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Sayilart her gecen giin artan perakende magazalari ve bu magazalarin tiiketicilere
sunduklar1 iiriin ve hizmetlerin yaninda sagladiklar1 avantajlar, tiiketicilerin nerede
aligveris yapacaklariyla ilgili tercihlerini daha zorlu bir hale getirmistir. Bu ¢aligmanin
amaci, tliketicilerin aligveris yapacaklari magazalar1 secerken degerlendirdigi faktorleri ve
bu faktorler ile tiiketicilerin demografik yapilart arasinda fark olup olmadigim
belirlemektir. Bu amag c¢ercevesinde Bartin’da ikamet eden tiiketicilerden rastgele 450 kisi
secilerek yliz ylize anket yapilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda, 42 anketin
degerlendirilemeyecek nitelikte oldugu anlasilmis ve bu anketler analize dahil
edilmemigstir. Elde edilen veriler PASW SPSS Statistics paket programi ile
degerlendirilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda olgek sorulari kolaylik, hizmet
kalitesi, satin alma sonrasi hizmet, magazanin fiziksel 6zellikleri, {iriin, magaza imaji ad1
altinda toplanarak alt1 tane faktorii olusturmustur. Bu faktorler ile tiiketicilerin demografik
ozellikleri arasindaki farka bakildiginda katilimecilarin medeni durumlar ile magaza imajt
faktorli arasinda, yaslar ile kolaylik faktorii arasinda, egitim durumlan ile iiriin faktori

arasinda, ikamet edilen yer ile kolaylik faktorii arasinda farklilik bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Perakende, Magaza Tercihi, Tiiketici
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A Research on Differentiation of Factors Affecting Retail Store Preferences
According to Consumer Demographic Characteristics
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Retail stores whose numbers are increasing day by day and the advantages that
these stores offer consumers as well as goods and services, have made costumer
preferences about where they will shopping more difficult. The aim of this study is
determine the factors that costumers consider when they choose stores to shopping and
whether there is a difference between these factors and demographic characteristics of
consumers or not. Within the framework of this aim, it was done the survey by face-to-face
interviewing of 450 people who were randomly selected from costumers living in Bartin.
After the examinations which is made, it was understood that 42 questionnaires were
unqualified and these questionnaires were not included in the analyze. The obtained data
were examined with the PASW SPSS Statistics package program. As a result of the factor
analysis, the scale questions have formed six factors by gattering under the various title
such as convenience, quality of service, after-purchase service, physical characteristics of
the store, product, retail store image. When it was looked the difference between these
factors and the demographic characteristics of the consumers, it was found that there is a
difference between the marital status of the participants and the retail store image factor,
age and convenience factor, education status and product factor, residence place and

convenience factor.

Key Words: Retail, Store Choese, Consumer
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GIRIS

Perakende sektorii hem diinyada hem de Tiirkiye’de ¢ok Onemli bir sektordiir.
Nitekim bu durum perakende sektdriiniin yilik bazda ulastigi (2014 yili sonu itibari ile
diinyada genelinde 83,6 trilyon TL, Tirkiye’de 962,5 milyar-1,16 trilyon TL) cirolara
bakarak da anlasilmaktadir (Sezgin, 2015: 7-12).

Tiirkiye’de 1 milyon 800 bin kisi dogrudan veya dolayli olarak perakende
sektoriinde faaliyet gdstermektedir. Ulkemizde hizli bilyiime gdsteren perakende sektdrii
Oonemini istihdama sagladig1 bu katki ile de gostermektedir (Pehlivan, 2016: 12). Perakende
sektoriindeki bu biiylime tedarik¢i sektorler ile ambalajlama, nakliye, depolama, giivenlik,
egitim, bilgi islem, mimari, magaza tasarimi, ingaat, tesis yOnetimi ve altyapr gibi

hizmetler ve yatirimlar tizerinde dogrudan veya dolayli olumlu etkileri olmaktadir.

Perakende sektoriiniin diinya ve iilkemiz ekonomisindeki bu dneminden dolay1
sektore olan ilgi her gegen giin artmaktadir. Sektore gosterilen bu ilgiye bagli olarak
rekabet giderek daha da artmaktadir. Bu rekabetin ve giliniimiiz sartlarinin neden oldugu
degisim ve gelisim ile birlikte farkli magaza tipleri de yayginlagmaktadir. Giinlimiizde
neredeyse her mahallede bir veya birden fazla magaza bulunmasi, magaza sayilarin ¢ok
hizli artig gosterdigini yansitmaktadir. Buna ragmen perakendeciler hala magaza sayilarini

yeterli gormemekte ve daha fazla magazalarin hizmete girecegini agiklamaktadir.

Perakende sektoriindeki yenilikler tiiketicilerin davranislarinda degismelere sebep
olmustur. Tiiketici davranislarindaki bu farklilagsmaya perakende sektoriindeki meydana
gelen gelisim ve degisimin yaninda, perakendecilerin farklilasan pazarlama anlayisi ve
tiiketicileri yonlendirme g¢abalarinin da etkisi olmustur. Ayrica sayisi giin gectikge artan
magazalar, tiiketicileri daha fazla segenek arasindan se¢im yapma konusunda zor duruma

sokmustur.

Arastirmanin konusu, perakende sektoriinde sayisi giderek artan magazalardan ve
sektordeki degisimlerden etkilenen tiiketicilerin, magaza tercihleri sirasinda géz Oniinde
bulundurduklar1 faktorlerin incelenmesi ve bu faktorlerin gida agirlikli magazalardan
aligveris yapan tiiketicilerin magaza tercihinde fark olusturup olusturmadigini ortaya

koymaktir.



Arastirma sektordeki yogun rekabet nedeni ile pazarda zor bir durumda olan ya da
zirvedeki yerini saglamlastirmak isteyen perakendeciler i¢in son derece dnemlidir. Ciinkii
bir magazay1 tercih edecek olan tiiketicilerin hangi kriterleri degerlendirdigini bilmek ve
buna gore gerekli calismalari yapmak perakendecinin mevcut miisterilerinin sadakatini
arttiracak ve magazaya yeni misteriler kazandiracaktir. Bu sayede perakendecinin pazarda

rekabet giicii artacak ve avantajli bir konuma sahip olacaktir.

Literatiire bakildiginda arastirma konusuna benzer nitelikte bir¢cok calismanin
yapilmis oldugunu gérmek bizlere ¢alismanin ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir.

Arastirma konusuna benzer nitelikte olan ¢aligmalar su sekildedir;

Diindar (1995) “Tiiketicilerin Siipermarket Tercih Nedenleri Uzerine Bir Pilot
Arastirma” adli c¢alismasinda siipermarketlerin fiyat avantaji  yOniinden tercih
edilmesindeki etkisinde azalma olmasina ragmen hala satin alma sikliklar1 az olan

mamullerden ve bol ¢esidin bulunmasindan 6tiirii tercih edildigini belirtmistir.

Okumus ve Bulduk (2003) “Tiiketicilerin Stipermarketlerdeki — Alisveris
Alskanliklart ve Uriin Secimini Etkileyen Etmenler” adli ¢alismada alisveris yapilan
marketlerin tercihinde, kadinlarin en ¢ok ulagim kolayligini, erkeklerin ise nakit ve kredi

kart1 gibi 6deme olanaklari ile otopark imkanlarina dikkat ettiklerini tespit etmislerdir.

Duman ve Yagc1 (2006) “Siipermarket Miisterilerinin Devamli Aligveris Niyetlerini
Etkileyen Faktorler: Bir Model Denemesi” adli ¢aligmada siipermarket miisterilerinin
stirekli aligveris yapma niyetlerini en ¢ok indirim algisi, iiriin kalitesi algis1 ve deger algis1
etkilerken karsilastirmali fiyat algis1 ve hizmet kalitesi algisinin daha az etkiledigini

belirtmislerdir.

Polat ve Kiilter (2007) “Tiiketicilerin Perakende Magaza Tercihini Etkileyen
Faktérler: Nigde Ili Ornegi” adli galismada iiriin gesitliligi, iiriin kalitesi, magazanin i¢
diizeni ve gorliniimii, temizlik, kisa zamanda aligveris imkani, ¢aligsanlarin ilgi ve tutumlar
ve fiyat ile ilgili faktorler tiiketicilerin perakendeci magaza secimi iizerinde cok etkili

oldugunu belirtmislerdir.

Kiilter (2011) “Magaza Ozelliklerinin Perakendeci Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisi” adli ¢aligmasinin sonucunda magaza Ozelliklerinden fiyat, magaza atmosferi ve

kurulus yerinin perakendeci marka tercihi iizerinde etkisinin oldugunu oldugu tespit



etmistir. Ayrica fiyat faktoriiniin perakendeci marka tercihi iizerinde en etkili faktor

oldugunu belirtmistir.

Okumus (2011) “Magaza Imajinin ve Hizmetlerinin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki
Etkileri” adli ¢alismasinda tesettiirlii kadinlarin {rinlerin kaliteli olmasina, tesettiirli
olmayan kadinlarin ise {riin ¢esitliligine daha fazla 6nem verdigi sonucuna ulasmistir.
Tesettiirlii olmayan kadinlar modaya ve marka giivenilirligine tesettiirlii olan kadinlara
gore daha fazla dikkat ederken tesettiirlii kadinlar ise satis elemaninin cinsiyetini daha fazla

onemsedikleri sonucunu ortaya ¢ikarmaistir.

Cakmak (2012)“Ziyaretcilerin Alisveris Merkezlerini Tercih Etme Nedenlerinin
Arastirilmasi: Karabiik Sehir Merkezinde Bir Uygulama” adli ¢alismasinda tliketicilerin
aligveris merkezlerinde en ¢ok kafe-restoran, gida ve dis giyim magazalarini ziyaret
ettiklerini belirmistir. Tiketicilerin 6zellikle hafta sonlar1 ve tatil giinlerinde aligveris
merkezlerine gitme egilimi gosterdikleri sonucuna ulagmustir. Tiiketicilerin aligveris
merkezleri tercihini sehir merkezine yakinlik, temiz ve diizenli olmasi, Kolay ulasilabilirlik,
giivenli olmasi, kaliteli iiriin satigi, ferah ve kolay gezilebilirlik, kafe ve restoranlar ile

yiirliyen merdivenlerin bulunmasi gibi kriterlerin etkiledigini belirtmistir.

Cakar, Cakir ve Tasdelen (2013) “Tiiketicilerin Siipermarket Tercihinde Etkili Olan
Faktorlerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma” adli ¢alismasinda aligveris yapilan
magazanin diger magazalara yakinlhigi, farkli 6deme se¢eneklerinin olmasi, fiyatlarin genel
olarak diigiik olmas1 siipermarketlerin tercihinde etkili oldugu sonucuna varmislardir.
Bunlara ek olarak siipermarketlerde {inlii markalarin mevcut olmasi, aranan iiriinlerin kolay
bulunmasi, personelin sikayetleri dinlemesi ve ilgilenmesi ile siipermarketin isminin 6ne

¢ikan faktorler oldugunu belirtmislerdir.

Yeniceri ve dig., (2015) “Yerel, Ulusal ve Indirimli Marketler Arasindaki
Rekabetin Perakendeci Deger Algisi Ve Miisteri Tercihine Etki Eden Faktorler
Bakimindan Incelenmesi” adli ¢alismaya gore iiriin/marka gesitliligi ve hizmet kalitesine
gore degerlendirildiginde yerel marketlerin ulusal marketlerden farkli olarak
algilanmadiklarini tespit etmisler. Ama uygun fiyat ve ulasim kolaylig1 acisindan yerel ve
indirimli marketlerin daha degerli algilandig1 ve daha cok tercih edildigi sonucuna

ulasilmiglardir.



Onal (2016) “Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Agizdan Agiza lletisimin Magaza
Tercihlerine Etkisi: Kayseri Ilinde Bir Uygulama” adli calismasinda tiiketicilerin magaza
tercihlerinde agizdan agiza iletisimden etkilendikleri sonucuna ulasmustir. Ozellikle
baskalarinin fikirlerinden yararlanan tiiketiciler o kisinin dis goriiniimiine, egitimli ve
tecriibeli olmasina ¢ok 6nem verdiklerini belirtmistir. Divanoglu (2016) “Agizdan Agiza
Iletisim ile Tiiketicilerin Alisveris Merkezi Tercih Etme Davramsi Arasindaki Iliski” adli
caligmasinda agizdan agiza iletisim genel manada ve aligveris merkezi baglaminda
demografik oOzellikler agisindan incelenmis ve s6z konusu olgunun bu o6zellikler
kapsaminda farklilasmadigini belirtmistir. Fakat tiiketicilerin diisiincelerinin agizdan agiza
iletisimi etkiledigi ve agizdan agiza iletisimin de tiiketicilerin baghlik diizeyini etkiledigi

sonucuna ulasilmistir.

Literatiirde arastirma konusuna benzer konularda yapilmis olan calismalara
bakildiginda, bu ¢alismalarda arastirmacilar bazen tiiketicilerin magaza tercihlerinde
degerlendirdikleri faktorlerden yalnmiz birini dikkate almis bazen de bu faktorleri
tilketicilerin belirli bir demografik grubunda degerlendirmislerdir. Bazi ¢alismalarda ise
arastirmacilar faktorleri belirli triinlere yonelik degerlendirirken, bazilarinda ise tek bir
magaza tiirli i¢in degerlendirmede bulunduklari goriilmiistiir. Calismanin amaci tiim bu
faktorleri birlikte degerlendirip bu faktorlerin tiiketicilerin demografik yapilari iizerindeki

farkliliklar incelemektir.

S6z konusu amac¢ cercevesinde arastirma dort boliimde incelenmistir. Birinci
boliimde tliketici, tiiketici davranisi kavramlari ve tiiketici davraniglarini etkileyen digsal
faktorler (sosyo-kiiltiirel, durumsal ve pazarlama ¢abalari), i¢sel faktorler (psikolojik ve
kisisel) incelenecektir. Ikinci boéliimde perakendecilik kavramina deginildikten sonra
perakendeciligin ekonomiye katkilar1 incelenmistir. Daha sonra perakendeciligin diinyada
ve Tiirkiye’de tarihsel gelisimine ardindan, perakendeciligin fonksiyonlarina ve perakende

magaza cesitlerine deginilmistir.

Ugiincii boliimde perakende magaza tercihlerini etkileyen kolaylik, hizmet kalitesi
satig sonrasit hizmet, magazanin fiziksel Ozellikleri, iirlin ve magaza imaj1 faktorleri
irdelenmistir. Dordiincli bolimde ise {iglincli bolimdeki magaza tercihini etkileyen
faktorlerin, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore magaza tercihlerinde farklilik olup
olmadigr arastirllmistir. Bu c¢ercevede Bartin ilindeki tiiketicilere gida agirlikl

aligverislerini yaparken, magaza tercihini etkileyen faktorlerin hangileri ile demografik



Ozellikleri arasinda farklilik gosterip gostermedigi anket yontemi ile tespit edilmeye

calisilmgtir.

Anket daha Once yapilan caligmalar incelenerek hazirlanmistir. Anketin ilk
boliimiinde katilimcilara demografik 6zelliklerini belirlemeye, ikinci boliimde ise magaza
tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. Anket Bartin’da
ikamet eden tiiketicilere yapilacagindan, anket sayis1 Bartin ili niifusu dikkate alinarak 0,05
orneklem hatasiyla 384 anket yeterli olacagi goriilmistiir(Tablo 4). Ancak anket sirasinda
olusabilecek kayip ve aksaklilara dikkate almarak 450 anket yapilmistir. Yapilan
incelemeler sonucunda ise 42 anket degerlendirilmeyecek nitelikte oldugundan 408 anket

ile analiz yapilmustir.

Elde edilen veriler PASW SPSS Statistics programu ile analiz edilmistir. ilk olarak
katilimcilarin demografik 6zellikleri, aligveris aligkanliklar1 tespit edilip tablolar halinde
verilmistir. Daha sonra faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinde ¢ikan faktorlerin ayri
ayr1 giivenirliliklerine bakilmistir. Bu faktorler ile tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
karsilastiracag1 testlerin tiiriinii belirlemek i¢in normallik analizi yapilmistir. Verilerin

normal dagilim gosterdigi anlasilinca anova ve t testi analizleri yapilmastir.



BOLUM |

TUKETICI ve TUKETICI DAVRANISI KAVRAMLARI, TUKETICI
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bu boliimde ilk olarak tiiketici tanimindan ve tiiketici tiirlerinden bahsedilmistir.
Ardindan tiiketici davranist kavramina ve tiikketici davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel,

psikolojik, demografik, durumsal faktorlere deginilmistir.
1.1.Tiiketici Kavramm

Bir {irlin veya hizmeti, ihtiyaglarimi1 karsilamak amaciyla kullanmak, bitirmek
tiketim olarak ifade edilmektedir. Giinlik yasamda her biri dogasi geregi tiiketici olan
bireyler, gereksinimlerini karsilayan tiiriinler ve hizmetlerle ilgili olarak, bilgi edinme,
alternatifleri degerlendirme, satin alma gibi siireclerin siirekli i¢ginde bulunmaktadirlar. Bu

eylemleri gerc¢eklestiren bireylere tiiketen yani tiiketici denilmektedir (Coruh, 2011: 3).

Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse tiiketici, kisisel ya da hane halk: istek ve
ihtiyaglarini karsilamak igin satisa sunulan mal veya hizmeti satin alan ya da satin alma
potansiyeli olan kisidir (Penpece, 2006: 5). Genelde farkli sekillerde soylenmelerine
ragmen aymi seyi ifade edilen tiiketici kavramlari, zamanla kismen genisleyerek
“endiistriyel(orgiitsel) ve nihai(bireysel) tiiketici” olarak ayrilmaya baslamistir

(Yorgancilar, 2015: 5).

Bireysel(nihai) tiiketici, iiriin veya hizmeti kisisel ya da birlikte yasadig1 ev halkinin
tiiketimi i¢in satin alan kisidir. Bireysel tiiketicinin dogumdan 6liimiine kadar gegen siire
icerisindeki her doneminde kendine ozgii ilgileri, beklentileri, ihtiyaglari, tercihleri ve

kararlar1 farklilik gostermektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 56).

Endiistriyel(orgiitsel) tiiketici, pazarda satisa sunulan bir mamulii iiretim amaci ile
satin alan kisi ya da kurumlardir. Endiistriyel tiiketiciler bu amagla ham madde satin alip
bu ham maddeden iirettigi iiriinleri satmay1r amaglamaktadirlar. Ornegin, seker pancari
satin alan bir firma seker liretmek amaci ile bu mamulii satin alma davranisi gosterir. Farkli

bir 0rnek de ise kereste ve kumas satin alan firma mobilya {iretmekte ve pazara

stirmektedir (Konya, 1996: 11).



1.2.Tiiketici Davranis1 Kavramm

Tiiketici davraniglar, tiiketicilerin 6zellikle ekonomik tiriinleri ve hizmetleri, satin
alma ve kullanma sirasindaki kararlarini iceren faaliyetlerden olusmaktadir. Tiiketici
davraniglar1 insan davranmiglarinin  bir alt boyutudur (Altintas, 2001: 1). Tiiketici
davraniglarinda genellikle tiiketicilerin mevcut kaynaklarini(para, zaman, enerji) harcarken
nasil karar verdikleri neyi, neden, nasil, ne zaman, nereden ve ne siklikta satin aldiklar1 da

arastirtlmaktadir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 4).

Tiiketici davranislart karmasik oldugu gibi dinamik ve ¢ok boyutlu bir siirectir.
Tiim pazarlama kararlari, tiiketici davranislari ile ilgili varsayimlara dayanmaktadir (Khan,
2006: 6). Bu nedenle tiikketici davranisi, bir tiiketicinin nasil satin aldigindan ¢ok daha
fazlasim1 ortaya koyan bir kavramdir. Tiketicinin {iriinlerden ya da hizmetlerden veya
fikirlerden sagladiklar1 kazanglarin, tiiketimlerin ve tasarruflarin yansimasindan olusan bir

kararlar siirecidir (Aslan, 2012: 18).

Tiiketici davraniglarinin  6nceden arastirilmasi, gelistirilecek olan pazarlama
karmasinin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina tam olarak karsilik verecek bilgilerin elde
edilmesi anlamina gelmektedir. Elde edilen bu bilgilerle strateji gelistirmek kolaylasir ve
istenen sonugclarin elde edilme ihtimali de artar. Ornegin, 1980°1i yillarda iilkemizde ilk
defa misir gevregi iiretmeye baglayan sirket, kahvaltilik misir gevregine yonelik pazara
girmeden tiiketici davranislarini inceleseydi, pazarin bdyle bir tiikketime hazir olmadigini
gormiis olacaklardi. Bu durumda pazara girmeyi erteleyebilir ya da bu anlayisa hazirlayici

faaliyetlerde bulunurlardi (Odabas1 ve Baris, 2002: 17).

Farkli uyaricilara maruz kalan tiiketici, kisisel ve cevre faktorlerinin etkisinde
kalarak bu uyaricilara tepki vermektedir. Tiketici davraniglari, tiiketiciye etki eden
uyaricilar, tiiketicilerin Ozellikleri, bunlarin etkilesimi ve tiiketicilerin tepkilerini
inceleyerek daha iyi anlagilmasini saglamaktadir. Tiim tiiketici davranis modellerinin ve
yaklagimlarinin ortak ozelligi; tiiketicileri etkileyen degiskenlerin gruplandirilmasidir

(Odabas1 ve Barig, 2002: 48).

Tiiketiciyi bir karar verici olarak goren Tanimlayici Tiiketici Davranig Modellerinin
ortak isleyisi Sekil 1’de gosterilmistir. Bu modele gore tliketici davranislarini igsel ve

digsal olmak iizere iki grup faktor etkilemektedir. Digsal faktorleri pazarlama cabalari,



sosyo-kiiltiirel ve durumsal faktorler olusturmaktadir. Igsel faktorleri ise psikolojik ve

kisisel faktorler olusturmaktadir.

Dissal Faktorler
Pazarlama cabalari Sosyo-Kiiltiirel Faktorler Durumsal faktorler

o

a Mamul Aile Fiziksel Cevre

G Tutundurma Kiltiir Sosyal Cevre

Fiyat Sosyal Siniflar Zaman
Dagitim Referans Gruplart ~ Amag
Duygusal Durum
| Tiiketici karar siireci ig:sel faktorlen i
| o Psikolojik faktorler !
‘ Ihtiyacin uyarilmasi :
} —‘_ Giidiilenme :
} Satin alma Oncesi arastirma Algilama :
e Ogrenme :
T 1

| § Alternatiflerin degerlendirilmesi TL,ltl_H_nlar v Ut :
= Kisilik ,
wn :
| Satin alma karari Kisisel Faktorler :
; Yas i
} l Cinsiyet :
| — — Egitim :
| Tiiketim deneyimi I_’. Meslek :
: Gelir I
I . S ¢ _____________________________ l
i = Satin alma sonrasi davranis :
i 1
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@ Satin alma davranisi (tekrar satin alma —sadakat) :
} i
- O — ]

Sekil 1: Genel Tiiketici Davranis Modeli (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 38-39; Odabas1 ve

Barig, 2002: 50)



1.3.Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Satin alma siirecindeki tiiketici davraniglarini  tahmin edebilmek tiiketici
davraniglarin1 anlamaktan gecer. Tiiketici davranislarin1 anlayabilmek i¢in bir¢ok calisma
yapilmis ve halen de yapilmaya devam edilmektedir. Tiketici davranislarini etkileyen
faktorler ¢ok cesitli olsa da genel kabul gormiis olanlar1 soyle siralayabiliriz: (Kdseoglu,

2002: 108)

e Sosyo-kiiltiirel faktorler
e Psikolojik faktorler
e Demografik faktorler

e Durumsal faktorler
1.3.1.Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler, bir iiriinii sadece kendilerine islevsel acidan ya da {iriin performansi
acisindan fayda sagladigi icin degil ayn1 zamanda bu fayda ile birlikte kisiliklerini ve
sosyal durumlarin1 diigiinerek ya da ait olduklari sosyal sinifi yansitabilecegi iiriin ve
hizmetler satin alirlar. Tiiketiciler satin alma kararlarini verirken cesitli sosyal faktorlerden
etkilenmektedirler (Kim ve dig., 2002:481). Bu faktorleri, aile, sosyal smif, referans

gruplan ve kiiltiir olarak siralanmaktadir.
1.3.1.1.Aile

Aile toplumun temel yapisini olusturan kurumdur. Bu nedenle pazarlamacilar i¢in
oldukca Onem arz etmektedir. Bu dogrultuda pazarlamacilar pazarlama faaliyetlerini
gelistirirken ailelerin satin alma davraniglarin1 yakindan izlemektedir. Ciinkii aile i¢inde
satin alma karar1 genellikle tek kisi tarafindan verilmemektedir. Aile liyelerinden biri satin
alma kararini verirken diger liyelerden de etkilenmektedir (Sheth, 1974: 39). Ayrica satin
alinan {iriine gore karar verici aile {iyesi degismektedir. Ornegin, otomobil, hayat sigortasi,
televizyon seti, alkollii igeceklerin satin alinmasinda erkek daha fazla s6z sahibi iken; gida,
kiigiik ev aletleri, temizlik malzemeleri, cocuklarla ve eslerle ilgili olan iirlinlerde kadinlar
daha baskindir. Bunun yaninda ev, tatil, eglence ve yemek mekanlarinin se¢iminde aile
tiyeleri ortak karar verebilmekte, cocuklar da ortak kararlarda etkili olmaktadir (Aygiin ve
Kazan, 2008: 233).



Ailenin ihtiyaglari ve tiilketim harcamalari, ailenin ¢ocuk sayisina ve ebeveynlerden
kacinin c¢aligip ailenin biitgesine katkida bulunduguna baghdir. Ailedeki bireyler
yaslandikca veya aile birey sayis1 degistikge, iiriin ve hizmet tercihleri ve ihtiyaglar1 da

farklilik gosterir (Comert ve Durmaz, 2006: 356).
1.3.1.2.Sosyal Simf

Insanligin var oldugu tarihten itibaren bu giine kadar gegen siirede igerisinde
yasayan tiim toplumlarda ¢esitli sekillerde sinifsal yapilar gorilmektedir. Toplumda
bulunan {iyelerin birbirinden farklilagan egitim, gelir, meslek gibi 6zellikleri toplum iginde
konumlarim belirlemektedir. Sosyal sinif, toplumda hemen hemen esit konumda bulunan
davranig, deger ve yasam sekilleri ile bagl olarak benzer ve diger gruplardan ayrisan bir

grup insani ifade etmektedir (Karalar, Barig ve Velioglu, 2006: 211).

Birbirine ¢ok yakin satin alma davranisi sergileyen sosyal smif iiyeleri pazar
bolimlemesinde kolaylik saglamaktadirlar (Konya, 1996: 54). Bununla birlikte ayn1 sosyal
smifta olan tiiketicilerin davranislarinda belirli bir homojenlik goriilmektedir. Yani ayni
sosyal smifta bulunan tiiketicilerin kisilikleri, giyimleri, konusma yapilart ve deger
yargilar1 birbirine benzerdir. Bundan dolay1 benzer iirlin ve hizmetleri satin almaya ve
benzer magazalarda aligveris yapmaya egilimlidirler. Dolayisiyla yeni bir iiriin piyasaya
girdiginde ayni sosyal sinifta bulunan {iyeler birbirilerini etkilemektedir. Bu etki
tiiketicilerin dogrudan ya da dolayh iligkilerinin seviyesine, miktarina ya da ne siklikla

olduguna gore artmakta veya azalmaktadir (Penpece, 2006: 37-38).
1.3.1.3.Referans Gruplan

Tiiketiciler yasamlarin1 bircok gruba iiye olarak veya bir grubun iiyesi olarak
gecirmektedirler. Her tiiketici ilk olarak kendi aile grubunun bir tiyesidir. Yillar gectikce
oyun, arkadaslik ve is gruplarina iliye olmaktadirlar. Referans gruplari, tiiketicinin
tutumlarmi fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir insan toplulugu olarak

ifade edilmektedir (Konya, 1996: 50).

Referans gruplar gesitli sekillerde siiflandirilsa da temelde iki ana grup altinda

toplanmaktadir. Bunlar: (Siiriicii, 1998:23)

. Tiiketici olan kisiyi yiiz yiize iligkilerde etkileyen yakin arkadaslari,

akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki ve diger ilgili kisi ve kuruluslar bu
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grup icindedir. Kisinin yakin g¢evresinde bulunanlardan yiiz yilize olarak aldig
tavsiye ve ogiitler reklamlardan daha fazla etkilidir.

J Bireyin iiyesi olmadigi grup ve yiiz ylize temas1 olmadigi kisiler: iinli
sinema yildizlari, sporcular vb. ise ikinci grupta bulunmaktadir. Bu kisiler
tikketicinin deger yargilarini, giyim tarzlari, hareketleri, tutum ve davranis
sekillerini etkilemektedir. Bu kisiler 6zellikle cocuklar ve gengler tarafindan 6rnek

alinmaktadir.
1.3.1.4 Kiiltir

Insan davranislarina yon vermek ve sekillendirmek igin, insanlar tarafindan
olusturulan ve bir kusaktan digerine aktarilan degerler, fikirler ve davranislara kiiltiir denir
(Mert, 2001: 31). Baska bir sekilde ise Kkiiltiir, bilginin, inanglarin, geleneklerin,
goreneklerin, sanatin, ahlakin ya da toplum iiyeleri olarak insanlar tarafindan kazanilan

diger aligkanliklarin karmasik bir biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Khan, 2006: 29).

Kiiltiir, bir tiiketicinin istek ve davraniglarinin en 6nemli belirleyicisidir. Biiylime
caginda olan bir ¢ocuk, ailesi ve c¢evresindekiler araciligiyla bazi degerleri, sezgileri ve
davraniglar1 6grenir. Tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklara sahip olmasi 6zellikle uluslararasi
pazarlamacilar i¢in ¢ok onemlidir. Bundan dolay1 pazarlamacilarin bir pazara girmeden
once kiiltiirel arastirmalar yapmasi gerekir. Tiirklerin misafirlerine limon kolonyasi ikrami
bir Amerikaliya yapildiginda neredeyse hi¢bir anlam ifade etmeyecek belki de elini dahi
uzatmayacaktir (Abicilar, 2006: 26-27).

Kiiltiiriin i¢inde alt kiiltiirlerde bulunmaktadir ve bu alt kiiltiirler genel kiiltiire gére
farklilik gostermektedir. Alt kiiltiir, bir kiiltiirde farkli geleneklere, goreneklere ve
davranislara sahip bircok grup veya insan toplulugu olarak tanimlanmaktadir. Uriinler ve
hizmetler, benzer kiiltiirel ge¢mise sahip ve pek cok agidan homojen olan miisterilerin

hedef kitlesine uyacak sekilde tasarlanmalidir (Khan, 2006: 29).
1.3.2.Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyen bir diger énemli faktor psikolojik
faktorlerdir. Tiiketicilerin sergiledikleri satin alma davranig bigimleri psikolojik etmenler

tarafindan etkilenerek sergilenmektedir. Genel olarak tiiketici davranislarini etkileyen
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psikolojik etmenler giidiileme(motivasyon), algilama, Ogrenme, kisilik, tutum ve

inanglardan olusmaktadir (Penpece, 2006: 40).
1.3.2.1.Giidiilenme (Motivasyon)

Cesitli faktorlerin insanlarin davraniglarmin {izerindeki etkisinden s6z etmek
mimkiindiir. Fakat tiiketici davraniglarinin yoniinii, siddetini ve kararliligin1 belirleyen en
onemli unsur giidiilenmedir (iflazoglu ve Tiimkaya, 2008: 2). Giidiilenme, insanlari
eylemleri yerine getirmeye zorlayan itici bir giictiir ve bu olumlu ve olumsuz giidiilenme
giiclerinden tiiremistir. Ihtiyag, arzu ve istekler olumlu hareketlerin drnekleriyken, korku
ve kibirler olumsuz tahriklerin 6rnekleridir (Muhammad ve dig., 2016: 2). Baska bir
sekilde ise gilidiilenme, davranislart dogrudan etkileyen birbirleriyle iliskili inanglarin ve

duygularin birlesimi olarak tanimlanabilir (Martin ve Dawson, 2009: 2).

Giidiilenme, icten giidiilenme ve distan giidiilenme olarak iki boyuta ayrilir. Her
ikisi de organizmanin bir davramisi gerceklestirme siirecindeki  kararliligini
hedeflemektedir. Ancak organizmayi harekete geciren giiciin kaynagindan dolay: ikiye
ayrilmaktadir. Icten giidilenmede organizmay: giidiileyen organizmanin kendisi iken,
distan giidiillenmede organizma dis1 unsurlarin organizmaya etkisi séz konusudur. icten
giidiilenmede gergeklestirilecek davranisi organizma kendisi icin gerekli gordiiglinde
yaparken, distan giidiilenmede dis uyaranlarin etkileriyle davranigin énem ve geregine

inanmaktadir (Aydin, 2010: 815-816).

Giidiilerin gesitli 6zellikleri vardir. Bu dzellikler sdyledir; (Iflazoglu ve Tiimkaya, 2008:
90-93)

e Gidiiler soyutturlar.

e Insan ihtiyaglarinin harekete gegmesi ile ortaya ¢cikmaktadirlar.

e QGidiler olumlu olabilecekleri gibi olumsuz da olabilirler yani negatif ve
pozitif yonlii olabilirler.

e Baz giidiiler dogustan gelir bazilar1 ise zamanla 6grenilir.

e Siddetleri ve yonlerinin olmasmin yaninda etkilesim icinde davranisin
sekillenmesine yol agabilmektedirler.

e Gidiler genellestirilebilirler ve bilingli olabilecegi gibi biling dis1 da

olabilirler.
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e Hem isbirligi i¢inde hem de gatisma halinde olabilirler
1.3.2.2.Algillama

Algi, duyularin uyarilmasi i¢in olusan deneyimler olarak tanimlanmaktadir.
Algilama, bireylere ¢evreleri hakkinda bilgi edinmeleri ve davraniglarini bu bilgiye gore
sekillendirmeleri i¢in imkan saglar. Algi, ¢evrenin basit bir yansimasi degil, bir yapilanma
sonucu olusan temsilidir. Biligsel yaklasima gore algi, eksik ve belirsiz olan duyusal veri

yorumunun bir fonksiyonudur (Amado, 2002: 2).

Algilama, bir olay veya nesnenin varligina iligkin duyular yoluyla bilgi edinmedir.
Algilama siirecinde, kisi c¢evresindeki uyaricilara anlam yiikler. Algilamay: etkileyen
cesitli faktorler vardir. Bu faktorlerin baslicalari; uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin
cevresiyle iliskileri ve kisinin i¢in de bulundugu 6zellikleridir (Mucuk, 2007: 75-76).
Algilama sirasinda ¢evredeki uyaricilara ilaveler yapilabilecegi gibi, bazi gergekler de goz
ard1 edilebilir. Cevredeki herhangi bir uyarict kisiye nasil goziikiiyorsa algi odur. S6z
gelimi; belli bir hizmet, hizmet eden i¢in kusursuz, miisteri i¢in de kusur dolu olabilir

(Bozkurt, Artan ve Tevriiz, 1999: 20).

Alginin  6zellikleri tliketiciler tarafindan farkli kabul siireclerinden geger.
Tiiketicilerin, giidiilleyici 6zelikleri, geg¢mis bilgileri, biyolojik 6zelikleri, algmnin
gerceklestigi ortam bakimindan farklililik géstermektedir. Pazarlama diinyasi tiiketicilerin
Kisisel 6zeliklerini, tepkilerini belirleyerek, bunlara uygun dis uyaricilar gelistirebilir ve

istenilen algilamay1 gerceklestirebilir (Denizli, 2011: 46).
1.3.2.3.0grenme

Insanlar toplumsallagsmanin birer iiriiniidiir. i¢inde yetismekte oldugu aileden,
arkadaslardan, 6gretmenlerden, komsulardan hem etkilenirler hem de onlan etkilerler.
Insan davranislarinin ¢ogu dgrenilmis davranislar oldugundan toplumsallasma siirecindeki
bu etkilesim sonucunda birey bir kimlik kazanmakta, toplumsal bir bag olusturmaktadir
(Ozkalp ve dig., 2002: 77). Ogrenme, uyaricilarin uyarim veya etkilerinden dolay1 davranis
veya tepkilerdeki yahut tepki egilimlerindeki degismeler ve bu degisiklige neden olan
uyarict ve gevresel faktorlere uyum islemidir (Cubukcu, 1999: 79). Ogrenme, insan
davraniglarinda kalict degisikliklerin olusmasina neden olmaktadir. Tiiketici davraniglari

acisindan 6grenmenin tanimlarindaki farkliliga gegmis deneyimler neden olmaktadir.
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Uriinler ve markalarla ilgili algilamalarda eylemlerde ve diisiincelerde degisikligi agiklar

(Odabas1 ve Baris, 2002: 77).

Pazarlamacilar, tiiketicinin 6grenme bicimleriyle ilgilenmektedir. Ciinkii pazarlama
stratejileri tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satis yerini, fiyat1 ve 6zel promosyonlari
animsatmaya yardimcit olmaktadir. Pazarlamacilar, uyaricilari kullanmaktadirlar.
Tiiketiciler de tekrarlar veya ¢agrisimlarla, uyaricilart anlamlandirarak, satin alma
davramisin1 bir aliskanlik ya da otomatik bir davranis haline déniistiirmektedir. Ornegin;
birgok insan tekrarlar sayesinde marka ismini farkinda bile olmadan ogrenmektedir

(Kdseoglu, 2000: 26)
1.3.2.4.Tutumlar ve inanclar

Insanlar 6grenme ve eylemlerinin sonuglarinda, inanglarini ve tutumlarin
olustururlar. Bunlar da, insanin her tiirlii davranisini etkilemektedir. Inang; kisinin herhangi
bir sey hakkindaki tamamlayic1 diislincesi olarak tanimlanirken (Cubukcu, 1999: 83),
tutum bir bireye isnat edilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diislince, duygu ve

davraniglarini diizenli bir sekilde olusturan bir egilimdir (Kagit¢ibasi, 1988: 84).

Tutum bireylerin inanglarina, nesnelerin ya da karsilastiklari olaylarin niteliklerinin,
duygusal 6gelerin eklenmis halidir. Yani inan¢ ancak zamanla geliserek tutuma doniisiir.
Bundan dolay1 her tutum igerisinde inanci bulundururken, her inang bir tutuma déniismez

(Inceoglu, 2004: 154)

Tiiketicilerin iiriinlerle ilgili diisiinceleri ve goriisleri, firmalarin {irlin ve marka
imajlarmi olusturmasinda 6nemli bir etkendir. Tiiketicilerin bir iirlin hakkindaki goriis ve
diisiinceleri  kolaylikla degistirilebilir. Bu durumun farkinda olan pazarlamacilar,
tiiketicilerin diislincelerini ve goriislerini yonlendirerek kendi mal ve hizmetlerinin tercih
edilmesini saglamaya caligmaktadirlar. Ancak bu durum tutum da bdyle degildir. Ciinkii
tutumlar kolay kolay degistirilemezler. Bu nedenle firmalar tiiketicilerin tutumlarini
degistirmek yerine, tiiketicinin sahip oldugu tutumlara uygun firiinler iiretmeyi tercih

etmektedirler (Kotler, 2000: 175-176).
1.3.2.5.Kisilik

Insanlarin kisilikleri ile satin alma aliskanliklar1 arasindaki baglanti belirsizdir.

Ama pazarlamacilar bu iliski iizerine hala arastirmaya devam etmektedirler. Ornegin bazi
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caligmalar, dis etkilere daha agik bir kisilige sahip insanlarin, gorsel ve etkili reklamlara
daha fazla olumlu tepkiler gelistirdigini gostermektedir. Pazarlamacilar igin temel problem,
kisiye 6zel pazarlama teknikleri gelistirerek miisterilerinin kisiliklerini anlamaktir (Tanner

ve Raymond, 2012: 82).

Insanlar her ne kadar fiziki yap: olarak birbirlerine benzeseler de psikolojik temelli
olarak olusturduklan kisilik ve karakter yapilari, insan sayis1 kadar farklilik arz eder.
Kisilik, bir insan1 diger insanlardan ayiran psikolojik ve kisisel 6zelliklerinin toplamidir.
Insanlar, asabi, icine kapanik, sosyal, hayat dolu, maceraperest, umursamaz, vb. sifatlarla
tanimlanirlar ve insanlar kisiliklerine gore tarzlarini ve yasam stillerini belirlerler. Sonug
olarak farkli kisiliklere sahip bireylerin tiiketim aligkanliklar1 da farklilagmaktadir. Bu
durumu 1iyi bilen lreticiler farkli kesimlere hitap edecek sekilde uzmanlasmaya calisirlar.
Giyim sektdriine drnek verecek olursak, spor tarzda rahat giyinmeyi seven insanlar belli
magazalara yonelirken, klasik tarzda giyinmeyi seven insanlar belli magazalara yonelerek
satin alma eylemlerini gergeklestireceklerdir. Tiiketiciler kendi kisiliklerine yakin
hissettikleri, kendilerini daha ¢ok ifade ettigini diisiindiikleri iiriin ve markalara ilgi

gostermektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006: 47).
1.3.3.Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir diizeyi

gibi gesitli kisisel faktorler etkilidir (Calik 2008: 74).
1.3.3.1.Yas

Tiiketicilerin i¢inde bulundugu yas grubunun ihtiyaglarinin belirlenmesi, satin alma
davranig kaliplarinin bi¢imi, bazi ihtiya¢larin 6ne ¢ikmasinda etkisi olmaktadir. Bundan
dolayr hedef kitlenin belirli iirlin ya da hizmetlere yonelmesine neden olabilmektedir.
Insanlarin belirli bir gereksinimini karsilayan ¢ok farkli iiriin veya hizmetler i¢inden birinin
tercih edilmesinde yasa bagli olarak gelisen istekleri ve beklentiler etkili olmaktadir

(Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Tiiketiciler her yas donemi boyunca farkli durumlarla ve farkli tercihlerle tiikketim
aliskanliklar: sergilerler. Ornegin, genel olarak geng tiiketiciler saglikli olmalari nedeniyle
daha ¢ok kilik kiyafet, yiyecek, eglence ya da elektronik esya i¢in harcama yapmaktadirlar.

Ancak 50 ve iizeri yas grubunda bulunan tiiketiciler, harcamalarinda daha c¢ok sagliga
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yonelmektedirler. Bunun nedeni o yas grubundaki tiiketicilerin genel olarak saglik
problemlerinin bulunmasidir. Bu nedenle pazarlamacilar hedef kitlelerini belirlerken bu

durumlar1 g6z 6niinde bulundurmaktadir (Cekig, 2016: 39).
1.3.3.2.Cinsiyet

Tiiketici davranislarinda cinsiyet ¢ok 6nemli bir faktordiir. Insanlarm varolusundan
beri erkeklerin ve kadinlarin farkl: iirtinlere yoneldikleri bilinmektedir. Fizyolojik olarak
kadinlar ve erkekler farkl tirtinleri tercih etmek zorundadirlar (Tanner ve Raymond, 2012:
63). Ciinkii cinsiyete gdre farklilasmak ¢ok erken yasta baslamaktadir. Oyle ki bebek

bezleri bile cinsiyete gore farkli olarak satisa sunulmaktadir (Solomon ve dig., 2006: 10).

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore zevkler, renkler ve sekillere kars1 gosterdikleri ilgi
ve hassasiyetleri de farklilik gostermektedir. Cinsiyetlerle 6zdeslestirildiginde birgok
marka ek anlamlar kazanmaktadir. Fakat bu anlami pazarlamacilar tasarlamamis,
tiketicilerin bizzat kendileri olusturmustur. Bununla birlikte bir¢ok firma pazara yeni
tiriinle giris yapmadan o {irliniin renk ve ambalajlarin1 hedef olarak segilen cinsiyet
grubunun talep ve isteklerine gore ayarlamaktadirlar. Bu sonuglardan, kadin ve erkek
tilketicilerin bir¢ok iriinlerden farkli tutumlar ve beklentiler icerisinde olduklari

anlasiimaktadir (Bardake1, Ozcelik ve Kilig, 2015: 621-622).

Ayrica kadin tiiketicilerin aligveris yapmadan Once bilgi toplama faaliyetlerinde
detaylara 6nem vermektedirler. Karar verme aninda kadin ve erkek tiiketicilerin son derece
farkli davranig sergiledikleri gdzlemlenmistir. Aligveris faaliyetlerini eglence olarak
algilayan kadin tiiketiciler iiriin se¢ciminde renk faktdriine c¢ok dikkat etmektedirler.
Bununla birlikte satin alma sikliklarinin erkek tiiketicilere oranla ¢ok daha yiliksek olan

kadn tiiketiciler farkli magazalar1 gezip, arastirma yaparken ¢ok vakit harcamaktadirlar

(Akbay ve Ergin, 2011: 277-278).
1.3.3.3.Meslek

Yonetici, memur, teknisyen, satis eleman, is¢i, ¢iftci, emekli, 6grenci, ev hanima,
issiz vb. seklinde boliimlere ayrilabilen tiiketiciler (Cakmak, 2004: 5), bu meslekleri geregi
farkli iiriin ve hizmetlere ihtiya¢ ve istek olusturur (Siiriicti, 1998: 19). Asgari iicretle
calisan isci, bir bisiklet ya da motosiklet alabilirken, bir fabrikatdriin ugak alabilmesi, bir is

goren ile bir isverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni olmamasi, miihendis ile doktor,

16



meslekleriyle ilgili farkli ara¢ ve gereclere ihtiyag duymasi bu duruma ornek olarak

verilebilir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 120).

Giiniimilizde beyaz yakali olarak adlandirilan isgiler, bilgi is¢isidir ve yaptigi is iyi
bir egitim, yiiksek bir zihinsel ¢aba gerektirmektedir. Oldukca yliksek gelir diizeyine sahip
olan bilgi is¢isi, karmasik bir tiiketicidir. Pazarda yeni bir gii¢ olan bilgi is¢isi, aldig1 iiriin
veya hizmetlerden yiiksek beklentileri olan, kolay begenmeyen ve satin alma giicti yliksek
tiikketici grubudur. Haklarin1 iyi bilen ve bu konuda 1srarc1 bir tiiketici tipidir. Bu tiiketici
grubu, tim firmalar i¢in zor olsa da kazanilmasi durumunda yiiksek kazang¢ saglayan
Oonemli bir gruptur. Bu nedenle gilinlimiiz firmalarinin, post-modern toplumun bu tiiketici

grubuna hitap eden farkl tlirlerde markalar1 olmalidir (Késeoglu, 2002: 101).
1.3.3.4.Egitim

Egitim durumu kisinin toplumdaki statiisiinii gostermektedir. yi bir egitime sahip
olan tiiketicilerin gelir diizeyi de yiikksek oldugundan kaliteli ve pahali iiriinleri
secmektedirler. Bundan dolay1 yiiksek yasam standardina sahip tiiketicilerin segtikleri {iriin
veya hizmetler yasam bi¢imlerine uygun olmalidir. Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin
teknik ve cok cesitli 6zelligi bir arada barindiran {iriinleri secerken egitim diizeyi daha
diistik olan tiiketiciler bu konuda daha rahat davranmaktadir. Bu durum pazarlamacilar i¢in
egitim diizeyi daha diisiikk olan tiiketicilere yonelik pazarlama stratejisinde kullanilacak
olan mesajin icerik ve karmasiklik diizeyinin dogru tespiti acgisindan Snemli bir bilgi

saglamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).
1.3.3.5.Gelir

Tiiketicilerin gelir seviyesi satin alma davraniglarin1 dogrudan etkileyen ¢ok dnemli
bir etkendir. Gelire duyarl iirlinlerle ilgili gelistirilen pazarlama planlarinda kisisel gelir,
tasarruf oranlar1 ve faiz oranlar1 gibi hedef tiiketicinin ekonomik durumlaryla ilgili bilgiler

dikkate alinmalidir (Calik, 2008: 75).

Tiiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra geriye kalan
kismi kullanilabilir gelir olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla bu gelir tiiketicinin satin
alma giiciiniin gostergesidir. Kullanilabilir gelirin bir boliimii yasam icin gerekli olan
zorunlu ihtiyaglar ve degismez ylikiimliiliikler i¢in harcanmaktadir. Nelerin zorunlu ihtiyag

oldugunu 6l¢mek kolay degildir. Fakat ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik
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giderleri degismez ve zorunlu ihtiyaglara yapilan harcamalar olarak kabul edilmektedir

(Cemalcilar, 1996: 55-56).

Tiiketimin artmas1 veya azalmasi tiiketicinin gelir durumuna baghdir. Tiiketicilerin
gelirleri artmasi durumunda tiiketimleri artmakta ve bu artan tiiketim neticesinde satin
almman mal veya hizmetler konusunda hassasiyet ve Oncelikler de degismektedir. Diisiik
gelirli tiiketiciler yalnizca ihtiyaglarina gore satin alma davranisi sergilemektedirler. Ancak
kisinin gelir diizeyi arttikca satin alinacak mal ve hizmetin kalitesi, markasi, icerigi,
ambalaji, sagladig1 prestiji vb. durumlar1 da goz 6niinde bulundurulur. Sonugta gelir diizeyi
arttik¢a kisinin satin alma davranisi da bu duruma bagl olarak degisebilmektedir (Cekig,

2016: 42-43).
1.3.4.Durumsal Faktorler

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen bir diger 6nemli faktér durumsal
faktorlerdir. Durumsal faktorler, belirli bir zaman aralifinda ve belirli bir yerde
gozlemlenen mevcut davranis lizerinde kanitlanabilir ve sistematik etki olusturan faktorler

olarak ifade edilmektedir (Quester ve Smart, 1998: 220-221).

Daha basit bir sekilde durumsal faktorler, satin alma kararini verirken tiiketicilerin
mevcut olan sartlar1 veya durumlaridir. Ani olarak ortaya ¢ikan bir durum bazen satin alma
kararmi olumsuz ya da olumlu etkilemektedir. Ornegin ev almay: diisiinen bir tiiketicinin
maagina zaman yapilmasi veya terfi etmesi durumunda ayni evi ya da daha iyi bir ev alma
kararini vermesine neden olmaktadir. Aksine isten ¢ikarilma durumu ise bu diisiincesinden

vazge¢mesine neden olmaktadir (Kahraman, 2003: 96).

Ug farkli durumsal faktdr vardir. Bunlar: (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 243-245)

e Tiiketimle ilgili olanlar,
e Satin alma ile ilgili olanlar,

e Haberlesme ile ilgili olanlar.

Tiiketimle ilgili durumsal faktorler iirliniin kullanim amaci ve yerini ifade eder.
Ornegin bir bilgisayar hem evde hem de is yerinde kullanilabilir ama evde kullanilan ile is
yerinde kullanilan bilgisayarlarin 6zellikleri birbirinden farklidir. Satin almayla ilgili olan

durumsal faktorler, iiriin veya hizmetin bulunabilirligi, rekabet durumu ve {iriin veya
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hizmete bagl hizmetleri ifade etmektedir. Ornegin fiyat, vitrin diizenleme, ambalaj ve
satigeilar tliketici davraniglarini etkilemektedir. Son durumsal faktor ise haberlesme ile
ilgili olanlardir. Bir isletmenin haberlesmede etkili olabilmesi, pazarlama bilesenleriyle
alakal1 bilgileri yaymasiyla ol¢iilmektedir. Haberlesme araglarindan tiiketicilerin nasil
faydalandiklarinm bilinmesi ¢ok &nemlidir. Ornegin toplu tasima araclarindaki tiiketiciler
gazete okurlar mi, mutfakta ev hanimlari, otomobillerinde siiriiciiler radyo dinlerler mi?
Pazarlamacilarin bu durumlari bilmesi haberlesmeyle ilgili durumlar1 daha kolay

degerlendirmesini saglayacaktir (islamoglu ve Altunisik, 2010: 243-245).

Tiiketici satin alma kararlarmi etkileyen durumsal faktorler fiziksel cevre, sosyal
¢evre, zaman, amag¢ ve duygusal durum gibi ¢esitli etkileyicilerden etkilenirler. Bunlari su

sekilde agiklayabiliriz: (Belk, 2002: 37-38)

Fiziksel c¢evre, bir durumun en belirgin oOzelliklerindendir. Bu 6zellikler
tilketicilerin duyularina hitap eden unsurlardir. Bu unsurlar satin alinacak olan iirtinler igin

uyarici etkisi olan dekor, ses, koku, aydinlatma, 1sitma vb. unsurlardir.

Sosyal cevre, bir durumun agiklamasmna ek derinlik saglar. Tiiketicilerin sosyal
cevrelerinde davranislarini etkileyen ve davranislarinda degisikliklere sebep olan kisilerdir.
Ornegin; belirlenmis bir magazada bulusma, iiriin segmede yardim, satin alma yerinde
baska insanlarin hareketleri, sayilari ve olusum bicimleri satin alma kararmni

etkileyebilmektedir.

Zaman, tiiketicilerin sahip oldugu zaman satin almay1 etkileyen Onemli
unsurlardandir. Tiketici bilgi toplama ve alternatifleri degerlendirmede zaman baskisi
altinda kaldiginda ve satin alma kararmni verirken kisith bir siireye sahiptir. Ayrica her satin
almanin yasanilan zamanla ilgisi vardir. Her mevsimde o mevsimin gerektirdigi kiyafetleri
satin almak buna o6rnek olarak verilebilir. Satin alma kararinin dncesini ve satin alma anini

etkileyen saat, giin, hafta vb. zamansal kosullardan da s6z etmek miimkiindiir.

Amag, satin almanin amact ve nedeni satin alma davramisimi etkileyen
unsurlardandir. Satin alma davranisi, tiiketicinin kigisel kullanimi1 amaciyla yapilabilecegi
gibi, lirtinii bir bagkasina hediye etmek gibi bir amacla da yapilabilir. Bu nedenle satin
alma davramist kullanilacak ortama gore farklilik gosterebilir. Ornegin tiiketicinin
baskasina hediye olarak alacagi iiriinii kendisi begenmeyebilir veya tiiketicinin evde

kendisinin kullandig tiriinler ile misafirlerine sundugu iirtinler farklilik gostermektedir.
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Duygusal durum, tiiketicinin satin alma sirasinda kendini giiglii olarak ortaya
cikaran faktordiir. Tiiketicinin duygusal durumu bilginin elde edilmesini, izlenmesini,
alisveris sirasinda alman {iriinleri ve tiiketim davramisini degistirmektedir. Ornegin;
ayakkab1 almay1 diisiinen bir tiiketici yorgun oldugu i¢in ayakkabi almaktan vazge¢ip
dinlenmek i¢in bir fincan ¢ay ya da kahve igebilecegi bir kafeteryaya gitmeyi segebilir.
Sonug olarak duygusal durum satin alma davranislarini 6nemli derecede etkileme giiciine

sahip bir faktordiir.
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BOLUM 11

PERAKENDECILIK, PERAKENDECILiIGIN EKONOMIYE KATKISI
ve TARIHSEL GELIiSiMi, PERAKENDECILiGIN FONKSiYONLARI,
PERAKENDE MAGAZA CESITLERIi

Bu boliimde ilk olarak perakendecilige ve perakendecilik tanimina deginilmistir.
Daha sonra perakendeciligin eckonomiye katkisindan ve tarihsel gelisimden, son olarak

magaza cesitlerinden bahsedilmistir.
2.1.Perakendecilik Kavram

Uretimde makinelesme ve standartlastirmanin baslatti1 yigin iiretim, ardindan kendine
0zgli bircok soruna neden olmustur. Bu sorunlardan biri de iretilen mal ve hizmetlerin,
miisterilere ulastirilmasidir. Pazarlamanin bilesenlerinden dagitim, bu gorevi iistlenmistir. Bu
kapsamda; satin alma, ulastirma, depolama, pazarlama arastirmasi yapma, risk {iistlenme,
finansman saglama ve satis gibi bir¢ok faaliyetleri listlenmistir. Dagitimin yaptig1 bu is, yani
tiretilen {irtinlerin son tiiketiciye ulagmasi olarak izlenen yolun en ¢ok bilineni perakendeciliktir

(Akaydin, 2007: 1).

Perakendecilik, tiiketicilerin kisisel veya aileleri igin gerekli olan irin ve hizmetleri
satin almalarini saglayan faaliyetler biitiiniidiir (Berman ve Evans, 2010: 4). Genellikle
insanlar perakendeciligi yalnizca magazalardaki iriinlerin satis1 olarak diisiinmektedirler.
Ancak tiim perakendecilik faaliyetleri sadece magazalarda yapilan faaliyetlerden
olusmamaktadir. Perakendecilik, bir motelde geceleme, doktor muayenesi, sa¢ kesimi,
DVD kiralama veya eve teslim edilen bir pizza satisin1 da igermektedir (Levy ve Weitz,
2011: 6). Bu durumda perakendecilik, mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmamak
veya tekrar satmamak ve kisisel, ailesel ihtiyaglart i¢in kullanmalar1 kosuluyla, direkt

olarak son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsamaktadir (Ari, 2014: 3).

Perakendecilik ayni zamanda kendi kavramlarmi gelistirmistir. Bu ylizden
Ingilizcede her ikisi de aym anlama gelmekle beraber (iiriin) “product” yerine
“merchandise” kavraminin kullanimi daha yaygindir. Bu anlamda “merchandise” kavrami
ayn1 zamanda cesit, fiyat/kalite, markalama ve stok devir hiz1 gibi elemanlar1 da igeren
daha genis bir kavramdir. Diger yandan, perakendecilikte “merhandising” kavrami siklikla

kullanilmasina karsin iyi tanimlanmamigtir. Kimileri, bu kavrami iirlinlerin sunulmasi ya
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da teshir edilmesi anlaminda kullanirken kimileri de ¢ok daha genis anlamda kullanirlar.
Tiirkiye’de de perakende sektdriinde iirlin yonetimi ve iiriin yoneticisi kavramlari i¢in cogu
kez Ingilizce sdzciiklerin kullanimimin tercih edildigi goriilmektedir (Aydin ve dig., 2013:

5).

Ureticilerin perakendecilere bagli oldugu bir gercektir. Uretilen iiriinlerin nihai
tiikketicilere ulastirilmasi biitiiniin 6nemli bir pargasidir. Perakendecinin bu gorevi noksan
ya da hatali yapmasi iireticiye ek masraflara neden olacaktir. Bu nedenle iireticiler
perakendecilere cesitli sekillerde yardimci olmaktadirlar. Bu yardimlar; satis gelistirme
teknikleriyle ilgili seminerler vermek, ¢esitli indirimler yapmak, reklam harcamalarinin bir

kismini tistlenmek vb. (Gambarov, 2007: 2).
2.2.Perakendeciligin Ekonomiye Katkisi

Perakendecilik ekonomik ve sosyal yonden topluma biiylik katkilar saglayan bir
sektordiir (Gambarov, 2007: 21-22). Perakendecilik sektoriiniin olmadigimi diisiiniirsek,
perakendeciligin yaptig1 islemler iireticilere yiiklenecektir. Bunun sonucunda ise artan
maliyetler fiyatlara yansiyacaktir. Perakendecilik kayit disilig1 6nlememin yaninda hizmet
kalitesini arttirmak, {iretici ile son tiiketici arasinda {iriin gegcisini hizlandirmak, iiretimin
artmasia katkida bulunmak, istihdami arttirmak vb. gibi yararlarindan o6tiirti geligmis

iilkelerde desteklenmektedir (irig, 2012: 62).

Ayrica yabanci yatirnmcilarin bankaciliktan daha fazla ilgi gostermeye basladigi
sektor perakende sektoriidiir. Bu sektorde gida agirlikli marketlerin yillik cirosu 25 milyar
dolarin iizerindedir. Tiim bunlar ile birlikte perakendecilerin yillik gelirinin ylizde 30°’nu

vergi olarak vermesi ililke ekonomisine biiyiik katki saglamaktadir (Ar1, 2014: 16)

Tablo 1’de Fortune 500 dergisinin 2016 yilinda yayinladigi Tirkiye’deki
perakendecilerin 2011-2015 yillar1 arasinda net satis tutarlar1 TL cinsinden verilmistir.
Tablo 1’e gdre BIM 2011-2015 yillarr arasinda net satis miktar1 olarak rakiplerinden daha
fazla satis yaparak Tiirkiye pazarinda yerini korumustur. BIM‘i sirasiyla MIGROS,
UNILEVER, CARREFOURSA, KiPA, ATU DUTY FREE, MAKRO MARKET,
OZDILEK AVM izlemektedir. Tiim perakendecilerin toplam satislart 2011 yilinda
yaklagik olarak 24 milyar, 2012 yilinda 27 milyar, 2013 yilinda 30,1 milyar, 2014 yilinda
35 milyar, 2015 yilinda 41,3 milyar TL’dir. Sadece bu sekiz perakendecinin yillik olarak

ulastig1 net satis rakamlar1 perakende sektoriiniin lilke ekonomisi i¢in ne derece onemli
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oldugunu  gostermektedir.  Arastirma  kapsaminda  Bartin’da  degerlendirilen

perakendecilerden A101 ve SOK’ un hisseleri halka acik olmadigindan bilgilerine
erisilememistir. Bu nedenle tablo 1’de A101 ve SOK’ un yillik cirolar1 hakkinda bilgi

bulunmamaktadir.

Tablo:1 Perakendecilerin Yillik Ciro Dagilimi
Magazalar/Yillar 2011 2012 2013 2014 2015
BiM 8.189.135.000 | 9.906.367.000 | 11.848.841.000 | 14.463.059.000 | 17.428.497.000
MIGROS 5.753.112.000 | 6.482.402.000 | 7.126.925.000 | 8.122.667.000 | 9.389.829.000
UNILEVER 2.981.426.160 | 3.218.014.528 | 3.240.035.316 | 3.688.732.330 | 4.089.786.842
CARREFOURSA | 2.484.522.395 | 2.538.018.886 | 2.600.533.776 | 3.126.334.716 | 3.932.513.778
KiPA 2.063.100.000 | 2.266.580.000 | 2.252.420.000 | 2.247.398.000 | 2.247.225.000
ATUDUTY FREE | 887.730.134 | 1.053.628.844 | 1.258.367.706 | 1.442.157.962 | 2.014.579.293
MAKRO 978.468.829 | 1.105.070.869 | 1.118.985.934 | 1.154.942.376 | 1.226.969.857
MARKET
OZDILEK AVM 610.655.452 610.655.452 674.042.202 774.156.151 984.160.084

Kaynak: (URL-1, 2016).

Perakende sektoriiniin Tiirkiye’de yaklasik 800.000 kisiye istihdam saglamaktadir.
Bununla beraber potansiyel isgiiciine ilave istihdam, egitim, sosyal giivence ve
uzmanlagma olanaklar1 sunmasi gerceginden hareketle modern ve Ozellikle organize
perakende sektoriiniin geng niifusa 6nemli bir ig alani firsat1 ve daha iyi bir yasam kalitesi

sunacag1 ¢cok aciktir (Kaya, 2009: 8).
2.3.Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi
2.3.1.Diinyada Perakendeciligin Gelisimi

Degisen ekonomik ve sosyal kosullarla gelisen perakende sektoriiniin tarihsel siire¢
icerisindeki en ilkel hali, bugiinlerdeki semt pazarlarinin benzeri olan pazarlardir. Bu
pazarlar kuruldugu bolge ve yakinlarinda iiretilen her tiirlii malin alinip satildig1 pazarlardir
(Glirman, 2006: 29). Perakendeciligin bu ilkel halinden bugiinlerdeki haline gelis siirecine
bakildiginda, sosyo-ekonomik iliskilere ve teknolojiye bagli olarak gelistigini ve kent
merkezlerinin 6nemli birer 6gesi oldugu goriilmektedir (Verdil, 2006). Bu siirecin
gelisimine goz atilirsa temelinde ekonomik, bol, ¢esitli ve hizli aligveris isteginin yattigi

goriilmektedir (Cetin, 2009: 38).
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Perakendeciligin gelisiminin son bir iki yiizyllda hizlandig1 goriilmekte,
profesyonel bir seviyeye ulagmasinin ise 19. yiizy1l ortalarindan itibaren bagladigi kabul
edilmektedir (Yazici, 2011: 34). Bunun ilk géstergesi olarak ise zincir magazalarin ortaya
¢ikmasi olmustur. Zincir magazalarinin ilki ABD’de kurulan “A and P” (Great Atlantic &
Pasific Tea) isletmesi oldugu kabul edilmektedir. Bu magazalar asil gelisimi ise 20.
yiizyilin baglarinda gostermistir (Tek, 1984: 15-26). Bu gelismelerin  sonucunda
perakendecilik, on binlerce metrekarelik alanlarda kurulu, ¢ok yiiksek cirolara ulasan
isletmelerin faaliyet gosterdigi ve insanlarin ¢ilginca aligveris yaptiklar: bir sektor haline

gelmistir (Kurtoglu, 2008: 44).

20. yiizyilda perakende sektoriinde “Perakende Devrimi” olmustur. Bu donemde
self-servisin dogusu, biliylik magazalarin genellikle kent merkezi disinda kurulmasi,
merkezi satin alma araciligi ile 6lgek ekonomilerinden yararlanma ve fiyattaki rekabetci
yap1 sayesinde satis miktarindaki artis, miisteriye otopark kolayliklarinin saglanmasi, vb.
yenilikler bu devrimle bas gostermistir. Bu yeniliklere onciiliikk eden iilke ise Amerika

olmustur (Aksulu, 2002: 42).

Perakende sektoriindeki yenilikler ve yaraticiliklar yalnizca Amerika’ya 06zgi
durum degildir. Bu duruma Avrupa’da katkida bulunmustur. Ornek olarak Fransiz
Carrefour’un hipermarket formati Avrupa disinda Asya ve Giiney Amerika’ya da
ulagmistir. Stipermarkete nazaran daha genis kapsama ve alana sahip olan hipermarketler,
Ozellikli iirtinleri daha ¢ok uzmanlagsmis, biiyiik ve farkli perakendecilerden almakta olan
Amerikan tiiketicilerine ¢ok cazip gelmemistir. Bundan dolayr ABD pazarinda yer
edinmeye ¢alisan Avrupali perakendeciler ile bu kavrami kendi pazarlarina adapte etmeye
calisan Amerikali perakendecilerin de bircogu ayni sekilde basarisiz olmustur (Giirman,

2006: 35).

20. ylizyillin sonlarina dogru perakendecilik sektoriinde yeni bir gelisme olarak
aligveris merkezleri ortaya ¢ikmistir. Miisterilerin her tiirli gereksinimlerini bir aligveris
mekaninda toplu bicimde karsilamak amaciyla aligveris merkezleri tasarlanmistir. Tim
bunlarla birlikte miisterilerin dikkatini cekmek amaciyla eglence merkezleri sinema tiyatro
canli miizik aligveris merkezlerinde sik¢a goriilmeye baslamistir (Cengiz ve Ozden, 2009:

5).
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2.3.2.Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisimi

Yasadigimiz dénemin modern alisveris merkezi kavraminin gelisimini incelersek,
temelinde iilkedeki son yirmi bes yilda sehir yasantisinda meydana gelen degisimler géze
carpmaktadir. Oysa iizerinde yasamakta oldugumuz Anadolu topraklarinda ticaret cok daha
eski tarihlere dayanmaktadir (Kaya, 2009: 35). Avrupa ticarette ortacag devrinde iken
Anadolu topraklari, Selguklularla kervansaraylar, Osmanlilarla ise kapali ¢arsilari ifade
eden bedestenlerle alisveris mimarisinde zirveydi. Hatta Istanbul’'un Kapali Carsist
bazilarina gore diinyanin tamamen kapali ilk alisveris mekanidir (Bati, 2007: 4). Selguklu
kervansaraylari ticari iliskilerin kurularak cesitli el isleri ile besin maddelerinin ayni ¢ati
altinda satildigi kapali ¢arsilari, Anadolu topraklarinda ilk hipermarketlerin 6rnekleri

olmustur (Ozden, 2002: 69).

Sanayilesme tilkemize ge¢ geldigi i¢in sanayilesme ile yi1gin iiretim de tilkemize
Avrupa’ya gore daha ge¢ donemlerde baslamistir. Bu nedenle modern perakendecilik
iilkemizde daha ge¢ donemlerde gelismistir. Ulkemize ge¢ gelen bu gelisimin
baglangicindan 6nce Osmanli’da iiretim ve satis yapisinin belkemigini ahilik denilen bir
anlayis olusturmaktaydi. Esnaf dayanigma teskilati olan ahilik, giiniimiiz esnaf odalarina

benzeyen, kendi kurallar1 ve kurullar olan bir yapiyla kurulmustur (Ulubag, 2015: 27).

Cumbhuriyetin heniliz baslarinda savastan yeni ¢ikan bir {ilke olmasi dolayisiyla
ekonomi ve ¢esitli faaliyetler devlet kontroliinde gergeklestirilmistir. Savasin olusturdugu
agir sartlardan azalan kaynaklara sahip olmasi sebebi ile hiikiimetler dolayli ya da dolaysiz
bir sekilde gida dagitimina miidahalede bulunmus ve aktif olarak bu iste rol almistir. 1936
yilinda devlet ¢ikardigi bir kanunla, temel tiikketim {irlinlerine fiyat kontrol uygulamasi
getirerek sistemin etkin ¢aligmasi yontemi ile fiyatlari uygun hale getirmek yerine, devletin

kontroliiyle fiyatlari diigiik tutmaya ¢alismislardir (Gambarov, 2007: 35)

1954’te Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu ¢ikarilmistir. Bu sene icerisinde
Tiirkiye’de dagitim sisteminin gelisimi, giderlerin azaltilmasi, rekabeti ile iiretimi artirmak
ve know-how ithalini saglamak amaciyla Isve¢ Migros Kooperatifler Birligi iilkeye davet
edilmistir (Yarimoglu, 2016: 2-3). Bu davetteki amag, iilkedeki dagitim sistemini
gelistirerek, dagitim giderlerini diisiirmek ve rekabeti arttirmakti. Migros-Tiirk Istanbul’da
girisimler sonucunda kurulmus, iireticileri yeni ve gelismis mal temin kanallar1 bulmaya

tesvik etmis, dogrudan alim programi vasitasiyla pastdrize siit ve elma sirasi iiretimine
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yardimci olmustur. Bagka bir girisim de 1956’da Gima A.S’nin agilmasidir. Bu girigim ile
de, tiiketicilere temel gida iiriinlerini ucuza temin etmek amaglanmistir (Yazici, 2011: 40-

41).

1960 yilindan sonra 6zel sektor gelisimi yavas yavas kendini géstermeye baslamis,
19 Mayis Magazalari, Karamiirsel Magazalari, Beymen ve Vakko gibi magazalar agilmaya
baglamistir (Kurtoglu, 2008: 55). 1970'li yillara yaklasirken ve bu yillarda en 6nemli
perakendecilik sekli tiiketim kooperatifleridir. Tiiketim kooperatifleri iilkemizde self servis

magazacilik aliskanliginin yerlesmesini saglamistir (Ozden, 2002: 66).

Yabancit magazalarin iyi tanimlanmig tasarimi ve kavramlari, yeni teknoloji ve
isletme teknikleri, gelismis miisteri hizmetleri ve biiyilk sermayeleri ile Tiirk
perakendeciliginde hem rekabet arttirict hem de bir egitici olarak yol gostermistir. 1988°de
Metro’nun, 1991°de Carrefour’un ve 1992°de Continent’in iilkemize gelisiyle sektorde

biiyiik bir canlanma olmustur (Tuzcuoglu, 1999: 7-8).

Avrupa  piyasasindaki  doygunluk  hipermarket  zincirlerini =~ Tiirkiye'ye
yonlendirmistir. Perakendecilikte basi ¢eken yabanci iilkeler Ingiltere, Almanya ve
Fransa’dir. Kendi iilkelerinde ki piyasa doygunlugu nedeni ile bizim iilkemize BIM ve
Tansas1 almaya gelseler de BIM'i satin almada basarili olamamuslardir. Tansas’i ise

Diinya’ya acilan ilk Tiirk perakendeci zinciri Migros almistir (Gambarov, 2007: 39-40).

2000’1i yillarda, basta Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa ve diger biiyiik sehirlerde
biiyiikk oOlgekli perakendeciligin yogun rekabet ortamima girmesi ve her gecen giin
uygulanan yeni pazarlama teknikleri ile sektére hizmet gotiiren destek kuruluslarimin
yayginlagmasiyla giinliik yasamda bu tip perakendeci isletmeler vazgecilemez olan yerini

almaya baslamistir (Aydin, 2010: 7).

Tiirkiye, diger gelismekte olan ekonomilerle birlikte kiiresel ticaret ve yatirim
alanlarinda agirligini  hissettirmeye baglamistir. PricewaterhouseCoopers tarafindan
yayinlanan raporlara gore, gelismekte olan ekonomilerin (Cin, Hindistan, Brezilya, Rusya,
Endonezya, Meksika ve Tiirkiye) 2050 itibariyle mevcut gelismis iilkelerden (ABD,
Japonya, Almanya, Ingiltere, Fransa, italya ve Kanada) %25-75 oranlar1 arasinda daha
biiyiik olmasi beklenmektedir. 2020 itibariyle ise Istanbul, Ankara ve Izmir'in diinyanin en
biiyiik sehir ekonomileri arasinda olacag1 ongoriilmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’de modern

perakendecilik i¢in biiyiik bir potansiyelin oldugu agiktir (Inci, 2014: 39-40).
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Tablo 2°de A101, BiM, SOK, EKOMINi ve MIGROS’un 2012 ile 2016 yillari
arasinda hizmet veren magaza sayilari verilmistir. Tablo 2‘ye gore BIM 2012 yilindan
2015 yilina kadar en fazla magazaya sahip olarak birinci sirada yer almistir. 2015 ve 2016
yillarinda ise ilk siraya A101 yilikselmistir. Ayrica Tablo 2’de dikkat ¢eken bir diger nokta
ise her perakendecinin bir 6nceki yildaki magaza sayisindan daha fazla magaza ile hizmet
vermis olmasidir. Bu bes perakendecinin toplam magaza sayilar1 2012 yilinda 7193, 2013
yilinda 10017, 2014 yilinda 13152, 2015 yilinda 16042, 2016 yilinda 19139’dur.

Tablo 2: Perakendecilerin Yillik Magaza Sayilarinin Dagilimi

Magazalar 2012 2013 2014 2015 2016
Al101 1687 2338 4400 5389 6400
BiM 3662 4014 4493 4973 5601
SOK 1222 2083 2226 2981 4000
Ekomini 0 837 1125 1395 1610
Migros 622 745 908 1304 1528
Toplam 7193 10017 13152 16042 19139

Kaynak: (URL-2, 2017).

Tablo 2’de gosterilen bes perakende magazasinin, yillik magaza sayilarindaki
artiglarin toplami lilkemizde perakende sektdriiniin gelisimini gozler oniline seren bir veri

olarak dikkat ¢cekmektedir.
2.4.Perakendeciligin Fonksiyonlar:

Perakendecilik sadece bir iiriinii alip satmaktan ibaret degildir. Tiiketiciler aligverise
ciktiklarinda, onlara miimkiin oldugunca kaliteli hizmet, bol c¢esitte {iriin, farklt marka,
gerektiginde hizmet ya da iirlin ile ilgili bilgi, vb. cesitlerdeki isteklerinin karsilasmasini
beklerler (Misirli, 2009: 8-9). Perakendeciler, tiiketicilerin istedikleri bu islevleri
(fonksiyonlar1) ¢esitli perakendecilik fonksiyonlar: ile karsilamaya c¢alisirlar. So6zii edilen
bu fonksiyonlar1 bes ana baglik altinda incelemek miimkiindiir. Bunlar: iiriin ve hizmet
cesitlendirme, kiigiik miktarda satma, stok bulundurma, hizmet saglama ve bilgi
paylasimidir (Akaydin, 2007: 2-3).
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2.4.1.Uriin ve Hizmet Cesitlendirme

Cesitlendirmenin amaci, tiiketicilere markalar1 genis tirlin yelpazesinden segebilme
imkan1 saglamaktir. Ortalama bir siipermarkette yaklasik 15000-30000 ¢esit (iiriin
bulunmaktadir ve giinlimiizde tiiketicilerin biiyiik cogunlugu, perakendecilerin sagladigi
tirlin gesitlerinin farkindadirlar (Abba, 2015: 62). Tiiketiciler bir magazaya gittiklerinde
istedikleri marka, renk, boyut, model ve fiyat araligindaki iirlinler arasindan, kolaylikla
secim yapabilme imkanmi istemektedirler. Ureticiler, bazi iiriinlerin iiretiminde
uzmanlasmislardir. Ornegin, Nuh’un Ankara Makarnasi makarna, Tat sal¢a ve Sana
margarin Uretir. Bu irilinler farkli magazalarda satilmakta olsaydi, yemekte makarna
yiyebilmek i¢in eve gelmeden Once her bir iriin i¢in farkli magazalara gidilmesi
gerekecekti. Ama perakendecilerin iiriin cesitlendirme fonksiyonunu yerine getirmesi,
tilkketicileri bu sikintilardan kurtarmaktadir. Diger yandan artik bir magaza gittiginizde

istediginiz tiriiniin onlarca ¢esidini bulmak miimkiindiir (Varinli ve Oyman, 2013: 8).
2.4.2 Kiiciik Miktarda Satma

Perakendecilerin ikinci fonksiyonlar1 ise ireticiden veya toptancidan yliksek
miktarda aldiklan {iriinleri daha kiiciik miktarlara ayirmaktir. Tiiketiciler {irlinlerden az
miktarda fakat ¢ok gesitte satin alma isterler. Ureticiler ise yiiksek miktarda ama az cesitte
tiriin yetistirirler. Bu nedenle perakendeciler, tireticiler ile tiiketiciler arasinda talep

farkliliginda bir denge saglamaya calisirlar (Tayfun, 2015: 5).

Perakendeciler, tireticiden veya toptancidan tasima maliyeti gibi ¢esitli maliyetleri
dikkate alarak genellikle biiylik miktarlarda iirlin satin alirlar. Oysa tiiketiciler sadece
ithtiyact kadarini, diger bir deyisle kiiclik miktarlarda {irlin satin alir. Bu yiizden
perakendeciler, tiiketicilerin 6zelliklerine ve satin alma aligkanliklarina gore ayarlanmig

kiigiik miktarlarda tirtinleri satisa sunarlar (Akaydin, 2007: 3).
2.4.3.Stok Bulundurma

Perakendecilerin 6nemli fonksiyonlarindan biri de yapmakta olduklar1 stok
bulundurma faaliyetleridir. Bu sayede perakendeciler tiiketicilerin istedikleri tiriinleri
hazirda bulundurarak dagitim kanalinda yer almaktadirlar. Arzu ettikleri iriinlere,
istedikleri her yerde ulasabileceklerini diislinen tiliketiciler, kiiclik miktarlarda iirlinler

alirlar. Bundan dolayi, asil stoklama fonksiyonu perakendeciler tarafindan yapilmaktadir.
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Ayrica perakendecinin iistlendigi stok bulundurma maliyetinden bu yolla tiiketici tasarruf

etmis olur (Ozgiir, 2014: 3-4)
2.4.4 Hizmet Saglama

Tiiketicilere ihtiyag duyduklar1 hizmetleri saglamak perakendecilerin gorevleri
arasindadir. Bilgi verme, kredi saglama, {irlin teshiri, iiriinler hakkinda bilgi elde etme,
garanti, bakim-onarim, tasima-montaj hizmetleri, tiiketici sikayetlerini degerlendirme ve
satis sonrast hizmetler tliketicilerin ihtiya¢ duyabilecekleri hizmetlerden bazilaridir

(Muisirli, 2009: 10).

Ayrica perakendeciler, iirtinlerin kullanimlarini ve tiiketimlerini kolaylastirmak i¢in
tiketicilere cesitli hizmetler sunmaktadirlar. Bu hizmetlere, giyim magazasindan alinan
kiyafetlerin terzilik isleri, marketlerden yapilan aligveris sonrast eve licretsiz servis ile
birakilmak veya alinan teknolojik aletlerin kullanimlarini 6gretmek icin verilen egitimler

ornek olarak verilebilir (Okumus, 2011: 11).
2.4.5.Bilgi Paylasim

Perakendecilerin yerine getirdikleri islevlerden sonuncusu bilgi paylasimidir. Bu
faaliyetleri ile hem {ireticilere hem de tiiketicilere yardimec1 olmaktadirlar. Giiniimiizde ki
teknolojik ilerlemenin sayesinde tiiketiciler, liriin ¢esitlendirilmesi, fiyat diizeyi gibi ¢esitli
konularda perakendecilere 6nerilerde bulunmakta ve bu oneriler dogrultusunda istedikleri
tritinleri alabilme firsatin1 kendilerine saglamaktadirlar. Benzer sekilde perakendeciye
ulasan bu degerli bilgilerin, kanalda geri bildirim yoluyla {ireticilere ulagsmas1 miimkiindiir

(Varinli ve Oyman, 2013: 8).
2.5.Perakende Magaza Cesitleri

Glinlimiizde oldugu gibi gecmiste de iirlinlerin satis yerleri bulundugu kiiltiiriin ve
toplumun ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde yapilandirilmis ve ona gore degisiklikler
gostermistir.  Gilinlimiizde bu eylemlerin ¢ogu kapali alanlarda, magazalarda
gerceklesmektedir. Perakende magazalar1 ¢cok farkli ¢esitte olup neredeyse hepsi lilkemizde
mevcuttur. Ulkemizde magazacilik 1980'i yillara gelene kadar farkli nedenlerden otiirii
cok az ilerleme kaydetmistir. Daha ¢ok geleneksel magazacilik kiiltiirii yaygindir. 1990l
yillara gelindiginde ise ekonominin diga agilmasi ve sermaye hareketlerinin serbest olmasi

vb. gibi nedenlerden magazacilik hizl bir ilerleme gostermistir (Izgi, 2007: 22).
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Farkli sekillerde siniflandirmak miimkiin olmakla birlikte perakendeci isletmeleri,
perakende magazasinda sattig1 tirlinlerin tiirlerine gore gida agirlikli perakende magazalar
ve genel iriin perakendecileri olarak smiflandirmak da mimkiindiir (Yazici, 2011: 24).
Sekil 2°de perakende magaza cesitleri sattig1 lirtinlerin tlirlerine gore iki gruba ayrilmistir.

Gida agirlikli magaza grubunda bes, genel iiriin perakendecilerinin grubunda on magaza

¢esidi bulunmaktadir.
Perakende Magaza Cesitleri
Gida Agirlikli Magazalar Genel Uriin perakendecileri
Kolaylik Magazalar1 ™ Indirim Boliimlii

= > =

Magazalari Magazalar

Geleneksel
4—
Siipermarketler -

Ozel Cesit

Magazalar Magazalar

Karma Magazalar o |

(Hipermarketler)
Diisiik Fiyath 1 5  Fabrika Satis

Sinirh Uriin Dizisi Perakendeciler Magazalar

Sunan Magazalar ¢
- Semt Pazarlari Aligveris
Depo magazalari  l— Merkezleri
Cok uluslu Ozellikli mal

perakendeciler < > satan magazalar

Sekil 2: Perakende Magaza Cesitleri (Gambarov, 2007; Akaydin, 2007; Maisirli, 2009)
2.5.1.Gida Agirlhikh Perakende Magazalari
2.5.1.1. Kolaylik Magazalar

Kolaylik magazalari, gida iiriinlerinin agirlikta oldugu, sinirh iiriin kategorisine ve
smirli {irtin  ¢esidine sahip, tiiketiciler tarafindan kolay bir sekilde ulasilabilen ve

miisterinin aradigii kolay bulabilmesine olanak saglayan, 6deme yaparken sira bekleme
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sikintis1 olmayan magazalardir. Petrol istasyonlarindaki magazalar bu tiire Ornektir

(Akaydin, 2007: 6).

Kolaylik magazalar1 genellikle kiigiik yerlesim yerlerinde var olan ve haftanin yedi
giiniinde ve uzun saatler boyunca hizmet vermektedir. Uriinlerin say1s1 ve ¢esidi bakiminda
sinirli olmasina karsin {irlin devir orani yiiksek, ayrica iirlinlerin fiyatlar1 genel olarak
piyasa fiyatlarindan biraz yiiksek ve cogunlukla kolayda iirlinlerin sergilendigi magaza

cesididir (Ar1, 2014: 9).
2.5.1.2.Geleneksel Siipermarketler

Benzer iirin grubunun farkli g¢esitlerinin bulundugu, rekabet¢i bir anlayis
uygulayan, miisterilerine otopark imkani saglayan ve birden fazla kasada 6deme segenegi
bulunan magaza tiiridiir. Cogunlukla gida iirlinleri satis1 olsa da bunun yaninda gida dis1
olan az cesitte iirlin grubu da bulunur. Siipermarketler, yiiz 6l¢limii (magaza satis alan1 m?)

ve haftalik ya da aylik satislar olarak iki 6lgek kullanilarak smiflandirilir (irig, 2012: 67).

Reyonlarda self servis sistemini uygulanir, self servis sisteminin sonucu olarak
iriinler agik satisa sunulmaktadir. Genellikle iiriinleri dogrudan iireticiden, aracisiz satin
alarak fiyat avantaji elde ederler. Bu sayede elde ettikleri fiyat avantajint miisterilerine

sunarlar ve rekabet giiclerini arttirirlar (Duymaz, 2014: 14-15).
2.5.1.3.Karma Magazalar( Hipermarketler)

Indirimli magazalar, siipermarketler ve depo magazaciliginin birlesiminden olusan
hipermarketler, sel-servis sisteminin uygulandig ¢ok gesitte gida ve gida dis1 olan iriinleri
bulunduran ve diisiik fiyata satan magaza tiiridiir. Magaza biiylkligi tlkeden iilkeye
degisiklik gostermekle birlikte genel olarak 2500m? ile 16000m? arsinda kapali satig alani
bulunur (Atikeler, 2008: 33).

Bol ve farkli cesitlerde dirlinler, diisiik fiyat, otopark imkaninin yaninda
magazalarina ulasimda zorlanan miisterilerine servis imkani ile ulasimi kolaylastiran
hipermarketlerde miisteriler genelde haftalik ya da on giinliik aligverislerini bir defada
yaparlar. Bu formatta ilk 6rnek 1960'larda Fransa'da kurulan Carrefour'dur. Ulkemizde ise
ilk ornekleri Alman "Metro Grossmarket" ve Sabancit Holding ile ortaklik kuran Fransiz
“Carrefour"dur. Daha sonra bu ortakligin adi degiserek “CarrfourSa” olmustur (Kaya,

2009: 19).
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2.5.1.4.S1mirh Uriin Dizisi Sunan Magazalar

Ik olarak Avrupa'da 1970'li yillarin basinda goriilen ve 1970'li yillarm ortalarinda
ise Amerika'ya yayilan bu magaza tliriinde agirlikli olarak gida {iriinleri bulunmaktadir.
Ancak hem hizmet bakimindan hem de magazalarda bulunan {iriin ¢esit ve dizileri oldukca
siirlidir. Sinirhi sayida marka sunabilmektedirler ve bu marka iiriinleri biiyiik kutularda
sergilerler. Magazalarda 1500 civarinda kalem {irlin bulunur ve bu iirlinlerin fiyatlari
tirlinlerin tizerinde degil ¢ogunlukla raflarda yer alir. Siirli {iriin ve hizmet sunarlar fakat
oldukea diisiik fiyatta satis politikas1 hakimdir. BIM magazalan iilkemizde drnek olarak
gosterilebilir (Ari, 2014: 10).

2.5.1.5.Depo Magazalari

Depo magazalari, nihai tiiketiciler ve kiiciik isletmeler i¢in diisiik fiyatlarla ¢ok az
hizmet, smirh ve diizensiz c¢esitlilikte yiyecek ve genel {iriin yelpazesi sunan
perakendecilerdir. Miisteriler depo magazalarina bazi 6zelliklere sahip olduklari igin ilgi
duymaktadirlar. Bu o6zellikler; kagit havlular, ket¢ap, en ¢ok satan kitaplar, CD'ler, taze et,
biliylik boyutlu paketlenmis yiyecekler ve liiks iriinlerin Ongoriillemeyen ¢esitleri ve
bunlarin ¢ok uygun fiyata olmasidir. Ornegin Costco'da, 153.450$ degerinde bir elmasi
99.999$ karsiliginda satin alabilirsiniz (Levy ve Weitz, 2011: 40).

2.5.2.Genel Uriin Perakendecileri
2.5.2.1.Indirim Magazalar

Bu tiir magazalar self-servis sistemiyle ¢alisan, bilinirligi yiiksek olan markali
tirtinleri stirekli olarak diisiik fiyatlarla satmay1 amag olarak benimsemis perakendecilerdir.
Bu magazalarin bilinen donemlik veya diger indirim sekillerinden temel farki, magazalarin
benimsedikleri amag geregi olarak, siirekli bir sekilde alisilmis fiyatin veya liste fiyatinin

altinda fiyatlarla satig yapmalaridir (Y1ldirim, 2006: 34).

Indirimli magazalarin yaygin oldugu ABD’de miisteri profiline goz atildiginda, orta
ve daha diisiik gelir grubundan olan tiiketicilere hizmet verdikleri goze carpar. Bu
magazalar daha diisiik maliyetli yerlerde kurulduklart ve ¢ok az miisteri hizmeti

sunduklarindan, miisterilerine boliimlii magazalara oranla {iriinlerini daha diisiik fiyattan
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satmaktadirlar. WalMart, Kmart ve Target bu magaza tiirlerine 6rnek verilebilir (Varinli ve
Oyman, 2013: 129).

2.5.2.2.Boliimlii (Departmanh) Magazalar

Bu tiir magazalarda, ¢ok sayida iiriin ¢esidi ayni ¢at1 altinda ve ayr1 ayr1 boliimlerde
ve her boliimiin degisik reyonlarinda perakende olarak satigsa sunulur. Genellikle gida dis1
iiriin satan bu magaza tilirlinde, nadiren gida iriinleri de dahil olmak {izere, tiiketim
triinlerini, tek katli genis veya ¢ok kathi olup her katta ayr1i reyon olacak sekilde

tasarlanmig biiyiik binalarda satisa sunmaktadirlar (Giirman, 2006: 25).

Tiirkiye’de ilk béliimlii magaza 1960°da kurulan GIMA’dir. Ancak daha sonra
stipermarkete dontismistiir (Ari, 2014: 7). Bolimli magazalarin 6zellikleri vardir. Bu

ozellikler; (Levy ve Weitz, 2011: 49)

e Pazarliksiz tek fiyatla satigin olmasi

e Genis lirlin ve hizmet gesitliligi ve diisiik kar marjinin olmasi
e Hizli stok devri

e (esitli miisteri servisleri

e Fiyat etiketlerinin bulunmasi

e Magazada rahat dolasma imkani sunmasidir.
2.5.2.3.0zel Magazalar

Boliimlii ve indirimli magazalarin aksine belirli bir iirlin kategorisinde dar ancak
derin bir iiriin ¢esitliligi barindirarak secici pazar boliimlerine hitap eden magaza tiiriidiir.
Bu tiir magazalar tek bir {irlin dizisi, birbiriyle iligkili birkag {irlin dizisi ya da bir {iriin
dizisinin bir boliimiinii satmaktadirlar. Bu nedenle satisa sunduklar iirlinlerine odaklanma

ve uzmanlagma mevcuttur (Varinli ve Oyman, 2013: 127).

Ornegin; IKEA magazasi, hayatlarinda pratik ¢dziimlerin yaninda sade ve
kullanighiligr arayanlara kendinden bir seyler katarak {irlinler ortaya koymak ve bunu ben
yaptim istegini tatmak isteyenlere hitap etmektedir. Bu tlir magazalar gliniimiizde ¢ok
poplilerdir. Ancak 6zel magazalar; belirli bir {irlin kategorisi sunmalari ve moday1 takip

ediyor olmalari nedenleri ile sorunlar yasayabilirler (Misirli, 2009: 19).
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2.5.2.4.Cesit Magazalari

Cesit magazalari, kirtasiye iriinleri, kiiclik hediyelik iirlinler, kadinlara yonelik
aksesuarlar, kisisel bakim ve kozmetik iirlinleri, oyuncaklar, aydinlatma iirtinleri gibi
pahali olmayan, piyasa genel fiyat1 diizeyinde fiyatlandirilmis, genis bir {iriin ¢esidinin
sunuldugu magazalardir. Birkag satis elemaninin ¢alistig1 ve pesin para sisteminin yaygin
oldugu, iiriinlerin agik olarak sergilendigi magazalardir. Uriinlerin béliimlere ayrilmadan
satildigt bu magaza tliriinde hicbir {iriin dizisinin tamami satisa sunulmaz. Gelismis
iilkelerdeki cesit magazalari mevcut magaza tiirleri icinde en zayif gelisme performansi

gosteren magazalar olarak goriilmektedir (Oyman, 2006: 89).
2.5.2.5.Diisiik Fiyath Perakendeciler

Diisiik fiyath perakendeciler ¢esit itibariyle bir tutarliligi olmayan, cogunlukla
taninmis markalarin ya da taninmis tasarimcilarin iiriinlerinden olusan, agirlikli olarak
modaya tabi iriinleri daha diisiik fiyattan satarlar. Diisiik fiyatli perakendeciler irtinleri
normal toptan satis fiyatindan ¢ok daha uygun bir fiyata satin alirlar ve diigiik fiyatlarla
satarlar. Kimi zaman da {ireticilerin ellerinde kalmis veya o sezon cok iyi satamadiklar
iriinleri diigiik fiyattan alarak hem iireticilerin nakit akisina yardimci olur hem de

izledikleri politikayr devam ettirmis olurlar (Akaydin, 2007: 11).
2.5.2.6.Fabrika Satis Magazalari

Fabrika satis magazalar1 {reticilerin sahip oldugu, iiretim fazlasi, defolu,
perakendeciler tarafindan iade edilen iiriinlerin satilmakta oldugu indirim magazalaridir.
(Misirli, 2009: 23). Fabrika satis magazalarinin popiilerliginin artmasindan dolayr bu tiir
Mmagazalar1 ortak bir cati altinda birlestirerek merkezler olusturulmustur. “Outlet Center”
olarak bilinen bu merkezler, 1970°’li yillarinin baglarindan bu giine bagimsiz sekilde
genellikle fabrikalarin yakiinda hizmet vermektedirler. Fabrika satiy magazalarinin
fabrikalardan uzakta kendilerine 6zel olarak tasarlanan aligveris merkezlerinde toplanmaya

baglamasiyla ortaya ¢ikmustir (Varinli ve Oyman, 2013: 130).
2.5.2.7.Semt Pazarlan

Semt pazarlari, bolgeden bdlgeye degisen haftanin belirli gilinlerinde Onceden
belirlenmis yerlerde, ciftcilerden, kdyliilerden, hallerden ve komisyonculardan toptan mal

alan esnaflarin giin boyu tezgah acarak; sebze, meyve gibi gida iiriinleri ve baz1 tekstil
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tirtinleri sattiklari yerlerdir. Semt pazarlar1 gelismemis ve gelismekte olan iilkelerde yaygin

olarak goriilmektedir (Kaya, 2009: 22).
2.5.2.8.Alhsveris Merkezleri

Cogunlukla sehir merkezinden ve trafik sikisikligindan uzak, sehir disinda kurulan,
cok sayida bolimlii magazalar, siipermarketler ve ozellikli magazalarin birlesiminden
olusan yasam merkezidir. Bunlarin yan sira tiiketicileri cezbetmek i¢in kafeterya, sinema,
eczane, dis¢i, pastane, banka, sergi salonu vb. servis isletmeleri de aligveris merkezlerinde

bulunabilir (Savasgi, 2002: 12).

Aligveris merkezleri, tiikketicilerin her tiirli ihtiyaglarini karsilamayr amaglayan
modern, dinamik ve canli yasam merkezleri olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilerin
aligveris ihtiyaglariin yani sira onlarin sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarin1 da karsilayarak

diger perakendeci tiirlerinden farklilik gdstermektedirler (Inci, 2014: 27).
2.5.2.9.Cok Uluslu Perakendeciler

Bu tiir perakendeciler kendi iilkelerinin yaninda birden fazla iilkede faaliyette
bulunan perakendecilerdir. Diinyada bu tiirde en yaygin perakendeciler Wall-Mart, K-
Mart, Carrefour, TesCo, Metro’dur. Tiirkiye’de ise bu tiire 6rnek ¢ok uluslu gida
perakendecisi ise BIM ve Migros’tur. Cok uluslu perakendeciler sadece gida agirlikl {iriin
satan marketlerle sinirli degildir. Diinyada en ¢ok goriilen ¢ok uluslu perakendeci tiirleri
arasinda boliimlii magazalar, 6zellikli Uirlin satan perakendeciler ve hizmet perakendecileri

ornek olarak verilebilir (Gambarov, 2007: 17).
2.5.2.10.0Ozellikli Mal Satan Magaza

Bu tiir magazalar, belli bir kategorideki {iriinlerin bir¢ok c¢esidini satmayi
amaglayan genellikle kiiglik 6l¢ekli magazalardir. Cocuk giysileri veya oyuncaklari satan
magazalar, mobilya magazalari, manavlar, kasaplar, kebapcilar bu magaza tiiriine 6rnek
olarak gosterebilir. Bu magaza tiirliniin en belirgin 6zelligi; sergiledikleri mal tiirlinde
bircok ¢esidi sergilemektir ki; oyuncak magazalari, cocuk oyuncaklari alaninda hemen
hemen her yas grubu ¢ocuga hitap eden birgok ¢esitteki oyuncagi satisa sunmaktadir (Izgi,
2007: 34).
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BOLUM 11l

PERAKENDE MAGAZA TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin magaza tercihini etkileyen c¢esitli faktorler bulunmaktadir. Bu
kisimda, tiiketicilerin perakende magaza tercihini etkileyen bu faktorler; kolaylik, hizmet
kalitesi, satis sonrasi hizmet, magazanin fiziksel Ozellikleri, iirlin ve magaza imaji
basliklar1 altinda agiklanmaya calisilmistir (Akdogan, Giillii ve Babayigit, 2005; Acar ve
Sénmez, 2015; Kiilter, 2011; Enginkaya ve Ozansoy, 2010; Cakir, Cakir ve Tasdelen,
2013).

3.1.Kolayhk

Degisim ve gelisimin her gegen giin daha da hizlandigi giiniimiizde aligveris
yapmanin tiiketiciye sundugu bazi kolayliklar1 vardir. Eskiden magazalarda {iriin gesitliligi
fazla olmadigindan tiiketiciler aligverislerini tamamlamak i¢in farkli magazalara ugramak
zorundaydilar. Ama giiniimiizde bu aligverisi daha az ¢abayla yapmak ve neredeyse her

seyi bir magazada toplu halde bulabilmek miimkiindiir (Cetinkaya, 2015).

Perakendeciler basarili olmak istiyorlarsa magazalarinin kurulus yerlerini segerken
ulasim kolaylig: faktoriine dikkat etmeleri gerekir. Bir magazanin kuruldugu yer basari igin
hayati onem tasimaktadir. Bundan dolayr miisterilerin kolaylikla ulastifi magazalarin
miisteri sayilar1 da c¢ok olacaktir. Pazarda magaza yeri segerken miisterilerin ulasim
kolayligin1 diisiinerek en dogru yeri segen perakendeci ¢ok avantajli bir konum elde

edecektir (Baygu, 2006: 66).

Magazalarda miisterilere 6deme kolayligi ile aradigi {irliniin kolayca bulma
imkanmin saglanmasi perakendeciler i¢in gilinlimiizde son derece onemli bir etkendir.
Miisterilere nakit 6demenin yaninda kredi karti ile 6deme kolaylig1 saglamak magazalarin
tercih edilmesinde 6nemli bir faktor haline gelmistir. Nitekim hayatimizin neredeyse her
alaninda kullandigimiz kredi kartlar1 2001 ile 2010 doénemleri arasinda aligveris cirosunu
17 kat artmistir (Varinli ve Oyman, 2013: 56). Seock (2009) yaptig1 calismada, magazalari
degerlendiririken ararnan iirliniin kolayca bulunmasi miisteriler i¢in 6nemli bir etken

oldugunu ortaya koymustur.
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Glinlimiiziin yogun is temposu ve sehirlerin asir1 biiyiimesi tiiketicilerin aligveris
yaparken zamandan tasarruf etme istegini artirmistir. Bu nedenle tiiketiciler aligveris
yapacaklart magazay1 secerken tercihlerini araclarimi kolaylikla park edebilecekleri
magazalardan yana kullanmaktadirlar. Buna ragmen perakendecilerin biiyiik bir kismi
cogunlukla bu durumu goz ardi etmekte ve miisterilerini kaybetmektedir. Fakat bazi
perakendeciler bu konunun 6nemi bilmekte ve tiiketicilere ¢ok kolaylik saglayacak
c¢Ooziimler iretmektedir. Tiiketicilere sagladigt bu kolayliklar sayesinde eldeki

miisterilerinin magazaya olan sadakatini arttirirken yeni miisteriler de kazanmaktadir

(Baygu, 2006: 69).
3.2.Hizmet Kalitesi

20. yiizyilda diinyada yasanan bilgi devrimiyle beraber teknolojide, toplum
yasaminda ve ekonomide cesitli degisimler meydana gelmistir. Bu degisimlerden dolay1
sanayi toplumlar1 daha da gelismis toplumlara donlismiis ve sanayi ¢agi da yerini bilgi
cagina birakmistir. Bu degisimleri takip eden iilkeler ¢agi yakalamis ve bu iilkelerde

ekonomik yap1 da mal temelinden hizmet temeline déniismiistiir (Ozer ve Ozdemir, 2007: )

Hizmetler, esas itibariyle soyut olan ve higbir sekilde miilkiyetle sonuglanmayan,
satig faaliyetlerinde sunulan faydalar veya memnuniyetlerden olusan bir {iriin bigimidir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 224). Baska bir tanimda Palmer’e gore hizmet bir insan

grubundan bagka bir insan grubuna sunulan veya onerilen aktivite veya yararlardir.

Hizmetlerin ¢ogu, kaliteyi saglamak i¢in satis 6ncesinde sayillamaz, dlgiilemez, test
edilip dogrulanamaz. Hizmetlerin 6zellikleri nedeniyle firmalar tiiketicilerin hizmetlerini
nasil algilladiklarimi  ve hizmetin kalitesini nasil degerlendirdiklerini anlamakta

zorlanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 42).

Bir firma hizmetlerle ilgili pazarlama stratejileri yaparken hizmetlerin soyut olma,

ayrilmazligi, degiskenligi ve bozulabilme Ozelliklerini dikkate almalidir: (Kotler ve
Armstrong, 2012: 236-238).

e Hizmetin soyut olmasi, hizmetlerin satin alinmadan Once goriilememesi,
tadilmasi, duyulmasi veya koklamasi anlammna gelir. Ornegin, kozmetik

cerrahi geciren insanlar sonuglari satin almadan 6nce goremezler. Bu nedenle,
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servis saglayicinin gorevi, hizmeti bir veya daha fazla sekilde somut hale
getirmek ve kaliteye iliskin dogru sinyalleri gdndermektir.

e Hizmetin ayrilmazh@, hizmeti sunanlarin kisi ya da makine olmasina
bakilmaksizin, hizmetlerin saglayicilarindan ayr1 tutulamayacagi anlamina
gelmektedir. Bir hizmet ¢alisan1 bu hizmeti sagliyorsa, calisan hizmetin bir
parcast olmaktadir. Miisteri, hizmet iiretildigi anda orada oldugu i¢in, hizmet
saglayan ile miisteri etkilesimi, hizmet pazarlamaciligina 6zel bir durumdur.
Hem hizmeti saglayict hem de miisteri hizmetin sonuglarini etkilemektedir.

e Hizmetin degiskenligi, hizmet kalitesinin, onlara kimlerin, ne zaman, nerede
ve nasil sagladigina bagl oldugudur. Ornegin, bazi marketler, digerlerine
oranla daha iyi hizmet sunma konusunda itibarlar1 vardir. Buna ragmen bir X
marketinde kasada ¢alisan personelin biri neseli ve verimli olabilirken, bir kag
adim otede diger kasada calisan personel somurtkan ve yavas olabilmektedir.
Hatta X marketinde bir ¢alisaninin verdigi hizmet ¢alisanin hizmeti verdigi
andaki ruh haline gore degisiklik gostermektedir.

e Hizmetlerin bozulabilirligi, hizmetlerin daha sonraki satis veya kullanim i¢in
saklanamayacag1 anlamima gelmektedir. Ornegin, yogun talep nedeniyle, toplu
tasima sirketleri, talebin giin boyunca olast durumunda, daha fazla ekipmana
sahip olmak zorundadirlar. Bu nedenle, firmalar siklikla, arz ve talep arasinda

daha iyi bir denge saglamak igin stratejiler tiretmektedirler.

Uriinii temel alan kalite tanimlar1 hizmet kalitesi tanimindan ayrilmaktadir. Ciinkii
hizmetler mallardan farkli olarak soyut, degisken, dayaniksizdir ve buna ek olarak
hizmetlerin iretim ve tiiketimi ayn1 zamanda gergeklesmektedir. Diger taraftan mallar ise
somuttur dolayisiyla duyu organlariyla hissedilirler. Bu 6zellige ek olarak mallarin alinip
satilmasiyla miilkiyetin el degistirmesi s6z konusu olmaktadir. Ayrica mallar genellikle ilk
once tlretilir daha sonra satin alinip tiiketilirler. Hizmetlerde yogun olarak deneyim ve
giiven Ozellikleri 6n plana c¢ikmaktadir. Bu durum hizmet kalitesini O6lgmeyi ve

degerlendirmeyi zorlastirmaktadir (Y1ldiz ve Erdil, 2013: 90).

Hizmet Kkalitesinin Olgiilmesi olduk¢a zordur ¢iinkii miisterilerin beklentilerini
tatmin etmek genellikle miimkiin degildir. Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse, hizmet

kalitesi miisterilerin algilamasina baglidir ve hizmeti saglayan kisi hizmetin teknik sonucu
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ve hizmeti meydana getiren isletmenin genel imaji da hizmet kalitesini etkilemektedir
(Kiigtikaltan, 2007: 60).

Hizmet kalitesi, tiiketicilere sunulan hizmet diizeyinin tiiketici beklentileri ile ne
kadar uyumlu oldugunun bir ol¢iisiidiir. Kaliteli hizmet sunmak, miisteri beklentilerine
tutarli bir sekilde uyum saglamak anlamina gelmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry,
1985: 42). Hizmetlerin genelinde kalite hizmetin ulastirilmasi sirasinda, ¢ogunlukla da
miisteri ve hizmet personelinin etkilesimi aninda meydana gelmektedir. Bundan dolay1
hizmetin kalitesi biiylik oranda personelin performansina da baglidir. Personeller fiziksel

tirtin girdileri kadar kontrol edilmesi kolay olmayan bir kaynaktir (Merig, 2005: 45).
3.3.Uriin

Uriin denilen kavrami somut olan, dogadan elde edilen, bir tutum ve davranis
sonucunda ortaya c¢ikan ve tliketici ihtiyaglart i¢in onlara sunulan bir olusum olarak

diisinmek miimkiindiir (Khan, 2006: 11).

Bir tiriiniin tiikketiciler tarafindan degerli olarak algilanabilmesi iiriiniin sahip oldugu
ozelliklere gore degismektedir. Tiiketicilerin demografik gruplari bu 6zelliklerin daha da
O6nemli olmasina neden olmaktadir. Bir iirlinde bulunmasi gereken belli bash 6zellikler;
marka, ambalaj, etiket, bi¢im, renkler, biiyiikliik, fiyat, kalite, montaj ve satis sonrasi
hizmetlerdir. Bu nitelikler tiiketici tercihlerinde birinci derecede etkili olmaktadir (Basarir,

2009: 64).

Stirekli gelisen perakende sektoriinde rekabet edebilmek i¢in perakendecilerin {iriin
stratejisi  gelistirmesi, teknolojiden en 1yi sekilde yararlanmas1 gerekmektedir.
Perakendeciler iriinlerini kaliteli olarak iiretmek ve bu islemi uygun bir maliyetle yapmak
istemektedirler. Bu sayede rakiplere kiyasla farklilik ve avantaj saglayarak rekabet

tistiinliigii saglamay1 amaglamaktadirlar (Haliloglu, 2008: 121).

Perakendecilerin asil gorevlerinden biri tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak
amaciyla istedikleri veya ihtiyag duyabilecekleri {iriinii, dogru zamanda, dogru fiyata ve
dogru yerde bulundurmaktir (Yazici, 2011: 4). Tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak
sekilde tiretilmis olan, uygun bir fiyattan satisa sunulan ve 6nceden tanitimi yapilmis olan
tiriinlerin tiiketiciler tarafindan istenilen satis noktalarinda bulunamamasi, gec¢mis

zamanlarda yapilmis olan basarili satis faaliyetlerinin bosa gitmesine neden olacaktir. “En
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kot mal, rafta bulunmayan maldir” s6zii de bu durumu en iyi sekilde ifade etmektedir

(Duymaz, 2014: 4).

Magazada satisa sunulan tirtinler liikks ve pahali {iriinler ise bu durum o magazanin
prestijli bir magaza olarak algilanmasini saglamaktadir. Ancak magazada satisa sunulan
tirtinler ucuz ve kolay iriinler ise magazalarin siradan magazalar olarak algilanmasina
neden olacaktir. Yani magaza da agirlikli olarak hangi {irlin sinifi satisa sunulmussa(pahali,
liikks, ucuz) miisteriler magazay1 ona gore degerlendireceklerdir. Bu sebeple perakendeciler
belirledikleri hedef kitlelerine gore {iriin sinifin1 se¢gmeleri gerekmektedir (Akaydin, 2007:
62).

Bulundugu sektorde basariyr hedefleyen perakendecilerin magaza raflarinda
optimum diizeyde iiriin ¢esitliligi saglamas1 gerekmektedir. Bundan dolayr raflarim
belirledikleri {iriin stratejilerine uygun tiim iirlinlere agmalar1 gerekmektedir. Ciinkii bir
magazada iirlin ¢esitliliginin bol olmas1 ve pazara yeni giren iiriinlerin raflarda erkenden

yerini almas1 ¢ok onemlidir (Gambarov, 2007: 91).

Uriin faktdrii, satin alma siirecinde tiiketiciyle bulusma noktasidir. Bu nedenle ¢ok
onemlidir. Tiim satin alma siiregleri iirlin veya hizmeti elde etmek i¢in girilen bir siirectir.
Bundan dolay1 tirlinlin 6zelliklerinin tiiketici satin alma davranisi iizerinde ve tiikketicinin

magazaya olan sadakati iizerindeki etkisini goz ardi etmemek gerekir (Basarir, 2009: 64).
3.4.Magaza imaji

[k kez Sidney Levy tarafindan 1955 yilinda kullanilan imaj kavrami genel anlamda
bir kimsenin bir toplulugun vb. kendisine iliskin olarak bagkalarinda olusturmak istedigi
veya birakmaya calistigl intiba olarak tanimlanmaktadir. Daha sonralar1 ise bu kavram
degisik objeler ile birlikte kullanilmaya baslamistir. Martineau’nun 1958 yilinda magaza
imaj1 kavramini, magazanin kisiligi olarak degerlendirmistir. Ayrica magaza imajini, hem
magazanin fonksiyonel hem de psikolojik 6zelliklerinin tiiketicinin zihnindeki algilanma
sekli olarak tanimlamistir (Yiicel ve Yiicel, 2012: 98-99). Baska bir sekilde ifade etmek
gerekirse magaza imaj1, magazanin aligveris yapan kisiler tarafindan algilanis1 ve aligveris

yapan kisilerin magazay1 tanimlama big¢imidir (Cornelius, Natter ve Faure, 2010: 145).

Rekabetin her gecen giin arttifi pazar ortaminda olumlu bir magaza imaji,

perakendecilerin basariy1 elde etmelerinde ve pazardaki konumlarin1 saglamlastirmalarinda
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cok onemli bir faktordiir. Ayrica magaza imaji, magaza se¢im kararinin verilmesinde de
¢cok oOnemli etken olarak goriilmektedir. Piyasadaki rekabet¢i konumunu iyilestiren
perakendeciler ¢ogu magaza imajinin tiiketici davranisi iizerindeki etkilerini bilmektedir.
Buna ragmen magaza imajinin énemini heniliz anlamamis olan perakendeciler ise piyasada
sikintili bir duruma diismektedir. Pazar ortaminda yogunlugun ve rekabetin artmasindan
dolay1 magazalar rekabet avantajin1 korumak ve basarili olabilmek adina magaza imajin

iyilestirmek ve gelistirmek i¢in siirekli galismaktadirlar (Yenigeri, 2005: 374).

Magazanin ismi o magazanin imajinin devami olup tiiketicilere gerekli bilgileri
sunmakta ve magaza miisterisinin zihninde parlak bir magaza imaj1 ¢agrigtirmaktadir.
Bununla birlikte magaza ismine olan aginalik ve magaza imajinin sadik miisterileri satin
alma aninda olusabilecek kaygi ve endiseleri azaltmaktadir (Grewal ve dig., 1998: 332-
334). Ayrica magaza ismi algilanan fiyat lizerinde dolayli sekilde negatif bir etkiye sahip
iken algilanan deger iizerinde dogrudan giiglii bir etkiye sahiptir (Dodds, 1991: 21).
Tiiketicilerin magaza miisterisi olmasinda ve magaza tercihlerinde magaza imaj1 6nemli bir

faktordiir (Erdem, Oumlil ve Tuncalp, 1999: 139).
3.5.Satis Sonrasi1 Hizmet

Miisteriler i¢in gilinlimiizde en 6nemli konu, satin alian iiriin veya hizmetlerin
ekonomik Omriiniin sonuna kadar herhangi bir sorun olusturmamasi, kullanilabilir olmasi
ve hizmet verebilmesidir. Miisteriler bir {riin veya hizmetten fayda saglamay:
amaglamaktadir. Bir iiriin veya hizmetin miisteriye istedigi fayday:r saglamasi i¢in onun
beklentilerini karsilamasi1 gerekmektedir. Fayda, sadece iiriin veya hizmetin 6zellikleri ile
degil, herhangi bir sorun olusmasi durumunda gerekli olacak servis hizmetinin kalitesini de
kapsayacaktir. Miisteriler genelde {iriin veya hizmette olusan sorunun nasil ¢oziilecegi ile

degil sorunun ortadan kalkmasiyla ilgilenmektedir (Korkmaz, 2001).

Pazarlama artik eskiden oldugu gibi sadece iiretim Oncesi ve iiretim siireci ya da
satig Oncesi ve satis antyla biten bir faaliyet olmaktan ¢ikmistir. Satis sonrasinda yiiriitiilen
pazarlama c¢abalarinin  satisin  siirekliligini  saglamak amaciyla devam etmesi
gerekmektedir. Satig sonrast hizmetler, iirlin kullanimi esnasinda olusan her tiirlii
problemin belirlenmesine ve ¢éziimlenmesine yonelik hizmetlerdir (Korkmaz, 2001). Bu
hizmetler satis1 yapilan tirlinlin kurulumu, tamiri, bakimi, onarimu, iyilestirilmesi, garantisi,

kullaniminin gosterilmesi, yedek pargasinin saglanmasi ile tiiketicinin egitimi ve
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sikayetleriyle ilgilenilmesi gibi hizmetler olarak sayilabilir. Bu hizmetler sayesinde
tiketiciler satin aldig1 {irlin veya hizmetle ilgili ihtiyaclarii ve beklentileri karsilayacak
tirlinlerin veya hizmetlerin 6zellikleri ile birlikte satis sonrasi1 hizmetleri de degerlendirme

kapsamina alacaklardir (Giillili ve Bilgili, 201:1 24).

Bir perakendecinin satis sonrasi hizmetleri uygulamasi kadar satis sonrasi hizmet
icin uygun stratejiyi segmesi de 6nemlidir. Ciinkii perakendeci i¢in satig sonrasi hizmetin
nasil olacagi karari, hizmet etmeyi planladig1 pazarlar, iirtinler ve hizmetleri kapsayan tiim
stratejisiyle ilgilidir. Dogru bir sekilde uygulanan satis sonrasi hizmet stratejileri
misterilerin tatmin olmasin1 ve perakendeci ile ilgili olumlu bilgiler kazanmalarma ve iyi
bir deneyim yasamasina katki saglayacaktir. Bu deneyim ve bilgilerin birikimi sonucunda
misteri sadakati olusacak, olusan miisteri sadakati sayesinde perakendeciler satislarinin

siirekliligini saglamas1 miimkiin olacaktir (Ozgdren, 2012: 2).

Satis sonras1 hizmetler hem satiglarin siirekliligini saglamakta hem de isletmelere
yiiksek kazang getirmektedir Isletmelerin elde ettigi kazang cogu zaman iiriin satislarindan
elde edilen miktardan daha fazladir. Bu kazang bir iiriiniin kullanim 6mrii boyunca ilk
satisinda elde edilen kazancin yaklasik {i¢ katina ulasabilmektedir. Bu nedenlerden otiirii
satis sonrasl miisteri hizmetlerinin énemi her gecen giin daha da artmaktadir (Ozgiiner,

2015: 3).
3.6.Fiziksel Faktorler

Magazanin fiziksel Ozellikleri digsaridan bakildiginda ¢ok basitmis gibi
goriilmektedir. Ama konu incelendiginde magaza sahipleri magazanin fiziksel 6zelliklerini
olusturan etkenleri daha ¢ok onemsemesi gerektigini fark edeceklerdir. Sanilanin aksine
magazanin fiziksel olarak iyi bir sekilde tasarlamak o kadar da kolay degildir. Gelisen
diinyada ve gittikce zorlasan rekabet ortaminda perakendeciler magazanin fiziksel
ozelliklerine daha kompleks ve bilimsel yaklagim gelistirmek zorundadirlar (Gambarov,
2007: 69).

3.6.1.Gorsel Faktorler

Tiiketiciler satin alma kararlarinda 6nem verdikleri ve arzuladiklari degerlerin,
tercih ettikleri magazalarda var olduguna inanmalidir. Bu konuyla ilgili yapilan bir

arastirmaya gore tiiketicilerin, magazanin gerek i¢ gerekse de dis kisminda kendilerine
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sunulan gorsel faktorlerden memnun kalmalari, onlarin magaza igerisinde daha fazla
zaman gecirmelerine ve planladiklarindan daha fazla aligveris yapmalarmma neden

olmaktadir. Bu da magaza sahipleri i¢in arzu edilen bir durumdur (Kii¢iikkoyli, 2010: 19).
3.6.1.2.Magazanin Dis Goriiniimii

Miisteriler heniiz magazanin disinda iken magaza igerisine girip girmeyeceklerine
ve aligveris yapip yapmayacaklarmma karar vermektedirler. Magazanin dis goriiniimii
misterilerin ilgilerini ¢ekmede ve onlar1 magazanin igine girmeye ikna etmede son
derecede 6nemlidir (Giiler, 2001: 15). Magazalar, igerisinde birgok iiriiniin bulundugu bir
ambalaj olarak nitelendirilmektedir. Bu nedenle eger ambalaj ¢ekici degilse ve miisteride
herhangi bir merak uyandirmiyorsa, miisteri o ambalaji agip igerisinde ne oldugunu
gormek istemez. Yani magazanin dis gorlintiisii kendisine etkileyici gelmediyse kisi,

magaza igerisindeki tirlinlere bakmak istemeyebilir (Gambarov, 2007: 69).

Magazanin dig cephesinde kullanilan renk ve malzemeler magazanin olusturdugu
imaj1 disarrya yansitmaktadir. Oyle ki magazalarin dis cephesinde hicbir estetik tasarimi
dikkate almaksizin sadece beton kullanilirsa, bu magaza miisterilerce degersiz ve ucuz
olarak nitelendirilecektir. Giiniimiizde magazalar dis cephelerinde ¢ogunlukla cam ve ayna
kullanimina daha fazla 6nem vermektedir. Ciink{i bu tasarim sekli magazalari miisteriler

tarafindan daha modern algilamasina neden olmaktadir (Akaydin, 2007: 36).

Magazalarin 6n yiizii sade ve fonksiyonel olmalidir. Dis tasarimda hangi
malzemelerin kullanilacagi ise mevcut kaynaklara, magazanin yansitmak istedigi imaja ve
hedeflenen tiiketici grubuna gore degisebilmektedir. Dis tasarimda kullanilan malzemelerin
bakiminin ve temizliginin kolay olmasi1 da bir diger dikkat edilmesi gereken durumdur.
Magaza unvan ve isminin tabelada gosterilmesi i¢in magazanin on yiizii uygun ve

miisteriler tarafindan rahat¢a okunup anlagilabilir olmalidir (Baykaldi, 2015: 6).
3.6.1.3.Magazanin i¢ Tasarim ve Diizeni

Perakendeciyle miisterisi arasinda olan en anlamli iletisim magazalarda
gerceklesmektedir. Bu iletisimin gerceklestigi an ve yer ¢ok onemlidir. Ciinkii iletisim
aninda magazalar satisin gerceklestigi ya da gergeklesmedigi ortamdir. Magazalarda satis

alanmin tretkenligi magazalar i¢in ¢ok Onemli bir etkendir. Bu {iiretkenligi saglamak
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isteyen perakendecilerin miisterisiyle olan iletisiminde magaza diizenini ve tasarimini ¢ok

iyi degerlendirmesi gerekmektedir (Ozgéren, 2012: 32).

Magaza i¢ tasarim ve diizeninin amaci sinirl olan alandan en fazla verimi elde
etmektir. Uygun bir tasarim ve diizen ile miisterilerin magaza iginde kendilerini rahat
hissetmeleri saglanmalidir (Kara, 2011: 60). Bu rahatlig1 saglamada en 6nemli unsurlardan
biri magaza koridorlarmin genisligidir. Magazalardaki koridorlar uygun genislikte olmazsa
miisteriler rahat hareket edemezler ve sikilarak bir an 6nce magazay: terk etmek isterler.
Ama magazanin koridorlar1 uygun genislikte oldugunda miisterilerin magazada

gecirecekleri zaman artacaktir (Arslan, 2013: 50).
3.6.1.4.Magaza Personeli

Sadik miisterilere sahip olmak icin giiniimiizde perakendeciler farkli ¢caligmalar ile
rekabet Ustlinliigii olusturmaya caligmaktadirlar. Magazalar kendilerini magaza tasarimi ve
{iriin yerlesimi konusunda her gecen giin daha fazla gelistirmektedirler. Isini severek ve
istekli bir sekilde yapan calisanlar magazaya sadik miisteri grubunu olusturulmasinda ¢ok
Oonemlidir. Magaza calisanlari magazanin sosyal paydasi oldugunun farkinda olmasi
durumunda hedeflenen amaclara ulasmasi beklenenden daha kisa siirede gerceklesecektir

(Celik, 2013: 51).

Tiiketiciler siirekli aligveris yaptiklar1 veya yapacaklart magazanin g¢alisanlarina
onem vermektedirler. Magaza ¢alisanlariin miisterilere saygili, kibar ve yardimsever
olmalar1 magaza imajim etkilemektedir. Tiiketicilere iyi bir imaj birakmay1 hedefleyen
magazalar personelinin giyimine ve yeterli bilgiye sahip olmasmma Onem vermesi
gerekmektedir. Magazalar personellerini yetistirerek miisterilerin sorunlariyla ilgilenip
cevap verebilen personelleri miisterilerle magazada bulusturmalidirlar. Ciinkii personeller
magazalarim1 temsil etmektedirler. Ayrica tiiketiciler magaza personelleriyle magazay1
0zdeslestirmektedirler. Magaza personelleri miisterilerde olumlu bir imaj biraktiginda
miisteriler magazaya tekrar gelme karar1 vereceklerdir. Bu sayede magazalarin sadik

miisteri olusturmalar1 kolaylasacaktir (Yiicel ve Yiicel, 2012: 109).

Insanlar diger insanlari ilk gordiikleri andan itibaren o kisi hakkinda hemen olumlu
veya olumsuz karar vermektedirler. Ciinkii insanlar birbirilerini dis goriintiglerine gore
degerlendirmektedirler. Insanlar icin etkili olan izlenim dis gériiniimdiir. Bundan dolay

personellerin kiyafetleri temiz, bakimli, iitiilii ve ayakkabilar1 boyali olmalidir. Ayrica
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personellerin kiyafetleri mutlaka magazanin iirlin satis konseptine uygun olmalidir

(Baykaldi, 2015: 25-26).
3.6.1.5.Miisteriler

Imalat yapan isletmelerde iiretim siirecinde sadece ¢alisanlar bulunmaktadir. Cok
nadir olarak miisteriler imalat yapan isletmelerin iiretim esnasinda orada bulunmaktadirlar.
Ama perakendecilik gibi hizmet isletmelerinde genellikle iiretim esnasinda miisteriler de
bulunmaktadirlar. Ornegin, self servis yonteminin oldugu magazalarda alisveris yapan
miisteriler aligveris sepeti alma, alacak oldugu iirlinii arayip bulma, alisveris sepetini
kasaya tasima, O0deme yaptiktan sonra iiriinleri arabasina veya servise tasima gibi
geleneksel yontemde calisanlarin yaptiklari bu isleri kendileri yapmaktadirlar (Kaya, 2009:
40).

Magazalar personellerinin kilik kiyafetlerini  kontrol edebilmelerine karsin
miisterilerin dig goriinimiinii kontrol edememektedirler. Magazaya gelen miisteriler o
magazanin atmosferini olusturan pargalardan biridir. Misteriler magazada kendi
siiflarindan olan miisterileri gérmek isterler, kendilerinden alt sinifta bulunan miisterileri
gormek istemezler ve her iki grupta birbirinden rahatsiz olmaktadir. Ayrica magaza
sahipleri de hedefledikleri misteri gruplarindan olmayan misterileri magazalarinda

istemezler (Akaydin, 2007: 81).

Miisterilerin dis goriiniisleri ve ait olduklar1 siiflar1 ile sergiledikleri davranislar
da magaza imajiyla uyumlu olmas1 gerekmektedir. Aksi durumda, magaza imaj1 olumsuz
sekilde etkilenecektir. Magazalarda en ¢ok goriilen olumsuz miisteri davraniglar
hirsizliktir.  Magazadaki stoklarin  yaklasik olarak %40°1 magazada gerceklesen
hirsizliklardan dolayr azalmaktadir. Magazada gergeklesen hirsizligin dnlenebilmesi igin
miisterilere, calisanlara, tedarik¢ilere ve tiliketicilere karsi bazi Onlemlerin alinmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte detektorler, kapali devre televizyonlar, giivenlik aynalari
gibi elektronik sistemlerden yararlanilmalidir. Ayrica duyarli miisteriler ve hirsizliga karsi
dikkatli calisanlar haricinde alinan higbir giivenlik 6nlemi tamamen sonu¢ verememektedir

(Kara, 2011: 90).
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3.6.2.Isitsel Faktorler

Marka olusturmada bir diger dnemli boyut ise isitsel faktorlerdir. Ses teknolojisi
ylizyillardir vardir ancak gorsel teknolojide saglanan ilerlemenin yaninda ses
teknolojisinde saglanan ilerleme yok denecek kadar azdir. Markanin gorselligine
uygulanan olgiitleri, isitsel olarak en ayirt edici, en istikrarli ve en akilda kalict bigimde

kullanan firma Intel’dir (Lindstrom, 2007: 32-33).
3.6.2.1.Miizik

Miizik insanlara sesler aracilifiyla kendini ifade etme olanagi veren bir sanattir.
Tiiketiciler miizik ile sadece magazalarda degil yasamamizin hemen her aninda i¢ ice
yasamaktayiz. Pek cok ortamda her zaman miizik yani basimizdadir. Seyahat ederken
calisirken yiiriirken hatta diistiniirken ya da alisveris yaparken bile miizikle i¢ iceyiz.
Kuskusuz miizik magaza ortamina iligkin algilar1 6nemli olglide etkilemektedir (Baygu,
2006: 159-160). Bu nedenle perakendeciler miisterilerin davranislarini etkilemek igin
miizik kullanmaktadirlar. Miizik, magaza trafiginin hizin1 kontrol edebilir, bir imaj
olusturabilir ve miisterilerin dikkatini ¢ekmekte veya yonlendirmektedir. Klasik veya diger
rahatlatict bir miizik karisimi, aligveris yapan kisileri yavaslatmakta, rahatlatmakta ve

tirlinlere daha iyi bakmalarini saglamaktadir (Levy ve Weitz, 2011: 491).
3.6.2.2.Giiriiltii

Giiriiltiiyli magazanin i¢inden veya magazanin disindan gelen ama aralarinda uyum
olmayan diizensiz sesler olarak ifade edilmektedir. Tanimdan da anlasilacag gibi magaza
ortamindaki giiriiltii i¢ ve dis kaynakl giiriiltiilerdir. Magaza icinden kaynaklanan giiriiltii
magazadaki miizigin ¢ok sesli ¢alinmasi, magazada farkli boliimlerde farkli miizigin
calmasi ve seslerin bir birine karigmasi ayrica havalandirma giiriiltiisli, personelin ve
misterilerin yiiksek sesle gereksiz konusmalart olarak ifade edilmektedir. Magaza dis
giiriiltii ise magaza disindan gelen trafikten, insanlardan ve ¢evrede bulunan ¢aligmalardan
kaynaklanan giiriiltiilerdir. Magaza igerisindeki miizik ile disaridan gelen ve istenmeyen
giiriiltiileri azaltmak ya da yok etmek icin cesitli yontemler uygulanabilmektedir. Magaza
yapilirken uygun bir tasarimin ve sesi azaltan ya da ses gegirmeyen malzemelerin

kullanilmas: giirtiltiiyli 6nleyebilecek ¢oziim olarak kullanilabilir (Baykaldi, 2015:. 29).
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3.6.2.3.Anonslar

Magaza iceresinde miisterilere bilgi vermek ve duyuru yapmak i¢in anonslar
yapilmaktadir. Magazada yeterli sayida anons yapilmasi miisterilerin magazaya olan
giivenlerinin artmasina ve kendisiyle ilgilenildigi hissine kapilmasina sebep olur. Fakat
stirekli tekrarlanan anonslar miisterilerin sikilmasi1 neden olmaktadir. Giinliik yapilacak
olan anons tekrarlar1 iyi hesaplanarak miisterilerin sikilmasi engellenmelidir. Anons yapan
personelin diizglin diksiyonu ve etkileyici bir ses tonuna sahip olmasi gerekmektedir.
Magazada yapilan anonslar da agik ve anlasilmasi kolay, tliketicinin takip edebilecegi

konusma hizinda olmalidir (Kii¢iikkoyli, 2010: 32-33).
3.6.3.Kokuyla Ilgili Faktérler

Koku, miisterinin ruh hali ve duygular iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Kokular1
kullanan magazalarda alisveris yapan miisteriler, kokular1 kullanmayan magazalara gore
daha az zaman harcadiklarini diisiinmektedir. Perakendeciler farkli boliimlerde farkli
kokular kullanmaktadirlar. Bu sayede miisterilerin kendilerini a¢ hissetmelerini

saglamaktadirlar. Bir magaza i¢in en iyi miisteri a¢g miisteridir (Levy ve Weitz, 2011: 491-
492).

Insanlarda koku duyusunu diger duyulardan farkli kilan énemli bir etken vardir. Bu
etken, kisi diger duyu organlariyla algiladig1 uyarilara dikkat etmemesi halinde bu uyarilar
bilissel diizeyde algilamamaktadir ama kokulara dikkat etmese bile otomatik olarak

algilayip fizyolojik ya da psikolojik olarak tepki vermektedir (Arslan, 2006: 196).

Pazarlamacilar satis tekniklerinde ¢ogu zaman gorsel ya da isitsel faktorleri daha
fazla 6n plana ¢ikarirlar ancak Lindstrom’a (2007) gore tiiketiciler igin en etkili duyu koku
duyusudur. insanlar ¢ok sayida farkli kokular1 hatirlayabilmektedir. Nitekim kokunun
duygular1 ve hisleri harekete gegirmede giiglii bir yetenek ve diger duyulara kiyasla
engellenemez ve devre disi birakilamaz bir Ozelligi vardir. Bundan dolayr kokunun
pazarlamada dogru bir sekilde kullanilirsa kotii algilart ve negatif etkileri ortadan
kaldirabilecegi ileri siiriilmektedir. Ayrica miisteriler tarafindan begenilen kokularin

onlarin sadik miisteri olmalarini etkiledigi ortaya konulmustur (Giizel, 2013: 228).

Magazalarda algilanabilen iki tiir koku bulunmaktadir. Bunlar; magazanin genel

kokusu ve magazada bulunan iiriinlerin kokusudur. Ozellikli is yapan perakendecilerin
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magazalarinda genellikle tek tip koku hissedilmektedir. Ornegin, ilag almaya gittigimiz
tim eczanelerde ayn1 kokuyu hissedilmektedir. Yemek yemeye gittigimiz lokantalarda
daima orada pisen ve masalara sunulan yemeklerin kokusu hissedilirken, firinlarin cogunda
firinlarin bulundugu sokaklara yayilan ekmek kokusu algilanmaktadir (Gambarov, 2007:
128-129).

3.6.3.1.Magazanmin Genel Kokusu

Perakendeciler iyi bir kokunun satis esnasinda miisterileri motive edici bir etkisinin
oldugunu diistinmektedirler. Bu nedenle perakendeciler, miisterilerin duygularini kontrol
edebilmek, magazada kalma siirelerini artirmak ve onlar1 etkileyecek ortami olusturmak
icin magazada kullanilacak olan kokuyu dogru secip iyi yonetmelidirler (Akaydin, 2007:
84).

Magazanin genel kokusu herhangi bir {irline bagli olmayan, magazanin kendine
0zel kokusu duru ve tiiketicilere magaza hakkinda bir fikir veren koku olmalidir (Arslan M
2006: 201). Pazarlamacilar kokuyu iki farkli amagla kullanmaktadirlar. Bunlardan ilki,
liriinlerin &zelliklerini vurgulayan ve sakinlestirici bir etkisi olan kokulardir. Ornegin,
banyo képiigii... Ikincisi ise belirli bir atmosfer olusturmak icin kullanilan kokulardir.
Buna 6rnek olarak da siipermarkette var olan ekmek firmindan gelen kokular1 verebilir

(Ward, Davies ve Kooijman, 2004: 297).

Tiiketicilerin zihninde nasil belli markalar hakkinda belli imajlar varsa ayni sekilde
belli iirlinlerin kokular1 hakkinda da belli beklentiler vardir. Tiiketici magazaya girerken
magazaya iliskin beklentisinin karsilanmasini istemektedir. Magazaya iliskin beklenti
magazanin temizliginden magazanin kokusuna kadar bir¢cok unsurdan olugsmaktadir (Kara,

2011: 52).

Magazalarin genel kokulariim misteriler tizerindeki etkileri sunlardir: (Gambarov,
2007: 129)

e Magazadaki koku, magaza atmosferiyle uyum igerisindeyse, tiiketiciler
magaza icerisinde daha fazla vakit gecirirler.

e Tiiketicinin ruh halini diizeltir.

e Personelin performansini artirir.

e Tiiketicileri uyararak, markayla ilgili bilgileri hatirlamasina sebep olur.
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e Tiiketicilerin tirtinler ve biitiinliikte aligverise yogunlagmasini saglar.
3.6.3.2.Uriinlerin Kokusu

Tiiketicilerin kokuya olan diiskiinliikleri ¢ok biiyiik bir pazarin gelismesine katki
saglamistir. Bu pazar son derece rekabet¢ci ve pahali oldugundan, iireticiler gilinliik
hayatimizda kokular1 ve kokularin kullanmanin yeni yollarim1 bulmak ig¢in caligmalar
yapmaktadirlar (Solomon ve dig., 2006: 43). Kokular giiniimiizde sadece parfiimlere 6zgii
bir olgu olmaktan ¢ikmustir. Oyle ki artik dis macunundan ¢amasir suyuna kadar birgok
tirtinde tiiketici tercihlerini etkilemek igin (gesitli kokular) kullanilmaktadir (Arslan, 2006:
203).

Urtinlerin kokulan tiiketicilerin urinleri satin alma esnasinda verdikleri kararlari

etkilemektedir. Bu etkiler sdyledir: (Milotic, 2003: 179-180)

e Belirli bir iirlin kokusu, iirlin performansim1 giiclendirmelidir. Ayrica koku
iirtinii kullanirken tiiketicinin memnuniyetini belirleyen bir etkendir.

e Bir iirlin kokusu marka iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilir. Kokular
iiriinlere avantajlar veya farklilik saglayabilir.

e Bir {irtiniin kokusu essiz bir satis teklifi sunabilir.

e Uriinlerin esit degerde olmasi ya da fiziksel olarak benzerlik gdstermesi

durumunda koku baskin bir rol olusturabilir.

Magazalarda bulunan {iriinlerin kendilerine 6zgii kokusu, miisterilerin ilgisini ¢eker ve
miisterilerde {irinleri satin alma istegi olusturur. Ornegin, bir magazanmin kuruyemis
boliimiinden etrafa yayilan taze kahve kokusu ya da unlu mamul boliimiinden gelen sicak
ekmek ve diger iriinlerin kokusu miisterileri, bu triinleri satin almaya tesvik etmektedir.
Uriinlerin  kendilerine &6zgli kokular1 miisterileri magazada yonlendirerek {iriinlerin

yerlerinin bulunmasini kolaylastirmaktadir (Baykaldi, 2015: 31).
3.6.4.Dokunma ve Hissetme ile ilgili Faktorler

Perakendeciler bazi iirlinlerini pazarlarken dokunma ve hissetmeyle ilgili etkenleri
kullanmaktadirlar. Ciinkii drlinlere dokunma firsat1 verildiginde miisterilerin tutum ve
davraniglar1 iizerinde ikna edici bir etkiye sahip oldugu go6zlenmistir. Bir {iriine

dokunuldugunda iirtine kars1 takinilan tutum degisebilir ya da iirliniin satin alinma ihtimali

49



artabilir. Bu da {irlin ya da magaza hakkinda degerlendirmede bulunan tiiketicilerin aklinda

daha giivenilir bir imaj yaratmaktadir (Peck ve Wiggins, 2006: 56).

Giliniimliz modern perakendecilik anlayisinda tiiketicilere sunulan en biiyiik
kolaylik iiriinlere serbest sekilde dokunma ve inceleme imkaninin verilmesidir. Bundan
dolayr magazalarda iiriinlerin satis1 i¢cin uygun ortamin olugmasi agisindan dokunma ve
hissetmeyle ilgili faktorler de goz ardi edilmemelidir. Ayrica magazadaki 1s1 ve
havalandirmaya da iyi bir satis ortami olusturma adina 6nem verilmesi gerekmektedir
(Gambarov, 2007: 131).

3.6.4.1.Uriiniin Kendisi

Uriinlere dokunma imkani, magazada iiriinlerin raflara yerlestirilme bigimi ile
yakindan iligkilidir. Magaza igerisinde iirlinlerin teshir edildigi raflar, stantlar, bdliimler,
vitrinler gibi yerler, miisterilerin triinlere ulasmasini kolaylastiric1 sekilde ve dokunma
duyusunu kullanma imkani sunan ve satin almaya tesvik edecek sekilde olmalidir.
Miisterinin tiriine dokunmasi, iirlinii hissetmesini, daha iyi anlamasini ve iiriine olan
ilgisinin artmasini saglamaktadir. Bundan dolay: iiriine dokunmayi engelleyen ambalaji
varsa personeller ambalaja zarar vermeden miisterilerin iirlinlere dokunmasi saglanmalidir.
Bu islemden sonra iirlin satin alinmazsa yerine koymadan temiz olup olmadiklarini kontrol
edilip ve diizgilin bir bigimde yerlerine yerlestirmelidir. Cilinkii miisteriler {iriniin daha dnce

kullanildig1 hissine kapilirsa o tiriinii satin almaktan vazgegecektir (Akaydin, 2007: 88)
3.6.4.2. Havalandirma ve Is1

Magazalarin sicakliklart mevsimlere gore ayarlanmali ve magazalarda her zaman
canli ve temiz bir hava olmalidir. Bu nedenle magazalardaki havalandirma ve 1s1 sistemleri
her zaman kontrol altinda tutulmalidir. Biiylikk magazalarda uygun aligveris ortami
olusturmak i¢cin havalandirma gereklidir. Havalandirma konusu iki acidan
degerlendirilmektedir. ilki kokularin fazlalasmasi ve farkli boliimlere ulasmamasi, digeri
ise havanin durumuna gore magaza icindeki ziyaret¢i sayisi géz oniinde bulundurularak
nemi, 1s1y1 ve kokular1 dengede tutmaktir. Degisen hava sartlarina gére havalandirmanin da
degismesi, miisterilere magazada rahat bir ortam olusturulmasi i¢in olduk¢a Snemlidir

(Arslan, 2013: 58).
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BOLUM IV

PERAKENDE MAGAZA TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
TUKETICIi DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE GORE
FARKLILASMASI UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu kisminda literatiirde genel olarak kabul edilen magaza tercihini
etkileyen faktorler arastirilip bu faktorlerin 6lgek sorularina faktor analizi yapilmistir. Daha
sonra faktorlerin ayr1 ayr1 giivenirliliklerine, anova ve t testi kullanilarak bu faktorler ile
tilkketici demografik 6zellikleri arasindaki farka bakilmistir. Cikan sonuglar tablolar halinde

verilerek yorumlar1 yapilmistir.
4.1. Arastirmanin Problemi ve Amaci

Perakende sektoriinlin her gegen giin gelismesi ve giderek daha da artan magaza
sayilar1 tiiketicilerin magaza tercihlerinde daha dikkatli olmasina neden olmaktadir.
Gegmis zamanlarda tiiketicilerin, piyasadaki magaza sayist smurli oldugu igin farkli
magaza tercih edebilmeleri pek miimkiin degildi. Ancak giiniimiizde neredeyse her mahalle
basinda agilan magazalar, tiiketicilere magaza tercihi konusunda oldukga fazla alternatif
sunmaktadir. Tiketicilerin artik eskisi gibi belli basli magazalara gitmek zorunda
kalmamas: onlar1 giiglii bir duruma getirmistir. Bu durumdan dolay1 pazarlamacilar ise
tilketicilerin magazalar1 tercih ederken hangi faktorleri géz Oniinde bulundurduklarimi

belirlemeye ¢aligsmislardir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin demografik Ozellikleri ile perakende magaza
tercihlerini etkileyen faktorler arasinda anlamli bir farkliligin var olup olmadigini
belirlemektir. Bu dogrultuda 6nceki caligmalara bakarak tiiketicilerin magaza tercihlerini
etkileyen faktorler belirlenmistir. Daha sonra bu faktorler ile tiiketicilerin demografik
Ozellikleri arasindaki farkliliga bakilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda gelistirilen

hipotezler sunlardir;

e HI1 Katilimcilarin cinsiyetleri ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler
arasinda farklilik yoktur.
e H2 Katilimcilarin medeni durumlari ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler

arasinda farklilik yoktur.
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e H3 Katilimcilarin yas gruplart ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler
arasinda farklilik yoktur.

e H4 Katilimcilarin egitim durumlari ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler
faktorii arasinda farklilik yoktur.

e Hb5 Katilimcilarin meslek gruplar1 ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler
arasinda farklilik yoktur.

e H6 Katilimcilarin aylik gelir durumlar1 ile magaza tercihlerini etkileyen
faktorler arasinda farklilik yoktur.

e H7 Katilimcilarin yasadiklar1 yer ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler

arasinda farklilik yoktur.
4.2 Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Aragtirmada anket yontemi kullanilmis olup, bu kapsamda yapilan benzer
calismalar incelenip caligmalardan yararlanilarak Olgek sorulari gelistirilmis ve anket

sorular1 olusturulmustur.

Arastirmada kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda o6rnekleme
yontemi kaza sonucu olusan ya da bulunabilir 6rnekleme tiiriidiir. Kolayda 6rnekleme,
arastirmacinin kolaylikla ulasabilecegi 6rneklem elemanlarin1 almayi icerir. Bu 6rneklem
arastirmacinin hedefledigi kitleye ulasmasi ¢ok zor oldugu durumlarda kullanilan yaygin
bir tiiriidiir (Ozen ve Giil, 2007: 413). Anketler magazalarin 6nlerinde ve halkin yogun

olarak kullandiklar1 park, meydan, kafe ve is yerlerinde yapilmistir.

Caligmada Bartin ili niifusunu dikkate alindiginda 0,05 orneklem hatasiyla 384
anketin yeterli olacagi goriilmektedir(Tablo 4). Ancak yapilacak anketlerin iginden eksik
veya degerlendirmeye tabi tutulamayacak nitelikte anket ¢ikabilecegi ihtimali gz 6niinde

bulundurularak 450 anket yapilmustir.
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Tablo 4: Belli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri

N S N S [\ ) N )

10 10 190 127 1100 285 5.000 357
20 19 200 131 1200 291 6.000 361
30 28 250 152 1300 297 7.000 364
40 36 300 169 1400 302 8.000 367
50 44 350 285 1500 306 9.000 368
60 52 400 196 1600 310 10.000 370
70 59 450 212 1700 313  15.000 375
80 66 500 217 1800 317  20.000 377
90 73 550 226 1900 320  30.000 379
100 80 600 234 2000 322  40.000 380
110 86 650 242 2200 327 50.000 381
120 92 700 248 2400 331  75.000 382
130 97 750 254 2600 335 100.000 384
140 103 800 260 2800 338 1.000.000 384
150 108 850 265 3000 341 10.000.000 384
160 113 900 269 3500 346 -
170 118 950 274 4000 351 -
180 123 1000 278 4500 354 -

Kaynak: (Altunisik ve dig., 2005: 127). (N=evren biiyiikliigii S=Orneklem biiyiikliigii)

Yapilan calisma sonunda incelenen anketlerin icinden 42 anket bos veya

degerlendirmeye tabi tutulmayacak nitelikte oldugundan analize dahil edilmemistir.

Calismada kullanilan anket formu hazirlanirken konuyla ilgili daha Onceden
yapilmis c¢alismalardan yararlanilmistir. Bu c¢alismalar; (Dabholkar, 1996; J. Joseph
Cronin, 2000; Julie Barker, 2002; Wong ve Sohal, 2003; Dennis B. Arnett, 2003;
Jaishankar Ganesh, 2007; Varinli ve Acar, 2011; Diallo, 2012; Ar, 2014; Das, 2014;
Beneke ve Carter, 20015; Yenigeri, Akin, Ozal ve Giil, 2015).

Olcek Sorular1 Ve Yararlanilan Kaynaklar: soyledir;

Kolaylk sorulari: (Jaishankar Ganesh, 2007; Yenigeri, Akin, Ozal, ve Giil, 2015; Varinli
ve Acar, 2011)

Hizmet Kalitesi sorulari: (J. Joseph Cronin, 2000; Varinli ve Acar, 2011; Diallo, 2012)

Satis sonrasi hizmet sorulari: (Dabholkar, 1996; Wong ve Sohal, 2003; Cakir, Cakir ve
Tasdelen, 2013)
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Magazanin fiziksel 6zellikleri sorulari: (Ari, 2014; Varinli ve Acar, 2011)

Magazanin iiriinleriyle ilgili sorular: (Dennis B. Arnett, 2003; Diallo, 2012; (Yenigeri,
Ak, Ozal ve Giil, 2015)

Perakende magazasi imajiyla ilgili sorular: (Beneke ve Carter, 20015; Diallo, 2012)

Calismada uygulanan anket iki bolimden olusmaktadir. Birinci bolim;
katilimcilarin demografik ve sosyal ozelliklerini, gelirini ve aligveris aliskanliklarini
saptamaya yonelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci béliim ise katilimcilarin magazayi
tercih etmelerinde etkili olan faktorleri 6lgmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Anket
uygulama sirasinda toplumun her kesimine ulasilmaya c¢alisilmistir ve katilimcilar
rastlantisal olarak secilmistir. Anketlerden elde edilen veriler PASW SPSS Statistics

yazilimi ile analiz edilmistir.
4.3.Bulgular

Calismanin bu kisminda ilk olarak katilimeilarin demografik &zelliklerinin
frekanslar1 tablolar halinde verilip yorumlanmistir. Daha sonra magaza tercihini etkileyen
faktorleri belirlemek i¢in faktdr analizini yapilmistir. Son olarak katilimcilarin demografik
ozellikleri ile magaza tercihini etkileyen faktorler arasinda fark olup olmadigini belirlemek
icin t testi ve anova analizleri yapilmistir. Yapilan analizlerin sonuglar tablolar halinde

verilip yorumlanmaistir.
4.3.1.Demografik Verilerin Dagilimi

Katilimeilarin  demografik ozelliklerini 6lgmek amaciyla cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, meslek, aylik gelir, ikamet ettikleri yere bakilmistir. Elde edilen
sonuglar Tablo 5’te gosterilmistir. Buna gore toplam 408 katilimcinin 214’1 erkek 194’1
kadindir. 17 ve alt1 yas grubunda 15 (%3,7) kisi, 18-24 yas gurubunda 159 (%39,0) kisi,
25-35 yas gurubunda 109 (%26,7) kisi, 36-49 yas gurubunda 90 (%22,1) kisi, 50 ve iistii
yas gurubunda 35 (%8,6) kisi bulunmaktadir. 408 katilimcidan okur-yazar olmayan 4
(%1,0) kisi, ilkdgretim diizeyinde egitim almis olan 49 (%12,0) kisi, lise diizeyinde egitim
almis olan 69 (% 16,9) kisi, on lisans diizeyinde egitim almis olan 62 (%]15,2) kisi, lisans
diizeyinde egitim almis olan 165 (%40,4) kisi, lisansiistii diizeyinde egitim almis olan 59
(%14,5) kisi bulunmaktadir. Caligmaya katilan katilimcilarin 240 tanesi bekar 168 tanesi

ise evlidir.
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Tablo 5: Katilimeilarm Demografik Ozelliklerinin Dagilimlar

Gruplar Frekans(N) Yiizde(%)
Erkek 214 52,5
Cinsiyet Kadin 194 47,5
17 ve alt1 15 3,7
Yas 18-24 159 39,0
25-35 109 26,7
36-49 90 22,1
50 ve ustii 35 8,6
Medeni durun Bekar 240 58,8
Evli 168 41,2
Okur-yazar degil 4 1,0
[kogretim 49 12,0
Egitim durumu Lise 69 16,9
On lisans 62 15,2
Lisans 165 40,4
Lisanstistii 59 14,5
Emekli 19 47
Memur 59 14,5
Esnaf 24 5,9
Ogrenci 115 28,2
Akademisyen 55 13,5
Isci 47 11,5
Ev hanimi 22 5,4
Meslek Serbest Meslek 20 49
Hemsire 8 2,0
Teknisyen/tekniker 10 2,5
Diger 39 7,1
Emekli 19 4,7
500 ve alt1 84 20.6
501-950 56 13.7
Gelir 951-1299 45 11.0
1300-2499 98 24.0
2500-2999 71 17.4
3000 ve Ustii 54 13.3
TOKI ve 48 11,8
Devlet Hastanesi 24 59
. Karakdy 36 8,8
Ikamet edilen Merkez 217 53,2
yer Catmaca 43 10,5
Ilceler 13 3,2
Koyler 27 6,6
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Calismaya katilanlarin meslek durumlarina gore dagilimlarina bakildiginda: 408
katilimcinin 19°u (%4,7) emekli, 59°u (%14,5) memur, 24°i (%5,9) esnaf, 115’1 (%28,2)
ogrenci, 55’1 (%13,5) akademisyen, 47’si (%]11,5) is¢i, 22’si (%5,4) ev hanimi, 20’si
(%4,9) serbest meslek, 8’1 (%2,0) hemsire, 10’u (%2,5) teknisyen/tekniker, 39’u (%7,1)
digerler meslek gruplarinda bulunmaktadir. Katilimcilarin gelir durumlari incelendiginde
ise, 500 ve alt1 gelir grubuna ait 86 (%21,0) kisi, 501-950 gelir grubuna ait 57 (%14,0) kisi,
951-1299 gelir grubuna ait 46 (%11,3) kisi, 1300-2499 gelir grubuna ait 101(%24,8) kisi,
2500-2999 gelir grubuna ait 71 (%]17,4) kisi, 3000 ve istii gelir grubuna ait 54 (%13,3) kisi

bulunmaktadir.

Calismaya katilanlarin ¢ogunlugunun Bartin ili merkezinde toplanmasinin nedeni
caligmay1 il merkezi odakli yiritilmesinden kaynaklidir. Katilimcilarin yasadiklart
yerlerin bolgesel olarak ayirilmasimin nedeni ise analizin daha kolay yapilmasini saglamak
ve analizin ¢ok uzun olmasini1 engellemektir. Bu bélgeler su sekildedir: TOKI ve Orduyeri
Bolgesi ve Hiirriyet mahalleleri, Devlet Hastanesi Bolgesi: Tuna, Caydiizii, Esentepe,
Demirciler mahalleleri, Karakoy Bolgesi: Karakdy, Agdaci mahalleleri, Merkez Bolgesi:
Kirtepe, Koyortasi, Okulak, Kemerkoprii, Golbucagi mahalleleri, Catmaca Bolgesi:
Cumhuriyet ve Aladag mahalleleri, Ilceler: Amasra, Ulus, Kurucasile ilgeri, Koyler:
Merkez ya da ilge kdylerinde ikamet edenlerden olusmaktadir. Ankete TOKI ve Orduyeri
bolgesinden 48 (%11,8) kisi, devlet hastanesi bolgesinden 24 (%5,9) kisi, Karakdy
bolgesinden 36 (%8,8) kisi, Merkez bolgesinden 217 (%53,2) Catmaca bolgesinden 43
(%10,5) kisi, ilge merkezlerinden 13 (%3,2) kisi, koylerden ise 27 (%6,6) kisi katilmistir.

Tablo 6: Katilimcilarin Aligveris Yapma Sikliklari Durumlarina Gore Dagilimi

Ahsveris Sikhig Frekans (N) Yiizde degeri
1-3 giin ara ile 137 33,6
Haftahk 134 32,8
10 giinde bir 43 10,5
15 giinde bir 35 8,6
Ayda bir 50 12,3
Daha az 9 2,2
Toplam 408 100

Ankete katillanlarin aligveris yapma sikliklarmma gore dagilimi tablo 6’da su

sekildedir: 1-3 giin ara ile aligveris yapanlar 137 (%33,6) kisi, haftalik aligveris yapanlar
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134 (%32,8) kisi, 10 gilinde bir aligveris yapanlar 43 (%10,5) kisi, 15 giinde bir aligveris
yapanlar 35 (%38,6) kisi, ayda bir aligveris yapanlar 50 (%12,3) kisi, bir aydan daha uzun
stire ile aligveris yapanlar ise 9 (%2,2) kisidir. Bu bilgilere bakarak katilimcilarin yaklasik

olarak % 65°1 haftalik veya daha kisa siireli olarak aligveris yaptig1 belirlenmistir

Tablo 7: Katilimcilarin Genel Alisveris Durumuna Gore Dagilimi

Marketler Evet Hayir Toplam

Balmar 168 240 408
Marketim 165 243 408
Migros 145 263 408
Al101 205 203 408
BIiM 234 174 408
SOK 177 231 408

Bu boliimde katilimcilara agirlikli olarak aligveris yaptiklar: perakende magazalari
disinda aligveris yaptiklart diger magazalar sorulmustur. Bu magazalari ise yerel biiyiik
perakendecilerden en ¢ok bilinen Balmar ile Marketim, ulusal perakendeciler ise Bartin’da
bulunan Migros, A101, BIM, SOK ’tan olusmaktadir.

Tablo 8: Katilimcilarin Agirlikli Aligveris Yaptiklart Magazalara Gore Dagilimu

Marketler Frekans(N) Yiizde degeri

Balmar 90 22,1
Marketim 68 16,7
Migros 46 11,3
Al101 73 17,9
BiM 93 22,8
SOK 38 9,2
Toplam 408 100,0

Bu boliimde ise katilimeilara agirlikli olarak hangi perakendecileri tercih ettikleri
sorulmustur. Veriler Tablo 8’de su sekildedir: Balmar 90(%22,1) kisi, Marketim 68
(%16,7), Migros 46 (%11,3) kisi, A101 73 (%17,9) kisi, BIM 93 (%22,9) kisi, SOK 38
(%9,2) kisidir. Bu bilgilere bakarak yerel perakendecilerden Balmar Bartin’da en ¢ok
tercih edilen iki perakendeciden biri olmay1 basarmistir. Buna ragmen SOK ve Migros bu

kadar basarili olamamustir.
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4.3.2 . Faktor Analizi

Arastirmaya katilan katilimcilarin  magaza tercihlerini etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla kullanilan o6lgeklere faktér analizi yapilmistir. Faktor analizi,
aralarinda 1iliski oldugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degiskenin arasindaki iligkilerin
anlagilmasini ve degerlendirmesini daha basit hale getirmek i¢in degiskenleri daha az
sayida temel boyuta ulagtirmak veya ozetlemektir. Tanimdan anlasilacagi gibi faktor
arasindaki iliskilerden faydalanarak bazi yeni yapilar ortaya g¢ikarmaktir (Nuri Dogan,
2010: 1). Faktor dondiirme tekniklerinden yaygin olarak kullanilan varimax teknigi
kullanilmistir. Varimax her bir faktoriin iizerindeki yliklerin varyansimni en yliksege

getirerek faktorlerin karmasikligini en aza indirmeyi amaglamaktadir (Tabachnick, 2013:
643).

Analize ge¢gmeden Once faktor analizinin uygunlugunun smandigit KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) ve Bartlett‘in kiiresellik testine bakilmalidir. KMO testi ile 6rneklem
biiylikliigiiniin yeterli olup olmadigi incelenmektedir (Can, 2014: 303). KMO degerleri
0,90 ve tizeri mitkkemmel, “0,80 ve iizeri ¢ok iyi, 0,70 ve iizeri iyi, 0,60 ve iizeri orta, 0,50
ve tlzeri zayif, 0,50’in altinda olanlar degerler ise kabul edilmez” seklinde
degerlendirilmektedir (Stiziilmiis, 2005: 41). Bartlett‘in kiiresellik testi, ana kiitle igindeki
degiskenler arasinda iligkinin var olup olmadigini test etmektedir (Sandal, 2015: 12).
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Tablo 9: Perakende magaza tercihlerini etkileyen boyutlarin faktor analizi

FAKTORLER
-
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3.Magazanin ¢alisanlari cana yakin ve kolay iletisim kurarlar 833
2.Magazanin ¢aliganlar1 genellikle zamaninda ve istekli hizmet sunarlar R00
1.Magazanin ¢aliganlar1 genellikle giivenilir ve tutarli hizmet sunar 701
5.Magazanin ¢alisanlara ulasmak ve iletisim kurmak kolaydir , 146
4.Magazanin calisanlari kasada ciddiyetle ve hizli hizmet sunar 1
Hizmet Kalitesi Cronbach Alfa, Degeri .
Hizmet Kalitesi Varyans Yiizde Degeri %
27,32
3.Alsveris yaptigim magaza genis iiriin yelpazesine sahiptir ,850
2.Aligveris yaptigim magaza atmosferi aligveris yapmay1 zevkli kilar. ,839
1.Aligveris yaptigim magaza benim satin almak istedigim tiriinleri satryor 771
4.Aligveris yaptigim magaza fiziksel ¢evresi gorsel olarak ¢ekicidir 692
Magaza Imaji Cronbach Alfa, Degeri -
Magaza Imaji1 Varyans Yiizde Degeri %9,83
2.Magazanin yerlesim diizeni magazada hareket kolaylig: saglar i
4Magazanin {iriinleri ve tabela diizeni, firiinleri bulmak igin uygun
yerlestirilmistir 731
3.Magazanin i¢ tasarimi ve kullanilan renkler magaza ortamina uygundur o
1.Magazanin isim tabelas1 dikkat ¢ekicidir 200
Magazanin Fiziksel Ozellikleri Cronbach Alfa, Degeri .
Magazanm Fiziksel Ozellikleri Varyans Yiizde Degeri %8,66
3.Algveris yaptigim magazaya digerlerine gére daha rahat ulasabiliyorum e
1.Evimden aligveris yaptigim magazaya kolaylikla ulasabiliyorum e
2.[s yerimden aligveris yaptigim magazaya kolaylikla ulasabiliyorum .
4.Algveris yaptigim magazanin diger magazalarina (subelerine) kolaylikla
ulagabiliyorum 672
Kolaylik Cronbach Alfa, Degeri .
Kolaylik Varyans Yiizde Degeri (%7,6)
2.Magazada oneri ve sikayetler dikkate almir ot
3.Magazada oneri ve sikayetlerle ilgili geri donii yapilir 830
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Tablo 9’un devam

1.Magazadan aldigim iiriinii kolaylikla iade edebiliyorum 757

Satis Sonras1 Hizmet Cronbach Alfa, Degeri

Satig Sonras1 Hizmet Varyans Yiizde Degeri

2.Magazanin iiriin fiyatlar1 diger magazalara gore uygundur

124
4.Magazada iiriinlerin raflar ile kasa fiyatlar: tutarlidir 634
3.Magazada trtinler ile ilgili indirim, kampanya yapilmaktadir -
1.Magazada kaliteli iiriin ve bu {iriinleri uygun fiyattan satilmasini isterim 605
Uriin Cronbach Alfa, Degeri

,656
Uriin Varyans Yiizde Degeri
%4,52

Analizin sonuglarina bakildiginda KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0,848, Bartlett‘in
kiiresellik testi p=0,000<0,05 g¢ikmustir. Verilere bakarak c¢alismanin faktor analizi igin
uygun oldugu goriilmektedir (Patir, 2009: 5). Literatiirde dzdegeri 1’den biiyiik olanlar
faktor olarak degerlendirilmeye tabi tutulmustur (Cetin, 2007: 12). Faktor yiikleri,
maddelerin faktorlerle olan iliskilerini agiklayan katsayidir. Bu nedenle faktor yiikii en az
yizde 0,30 olmasi gerekmektedir (Biiylikoztiirk, 2002: 473-474). Calismanin daha iyi
sonug vermesi i¢in bu degerde yiizde 0,50 ve lstii ifadeler dikkate alinarak faktor boyutlar
belirlenmeye c¢alisilmistir. Analiz sonucunda elde edilen faktorler varyanslarin yilizde
65,23’lik kismini agiklamaktadir. Bu oranin 0.60 ve {stii olmasi arzu edilmektedir

(Malhotra, 2004: 567).

Birinci faktoriin bilesenleri incelendiginde bu faktorii olusturan bilesenlerden dolay1
“hizmet kalitesi” olarak adlandirilmistir. Faktorler arasinda bes bilesen ile en ¢ok bilesene
sahip olan faktor de hizmet faktoriidiir. Hizmet faktorii bilesenleri, “magazanin ¢alisanlari
genellikle giivenilir ve tutarli hizmet sunar, magazanin ¢alisanlar1 genellikle zamaninda ve
istekli hizmet sunarlar, magazanin calisanlar1 cana yakin ve kolay iletisim kurarlar,
magazanin ¢alisanlar1 kasada ciddiyetle ve hizli hizmet sunar, magaza c¢alisanlarina
ulagmak ve iletisim kurmak kolaydir” seklindedir. Hizmet kalitesi baslig1 altinda siralanan

faktor bilesenlerinin faktor yiikleri 0,833 ile 0,713 arasinda degismektedir.

Ikinci faktoriin bilesenleri incelendiginde bu faktorii olusturan bilesenlerden dolay1
“magaza imaj1” olarak adlandirilmistir. Dort bilesenden olusan magaza imaji bilesenlerinin

faktor ytikleri 0,850 ile 0,692 arasinda degismektedir. Bu bilesenler ise, “agirlikli aligveris
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yaptigim magaza benim satin almak istedigim tirtinleri satiyor, agirlikli aligveris yaptigim
magaza atmosferi aligveris yapmay1 zevkli kilar, agirlikli aligveris yaptigim magaza genis
irlin yelpazesine sahiptir, agirlikli aligveris yaptigim magazanin fiziksel cevresi gorsel

olarak dikkat ¢ekicidir” seklindedir.

Uciincii faktoriin bilesenleri incelendiginde bu faktdrii olusturan bilesenlerden
dolay1 “magazanin fiziksel 6zellikleri” olarak adlandirilmistir. Bilesenlerinin sayist dort
olan bu faktér “magazanin yerlesim diizeni magazada hareket kolaylig1 saglar, magazanin
i¢ tasarimi1 ve kullanilan renkler magaza ortamina uygundur, magazanin iiriinleri ve tabela
diizeni, iriinleri bulmak icin uygun yerlestirilmistir, magazanin isim tabelas: dikkat
cekicidir” bilesenlerinden olugmaktadir. Magazanin fiziksel Ozellikleri faktoriiniin

bilesenlerinin faktor yiikleri 0,808 ile 0,700 arasinda degisiklik gostermektedir.

Doérdiincti faktoriin bilesenleri incelendiginde bu faktérii olusturan bilesenlerden
dolay1 “kolaylik (erisilebilirlik)” olarak adlandirilmistir. Dort bilesene sahip olan kolaylik
faktoriiniin bilesenlerinin faktor yiikleri 0,782 ile 0,672 arasinda degismektedir. Bu faktorii
olusturan bilesenler, “agirlikli aligveris yaptigim magazaya digerlerine gére daha rahat
ulagabiliyorum, evimden agirlikli aligveris yaptigim magazaya kolaylikla ulasabiliyorum,
is yerimden agirhikli aligveris yaptifim magazaya kolaylikla ulagabiliyorum, agirlikli
aligveris yaptigim magazanin diger magazalarina (subelerine) kolaylikla ulasabiliyorum”

seklindedir.

Besinci faktoriin bilesenleri incelendiginde bu faktorii olusturan bilesenlerden
dolayr “satis sonrasi hizmet” olarak adlandirilmistir. Satis sonrasi hizmet {i¢ bilesen ile en
az bilesen sayisina sahip olan faktordiir. Bu bilesenler “magazada oneri ve sikayetler
dikkate alinir, magaza miisteri sikayetlerini aninda ¢ozer, magazadan aldigim {irlini
kolaylikla iade edebiliyorum” seklindedir. Bu bilesenlerin faktor yiikleri 0,910 ile 0,757
arasinda degigmektedir. Ayrica “magazada Oneri ve sikadyetler dikkate alinir” bileseninin

faktor yiikii tiim faktor yiikleri arasinda en yliksek degere sahip faktordiir.

Altinc faktoriin bilesenleri incelendiginde bu faktorii olusturan bilesenlerden dolay1
“Uirtin” olarak adlandirilmistir. Bu faktorii olusturan bilesenler ise “magazada firiinler ile
ilgili indirim/kampanya yapilmaktadir, magazada taninmis markalarin tirtinleri bulunur,

magazada triinlerin raflar ile kasa fiyatlar1 tutarhidir, magazada kaliteli {iriin satilmasini
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isterim” seklindedir. Uriin faktoriiniin bilesenlerin faktor yiikleri 0,724 ile 0,605 arasinda
degismektedir.

Yapilan faktor analizinde igsel tutarlilign 6lgmek amaciyla faktorler Cronbach's
Alpha testine tabi tutulmustur(Tablo 9). Bu deger baz1 ¢alismalarda 0.50’ye kadar kabul
gorse de en az 0.70 olmasi arzu edilir (Altunigik, 2010: 124). Faktorlerin giivenilirlik
degerleri hizmet kalitesi 0,874, magaza imaji1 0,838, magazanin fiziksel 6zellikleri 0,843,
kolaylik (erisilebilirlik) 0,774, satis sonras1 hizmet 0,814, iiriin 0,656 seklindedir. Uriin
faktoriiniin giivenilirlik degerinin diisiik olmasi faktoriin bilesenlerinin sayisinin az olmasi

durumundan (¢ogunlukla on maddeden az oldugu durumlarda), kaynaklanmaktadir (Gegez,
2006)

4.3.3. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ile Magaza Tercihlerini Etkileyen

Faktorler Arasindaki Farkin Analizi

Aragtirmanin bu kisminda katilimcilarin demografik 6zellikleri ile magaza tercihini
etkileyen faktorler arasinda fark olup olmadigina bakilmistir. Hangi testlerin
kullanilacagima karar vermek i¢in normallik testi yapilmistir. Orneklem biiyiikliigii 50 nin
istlinde oldugu i¢in Kolmogorov-Smirnova, analizine bakilmistir. Bu analizin sonucunda
p=0,000<0,05 oldugundan HO kabul edilir (Lorcu, 2015: 102-103). Bu da verilerin normal
dagilima uymadigin1 gostermektedir. Ancak analizi yapilan drneklem biiyiikligii yliksek
sayilara ulagtiginda sadece bu teste bakarak verilerin normal dagilimina karar vermek
dogru degildir. Bu durumda verilerin histogram grafikleri ve skewness, kurtosis
degerlerine de bakmak normallik i¢in dogru karara ulasmamizi saglayacaktir. Verilerimizin
histogram grafiklerine bakildiginda normal veya normale ¢ok yakinlik gostermekle birlikte
carpiklik ve basiklik degerleri +/- 1,5 diizeyini agsmadigindan verilerimizin normal
dagilima sahip oldugu ortaya ¢ikmistir (Looney, 1995: 3-4). Ayrica veriler ¢arpiklik ve
basiklik degerlerine ait standart hatalara boliindiiglinde elde edilen degerler sifira yakin
olmasi beklenir (Lorcu, 2015: 102-103). Carpiklik ve basiklik degerleri kendilerine ait
standart hatalara boliindiigiinde elde edilen deger sifira yakinlik gdstermistir. Bu sonucglara
dayanarak verilerimizin analizinde parametrik testlerden bagisiz t testi ve tek yonlii anavo

kullanilmistir.
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4.3.3.1.T Testi Analizi

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet ve medeni durum ile magaza
tercihini etkileyen faktorler arasindaki fark t testi kullanilarak analiz edilmistir. Bagimsiz
orneklemlerin t testi “independent samples t test”, iki grubun arasinda anlamli farklilik
olup olmadigmi belirlemek i¢in kullanilir. Bu iki gruba cinsiyet, medeni durum ornek

olarak verilebilir (Hinton, McMuray ve Brownlow, 2014: 120).

Yapilan analiz sonucunda kolaylik, magazanin fiziksel o6zellikleri, satis sonrasi
hizmet, iiriin, magaza imaji faktorlerinin sorulara cevap veren erkek sayisi 214, kadin

sayis1 194°tiir.

Tablo 10: Magaza Tercihini Etkileyen Faktorlerin Katilimcilarin Cinsiyete Gore

Dagilimini
Cinsiyet N Ortalama
Kolaylik ortalama Erkek 214 2,3925
Kadin 194 2,4124
Hizmet Kkalitesi ortalama Erkek 214 2,3402
Kadin 194 2,3928
Satis sonrasi hizmet ortalama Erkek 214 2,6495
Kadin 194 2,5859
Magazanin fiziksel ortalama Erkek 214 2,3446
Kadin 194 2,3969
Uriin ortalama Erkek 214 1,9836
Kadin 194 1,9923
Magaza imaj1 ortalama Erkek 214 2,3832
Kadin 194 2,4072

H1: Katimcilarin cinsiyetleri ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler arasinda

farkhihik yoktur.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile magaza tercihlerini etkileyen faktorlerin ortalamalari
arsinda %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olup olmadigna iliskin test

sonuglart tablo 11°de gosterilmistir.

Analize gegmeden Once, testin varsayimlarinda biri olan gruplarin varyanslarinin

homojenligi incelenmelidir. Bunun incelenmesi Levene testi ile yapilmis ve bu da tablo
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10°’da gosterilmistir. Levene testinde (kolaylik, hizmet kalitesi, satis sonrasi hizmet,
magazanin fiziksel 6zellikleri, {iriin, magaza imaj1) p degerleri (0,072, 0,645, 0,551, 0,886,
0,848, 0,285) 0,05’ten biiyiiktlir. Bu sonuclara gore “gruplarin varyanslarinin esit” oldugu
kabul edilmistir (Yazicioglu, 2007: 211-212).

Varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p degerleri(0,825, 0,478, 0,503,
0,496, 0,910, 0,784) 0,05’ten biiyiik oldugundan %95 giivenirlilik ile HO kabul edilmistir.
Yani katilimcilarin cinsiyetleri ile magaza tercihlerini etkileyen faktorlerin ortalamalari
arsinda farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bagka bir ifade ile magazalarin tercih edilmelerinde
etkili olan faktorleri degerlendirirken erkek ve kadin katilimcilar benzer sekilde

degerlendirmede bulunmuslardir.

Tablo 11: Cinsiyet ile Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler Arasindaki Farka iliskin T
Testi Tablosu

Levens'in varyans ttest f?\slg]nusality of
Esitligi Testi
F Sig. t degeri 2 yonlii

anlamlilik

Kolaylik ortalama Varyanslarin esit olmasi durumu 3,252 ,072 -,221 ,825

Varyanslarin farkli olmasi -,222 ,824
durumu

Hizmet kalitesi Varyanslarim esit olmasi durumu ,212 ,645 -, 711 478

ortalama Varyanslarin farkli olmasi - 711 478
durumu

Satis sonrasi Varyanslarim esit olmast durumu ,355 ,551 ,670 ,503

hizmet ortalama Varyanslari farkli olmasi 669 204
durumu

Magazanin Varyanslarim esit olmast durumu ,020 ,886 -,682 ,496

fiziksel ortalama Varyanslarin farkli olmasi -,681 ,496
durumu

Uriin ortalama Varyanslarim esit olmasi durumu ,037 ,848 -,114 ,910

Varyanslarin farkli olmasi -, 114 ,909
durumu

Magaza imaji Varyanslarin esit olmasi durumu 1,146 ,285 -,275 , 784

ortalama Varyanslarim farkli olmasi -,276 783
durumu
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H2: Katihmcilarin medeni durumlan ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler

arasinda farkhihk yoktur.

Magaza tercihini etkileyen faktorlerin sorularini cevaplayan katilimcilarin medeni
durumlarina gére dagilimimn Tablo 12’de verilmistir. Buna gére ankete katilan toplam 408

katilimcinin 240 tanesi bekér, 168 tanesi ise evlidir.

Tablo 12: Magaza Tercihini Etkileyen Faktorlerin Katilimeilarin Medeni Durumuna Gore

Dagilimini
Medeni N Ortalama
durumunuz?
Kolaylik ortalama Bekar 240 2,4448
Evli 168 2,3408
Hizmet Kkalitesi ortalama Bekar 240 2,3608
Evli 168 2,3714
Satis sonrasi hizmet ortalama Bekar 240 2,6583
Evli 168 2,5635
Magazanin fiziksel ortalama Bekar 240 2,3792
Evli 168 2,3557
Uriin ortalama Bekar 240 2,0021
Evli 168 1,9673
Magaza imaj1 ortalama Bekar 240 2,3229
Evli 168 2,4970

Teste ge¢gmeden Once, testin varsayimlarinda biri olan gruplarin varyanslarinin
homojenligi Levene testi ile analiz edilmistir ve analize iliskin veriler tablo 13’te
gosterilmistir. Levene testinde (kolaylik, hizmet kalitesi, satis sonrasi hizmet, magazanin
fiziksel 6zellikleri, magaza imaji) p degerleri (0,857, 0,341, 0,374, 0,616, 0,187) 0,05’ten
biiyiiktiir. Bu sonuglara gore bu “gruplarin varyanslarinin esit” oldugu kabul edilmistir.
Ancak Triin faktoriiniin Levene testindeki p degeri p=0,009<0,05 oldugundan “grup

varyanslarinin esit olmadig1” kabul edilmistir.

Varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait (kolaylik, hizmet kalitesi, satis
sonrasi hizmet, magazanin fiziksel Ozellikleri) p degerleri(0,254, 0,888, 0,325, 0,763,
0,212) ve iriin faktorii icin varyanslarin farkliligi sirasinda yer alan p degeri (0,657)

0,05’ten biiyiik oldugundan %95 giivenirlilik ile HO kabul edilmistir. Yani katilimcilarin
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medeni durumlart ile magaza tercihlerini etkileyen bu faktorlerin ortalamalart arsinda
farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bagka bir ifade ile magazalarin tercih edilmesinde etkili
ve evli katilimcilar benzer sekilde

olan bu faktorleri degerlendirirken bekar

degerlendirmede bulunmusglardir.

Fakat magaza imaj1 faktdriiniin varyanslarin esitligi sirasinda yer alan t testine ait p
degeri (0,049) 0,05’ten kii¢iikk oldugundan %95 giivenirlilik ile HO reddedilmistir. Yani
katilimcilarin medeni durumlar1 ile magaza tercihlerini etkileyen faktorlerden magaza
imaj1 faktoriiniin ortalamasi arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Bagka bir sekilde ifade
etmek gerekirse bekar ve evli olan katilimeilarin magaza imaj1 faktoriinii degerlendirirken

farkli goriiste olduklar1 gozlenmistir.

Tablo 13: Medeni Durum Ile Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler Arasindaki Farka
iliskin T Testi Tablosu

varl;sxsrgii?ligi t-test for Equality of
Testi Means

F Sig. t 2 yonli

degeri anlamlilik
Kolaylik ortalama Varyanslarin esit olmast durumu ,033 ,857 1,143 ,254
Varyanslarm farkli olmasi durumu 1,148 ,252
Hizmet kalitesi Varyanslarin esit olmasi durumu ,908 341 -,141 ,888
ortalama Varyanslarin farkli olmasi durumu -,143 ,887
Satig sonrasi Varyanslarin esit olmasi durumu 7192 374 ,985 ,325
hizmet ortalama Varyanslarin farkli olmasi durumu ,988 324
Magazanin fiziksel Varyanslarin esit olmasi durumu 252 ,616 ,302 , 763
ortalama Varyanslarm farkli olmasi durumu ,303 , 762
Uriin ortalama Varyanslarin esit olmasi durumu 6,906 ,009 452 ,651
Varyanslarin farkli olmast durumu 444 ,657
Magaza imajt Varyanslarin esit olmasi durumu 1,749 ,187 -1,970 ,049
ortalama Varyanslarm farkli olmasi durumu -1,915 ,056

4.3.3.2.Anova Testi

Anova testi, karsilagtirmasi yapilacak gruplar arasindaki farkin belirlenmesinde ve
grup sayisinin ikiden fazla olmasi durumunda kullanilan istatistik yontemlerinden biridir

(Kayri, 2009: 2). Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigimi gorebilmek igin Post Hoc
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testlerinin yapilmasi gerekir (Biiyiikoztiirk, Cokluk ve Koklii, 2015: 180). Gruplar arasinda
farklilik olusturan grup ya da gruplari tespit etmek iizere birgok post-hoc testi bulunmakla
birlikte, bunlarin dogru bir sekilde se¢imi bazi varsayimlari gerektirmektedir. Post-hoc
testlerinin se¢iminde, gruplar arasi varyansin esit olup-olmama 6zelligi 6nem tagimaktadir

(Ramig, 1983).

Varyanslarin homojenligi durumunda gruplar arasi farkliliklar1 karsilastirmada
kullanilan Bonferroni testi, yaygin kullanilan ¢oklu karsilastirma testi olup, “gruplarin
gbzlem sayilarinin esit olmasi1” gibi bir duruma gerek duymadan kullanilabilmektedir
(Kayri, 2009: 4). Arastirmada varyanslarin homojenligi durumunda gruplar arasi

farkliliklar1 karsilastirmada Bonferroni testi kullanilmistir.

H3: Katihmcilarin yas gruplar ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler arasinda

farkhihik yoktur.

Analize gegmeden Once katilimcilarin yas gruplari ile magaza tercihlerini etkileyen
faktorlerin varyanslariin esit olup olmama durumu Levene testi ile analiz edilmistir ve
teste ait veriler tablo 14°’te verilmistir. Levene testi i¢in p degerler (0,415, 0,125, 0,263,
0,987, 0,342, 0,532) 0,05’ten biiylik oldugundan varyanslarin homojen oldugu

anlasilmaktadir.
Tablo 14: Levene’nin Varyanslarin Esitliginin Testi
Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler Sig.
Kolaylik ortalamasi ,415
Hizmet Kalitesi ortalamasi ,125
Satis sonras1 hizmet ortalamasi ,263
Magazanin fiziksel 6zellikleri ortalamasi ,987
Uriin ortalamast 342
Magaza imaj1 ortalamasi ,532

Tablo 15 incelendiginde hizmet kalitesi, satis sonrasit hizmet, magazanin fiziksel
Ozellikleri, iiriin, magaza imaj1 faktorlerinin ortalamalarina ait p degerleri (0,268, 0,996,
0,461, 0,514, 0,278) 0,05’ten biiyiik oldugundan HO kabul edilmistir. Yani katilimcilarin

yas gruplar1 ile magaza tercihlerini etkileyen faktorlerden hizmet kalitesi, satis sonrasi

67



hizmet, magazanin fiziksel 6zellikleri, {irlin, magaza imaj1 faktorlerini degerlendirmede
farklilik yoktur. Bunun anlami; bu faktorleri degerlendirmede katilimcilarin herhangi bir
yas grubu, diger yas gruplarina gore farkli degerlendirmede bulunmamis demektir. Tiim

yas gruplar1 ayn1 sekilde degerlendirmede bulunmusladir.

Ancak kolaylik faktoriinin p degeri (0,018) 0,05’ten kiiciik oldugundan HO
reddedilmistir. Yani katilimcilarin yas gruplart ile magaza tercihlerini etkileyen
faktorlerden kolaylik faktoriinii degerlendirmelerinde farklilik vardir. Bagka deyisle
belirlenen bu bes yas grubu arasinda en az biri magazalar1 tercih ederken kolaylik

faktortint farkl sekilde degerlendirmistir.

Tablo 15: Katilimcilarm Yaslari Ile Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler Arasindaki

Farka Iliskin Anova Analizi

Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler F Sig.
Kolaylik ortalama 3,028 ,018
Hizmet kalitesi ortalama 1,304 ,268
Satis sonrasi hizmet ortalama ,046 ,996
Magazanin fiziksel 6zellikleri ortalamasi 904 461
Uriin ortalama 818 514
Magaza imaj1 ortalama 1,279 278

Tablo 15’teki anova testi sonucuna gore katilimcilarin yas gruplari ile magaza
tercihlerini etkileyen faktorlerden kolaylik faktoriinii degerlendirmeleri arasinda farklilik
oldugu goriilmiistiir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek i¢in ise post
hoc testlerinden varyanslarin homojen olma durumunda kullanilan testlerden Bonferroni

testine bakilmistir.

Tablo 16 incelendiginde yas gruplarinin dorderli karsilagtirllmalari ve bu
karsilastirilmalara gore farklilik gosteren gruplar goriilmektedir. Tablo 16’ya gore 17 ve
alti yas grubunun magaza tercihlerini etkileyen faktorlerden kolaylik faktoriini

degerlendirmede 25-35 yas grubuna gore farklilik gosterdigi gozlenmistir. Bagka bir
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ifadeyle bu iki yas grubu magazalar tercih ederken kolaylik faktorini birbirilerinden

farkli sekilde degerlendirmistirler. Yani bu durumda ayni goriiste olmamislardir.

Tablo 16: Katilimcilarm Yaslari Ile Magaza Tercihini Etkileyen Faktorlerden Kolaylik

Faktorii Ile Arasindaki Farkin Bonferroni Testi Ile Analizi

Yas grubu

17 ve alt1 18-24 25-35

36-49

50 ve tisti

17 ve alt1

18-24

25-35

36-49

50 ve ustu

*( Bonferroni) testine gore farklilik arz eden gruplar1 gostermektedir.

H4: Katihmcilarin egitim durumlan ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler

arasinda farkhihk yoktur.

Analize ge¢cmeden once katilimcilarin egitim durumlari ile magaza tercihlerini

etkileyen faktorlerin varyanslarinin esit olup olmama durumu Levene testi ile analiz

edilmistir ve testin sonuglari tablo 17°de gosterilmistir. Levene testi i¢in p degerler (0,126,
0,193, 0,081, 0,630, 0,796, 0,101) 0,05’ten biiyilkk oldugundan varyanslarin homojen
oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 17: Varyanslarin Homojenliginin Testi Tablosu

Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler Sig.
Kolaylik ortalamasi ,126
Hizmet kalitesi ortalamasi ,193
Satis sonras1 hizmet ortalamasi ,081
Magazanin fiziksel 6zellikleri ortalamasi ,630
Uriin ortalamast , 796
Magaza imaj1 ortalama ,101

Tablo 18 incelendiginde kolaylik, hizmet kalitesi, satis sonrasi hizmet, magazanin

fiziksel 6zellikleri, magaza imaj1 faktorlerinin ortalamalarina ait p degerleri (0,147, 0,068,

0,167, 0,168, 0,344) 0,05’ten biiyiik oldugundan HO kabul edilmistir. Yani katilimcilarin

egitim gruplar ile magaza tercihlerini etkileyen faktorlerden kolaylik, hizmet kalitesi, satis

sonrast hizmet, magazanin fiziksel 6zellikleri, magaza imaj1 faktorlerini degerlendirmede
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farklilik yoktur. Bunun anlami; bu faktorleri degerlendirmede katilimcilarin herhangi bir
egitim grubu diger egitim gruplarina gore farkli degerlendirmede bulunmamis demektir.
Bu da katilimcilarin magazalar tercih ederken bu faktorlere gore tiim egitim gruplarinin

benzer degerlendirmede bulundugunu gostermektedir.

Ancak 1iriin faktoriiniin p degeri (0,008) 0,05’ten kiigiik oldugundan HO
reddedilmistir. Yani katilimcilarin egitim gruplart ile magaza tercihlerini etkileyen
faktorlerden iiriin faktoriinii degerlendirmede farklilik vardir. Baska deyisle belirlenen bu
alt1 egitim grubu arasinda en az biri magazalari tercih ederken iiriin faktoriinii farkl sekilde
degerlendirmistir. Bu durumda birbirilerinden farkli gorlislere sahip olduklar

anlasilmaktadir.

Tablo 18: Katilimcilarin Egitim Durumlari Ile Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler

Arasindaki Farka Iliskin Anova Analizi

Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler F Sig.

Kolaylik ortalama 1,645 ,147
Hizmet kalitesi ortalama 2,074 ,068
Satis sonrasi hizmet ortalama 1,572 167
Magazanin fiziksel 6zellikleri ortalamasi 1,567 ,168
Uriin ortalama 3,158 ,008
Magaza imaj1 ortalama 1,148 ,334

Tablo 18’deki anova testi sonucuna gore katilimeilarin egitim gruplar: ile magaza
tercihlerini etkileyen faktorlerden iirlin faktoriinii degerlendirmeleri arasinda farklilik
oldugu goriilmiistiir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek i¢in ise post
hoc testlerinden varyanslarin homojen olma durumunda kullanilan Bonferroni testine

bakilmistir.

Tablo 19 incelendiginde egitim gruplarmin beserli karsilastirilmalart ve bu
karsilagtirilmalara gore farklilik gosteren gruplar goriilmektedir. Tablo 19’a gore

ilkdgretim diizeyinde egitim almis olan grubun magaza tercihlerini etkileyen faktorlerden
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tirtin faktoriini degerlendirmede 6n lisans ve lisans diizeyinde egitim almis olan gruplara

gore farklilik gostermistir. Bagka bir ifadeyle ilkogretim diizeyinde egitim almis olan grup

magazalan tercih ederken {irtin faktoriinii 6n lisans ve lisans diizeyinde egitim almis olan

gruplara gore farkl sekillerde degerlendirmistirler.

Tablo 19: Katilimcilarin Egitim Durumlari Ile Magaza Tercihini Etkileyen Faktorlerden

Uriin Faktorii Arasindaki Farkin Bonferroni Testi Ile Analizi

Egitim durumu

Okur-yazar degil | Ilkégretim | Lise

On lisans | Lisans | Lisansiisti

Okur-yazar degil

[kogretim

Lise

On lisans

Lisans

Lisanstistii

*( Bonferroni) testine gore farklilik arz eden gruplar1 gostermektedir.

HS: Katihmcillarin meslek gruplarn ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler

arasinda farkhihk yoktur.

Tablo 20’de katilimcilarin meslek gruplari ile magaza tercihlerini etkileyen

faktorlerin varyanslarinin esit olup olmama durumu gésterilmistir. Levene testi i¢in hizmet

kalitesi, satis sonras1 hizmet, magazanin fiziksel 6zellikleri ve magaza imaj1 faktorlerinin p
degerleri (0,092, 0,807, 0,098, 0,194) 0,05’ten biiyiikk oldugundan varyanslarin homojen
oldugu anlagilmaktadir. Fakat kolaylik ve iriin faktorlerinin p degerleri (0,040, 0,006)

0,05’ten kii¢iik oldugundan varyanslarin homojen olmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 20: Varyanslarin Homojenliginin Testi Tablosu

Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler Sig.
Kolaylik ortalamasi ,040
Hizmet Kalitesi ortalamasi ,092
Satis sonras1 hizmet ortalamasi ,807
Magazanin fiziksel 6zellikleri ortalamasi ,098
Uriin ortalamasi ,006
Magaza imaj1 ortalamasi ,194
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Tablo 21 incelendiginde kolaylik, hizmet kalitesi, satis sonrasi hizmet, magazanin
fiziksel 6zellikleri, iirlin ve magaza imaj1 faktorlerinin ortalamalarina ait p degerleri (0,075,
0,581, 0,310, 0,187, 0,062, 0,279) 0,05’ten biiyiik oldugundan HO kabul edilmistir. Yani
katilimcilarin meslek gruplart ile magaza tercihlerini etkileyen faktorlerden kolaylik,
hizmet kalitesi, satis sonras1 hizmet, magazanin fiziksel 6zellikleri, iirlin ve magaza imaji
faktorlerini degerlendirmede farklilik yoktur. Bunun anlami; bu faktorleri degerlendirmede
katilimcilarin - herhangi bir meslek grubu diger meslek gruplarina gore farkhi
degerlendirmede bulunmamis demektir. Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse,
katilimcilarin magazalar1 tercih ederken bu faktorlere gore tiim meslek gruplarinin
birbirilerine benzer degerlendirmede bulundugu, yani aymi goriise sahip olduklari

gbzlenmistir.

Tablo 21: Katilimcilarin Meslek Durumlari Ile Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler
Arasindaki Farka Iliskin Anova Analizi

Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler F Sig.

Kolaylik ortalama 1,717 ,075
Hizmet kalitesi ortalama ,849 581
Satis sonras1 hizmet ortalama 1,169 ,310
Magazanin fiziksel 6zellikleri ortalamasi 1,385 184
Uriin ortalama 1,779 ,062
Magaza imaj1 ortalamast 1,216 279

Hé6: Katihmcilarin aylhik gelir durumlar: ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler

arasinda farkhihk yoktur.

Tablo 22°de katilimcilarin aylik gelir durumlari ile magaza tercihlerini etkileyen
faktorlerin varyanslarinin esit olup olmama durumu gosterilmektedir. Levene testi icin p
degerler (0,073, 0,219, 0,842, 0,379, 0,115, 0,111) 0,05’ten biyik oldugundan

varyanslarin homojen oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 21: Varyanslarin Homojenliginin Testi Tablosu

Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler Sig.
Kolaylik ortalamasi ,073
Hizmet Kalitesi ortalamasi ,219
Satis sonrasi hizmet ortalamasi ,842
Magazanin fiziksel 6zellikleri ortalamasi 379
Uriin ortalamast ,115
Magaza imaj1 ortalamast 111

Tablo 23 incelendiginde kolaylik, hizmet kalitesi, satis sonras1 hizmet, magazanin
fiziksel 6zellikleri, tirlin ve magaza imaji faktorlerinin ortalamalarina ait p degerleri (0,083,
0,532, 0,682, 0,174, 0,460, 0,478) 0,05’ten biiyiik oldugundan HO kabul edilmistir. Yani
katilimcilarin gelir gruplari ile magaza tercihlerini etkileyen faktorlerden kolaylik, hizmet
kalitesi, satis sonrasi hizmet, magazanin fiziksel ozellikleri, {irlin ve magaza imaji
faktorlerini degerlendirmede farklilik yoktur. Bunun anlami; bu faktorleri degerlendirmede
katilimcilarin herhangi bir gelir grubu diger gelir gruplarina gore farkli degerlendirmede
bulunmamis demektir. Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse, katilimcilarin magazalari
tercih ederken bu faktorlere gore tiim gelir gruplarinin birbirilerine benzer degerlendirmede

bulundugu gézlenmistir.
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Tablo 23: Katilimcilarin Gelir Durumlari ile Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler

Arasindaki Farka iliskin Anova Analizi

Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler F Sig.

Kolaylik ortalama 2,075 ,083
Hizmet kalitesi ortalama 7192 531
Satis sonrasi hizmet ortalama 573 ,682
Magazanin fiziksel 6zellikleri ortalamasi 1,599 174
Uriin ortalama ,906 460
Magaza imaj1 ortalamast 876 478

H7: Katihmcilarin yasadiklar: yer ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler arasinda

farkhilik yoktur.

Tablo 24’te katilimcilarin yasadiklart yer ile magaza tercihlerini etkileyen

faktorlerin varyanslarinin esit olup olmama durumu gosterilmektedir. Levene testi i¢in p

degerler (0,077, 0,477, 0,955, 0,071, 0,112, 0,572) 0,05’ten biyiikk oldugundan

varyanslarin homojen oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 24: Varyanslarin Homojenliginin Testi Tablosu

Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler Sig.
Kolaylik ortalamasi ,077
Hizmet Kalitesi ortalamasi ATT
Satis sonrasi hizmet ortalamasi ,955
Magazanin fiziksel 6zellikleri ortalamasi ,071
Uriin ortalamasi 112
Magaza imaj1 ortalamasi 572

Tablo 25 incelendiginde hizmet kalitesi, satis sonrasi hizmet, magazanin fiziksel

ozellikleri, iiriin ve magaza imaj1 faktorlerinin ortalamalarina ait p degerleri (0,076, 0,378,

0,612, 0,401, 0,678) 0,05’ten biiyiik oldugundan HO kabul edilmistir. Yani katilimcilarin
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yasadiklar1 yer ile magaza tercihlerini etkileyen faktorlerden hizmet kalitesi, satig sonrast
hizmet, magazanin fiziksel 6zellikleri, {irlin ve magaza imaj1 faktorlerini degerlendirmede
farklilik yoktur. Bunun anlami; bu faktorleri degerlendirmede katilimcilarin herhangi bir
bolgede yasayanlari diger bolgelerde yasayanlara gore farkli degerlendirmede bulunmamais
demektir. Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse, katilimcilarin magazalar tercih ederken
bu faktorlere gore tiim bolgeler birbirilerine benzer degerlendirmede bulundugu

gbzlenmistir.

Ancak kolaylik faktoriiniin p degeri (0,001) 0,05’ten kiiclik oldugundan HO
reddedilmistir. Yani katilimcilarin yasadiklari yer ile magaza tercihlerini etkileyen
faktorlerden kolaylik faktoriinii degerlendirmelerinde farklilik vardir. Bunu anlami
katilimcilarin yasadiklar1 bolgelere gore en az biri kolaylik faktoriinii farkli sekilde

degerlendirmistir, en az bir bolge digerlerine gore farkli davranis sergilemistir.

Tablo 25: Katilimcilarin Yasadiklar1 Yer ile Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler
Arasindaki Farka iliskin Anova Analizi

Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler F Sig.

Kolaylik ortalama 3,800 ,001
Hizmet kalitesi ortalama 1,924 076
Satis sonrasi hizmet ortalama 1,074 378
Magazanin fiziksel 6zellikleri ortalamasi 747 612
Uriin ortalama 1,036 401
Magaza imaj1 ortalama 664 678

Tablo 26 incelendiginde egitim gruplarinin beserli karsilagtirilmalart ve bu
karsilastirilmalara gore farklilik gosteren gruplar goriilmektedir. Tablo 25°e gore koylerde
yasayanlarin magaza tercihlerini  etkileyen faktorlerden kolaylik  faktoriini
degerlendirmede TOKI ve Orduyeri, merkez ve catmaca bdlgelerine gore farklilik
gostermistir. Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse, koylerde yasayanlar magazalari
tercih ederken kolaylik faktériinii TOKI ve Orduyeri, merkez ve catmaca bolgelerine gore

benzer sekillerde degerlendirmede bulunmamus, farkli davranis sergilemislerdir.
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Tablo 26: Katilimcilarin Yasadiklar1 Yer ile Magaza Tercihini Etkileyen Faktorlerden

Magaza Kolaylik Faktorii Arasindaki Farkin Bonferroni Testi ile Analizi

Yasanilan bolgeler

TOKI ve
Orduyeri

Devlet
hastanesi

Karakoy

Merkez

Catmaca

Tlgeler

Koyler

TOKI ve Orduyeri

Devlet hastanesi

Karakoy bolgesi

Merkez bolgesi

Catmaca bolgesi

Tlgeler

Koyler

*( Bonferroni) testine gore farklilik arz eden gruplar1 gostermektedir.
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SONUC

Arastirmanin uygulandig1 6rneklem olarak Bartin ilinde faaliyet gosteren yerli ve
ulusal perakendecilerin miisterileri secilmistir. Her yil biraz daha biiyliyen ve biiylimeye
devam edecegi diisiiniilen perakende sektoriinde perakendecilerin pazarda varligin1 devam
ettirebilmesi i¢in kendilerini gelistirmeleri ve miisterilerinin istek ve ihtiya¢larina cevap
verebilmeleri gerekmektedir. Miisterilerin perakendecilerden neler bekledigini, aligveris
yapacagl magazay1 tercih ederken hangi faktorleri géz onlinde bulundurdugunu ve satin
alirken nelere dikkat ettigini bilmek perakendeciler i¢in olduk¢a Onemlidir. Calismada
tilketicilerin aligveris yapacaklari magazalar1 segerken degerlendirdigi faktorleri ve bu
faktorler ile tiiketicilerin demografik yapilar1 arasinda fark olup olmadigini belirlemek

amaglanmistir
Arastirmanin sonuglart su sekildedir;

e Bartin ‘da faaliyet gosteren perakendecilerin en biiyiik misteri grubunu %28,2’lik
bir oranla &grenciler olusturmaktadir.

e Miisterilerin %53,7’lik kism1 1300 TL ve iizeri gelire sahiptir.

e Katilimcilarin %66,4’1i haftada bir veya daha kisa stirelerde aligveris yapmaktadir.

e Katilimcilara agirlikli  olarak aligveris yaptiklar1 magaza disinda hangi
magazalardan aligveris yaptiklar1 soruldugunda; 234°ii BIM’i se¢mis bu durumda
BIM ilk sirada yer almistir. 145 katilimci ise Migros’u se¢cmis ve Migros magazasi
son sirada yer almustir.

e Diger bir sonug ise, katilimcilardan agirlikli olarak alisveris yaptiklari perakende
magazasini secmeleri istendiginde katilimeilarin %22,8’inin BIM’i se¢mis oldugu
goriilmiistiir. BIM bu alanda da ilk sirada yer almistir. Katilimcilarin %22,1°lik
kismi1 Bartin’m yerel perakendecilerinden Balmar’i se¢mis ve Balmar BIM’in
ardindan ikinci sirada yer almistir. Bu alanda son sirada 408 katilimcinin %9,2°1lik
kismi tarafindan tercih edilen SOK yer almistir.

e Yapilan faktor analizi sonucunda, tiiketicilerin magazalar1 tercih ederken
degerlendirdigi alti faktér bulunmustur ve bu faktorler hizmet kalitesi, magaza
imaj1, magazanin fiziksel 6zellikleri, kolaylik, satis sonras1 hizmet ve {iriin seklinde

siralanmustir.

77



Katilimcilarin cinsiyetleri ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler arasinda fark
olup olmadigina bakilmistir. Ancak cinsiyete gore farklilik ortaya ¢ikmamustir.
Medeni durumlar ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler arasinda farkliliga
bakildiginda magaza imaj1 faktorii ile medeni durum arasinda farklilik oldugu
belirlenmistir.

Magaza tercihini etkileyen faktorler ile yas gruplar arasindaki farkliliga
bakildiginda kolaylik faktorii ile yas gruplar arasinda farklilik oldugu ortaya
cikmistir. Farklili@in hangi yas gruplari arasinda oldugu post hoc testleri ile
incelenmis, 17 ve alti yas grubu ile 25-35 yas grubu arasinda oldugu tespit
edilmistir.

Katilimcilarin - egitim durumlart ile magaza tercihlerini etkileyen faktorler
arasindaki farkliliga bakilmistir. Bu karsilagtirmada egitim durumlari iriin faktori
arasinda farklilik bulunmustur. Uriin faktdriine gore ilkdgretim diizeyinde egitim
almig olan katilimcilar ile 6n lisans ve lisans diizeyinde egitim almis olan
katilimcilar arasinda farklilik bulunmustur.

Meslek gruplari ile magaza tercihini etkileyen faktorler karsilastirildiginda herhangi
bir meslek grubu ile magaza tercihini etkileyen faktor arasinda farklilik tespit
edilmemistir.

Magaza tercihini etkileyen faktorler ile gelir gruplar arasindaki farkliliga
bakilmistir. Katilimeilarin herhangi bir meslek grubu ile magaza tercihini etkileyen
faktorler arasinda farklilik olmadig tespit edilmistir.

Katilimcilarin yasadiklar1 yer ile magaza tercihini etkileyen faktorler arasindaki
farkliliga bakilmistir ve karsilastirmada farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu
farkliligin kdylerde yasayan katilimcilar ile TOKI ve Orduyeri Merkez ve Catmaca

bolgelerinde yasalar arasinda oldugu belirlenmistir.
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EKLER

PERAKENDE MAGAZA TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLERIN TUKETICi

DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE GORE FARKLILASMASI UZERINE BIR

ARASTIRMA

Bu anket calismasi Bartin Universitesi [IBF Isletme Béliimiinde Yrd. Dog. Dr. Melih
BASKOL danigmanliginda yiiriitiilen ve yiiksek lisans 6grencisi Zafer BULUR tarafindan
hazirlanan “perakende magaza tercihini etkileyen faktorlerin tiiketici
ozelliklerine gore farklilagmasi iizerine bir arastirma” isimli tezde kullanilmak tizere veri
toplamak amaciyla yapilmaktadir. Anketten elde edilen bilgiler bilimsel yayin disinda
hicbir amagcla kullanilmayacaktir ve higbir sekilde anket katilimcisindan isim ve soyisim
talep edilmeyecektir. Arastirma sonuglarinin bilimsel ac¢idan gercekliligi agiklayabilmesi
ve arastirma giivenirliligi i¢in anket sorularina vereceginiz samimi cevaplar ¢ok énemlidir.

Verdiginiz destekten dolayi tesekkiir ederiz.

demografik

Aciklama: Anketin bu boliimiinde katilimcilara perakende magaza tercihlerini
etkileyen faktorler ile ilgili sorular sorulmustur. Her bir soruyu goriisiiniize ve
aligkanliklariniza gore “1 (kesinlikle katiiyorum)”, “2 (katihyorum)”, 3
(kismen katihyorum)”, “4 (katilmiyorum)”, “5 (Kkesinlikle katilmiyorum)”
seceneklerinden size en uygun olani isaretleyiniz.

Asagidaki sorulari en cok alisveris yaptiginiz magazaya gore cevaplayimiz.

KOLAYLIKLA iLGILi ANKET SORULARI

WNIOAT[IIE Y] SP{I[UISI

WNIOAT[I® Y]

WNJIOAT[I)BY UIWISTY]

wWnIoATI) R Y]

wnIoATWneY a|)IjuIsad]

1.Evimden aligveris yaptigim magazaya kolaylikla ulasabiliyorum

2.1 yerimden aligveris yaptigim magazaya kolaylikla ulasabiliyorum

3.Aligveris yaptigim magazaya digerlerine gore daha rahat ulagabiliyorum

4.Alisveris yaptigim magazanin diger magazalarina (subelerine) kolaylikla
ulasabiliyorum

HiZMET KALITE PERFORMANSI

1.Magazanin ¢alisanlar1 genellikle giivenilir ve tutarli hizmet sunar

2.Magazanin ¢alisanlar1 genellikle zamaninda ve istekli hizmet sunarlar

3.Magazanin ¢alisanlari cana yakin ve kolay iletisim kurarlar

4 Magazanin ¢alisanlar1 kasada ciddiyetle ve hizli hizmet sunar

5.Magazanin ¢alisanlarina ulagsmak ve iletisim kurmak kolaydir

SATIS SONRASI HIZMET

1.Magazadan aldigim iiriinii kolaylikla iade edebiliyorum

2.Magazada Oneri ve sikayetler dikkate alinir

3.Magazada Oneri ve sikayetlerle ilgili geri doniis yapilir

MAGAZANIN FiZIKSEL OZELLIKLERI

1.Magazanin isim tabelas1 dikkat ¢ekicidir
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2.Magazanin yerlesim diizeni magazada hareket kolaylig1 saglar

3.Magazanin i¢ tasarimi ve kullanilan renkler magaza ortamina uygundur

4 Magazanin iiriinleri ve tabela diizeni, iiriinleri bulmak i¢in uygun yerlestirilmistir

MAGAZANIN URUNLERIYLE iLGILI SORULAR

1.Magazada kaliteli iiriin ve bu iiriinleri uygun fiyattan satilmasini isterim

2.Magazanin {irlin fiyatlar1 diger magazalara gore uygundur

3.Magazada iiriinler ile ilgili indirim, kampanya yapilmaktadir

4 Magazada tirtinlerin raflar ile kasa fiyatlar1 tutarlidir

PERAKENDE MAGAZASI IMAJIYLA iLGILI SORULAR

1.Alisveris yaptigim magaza benim satin almak istedigim iirtinleri satiyor

2.Aligveris yaptigim magaza atmosferi aligveris yapmayi zevkli kilar.

3.Aligveris yaptigim magaza genis lirlin yelpazesine sahiptir

4. Aligveris yaptigim magaza fiziksel ¢evresi gorsel olarak ¢ekicidir

KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Liitfen asagidaki sorulara uygun gordiigiiniiz sikki isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz?

Bay (') Bayan ()

2. Yasimz?

17vealtn( ) 18-24() 25-35( ) 36-49 () 50 ve Ustli ()

3. Egitim durumunuz?

Okur-yazar degil ( ) Ilkogretim ( ) Lise( ) Onlisans( ) Lisans ( )  Lisansiistii ( )
4. Medeni durumunuz?

Bekar () Evli()

5. Mesleginiz?

Emekli () Memur () Esnaf () Ogrenci( ) Akademisyen () Ciftgi( ) Is¢i( )
Ev Hanim ( ) Serbest Meslek ( ) Teknisyen/ tekniker () Diger ()

6. Aylik gelir durumuz?

500vealt1 () 501-950( )  951-1299 () 1300-2499 () 2500 ve st ()

7. Nerede yasiyorsunuz? ( merkezde vasiyorsaniz secenegi isaretleyip mahalle veya koy ismini
Ilcede yasiyorsamz mahalle veya koy ismini yaziniz)

( )Bartin Merkez (mahalle ..........................oeee KOY. oo )

()ilge (mahalle ..............oooviiiiiinnl. KOY. oo )

8. Ahisveris yapma sikhigimiz?

1-3 giin araile () Haftalik ( ) 10 giinde bir ( ) 15 giinde bir ( ) Ayda bir (
Dahaaz ()
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9. Hangi perakendecilerden ahigveris yapiyorsunuz? (varsa birden fazla secenek isaretleyiniz)
Balmar () Toksozler () Marketim () Migros ( ) Al101 ()
BIM () SOK () Digerleri ()

10. Agirhikh olarak alisveris yaptimz magaza hangisi? ( En cok alisveris yaptigimiz bir

magazay1 seciniz)
Balmar () Toksozler () Marketim () Migros () Al101 ()

BIM () SOK () Digerleri ( )
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