017 1,829 4,573 51,854
8 1,149 2,873| 56,890 1,149 2,873| 56,890 1,596 3,989 55,843
9 1,133 2,833| 59,723| 1,133 2,833| 59,723| 1,552 3,880 59,723
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40

,985
,957
,907
,862
,839
,803
721
,685
,664
,651
,620
,583
,551
,535
,488
467
,459
,445
421
,397
,379
,356
,343
,301
,281
,269
,265
,260
,242
,207
,165

2,463
2,392
2,269
2,156
2,098
2,008
1,803
1,712
1,660
1,628
1,551
1,458
1,379
1,338
1,220
1,168
1,148
1,112
1,053
,992
,947
,889
,859
,753
,704
,672
,662
,651
,605
517
414

62,186
64,578
66,846
69,003
71,100
73,108
74,911
76,623
78,284
79,912
81,462
82,920
84,299
85,637
86,856
88,024
89,172
90,284
91,337
92,329
93,275
94,164
95,023
95,776
96,480
97,152
97,813
98,464
99,069
99,586
100,000

Extraction Method: Principal

Component Analysis.
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EK 7: Birinci Dondirilmius Bilesenler Matrisi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9
39 ,810 122 175 -,010 ,088 -,054 ,065 ,097 ,071
40 ,753 ,222 122 -,034 ,031 -,023 ,034 ,133 ,018
37 ,702 ,220 ,139 ,220 ,085 ,067 ,089 -,103 ,190
41 ,671 247 ,190 218 ,115 ,059 ,029 -,013 -,056
38 ,667 ,162 ,270 ,094 ,039 ,065 ,128 -,125 124
36 ,634 ,193 173 ,264 -,002 -,035 ,132 -,026 ,029
35 ,611 211 ,143 ,300 ,014 ,167 ,140 ,119 -,106
29 ,501 ,210 418 ,241 ,108 ,025 -,063 ,144 ,072
23 470 ,367 ,128 ,118 ,056 -,039 ,126 ,118 ,194
31 ,449 ,093 ,348 ,233 ,148 ,101 -,011 ,296 -,010
18 ,268 ,682 ,143 147 ,137 -,031 ,093 -,030 -,002
17 ,185 ,666 114 ,239 ,048 ,065 ,136 ,014 -,027
15 ,316 ,653 ,154 137 175 ,136 -,146 ,045 ,153
14 ,166 ,644 ,209 ,059 ,107 ,259 -,028 ,130 -,093
20 ,319 ,625 ,031 -,063 ,095 ,008 ,039 -,001 ,068
13 ,363 ,531 ,125 ,071 ,226 273 -,073 ,176 -,010
19 -,016 ,501 ,180 ,151 -,259 | -,185 ,280 -,018 ,165
22 ,365 ,453 ,157 -,123 -,003 ,102 ,210 -,092 ,199
25 ,192 ,153 ,736 ,152 ,094 -,007 ,140 -,043 ,039
26 ,209 211 ,680 124 ,038 ,030 ,053 ,126 -,033
27 ,169 ,096 ,637 -,061 ,078 ,348 A77 -,037 -,011
28 ,303 ,077 ,620 ,184 ,078 ,002 -,039 ,116 ,304
24 275 ,152 ,610 ,101 ,162 -,058 ,021 ,019 ,091
32 ,231 ,168 ,074 ,703 ,094 ,054 ,023 ,013 ,044
34 ,169 ,045 ,265 ,653 ,035 ,220 ,231 113 ,059
33 422 176 ,228 ,639 ,098 -,106 -,017 ,021 -,041
8 ,044 ,187 ,151 -,031 ,733 ,118 ,279 -,034 ,091
9 ,257 ,259 ,153 ,208 ,652 -,091 -,035 ,110 ,065
11 ,048 -,266 -,030 -,016 ,586 ,437 ,007 ,079 ,180
10 ,036 ,306 ,294 ,188 ,548 -,072 ,155 ,080 ,031
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-,101 ,253
-,003 ,047
,205 ,035
,058 ,032
A77 ,079
,325 ,213
-,082 -,014
,408 124
-,010 ,033
,187 ,092

,090
-,023
,091
,061
,110
,080
-,012
,298
,045
,133

,204
,032
-,080
,001

,159
,041

,024
,185
,042
,003

-,050
,076
111

ATT7
,050
,066
,074
-,002
,109
,097

,667
,585
,566
71

,063
-,079
,010
,180
-,024
112

,039
,071

,186
, 722
,699
,443
,288
-,080
,077
,086

,019
-,156
,329
,108
,079
,383
,710
,516
,452
-,039

-,042
354
-,089
018
170
-,084
226
-,052
709
,670

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 15 iterations.

EK 8: Birinci Ortak Varyans Tablosu

Communalities

Initial Extraction
22 1,000,481
23 1,000,457
24 1,000,519
25 1,000],657
26 1,000,588
27 1,000,607
28 1,000,629
29 1,000,570
30 1,000/,613
31 1,000,506
32 1,000/,595
33 1,000,693
34 1,000],647
35 1,000,602
36 1,000,560
37 1,000/,675
38 1,000,606
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39 1,000,732
40 1,000(,653
41 1,000(,615
1 1,000(,507
2 1,000(,541
3 1,000(,730
4 1,000(,650
5 1,000(,519
6 1,000(,606
7 1,000(,601
8 1,000(,700
9 1,000(,650
10 1,000(,554
11 1,000/,647
12 1,000],541
13 1,000(,596
14 1,000(,593
15 1,000(,665
16 1,000(,575
17 1,000(,573
18 1,000(,608
19 1,000(,514
20 1,000(,513

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

EK 9: ikinci KMO ve Bartlett's Test Sonucu

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df
Sig.

,898
6,118E3
666

,000
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EK 10: ikinci Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Com Initial Eigenvalues Loadings Loadings

pon % of |Cumulati % of [ Cumulati % of | Cumulati
ent | Total |Variance| ve % Total [Variance| ve % Total |Variance| ve %
1 10,788 29,156 29,156 10,788| 29,156| 29,156 5,065 13,690 13,690
2 2,425 6,553| 35,709 2,425 6,553| 35,709 3,644 9,849| 23,539
3 1,837| 4,964| 40,673 1,837 4,964| 40,673] 3,160 8,540| 32,079
4 1,634 4,146| 44,820 1,534 4,146| 44,820| 2,177 5,884| 37,963
5 1,484 4,012| 48,831 1,484 4,012 48,831] 2,019 5,457| 43,420
6 1,370 3,702 52,534 1,370 3,702| 52,534 1,868 5,050| 48,470
7 1,212 3,276] 55,810 1,212 3,276 55,810| 1,755 4,742 53,212
8 1,133 3,061| 58,871 1,133 3,061| 58,871 1,669 4511 57,724
9 1,052 2,844 61,715 1,052 2,844 61,715| 1,477 3,992 61,715
10 ,941 2,542| 64,258

11 ,901 2,434| 66,692

12 ,841 2,274| 68,966

13 ,813 2,197 71,163

14 797 2,154 73,317

15 725 1,960 75,277

16 ,690 1,864| 77,141

17 677 1,829| 78,971

18 ,651 1,759 80,730

19 ,592 1,599| 82,329

20 ,553 1,494| 83,824

21 ,538 1,453| 85,277

22 ,506 1,368| 86,645

23 ,463 1,253| 87,898

24 ,456 1,232 89,130

25 442 1,193| 90,323

26 425 1,150 91,473

27 ,394 1,064| 92,537

28 ,369/,998 93,535
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29
30
31
32
33
34
35
36
37

,348
313
,303
,270
,269
,264
247
211
,168

,940
,846
,818
,730
,726
713
,668
571
,453

94,475
95,321
96,139
96,869
97,595
98,308
98,976
99,547
100,000

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

EK 11: ikinci Déndiiriilmiis Bilegenler Matrisi

Rotated Component Matrix

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9
39 ,800 ,125 174 -,013 ,086 ,091 -,069 ,169 ,048
37 ,739 ,229 ,160 ,203 ,080 ,089 ,119 -,080 ,066
40 ,732 ,226 111 -,028 ,030 ,063 -,060 ,225 ,032
38 ,689 ,159 287 ,092 ,042 125 ,097 -,045 | -,018
41 ,662 ,250 ,187 214 ,101 ,041 ,047 ,108 -,088
36 ,623 ,184 ,169 ,296 ,006 ,120 -,041 ,055 -,017
35 ,577 219 17 ,312 ,003 ,161 ,109 ,260 -,066
29 ,507 222 418 ,221 ,087 -,046 ,032 ,138 ,135
18 ,275 ,683 ,148 141 ,128 ,099 -,022 | -,020 | -,021
17 ,189 ,664 ,119 ,237 ,036 ,136 ,076 -,001 ,008
15 ,332 ,663 ,168 17 ,163 -,128 ,160 ,039 115
14 125 ,652 ,188 ,057 ,106 ,010 ,188 ,275 -,078
20 ,316 ,616 ,029 -,041 ,109 ,041 -,006 ,043 ,034
13 ,341 ,552 112 ,043 ,209 -,023 225 275 ,012
19 ,008 ,502 215 ,110 -,250 ,309 -,145 | -,143 ,088
25 ,188 ,138 ,740 171 ,104 127 -,001 ,017 -,028
26 ,185 ,209 ,665 ,130 ,040 ,066 -,009 ,199 ,013
28 ,337 ,076 ,638 ,183 ,076 -,051 ,061 ,000 ,320
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-
o

o o N

16
12
30
31
3
4

147
,290
,122
,229
,409
,049
,275
,037
,009
,062
,187
,267
,056
-,123
,165
,293
,379
,056
-,097

,090
,154
,041
,182
,187
176
,287
-,280
,299
,018
,071
217
,054
,252
,050
113
,103
,042
-,004

628
612
244
075
214
151
146
-,031
282
069
120
044
015
088
066
245
307
094
-,027

-,056
,098
,692
,691
,643
-,017
,164
,021
,201
,001
,164
,053
,002
,208
-,101
,245
,256
,010
,021

,094
,1565
,063
,087
,092
,748
,631
,599
,571
173
,064
,066
,079
-,053
,090
,029
,168
,105
,055

,192
,020
,230
,021
-,019
,263
-,013
-,020
,159
721
, 704
,493
,063
,045
,238
-,040
,030
,087
,323

302
-,041
163
064
-,123
128
-,085
450
-,107
188
078
173
667
644
,494
027
-,011
103
000

,169
,020
,208
,009
,069
-,023
,055
, 110
,103
,014
-,018
375
-,169
,157
,428
,672
,455
-,041
,353

-143
072
027
,036
-,018
,021
119
138
,024
,076
145
,093
137
-,088
,042
141
,045
,863
,643

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 10 iterations.

EK 12 ikinci Ortak Varyans Tablosu

Communalities

Initial Extraction
24 1,000(,524
25 1,000(,659
26 1,000(,584
27 1,000(,613
28 1,000(,675
29 1,000(,578
30 1,000(,692
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31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

—_

© 00 N o o b~ W

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,552
,583
,690
,682
,601
,557
,704
,619
,738
,659
,616
,509
,790
,656
,550
,609
,600
,702
,629
,583
,674
,538
,606
,607
,675
,582
,573
,612
,518
,499

Extraction Method:
Component Analysis.

Principal
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EK 13 Ugiincii KMO ve Bartlett's Test Sonucu

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. |,896

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 5,929E3
Sphericity df 630
Sig. ,000

EK 14 Ugiincii Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Total Variance Explained

Co Initial Eigenvalues Extraction Sun?s of Squared| Rotation Sum§ of Squared
Loadings Loadings

mpo

nent| Total % of | Cumulati Total % of | Cumulati Total % of | Cumulati
Variance| ve % Variance| ve % Variance| ve %

1 110,543 | 29,286 | 29,286 |10,543| 29,286 | 29,286 | 5,194 | 14,428 | 14,428

2 12413 | 6,702 | 35987 | 2,413 | 6,702 | 35987 | 3,144 | 8,734 | 23,162

3 11,739 4,831 | 40,819 | 1,739 | 4,831 | 40,819 | 3,126 | 8,684 | 31,846

4 11,515 | 4,208 | 45,027 | 1,515 | 4,208 | 45,027 | 2,162 | 6,006 | 37,852

5 | 1479 | 4109 | 49,136 | 1,479 | 4,109 | 49,136 | 2,068 | 5,745 | 43,597

6 | 1,357 | 3,770 | 52,905 | 1,357 | 3,770 | 52,905 | 1,850 [ 5,139 | 48,736

7 | 1,209 | 3,359 | 56,264 | 1,209 | 3,359 | 56,264 | 1,752 | 4,868 | 53,604

8 | 1,130 | 3,138 | 59,402 | 1,130 | 3,138 | 59,402 | 1,658 [ 4,605 | 58,208

9 11,052 2,923 | 62,325 | 1,052 | 2,923 | 62,325 | 1,482 4,117 | 62,325

10 ] ,922 | 2,562 | 64,887

11 ] ,900 | 2,499 | 67,386

12| ,832 | 2,311 | 69,697

13 ] ,805 | 2,236 | 71,933

14 ) 772 | 2,144 | 74,077

15| ,725 | 2,013 | 76,090

16 | ,689 1,915 | 78,005

17 | 665 1,848 | 79,853

18 | ,592 1,644 | 81,497

19 | 567 1,575 | 83,072

20 | ,548 1,521 | 84,593
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21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36

,507
,501
,463
453
429
,402
372
,348
315
,304
,280
,269
,268
,254
,213
,168

1,409
1,393
1,285
1,260
1,191
1,116
1,032
,968
,874
,844
779
147
, 745
, 707
,592
,466

86,002
87,395
88,680
89,940
91,131
92,247
93,280
94,247
95,121
95,965
96,743
97,490
98,235
98,942
99,534
100,000

Extraction Method: Principal

EK 15 Ugiincii Ortak Varyans Tablosu

Component Analysis.

Communalities

Initial Extraction
24 1,000,523
25 1,000,649
26 1,000,585
27 1,000,620
28 1,000,680
29 1,000,578
30 1,000,697
31 1,000],559
32 1,000,582
33 1,000,688
34 1,000,681
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35
36
37
38
39
40
41

N

© 00 N o o o W

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,601
,558
,701
,620
, 744
,666
,621
,512
,790
,659
,555
,610
,601
,701
,633
,583
,667
,537
,625
,631
,690
579
,582
,598
,529

Extraction Method:
Component Analysis.

Principal
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EK 16 Ugiincii Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9
39 ,809 ,092 71 -,017 ,091 ,090 -,071 ,164 ,052
40 ,746 ,192 ,108 -,031 ,039 ,061 -,065 ,220 ,036
37 ,745 ,176 ,166 215 ,083 ,092 ,126 -,082 ,059
38 ,695 ,134 ,285 ,089 ,046 ,126 ,097 -,045 | -,017
41 ,678 242 ,176 ,196 112 ,037 ,042 ,106 -,081
36 ,628 ,154 71 ,303 ,012 121 -,040 ,052 -,019
35 ,582 ,188 121 ,320 ,007 ,161 ,106 ,261 -,066
29 ,518 ,208 414 216 ,096 -,048 ,030 ,133 137
17 ,226 ,669 ,105 ,216 ,070 127 ,068 -,004 ,013
14 167 ,666 ,170 ,027 ,138 -,002 174 ,275 -,066
18 ,311 ,653 ,143 ,135 ,161 ,093 -,024 | -,024 | -,021
15 ,372 ,650 ,155 ,095 ,192 -,138 ,155 ,036 122
13 377 ,543 ,099 ,020 ,233 -,032 217 ,275 ,022
19 ,037 ,534 ,200 ,089 -,217 ,303 -,157 | -,150 ,092
25 ,194 ,160 ,730 ,155 115 ,123 -,006 ,015 -,023
26 ,192 ,205 ,665 ,136 ,051 ,066 -,014 ,195 ,009
28 ,334 ,052 ,646 ,194 ,076 -,049 ,066 -,005 ,315
27 ,145 ,077 ,634 -,043 ,092 ,197 ,300 175 -,149
24 ,297 ,149 ,608 ,091 ,164 ,017 -,042 ,016 ,074
34 ,115 ,058 242 ,693 ,061 ,230 ,161 ,208 ,027
32 ,233 ,186 ,071 ,688 ,094 ,020 ,067 ,005 ,034
33 414 ,183 ,209 ,640 ,102 -,021 -,122 ,062 -,019
8 ,059 ,138 ,148 -,017 ,754 ,259 ,140 -,019 ,021
9 ,295 ,250 ,138 ,159 ,646 -,018 | -,076 ,049 ,119
10 ,025 273 277 ,202 ,588 ,155 -,100 ,099 ,023
11 ,024 -296 | -,029 ,018 ,576 -,020 ,461 ,119 ,140
7 ,059 ,015 ,069 ,004 172 ,722 ,188 ,020 ,077
6 ,185 ,067 121 ,168 ,067 ,705 ,077 -,015 ,145
5 ,281 218 ,037 ,041 ,081 ,485 -,184 ,373 ,106
1 ,052 ,030 ,025 ,021 ,067 ,073 ,676 -,161 ,123
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16
12
30
31
3
4

-,109
,168
,293
377
,060

-,094

,297
,052
,081
,061
,032
,009

,077
,065
,256
317
,096
-,028

182
-104
268
281
,011
016

-,049
,083
,028
,168
,105
,056

,040 ,633
,238 ,486
-,039 ,022
,033 -,010
,084 ,109
,316 -,007

,167
,435
,668
,451

-,050
,348

-,080
,046
,139
,039
,862
,652

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 10 iterations.

EK 17 Birinci Faktor icin Alfa Testi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

,898

8

EK 18 Birinci Faktor Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Iltem Deleted |if ltem Deleted | Correlation Deleted
29 30,8516 20,007,607 ,892
35 30,8880 19,849(,647 ,889
36 30,7995 19,769(,655 ,888
37 30,9349 18,928(,730 ,881
38 30,8594 19,474|,676 ,886
39 30,9609 18,330(,748 ,879
40 30,9792 18,600(,693 ,885
41 30,8411 19,189(,706 ,883

EK 19 ikinci Faktor igin Alfa Testi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

,790

6
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EK 20 ikinci Faktor Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if ltem Deleted | Correlation Deleted
13 21,8125 9,965|,571 ,754
14 21,8828 9,347(,602 744
15 21,8750 9,060(,656 ,730
17 21,8099 9,632(,599 ,746
18 21,7266 9,593(,621 742
19 22,1823 9,596(,326 ,832

EK 21 Ugiincii Faktér igin Alfa Testi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,784

5

EK 22 Ugiincii Faktor Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |if ltem Deleted | Correlation Deleted
24 17,4609 5,758|,557 ,748
25 17,6068 5,341(,638 721
26 17,5938 5,448,594 ,735
27 17,9974 4,890,485 ,786
28 17,7161 5,196(,590 734

EK 23 Dordiincii Faktor igin Alfa Testi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

, 701

3
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EK 24 Dérdiincii Faktor Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if ltem Deleted | Correlation Deleted
32 8,9844 1,848(,494 ,641
33 8,8620 1,910(,549 574
34 8,9349 1,889(,512 ,617

EK 25 Besinci Faktor igin Alfa Testi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

,654

4

EK 26 Besinci Faktor Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |if ltem Deleted | Correlation Deleted
8 11,9089 4,757,583 471
9 11,5599 6,049|,460 ,576
10 11,6901 5,917|,441 584
11 12,3177 5,554,302 ,697

EK 27 Altinci Faktor icin Alfa Testi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N

of ltems

,603

3
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Item-Total Statistics

EK 28Altinci Faktor Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if ltem Deleted | Correlation Deleted
7,4688 3,137(,381 ,555
7,8958 2,349(,490 ,380
8,3385 2,392(,385 557

EK 29 Yedinci Faktor icin Alfa Testi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

AT1

3

EK 30 Sekizinci Faktor i¢in Alfa Testi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

,730

2

EK 31 Dokuzuncu Faktor i¢in Alfa Testi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

,567

2

EK 32 ikinci Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N

of ltems

,925

28
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EK 33 ikinci Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Scale Mean if

Scale Variance if

Corrected Item-

Cronbach's Alpha if

Item Deleted Item Deleted Total Correlation Item Deleted
5 117,1484 175,511|,453 ,924
6 117,5755 174,610,387 ,925
7 118,0182 177,485|,251 ,928
8 117,6146 173,919],369 ,926
9 117,2656 172,733|,534 ,923
10 117,3958 173,561|,462 ,924
13 117,0859 173,980|,594 ,922
14 117,1562 173,892|,515 ,923
15 117,1484 171,887(,601 ,922
17 117,0833 174,364|,535 ,923
18 117,0000 173,880,569 ,922
24 116,8984 176,441],540 ,923
25 117,0443 175,395|,551 ,923
26 117,0312 175,341],550 ,923
28 117,1536 174,089|,555 ,922
29 117,0807 172,080(,662 ,921
30 117,2995 172,618],519 ,923
31 117,2734 171,552|,592 ,922
32 117,1250 175,050],465 ,924
33 117,0026 173,094],609 ,922
34 117,0755 174,780],498 ,923
35 117,1172 172,694,643 ,921
36 117,0286 173,145],615 ,922
37 117,1641 171,109|,668 ,921
38 117,0885 172,546|,624 ,922
39 117,1901 170,494,639 ,921
40 117,2083 171,111,600 ,922
41 117,0703 171,387(,669 ,921
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EK 34 Dordiincii KMO ve Bartlett's Test Sonucu

KMO and Bartlett's Test

Sphericity

Bartlett's Test of

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square

df
Sig.

914

,000

4,888E3
351

EK 35 Dérdiinciui Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared| Rotation Sums of Squared
Com Initial Eigenvalues Loadings Loadings
pon % of | Cumulati % of [ Cumulati % of [ Cumulati
ent | Total |Variance| ve % Total |Variance| ve % Total |Variance| ve %
1 9,935 36,795 36,795 9,935 36,795 36,795 4,490 16,631 16,631
2 1,678 6,216 43,010 1,678 6,216 43,010 3,152 11,674] 28,305
3 1,496 5,541 48,551| 1,496 5,641 48,551| 2,832 10,490| 38,795
4 1,229 4,553 53,104| 1,229 4,553 53,104 2,644 9,793 48,588
5 1,176 4,357| 57,461 1,176 4,357 57,461 1,982 7,342|  55,930|
6 1,060 3,926| 61,388| 1,060 3,926/ 61,388| 1,474 5,458 61,388
7 ,995 3,685 65,073
8 ,838 3,105 68,178
9 776 2,872 71,050
10 |,730 2,704 73,755
11 |,718 2,660 76,415
12 |,622 2,305 78,720
13 |,582 2,157 80,877
14 |,555 2,055 82,932
15 |,517 1,914 84,845
16 |,506 1,874 86,719
17 |.472 1,748| 88,467
18 |444 1,645 90,112
19 1,407 1,509 91,621
20 |,356 1,320 92,940
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21
22
23
24
25
26
27

,327
,313
,299
,286
,269
227

,184

1,213
1,160
1,108
1,059

,997

,842

,681

94,153
95,313
96,421
97,481
98,477
99,319
100,000

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

EK 36 Dordiincui Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6
39 ,839 ,083 ,194 ,060 142 ,104
40 ,790 ,182 ,096 ,066 ,108 ,085
37 ,674 242 178 ,230 ,093 114
41 ,647 313 ,180 ,251 ,095 ,000
38 ,619 ,220 ,286 ,116 ,030 212
36 ,554 ,253 ,210 ,319 -,048 ,148
35 ,538 ,288 ,142 ,409 -,009 124
29 474 ,235 ,408 ,285 ,156 ,029
17 ,122 ,733 ,130 ,195 ,027 ,185
14 ,132 ,720 ,109 121 ,158 ,108
15 ,300 ,700 ,201 ,097 ,193 -,058
18 227 ,676 ,202 112 ,134 ,065
13 ,347 ,586 ,103 117 ,276 ,030
25 ,125 ,201 779 ,131 ,078 ,157
24 ,243 ,167 ,716 ,061 ,144 ,022
26 ,165 ,189 ,664 ,229 ,125 ,031
28 ,290 ,066 ,635 ,221 ,130 ,073
34 ,045 ,100 ,200 ,730 ,086 ,293
32 144 ,231 ,054 ,665 ,091 ,046
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33 ,324 ,229 ,261 ,626 ,057 -,020
30 ,366 ,026 ,186 ,501 ,183 ,060
31 ,404 ,024 ,305 ,453 272 -,004
8 ,020 ,166 121 -,053 ,736 ,282
9 ,269 ,215 ,103 ,189 ,716 -,044
10 ,039 174 ,202 ,228 ,690 ,059
6 ,089 ,079 ,138 ,151 ,087 ,829
5 ,316 ,151 ,034 ,097 ,154 ,640

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

a. Rotation converged in 7 iterations.

EK 37 Dérdiincui Ortak Varyans Tablosu

Communalities

Initial Extraction
5 1,000(,567
6 1,000(,751
8 1,000(,667
9 1,000(,679
10 1,000(,605
13 1,000(,565
14 1,000(,599
15 1,000(,670
17 1,000(,643
18 1,000(,584
24 1,000(,625
25 1,000(,711
26 1,000(,573
28 1,000(,562
29 1,000(,552
30 1,000/,458
31 1,000(,537
32 1,000(,530
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33 1,000(,620
34 1,000(,678
35 1,000(,575
36 1,000(,541
37 1,000(,619
38 1,000(,573
39 1,000,782
40 1,000(,690
41 1,0001,621

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

EK 38 Besinci KMO ve Bartlett's Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. |,913

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4,668E3
Sphericity df 325
Sig. ,000

EK 39 Besinci Acgiklanan Toplam Varyans Tablosu

Total Variance Explained

P Extraction Sums of
Initial Eigenvalues

Rotation Sums of Squared

Com Squared Loadings Loadings
pon % of
ent . Cumulati % of Cumulati % of Cumulati
Total |Varianc Total . Total .
ve % Variance [ve % Variance |ve %
e

1 9,633 |37,048 |37,048 |9,633 |37,048 |37,048 (4,536 (17,444 |17,444
2 1,665 16,403 43,452 |1,665 (6,403 43,452 13,104 |11,940 ]29,384
3 1,476 |5,677 49,129 |1,476 (5,677 49,129 12,911 |11,198 |40,582
4 1,224 14,708 53,838 |1,224 (4,708 53,838 |2,230 18,579 49,161
5 1,175 (4,518 (58,356 (1,175 [4,518 58,356 |1,967 |7,564 56,725
6 1,052 |14,047 62,403 |1,052 (4,047 62,403 (1,476 (5,679 62,403
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7

8

9

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26

,844
,815
773
721
,693
,616
,561
,518
,506
,491
471
421
,405
,353
,315
,300
,286
,269
,231
,185

3,246
3,135
2,975
2,775
2,666
2,370
2,157
1,991
1,946
1,889
1,813
1,618
1,559
1,358
1,211
1,153
1,100
1,036
,888

711

65,649
68,784
71,759
74,534
77,199
79,570
81,726
83,717
85,664
87,553
89,366
90,984
92,543
93,902
95,113
96,265
97,365
98,401
99,289
100,000

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

EK 40 Besinci Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6
39 ,838 ,088 ,205 ,001 ,132 117
40 , 7187 ,198 ,110 -,002(,093 ,101
37 ,694 ,206 ,166 ,248 122 ,095
41 ,665 ,290 ,184 ,245 ,107 -,003
38 ,628 ,199 272 121 ,047 ,198
36 ,574 224 ,206 ,329 -,025|,134
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,556
487
,407
124
,133
,303
,236
,343
,130
,245
,166
,298
,081
,188
,365
,021
,287
,055
,093
,306

,276
,229
,074
, 157
, 719
,701
,658
,613
,193
,165
,212
,060
,078
,181
,185
,160
,198
,167
,066
,181

,160
,420
,370
,136
, 118
,204
,188
,130
772
, 714
,691
,637
,234
,060
275
,110
, 110
215
,132
,058

,382
,250
,302
,066
,232
,089
,145
,056
,125
,038
,157
,190
,712
, 704
,640

,178
,208
71
,034

-,048

,159
,232
122
,040
,185
,145
,245
,081
,140
,100
,135
,105
,138
,090
, 147
,731
,700
,098
127

-,003

,128
,032
,043
,133
167

,050
,056
,150
,022
,053
,069
,296
,020

,268

,056

,821
,665

-,056

-,032

-,050

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

EK 41 Besinci Ortak Varyans Tablosu

Communalities

Initial

Extraction

© 00 O O,

13

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,589
,743
,671
,701
,613
577
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14 1,000/,644
15 1,000,671
17 1,000(,631
18 1,000(,569
24 1,000/,618
25 1,000/,695
26 1,000(,588
28 1,000(,557
29 1,000(,554
31 1,000(,454
32 1,000,587
33 1,000,662
34 1,000/,674
35 1,000(,574
36 1,000(,549
37 1,000(,637
38 1,000/,564
39 1,000,784
40 1,000(,689
41 1,000(,631

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

EK 42 Altinci KMO ve Bartlett's Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of
Sphericity df

Approx. Chi-Square

Sig.

,908

4,475E3

,000

300
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EK 43 Altinci Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared| Rotation Sums of Squared
Co Initial Eigenvalues Loadings Loadings
mpo % of | Cumulati % of [Cumulati % of |Cumulati
nent| Total | Variance | ve % | Total | Variance | ve % | Total | Variance | ve %
1 9,273 37,094 37,094| 9,273 37,094 37,094 4,396 17,583 17,583
2 1,661 6,642 43,736| 1,661 6,642| 43,736| 3,094 12,374 29,957
3 1,451 5,805| 49,541| 1,451 5,805| 49,541| 2,767 11,068| 41,024
4 1,224 4,896 54,436 1,224 4,896 54,436| 2,163 8,651 49,676
5 1,173 4,693 59,129 1,173 4,693 59,129| 1,933 7,732 57,408
6 1,046 4,183] 63,312 1,046 4,183| 63,312| 1,476 5,904 63,312
7 ,843 3,373| 66,685
8 , 788 3,151 69,836
9 751 3,003| 72,839
10 1,693 2,772 75,612
11 1,649 2,597 78,208
12 |,598 2,390 80,599
13 |,561 2,243 82,842
14 1,516 2,063| 84,905
15 1,503 2,012 86,917
16 1,473 1,893| 88,810
17 1,440 1,761 90,571
18 |,409 1,635] 92,205
19 1,354 1,414 93,620
20 ],316 1,263| 94,883
21 1,301 1,204 96,086
22 1,289 1,155 97,242
23 1,273 1,093| 98,334
24 |,231 |,923 99,258
25 1,186 |,742 100,000

Extraction Method: Principal

Component Analysis.
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EK 44 Altinci Ortak Varyans Tablosu

Communalities

Initial Extraction

5 1,000(,590
6 1,000,743
8 1,000(,674
9 1,000(,708
10 1,000(,613
13 1,000(,583
14 1,000(,651
15 1,000,672
17 1,000(,618
18 1,000(,570
24 1,000(,624
25 1,000(,700
26 1,000(,583
28 1,000(,578
29 1,000(,561
32 1,000(,608
33 1,000(,649
34 1,000(,667
35 1,000,574
36 1,000(,553
37 1,000(,645
38 1,000(,568
39 1,000(,778
40 1,000(,688
41 1,000(,635
Extraction Method: Principal
Component Analysis.
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EK 45 Altinci Dondiiriilmis Bilesenler Matrisi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6
39 ,836 ,096 ,198 -,004 ,128 122
40 ,786 ,201 ,106 -,003 ,091 ,103
37 ,699 ,196 ,168 ,255 ,132 ,088
41 ,667 ,286 ,184 ,249 111 -,004
38 ,634 ,186 274 ,130 ,059 ,189
36 ,578 217 ,206 ,335 -,018 ,130
35 ,556 279 ,157 ,381 -,004 ,132
29 ,491 220 420 ,256 ,167 ,028
14 122 ,763 ,131 ,063 ,116 ,138
17 137 , 707 119 ,240 ,048 ,159
15 ,303 ,703 ,200 ,090 ,183 -,055
18 ,236 ,659 ,185 ,146 ,144 ,050
13 ,338 ,626 124 ,049 ,234 ,065
25 ,135 ,185 775 ,132 ,089 ,146
24 ,249 ,161 ,716 ,043 ,145 ,021
26 ,162 ,225 ,686 ,150 ,091 ,064
28 ,308 ,042 ,643 ,204 ,153 ,057
32 ,196 ,159 ,066 717 ,157 ,009
34 ,077 ,088 ,228 ,705 ,098 ,307
33 ,360 ,196 ,267 ,633 ,083 -,022
8 ,023 157 ,109 -,047 ,752 ,264
9 ,288 ,195 ,110 ,180 ,734 -,052
10 ,054 ,169 213 ,207 ,700 ,058
6 ,093 ,068 ,128 ,167 ,098 ,822
5 ,307 ,180 ,057 ,033 ,128 ,665

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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EK 46 6. Faktor Analizi 1. Faktor igin Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

,898

8

EK 47 6. Faktor Analizi 1. Faktor icin Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |if ltem Deleted | Correlation Deleted
29 30,8516 20,007,607 ,892
35 30,8880 19,849|,647 ,889
36 30,7995 19,769(,655 ,888
37 30,9349 18,928(,730 ,881
38 30,8594 19,474,676 ,886
39 30,9609 18,330(,748 ,879
40 30,9792 18,600(,693 ,885
41 30,8411 19,189|,706 ,883

EK 48 6. Faktor Analizi 2. Faktor igin Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

,832

5

EK 49 6. Faktor Analizi 2. Faktor igin Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted | Correlation Deleted
13 17,7370 6,717,610 ,804
14 17,8073 6,193(,639 ,796
15 17,7995 5,973|,691 ,780
17 17,7344 6,535(,607 ,804
18 17,6510 6,583|,607 ,804
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EK 50 6. Faktor Analizi 3. Faktor igin Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of ltems

,786 4

EK 51 6. Faktor Analizi 3. Faktor igin Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if ltem Deleted | Correlation Deleted
24 13,3646 3,099(,606 ,729
25 13,5104 2,888|,635 711
26 13,4974 2,971(,586 ,736
28 13,6198 2,832|,554 7157

EK 52 6. Faktor Analizi 4. Faktor igin Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

,701 3

EK 53 6. Faktor Analizi 4. Faktor igin Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Iltem Deleted |if ltem Deleted | Correlation Deleted
32 8,9844 1,848|,494 ,641
33 8,8620 1,910/,549 574
34 8,9349 1,889/,512 ,617
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EK 54 6. Faktor Analizi 5. Faktor igin Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of ltems

,697 3

EK 55 6. Faktor Analizi 5. Faktor igin Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if ltem Deleted | Correlation Deleted
8 8,4010 2,512,500 ,637
9 8,0521 3,057|,542 ,578
10 8,1823 2,959(,513 ,605

EK 56 6. Faktor Analizi 6. Faktor icin Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of ltems

,557 2

EK 57 Ugiincii Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

,923 23

EK 58 Ugiincii Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted | Correlation Deleted
8 97,2734 122,460(,344 ,926
9 96,9245 120,759|,544 ,920
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10 97,0547 121,728(,457 ,922
13 96,7448 121,903(,602 ,919
14 96,8151 121,775,524 ,921
15 96,8073 119,707(,631 ,919
17 96,7422 122,155(,546 ,920
18 96,6589 121,630(,588 ,920
24 96,5573 124,012,546 ,921
25 96,7031 123,160(,554 ,920
26 96,6901 123,301(,541 ,920
28 96,8125 122,090(,556 ,920
29 96,7396 120,329(,668 ,918
32 96,7839 122,760(,472 ,922
33 96,6615 121,191(,614 ,919
34 96,7344 123,235(,466 ,922
35 96,7760 121,109(,632 ,919
36 96,6875 121,218(,621 ,919
37 96,8229 119,410(,680 ,918
38 96,7474 120,680(,632 ,919
39 96,8490 119,204(,632 ,919
40 96,8672 119,583(,601 ,919
41 96,7292 119,608(,683 ,918
EK 59 Yedinci KMO ve Bartlett's Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. |,910
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4,112E3
Sphericity df 231

Sig. ,000
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EK 60 Yedinci Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Com Initial Eigenvalues Loadings Loadings

pon % of | Cumulati % of | Cumulati % of | Cumulati
ent | Total |Variance| ve % Total |Variance| ve % Total |Variance| ve %
1 8,826 40,118 40,118| 8,826] 40,118 40,118| 4,361| 19,822 19,822
2 1,511 6,867 46,985 1,511 6,867| 46,985| 3,422 15,556| 35,379
3 1,429 6,494 53,479| 1,429 6,494| 53,479| 2,902 13,191| 48,570
4 1,141 5,185 58,663 1,141 5,185 58,663 2,221| 10,094 58,663
5 ]984 4,472 63,136

6 |.844 3,838| 66,973

7 |,766 3,484 70,457

8 |,719 3,270 73,727

9 |,648 2,945 76,672

10 |,633 2,876| 79,548

11 |,567 2,577 82,125

12 1,529 2,406| 84,531

13 ],483 2,195| 86,725

14 |, 476 2,162| 88,888

15 |414 1,884 90,771

16 |,369 1,676] 92,447

17 |,353 1,605 94,052

18 |,315 1,431] 95,483

19 |,290 1,316] 96,800

20 ],280 1,274 98,074

21 1,235 1,067 99,141

22 |,189 |,859 100,000

Extraction Method: Principal

Component Analysis.
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EK 61 Yedinci Dondiiriilmiis Bilegenler Matrisi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3
39 ,814 ,154 ,238 ,003
40 772 ,236 ,129 ,004
37 ,713 ,229 173 ,252
38 ,673 ,185 258 147
41 ,657 ,308 ,193 ,231
36 ,616 ,184 171 ,340
35 ,586 ,253 ,132 ,378
29 ATT ,256 ,445 247
14 ,143 , 756 ,118 ,079
15 ,308 714 ,193 ,067
13 ,321 ,677 ,156 ,059
17 ,181 ,674 ,085 ,240
18 251 ,669 A77 ,129
9 ,176 ,439 ,289 ,240
10 -,046|,401 ,384 ,301
25 173 173 ,755 154
24 ,250 179 ,723 ,043
26 ,176 ,225 ,677 ,150
28 ,313 ,070 ,656 ,205
34 ,120 ,104 231 ,748
32 ,196 ,187 ,078 717
33 ,371 ,199 ,256 ,601

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

Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
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EK 62 Yedinci Ortak Varyans Tablosu

Communalities

Initial Extraction
9 1,000/,364
10 1,000{,401
13 1,000(,590
14 1,000(,611
15 1,000(,646
17 1,000(,553
18 1,000(,559
24 1,000(,619
25 1,000(,653
26 1,000(,563
28 1,000(,575
29 1,000(,552
32 1,000(,594
33 1,000(,604
34 1,000(,638
35 1,000(,567
36 1,000(,558
37 1,000(,654
38 1,000(,576
39 1,000(,743
40 1,000(,669
41 1,000(,617
Extraction Method: Principal

Component Analysis.
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EK 63 Sekizinci KMO ve Bartlett's Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. |,911

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3,806E3
Sphericity df 190
Sig. ,000

EK 64 Sekizinci Ortak Varyans Tablosu

Communalities

Initial Extraction
13 1,000(,583
14 1,000(,645
15 1,000(,661
17 1,000(,591
18 1,000(,565
24 1,000(,627
25 1,000(,670
26 1,000(,576
28 1,000(,584
29 1,000(,554
32 1,000(,589
33 1,000(,612
34 1,000(,644
35 1,000(,565
36 1,000(,556
37 1,000(,659
38 1,000(,567
39 1,000(,778
40 1,000(,700
41 1,000(,616

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
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EK 65 Sekizinci Dondiiriilmis Bilesenler Matrisi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4
39 ,840 ,133 ,232 ,015
40 ,796 ,225 ,125 ,017
37 , 711 ,220 178 271
38 ,647 ,199 278 178
41 ,644 ,305 ,207 ,256
36 ,590 ,197 ,185 ,367
35 ,546 270 ,157 411
14 ,113 ,776 ,140 ,102
15 ,276 ,726 219 ,097
17 ,136 ,699 112 ,268
18 244 ,672 ,184 141
13 ,317 ,671 ,166 ,074
25 141 ,188 ,766 ,167
24 ,227 ,180 ,735 ,058
26 ,148 ,229 ,689 ,163
28 ,284 ,069 ,670 ,223
29 ,448 ,252 ,465 273
34 ,086 ,103 ,237 ,755
32 ,178 176 ,080 721
33 ,332 ,198 275 ,623

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

a. Rotation converged in 6 iterations.

EK 66 8. Faktor Analizi 1. Faktor igin Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of ltems

,892 7
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EK 67 8. Faktor Analizi 1. Faktor igin Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if ltem Deleted | Correlation Deleted
35 26,4375 15,625(,633 ,883
36 26,3490 15,486|,654 ,881
37 26,4844 14,757|,727 ,872
38 26,4089 15,245(,671 ,879
39 26,5104 14,183(,752 ,869
40 26,5286 14,365|,706 ,875
41 26,3906 15,079|,686 877

EK 68 8. Faktor Analizi 2. Faktor igin Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

,832

5

EK 69 8. Faktor Analizi 2. Faktor igin Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if ltem Deleted | Correlation Deleted
13 17,7370 6,717,610 ,804
14 17,8073 6,193(,639 ,796
15 17,7995 5,973|,691 ,780
17 17,7344 6,535(,607 ,804
18 17,6510 6,583(,607 ,804
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EK 70 8. Faktor Analizi 3. Faktor igin Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

,816

5

EK 71 8. Faktor Analizi 3. Faktor icin Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |if ltem Deleted | Correlation Deleted
24 17,8151 5,305(,601 ,783
25 17,9609 5,035(,630 773
26 17,9479 5,151(,581 787
28 18,0703 4,744,635 771
29 17,9974 4,890/,590 ,786

EK 72 8. Faktor Analizi 4. Faktor igin Alfa Testi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

,701

3

EK 73 8. Faktor Analizi 4. Faktor igin Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |if ltem Deleted | Correlation Deleted
32 8,9844 1,848|,494 ,641
33 8,8620 1,910/,549 574
34 8,9349 1,889/,512 ,617
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EK 74 Sekizinci Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Com Initial Eigenvalues Loadings Loadings

pon % of | Cumulati % of | Cumulati % of | Cumulati
ent | Total |Variance| ve % Total |Variance| ve % Total |Variance| ve %
1 8,362| 41,809 41,809| 8,362| 41,809 41,809| 4,116] 20,582 20,582
2 1,464 7,318 49,127| 1,464 7,318 49,127| 3,149 15,746| 36,328
3 1,377 6,887| 56,014 1,377 6,887| 56,014| 2,826 14,128 50,456
4 1,140 5,701 61,714 1,140 5,701 61,714 2,252| 11,258 61,714
5 814 4,072 65,786

6 [,733 3,665 69,450

7 724 3,621 73,071

8 |,645 3,226 76,297

9 ],630 3,151 79,448

10 |,564 2,819] 82,267

11 1,521 2,603| 84,870

12 484 2,420 87,290

13 |,433 2,166| 89,456

14 |,372 1,859] 91,315

15 1,361 1,807 93,122

16 |,349 1,744] 94,867

17 1,311 1,5656] 96,423

18 |,282 1,412 97,834

19 |.242 1,208] 99,043

20 |,191 |,957 100,000

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

EK 75 8. Faktor Analizi Sonucunda Alfa Testi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

,925

20
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EK 76 8. Faktor Analizi Sonucunda Parga-Toplam istatistigi Sonucu

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if ltem Deleted | Correlation Deleted
13 84,4271 94,021],589 ,921
14 84,4974 93,854|,514 ,923
15 84,4896 92,0001,625 ,921
17 84,4245 94,078,544 ,922
18 84,3411 93,745|,577 ,922
24 84,2396 95,749,542 ,922
25 84,3854 94,995],550 ,922
26 84,3724 95,096,539 ,922
28 84,4948 94,005],555 ,922
29 84,4219 92,344|,677 ,920
32 84,4661 94,620(,469 ,924
33 84,3438 93,015(,628 ,921
34 84,4167 95,079|,460 ,924
35 84,4583 92,771],659 ,920
36 84,3698 92,913],645 ,920
37 84,5052 91,467),693 ,919
38 84,4297 92,507,650 ,920
39 84,5312 91,195(,649 ,920
40 84,5495 91,481],620 ,921
41 84,4115 91,543,703 ,919
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