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OZET

PERAKENDE ALIMLARINDA X,Y VE Z KUSAKLARININ SATIN
ALMA LOKASYONLARINI TERCiH ETME SEBEPLERININ INCELENMESI

Bu caligmanin amaci, satin alma lokasyonlarini tercih etme sebeplerini
incelemektir. Tiiketiciler dogum yillarina gore X, Y ve Z kusaklarina ayrilmis ve bu
kusaklarin satin alma lokasyonlarini tercih sebepleri incelenmistir. Ayrica tiiketicilerin
demografik ozelliklerinden cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, gelir durumu ve

meslegine gore lokasyon tercihlerinde farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir.

Bu ¢alisma iki kisimdan olusmaktadir. Bunlar; literatiir taramasi ve arastirma
boliimiidiir. Literatiir arastirmasinda perakendecilik, tiiketiciyi etkileyen faktorler, satin
alma davranisini etkileyen faktorler ve kusaklar kavrami incelenmistir. Arastirma ise;
rastgele secilen 401 kisiye 3 boliimden olusan anket uygulamasi yapilmistir. Anket
sonuglar1 istatistiksel olarak incelenmis, bulgular1 detayli bir sekilde anlatilmigtir.
Arastirmanin  akademik literatiire ve pazarlama diinyasina katki saglayacagi

diistiniilmektedir.
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ABSTRACT

EXAMINING THE REASONS WHY X,Y AND Z GENERATION
PREFER PURCHASING LOCATIONS IN RETAIL PURCHASES

The purpose of this study is to examine the reasons for choosing purchase
locations. Consumers were divided into X, Y and Z generations according to their birth
years and the reasons for preferring the purchase locations of these generations were
examined. Location was also chosen according to future demographic characteristics,

gender, educational background, marital status, income status and occupation.

This work takes two parts. these; literature review and research. In the literature
researches, retailing, factors in functionality, factors determining purchasing behavior and
generations were analyzed. Research; A randomly selected 401 customized 3-part survey
site. The results of the survey were examined in detail and their findings were explained
in detail. | think you will enable the academic literature and marketing world of the

research.
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GIRIiS

Giindelik hayatin bir pargasi olan perakende, herkesin yakindan ilgilendigi bir
sektordiir. Gegmisten giliniimiize Once miibadele araclarinda degisim gosteren
perakendecilik, iiriin veya hizmet ¢esitliligi daha sonra ise 6deme tiirlerinde yenilikler ile
devam etmistir. Tiiketiciler istedigi iirlinii, istedigi miktarda, istedigi yerde, kabul ettigi
fiyattan almak isterler. Perakendeciligin asil gelisimi ise, tiiketicilerin istedigi zaman

tiriine ulagmasi1 sayilmaktadir.

Perakende alim yapmak isteyen tiiketiciler ¢esitli yollarla iiriine ulasabilir.
Bunlardan birincisi markanin fiziki magazasina ulasmaktir. Ikincisi ise; internetten satin
alip istedigi yere ulasmasini saglayabilir. Bu yer tamamen kendi tercihlerine birakilmaistir.
Ugiinciisii ise; son yeniliklerden biri olan internetten satin alip magazadan teslim alabilir.
Bu yontemi tercih eden tiiketiciler {irline ulasma imkanina sahip olurken, magazada
iriiniin  bulunmamas1 riskini ortadan kaldirmakta ve aninda degisim ig¢in talep

edebilmektedir.

Tiiketiciler ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in drlin ve hizmetlere ulasmak
istemektedir. Once bir iiriine ihtiyacinin oldugunu fark etmesi ya da yoklugunu hissetmesi
gerekmektedir. Thtiyacini belirledikten sonra o iiriin hakkinda bilgi toplamaya
baslamaktadir. Uriin hakkinda bilgi toplarken cesitli kaynaklardan yararlanabilir. Bilgiler
sonucunda iirlinler arasinda kiyaslama yapar ve {riinii satin alma veya almama karari
verebilir. Bu karar1 verirken bazi etkiler altinda kalmaktadir. Tiiketicinin satin alma
kararii olumlu ve olumsuz etki eden bazi etmenler vardir. Bu etmenler; kiiltiirel, kisisel,
sosyal ve psikolojik etmenlerdir. Tiiketici bazen bu etmenlerden isteyerek bazen de
farkinda olmadan etkilenebilir. Eger bu etmenlerden olumlu olarak etkilendiyse satin

alma davranisin1 gergeklestirecektir.

Arastirma nesiller arasindaki bazi farklardan yola ¢ikarak X, Y ve Z kusaklarinin
satin alma lokasyonlarin1 tercih sebepleri incelemistir. Kusaklarin sadece dogum
yillarinin farkindan bahsetmek yanlis olacaktir. Kusaklar davranis, olaylara bakis agisi,
satin alma sekli, tercihleri de birbirinden farklidir. Kusaklarla alakali ¢esitli arastirmalar

yapilmis dogum tarihleri farkli arastirmacilar tarafindan farkli adlandirilmistir.
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Arastirmada ortalama olarak yas durumlari baz alinmistir. Arastirmada X kusagi 1965-
1979 yillart arasi, Y kusagr 1980-1999 yillar1 ve Z kusagi ise 2000-2003 yillar1 baz

alinmustir.

Bu caligmanin amaci, X, Y ve Z kusaginin satin alma lokasyonlarini tercih
sebeplerini aragtirmaktir. Arastirmanin yan amaci ise tiiketicilerin demografik
Ozelliklerinden cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, gelir durumu ve meslegine gore
lokasyon tercihlerinde farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir. Tiiketicinin bulundugu
yer; evi, igyeri veya herhangi bir yer olabilmektedir. Tiiketici iiriine ulasmak isterken
lokasyonu baz alarak bulundugu noktaya en yakin magazayir mi yoksa magazanin
ozelliklerine dikkat ederek mi tercih yapmaktadir. Perakendeciler bu 6zellikleri bildikleri
takdirde yeni agacaklar1 magazalarin lokasyonuna karar verirken bu Kriterleri goz oniine

alabilirler.

Arastirma {i¢ boliimden olusmaktadir. 1. Boliimde perakendecilik, perakende
sektoriine genel bir bakis ve perakendenin gelecegine yer verilmistir. Perakendeci tiirleri
ayrintili olarak incelenmistir. 2. Boliimde ise tiiketici kavrama, tiiketici davranisi, tiikketici
davranisini etkileyen faktorler ve kusaklara gore tiiketici davranisi incelenmistir. Daha
sonra satin alma davranisina yer verilmistir. Tiiketiciler agisindan magaza se¢im davranisi
ve satin alma davranisina etki eden faktorler incelenmistir. Satin almanin lokasyon
tizerindeki etkisine yer verilmistir. 3. Boliimde ise lokasyonun alt boyutlarinin satin alma
davranigina etkisine bakmak i¢in bir model olusturulmustur. Arastirmamizdaki verileri
elde etmek i¢in anket uygulamasi yapilmistir. Anket yontemi ile elde edilen veriler
istatiksel analizler yapilarak detayli sekilde incelenmistir. Analizlerin sonuglar1 ilgili tim

ayrintilar bu boliimde yer verilmistir.

Perakendecilikte asil amag {irlinii tiiketiciye ulastirmak ya da tiiketicinin {iriine
ulasmasini saglamaktir. Uriinle tiiketicinin bulustugu yer gecmisten giiniimiize siirekli
olarak degisime ugramistir. Tiiketicinin bulundugu yer; evi, igyeri veya herhangi bir yer
olabilmektedir. Tiiketici tiriine ulasmak isterken lokasyonu baz alarak bulundugu noktaya
en yakin magazayr mi yoksa magazanin Ozelliklerine dikkat ederek mi tercih
yapmaktadir. Perakendeciler bu 6zellikleri bildikleri takdirde yeni agacaklari magazalarin

lokasyonuna karar verirken bu kriterleri géz oniine alabilirler.
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1. PERAKENDE SEKTORUNE GENEL BAKIS

Perakende sektorii ticaret perakendecilik kavrami, perakende sektorii ve
geligsmeleri hakkinda detayli bilgi verilmistir. Ayni zamanda perakendeci tiirlerinden olan

aligveris merkezlerinin Diinya ve Tiirkiye’deki gelisimi hakkinda detayli bilgi verilmistir.
1.1. Perakendecilik Tanim

Pazarlamada dagitim kanallarina geleneksel olarak bakildiginda iiretici, toptanci
ve perakendeciler vardir. Tiiketiciyle dogrudan iletisime gecen dagitim kanali ise
perakendecilerdir. Ureticiden perakendeciye gecen bu iletisim yolu, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarin1 kolay bir sekilde perakendecilere iletmesinden kaynaklanir. Dolayisiyla
tiiketici hakkinda en dogru bilgi kaynag1 perakendecilerdir. Perakendeci tiiketicilerle yiiz
yiize iletisim kurdugundan dolay sikayetlerini, tavsiyelerini, onerilerini dinleme firsati
elde eder. Perakendeciler, siirekli olarak tiiketici ile iletisimde olduklarindan dolay1
tilketiciyi en iyi perakendeciler tanimaktadir. Bu nedenle perakendeciler diger kanal
tiyelerine bilgi akisi saglamaktadirlar. Bilgiyi elinde tutan ve pazarda tiiketicilerin
gereksinim duyduklari mal ve hizmetleri en iyi sekilde karsilayan isletmeler rekabet etme

avantajini da elde ederler?.

Perakendeciler toptanciya ve tiiketiciye bilgi akisi saglamasinin yani sira ayni
zamanda kendisi de hem tiiketici hem de pazarlamacidir. Toptancidan {irlinii alirken
miisteri, tiikketiciye iiriinii satarken de pazarlamacidir. O yiizden pazarda 6nemli bir yere

sahiptir?.
Literatiirde yer perakendecilik kavramina iligkin bazi tanimlar sdyledir;

»  Perakendecilik kisisel ya da ticari olmayan kullanimlar1 igin araya
herhangi bir araci katmadan nihai tiiketicilere mal veya hizmet satis1 ile ilgili tiim

faaliyetleri igerir®.

L F Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, 2.Baski, Istanbul, Beta Yaymcilik, 2011, s.19.

2 Kurtz Boone, Principles of Contemporary Marketing, South-Western Cengage Learning, 15th Edition, International
Edition, 2012, s.446.

3 Philip Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, Prentice Hall International, 2000, s.520.
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>  Dagitim kanalinin son asamasi olan perakendecilik®, tiiketiciye mal ve
hizmetlerin satisini gergeklestirme eylemidir®.

»  Perakendecilik, tiiketicilerin kendisi ya da ailesi i¢in gereksinimlerini
karsilamak, mal ve hizmetleri edinmelerini saglayan faaliyetlerdir®.

»  Perakendecilik, mal ve hizmetlerin tretildigi yerden tiiketiciye ulasana

kadar yapilan etkinliklerin tiimiidiir’.

Perakendecilik, miisterilere mal ve hizmetlerin teslimini (ikamet ettigi yer,
isyeri, istedikleri herhangi bir yer) yerine getirerek gerceklestirilmektedir®.
Perakendecilik ya da perakende ticaret biiyiik dlgiide ya diilkkdn ve magazalarda ya
kozmetik iriinleri gibi kapidan kapiya ya da meyve-sebze ve giftlik iriinleri gibi yol
kenarlarinda, otomatlarla, postayla ya da telefonla yapilan magazaciliktir. Magazasiz

perakendecilik de giderek gelismektedir®.

Magazasiz perakendecilerin giiniimiiz ticaretin en yaygin kullanma yolu sosyal
medya iizerinden satiglardir. Kurumsal ya da kisisel hesaplar olusturularak yapilan
magazasiz perakendecilik hem tiiketicinin istedigi yere istedigi zamanda ve mekanda
irline ulagsmasini saglar hem de fiyatlar1 fiziksel magazalara gére daha avantajlidir.
Isletmeler agisindan ise fiziksel magazacilikta yiiksek maliyetlere neden olan kira,

personel gibi giderlerden avantaj saglamaktadir.

1.2. Perakendeciligin Tarihcesi
Perakendecilik ge¢misten gilinlimiize siirekli gelisme halindedir. Diinya’ da
ozellikle ABD ve Avrupa’da gelismeler daha hizli yasansa da Tiirkiye’ de perakendecilik

sektorlinde hizla gelismektedir.

4 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Y énetim, 4.Bask1, Ankara, Detay Yaymcilik, 2003, s.274.

5 Rom J.Markin, Jr., Retailing Management, The MacMillan Company, New York, 1971, s.3; Yiikselen 2003, s. 274.
6 Bernan, Barry ve Evans, Joel R., Retail Marketing A Stratetegic Approach, 8.Edition Prentice Hall, USA, 2001, S.3;
Arslan, 2011, s.19.

7 Omer Baybars Tek, Pazarlama {lkeleri, 7.baski, izmir, Cem Ofset Matbaacilik Sanayi A.S., 1997,5.582.

8 Omer Baybars Tek, 5.582.

9 Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 16.baski, Istanbul, Tiirkmen Kitapevi, 2007, 5.276.
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1.2.1. Diinya’da Perakendecilik

Ticaret hayat1 baglamadan 6nce gilinliikk hayatin gerekliliklerini kargilamak i¢in
toplumda yasayan her birey elinde var olan lriinlerle diger bireylerde olan iirtinleri
degisim yaparak ticaret hayatinin baslangici olan takas sistemini ortaya ¢ikarmistir. Daha
sonra ayni bolgede olan iiriinlerin yetersiz gelmesiyle ticaret giderek yayginlagsmistir.

Tarim arazilerinin verimli oldugu yerlerden tarim {iriinleri, hayvanciligin
yapildig1 yerlerden hayvansal gidalar eksikleri tamamlamak i¢in ticaret hayati bolge
disina ¢ikarilmistir. Yeni {riinlerin 6grenilmesiyle birlikte daha ¢ok {iriine ulagma istegi
sayesinde diinyanin farkli yerlerinde yetisen iirlinler gesitli yollar kullanilarak diger
tilkketicilere ulagtirllmistir. Perakendecilik uzun yillar c¢esitli asamalardan gegerek
genislemekte ve giderek genislemektedir.

Perakendeciligin tarihgesine bakildiginda asama asama soyle siralayabiliriz®;

> M.O. 9000-6000 Barter Sistemi (takas sistemi); deve, koyun, inek gibi
hayvanlar en eski para birimi bigimidir.

>  M.O. 3000 Para Birimi; Mezopotamya’ da yeni bir para birimi Shekel!
kullanildi.

>  M.O. 800 Pazar yeri; Eski Yunanistan’da “agora” adi verilen pazar
yerlerinde tliccarlar mal takasi yapildi.

>  M.O. 200 Muhasebe; Cin abakiisii bilinen en eski belgelerdendir (halen
bazilar1 tarafindan kullaniliyor).

> 1883; Ilk yazar kasa James Ritty tarafindan icat edildi.

»  1890-1920; Gliniimiiz modern departman magazalarin baslangici; mom-
pop magazalari’? ndan genel magazalara gegis donemidir. Marshall Fields tarafindan
1852 yilinda kurulan kuru gida magazalari halen bilinen Macy’s Inc.” dir.

> 1909 Perakendecilikte yeni bir soluk: Selfridgest®; gerekli bir durumdan
eglence bigimine kadar her aligveris ¢ekici bir aktivite haline geldi.

» 1912 Trajik olaylar; R.H Macy&CO’ nun sahibi ve es sahibi Titanic’ te

Olen 1517 kisi arasindadir.

10 https://www.lightspeedhg.com/blog/the-history-of-retail-a-timeline/#retail
11 Shekel; Ibraniler’de bir agirlik birimi.

12 Mom-pop magazalari; kiigiik aile isletmelerine verilen isimdir.

13 Selfridges; departmanli ilk magaza.
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» 1920 Plastigin dogusu: Kredi kartlar1 ya da iicret kartlar1 olarak
adlandirilan, nakite gerek kalmadan miisterilere kolaylik saglama araci.

» 1924 Tatil eglencesi; New York’ taki Marcy’s diinyanin en biiyiik
magazasi haline geldi ve ilk Siikran Giinli Gegit Toreni icin 10.000’den fazla kisi
tarafindan ziyaret edildi.

> 1929 Tek cati altinda bakkallar; Amerika’da ilk siipermarketler bu
zamanda kuruldu ve Kroger kendi firiini kuran ilk magaza oldu.

» 1930 larin basinda perakendecilikte yeni bir tanim ortaya ¢ikti. Bu kavram
perakende tekerlegi olarak gegmektedir. Bu kavram miisterilere piyasanin daha altinda
ticretlerde tiriinli sunarak tiiketicinin markasina bagli olmasini sagliyor. Rekabet¢i bir
ortam hazirlamakla birlikte miisterileri firmasina alistirmis olmaktadir. Daha sonra
fiyatlar1 yavas yavas arttirtyor. Boylece tiiketici bagligini kazandiktan sonra tiiketici
yinede ayni firmadan aligveris yapmaya devam etmis oluyor. Buna tiiketici ¢aki da
denilmektedir®.

> 1930 Ilk alisveris merkezi; Teksas’da acilan Highland Park Shopping
Village ilk alisveris merkezinin olmasi yani sira asgari iicret yasasini uygulayan ilk
firmadir(25 dolar/saat).

> 1937 Ilk aligveris sepeti; Oklahoma’daki Humpty Dumpty siipermarketin
sahibi Sylvan N. Goldman aligveris sepetini icat etti.

» 1946 Uygun saatler; Teksas’da agilan 7-Eleven siipermarket 07:00-23:00
arasi ¢alisarak en uzun ¢aligsma saatlerine sahip tek market.

»  1950’ler Aligveris merkezi kiiltiiriinin dogusu; ilk yaya merkezi olan
Seattle’da  Northgate Aligveris merkezi ve departman magazalarin biiylik aligveris
merkezine doniistiigli Minnesota’da Southdale Alisveris merkezi acildi.

> 1960’lar ilk elektronik kasalar icat edildi.

» 1962 Biiyliik marketler; Wal-Mart acildi ve ardindan Kmart ve Target
agildu.

» 1974 Barkodlar; stoklari takip etmek i¢in kullanilan ilk barkod tarama
sistemini 1974 te Wrigley sirketi bir sakiz paketi {izerinde gerceklestirdi.

14 Boone, s.447.
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» 1985 Ticari reklamlarin ortaya cikisi;; Televizyonda aligveris igin
reklamlar gosterilmeye basladi.

» 1992 Cok biiyiik marketler; Diinya’ daki diger aligveris merkezlerinden 40
milyon daha fazla ziyaretciye sahip olan The Mall of Amerika agild1.

> 1994 Internet iizerinden aligveris; internet iizerinden siparis alan ilk
magaza Pizza Hut olmustur.

» 1995 e-com Onciileri; Amazon kuruldu ve ilk kitabini satti.

» 1997 Coca Cola smirli sayida olan otomatik satis makinelerine mobil
O0deme getirdi.

» 1999 Online aligveris; fiziksel magazalara sahip firmalar cevrimigi
satiglarini toplam satisinin yarisindan daha fazla kar elde etti.

> 2001 ik Apple Store; Steve Jobs Virginia’ da bulunan Tysons Corner
Center aligveris merkezine ilk magazasini agti.

» 2007 Sosyal medyanin dogusu; Facebook 100.000 isletme sayfasina
ulasarak potansiyel miisterileri gekmek i¢in yeni bir konsept planladi.

» 2011 Pendulum swing; Cadde magazaciligi tekrar giindeme geri geliyor.
Birgok tiiketici aligveris ortamindan bunaldiklar1 ve nostalji yapmak i¢in caddelerdeki
bagimsiz magazalara yoneliyor.

» 2013 Perakendecilerin veri toplamasina yardimci olmak igin yeni
teknolojiler ortaya gikiyor. Ornegin; Apple iBeacon teknolojisi ile yakmindaki bir
miisterisinin iPhone’nu izleyebilir.

» 2013 c¢oklu kanal stratejisi gilinlilk perakende terimi haline geliyor.
Nordstrom bunun en giizel 6rneklerinden.

»  2013-2015 E-makbuz; perakendecilik sektorii yesili koruma adina fatura

ya da makbuzlar1 istege bagl bir sekilde kagit tasarrufu se¢cimini miisteriye birakiyor.

1.2.2. Tiirkiye’de Perakendecilik

Tiirkiye bulundugu cografya nedeniyle ticaret yollarmin iizerinde yer
aldig1 igin 6nemli bir yere sahiptir. Ozellikle ipek ve baharat yolunun gegis giizergahinda
yer almasi tarih boyunca kiiltiirel ¢esitlilige sahip olmasinda 6nemli etkileri vardir. Petrol

bakimindan zengin olan fakat {iretim konusunda yetersiz olan Ortadogu iilkeleri ile sanayi
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bakimindan gelismis olan Avrupa arasinda gecis giizergdhinda olmak perakendeciligin

gelismesinde katki saglamistir.

Perakende sektorii iilkemiz agisindan hem biiyiikliigi hem de itibari olarak
onemli bir sektordiir. Her gecen giin sektore eklenen yeni firmalarla sinirlarin
genisletmektedir. 2015°ten 2019°a kadar (2019 Nisan ay1) Tiirkiye Perakende Sektorii

ekonomik faaliyet durumu tabloda gosterilmistir.

Perakende Ticaret 2015-2019
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Sekil 1: 2015-2019 Aras: Perakende Ticaret

(Kaynak: www.tiiik.gov.tr , Erigsim Tarihi; 05.05.2019)
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Tabloya baktigimizda diger aylara oranla aralik ayinda en fazla satisin
gerceklestigi goriilmektedir. Y1l sonu indirimi ve OTV indirimi satisin artmasinin bir

sebebi olarak gosterilebilir.

Tiirkiye’ de perakendeciligin gecmisi uzun yillara dayanmaktadir. Resmi

kayitlar baz alindiginda tarihgesi soyledir;

» 1400’li yillarda Fatih Sultan Mehmet tarafindan yapimina baslayan
Kapaligars1 Istanbul’'un ekonomisine biiyiik katki saglamistir. Halen Kapalicarst hem
ticarete hem turizme katki saglamaktadir®.

> 1954, Migros ilk siipermarket olarak ac1ldi'®.

> 1956, Ik yerli siipermarket Gima agildi’.

> 1988, ilk AVM Galleria agi1ldi*®.

> 1995, Ik indirimli magaza olan BIM ag1ldi®®.

> 1997, ilk sanal market uygulamasini gelistirip en biiyiik ve yaygin e-ticaret
sitesini kurdu.7 gilin 24 saat fiziksel magaza ile ayni kalitede, ayn1 fiyattan satisa
baslamustir.?°

» 2009, ilk kez kasiyersiz kasa uygulamasi Migros tarafindan
gercgeklestirildi?,

Tiirkiye’deki perakendeciler niifusun kalabalik olmas1 ve pazarin tiim taleplerini
karsilamak i¢in her gecen giin faaliyet gosterdikleri sube sayilarini artirmaktadir. Perapost
Dergisi ile CRIF Arastirma Sirketi’nin arastirmasma gore “Tiirkiye’nin Ik 100
Perakendecisi” listesi hazirlamistir. Listeye gore ilk 10 asagidaki gibidir. Perakendeciler

Tirk Lirasi cinsinden net satiglarina gore siralanmastir.

15 http://kapalicarsi.com.tr/tr/?page_id=16 , Erisim tarihi:28.01.2019.

16 https://www.migroskurumsal.com/Icerik.aspx?lceriklD=43# , Erisim tarihi: 02.02.2019.
17 https://g.co/kgs/Ubkoem, Erisim tarihi:22.01.2019.

18 http://www.galleria.com.tr/kurumsal/2 ,Erisim Tarihi: 28.12.2018.

19 https://www.bim.com.tr/Categories/108/hakkimizda.aspx ,Erisim tarihi: 11.10.2018.

20 https://www.sanalmarket.com.tr/islem-rehberi?id=8 ,Erisim tarihi: 12.10.2019.

2L https://www.migros.com.tr/sayfa/1/60/jet-kasa , Erisim tarihi: 12.10.2019.
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Tablo 1: Tiirkiye'nin Ilk 10 Perakendecisi

SIRA | SIRKET iSMi TiICARI MARKA | NET SATIS
1 BIM BIRLESIK MARKALAR A.S | BIM 20.071.717.000
2 MIGROS TiC. A.S. MIGROS, 11.059.224.000
TANSAS,
MACROCENTER,
RAMSTORE
3 LC WAIKIKI MAGAZACILIK | LC WAIKIKI 9.538.187.277
HIZMETLERI TICARET A.S.
4 CARREFOURSA CARREFOUR | CARREFOUR 4.492.266.037
SABANCI TIC. MER. A S.
5 TEKNOSA iC VEDIS TiC. A.S. | TEKNOSA 3.074.087.000
6 MEDIA  MARKT TURKEY | MEDIAMARKT | 3.004.894.277
TICARET LTD. STI.
7 BiziM TOPTAN SATIS | BiZIM TOPTAN | 2.793.159.503
MAGAZALARI A.S.
8 GEN-PA GENPA 2.508.984.938
TELEKOMUNIKASYON VE
ILETISIM HiZM. SAN. TIC. A.S.
9 KOTON MAGAZACILIK | KOTON 2.404.761.651
TEKSTIL SAN. VE TiC. A.S.
10 TESCO KiPA KIiTLE PAZ. TIC. | TESCO KIiPA 2.338.293.000
VE GIDA SAN. A.S.

(Kaynak;

100-perakende-sirketi , 22.01.2018)

http://www.perapost.com/arastirma/3308/iste-turkiyenin-en-buyuk-

Listede yer almayan e-ticaret sirketlerinden n11 16. Sirada, Trendyol ise 26.

Siradadir. E-ticaretin giiniimiizde hizli gelisimi diger yillara gore karsilastirildiginda hizli

bir artig gdstermis listeye {ist siralardan girmistir. Grafikler hizla satiglarini artiracagini

gostermektedir. Adindan ¢ok bahsedilen ve marka bilinirligi yiiksek olan NusEt ise 84.
Siradadir.
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1.3. Perakendecilikte Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi iiriin ve hizmetin temelidir. Uretilmis ve iiretilecek olan iiriin
ve hizmetler bu karma sayesinde olusturulur. Pazarlama karmasi igletmenin pazardaki
yerini belirler. Uriiniin &zellikleri tutundurma, fiyat, dagitim stratejisini belirler. Buna

gdre birgok pazarlama karmasi 6rnegi olusturulabilir??.
1.3.1. Uriin

Uriin (mal, mamul) ve hizmetler (servisler) bir isletmenin ana kaynagini
olusturur. Isletmenin kurulusunu, felsefesini iiriin belirlemektedir. Isletmeler, iilkeler,
sehirler, kuruluslar iirettikleri iiriin ve hizmetlerin kalitesine gore degerlendirilmektedir®.
Ozellikle bazi sehirlerin kendine has 6zellikleri nedeniyle iilkelerin &niine gegmesi,

marka haline gelmesi ve taninirligin iilkeden fazla olmasi bunun en giizel 6rnegidir.

Firmalar piyasay1 takip etmeli, pazarlama ortamindaki degisikliklere gore {iriin
sunmalidir®, Giiniimiizde sosyal medya ¢ok sik kullanildig1 icin yeni iiriinlerini, {iriinle
ilgili degisiklikleri, kampanyalar1 kendi hesabinda yayinlamalidir. Moday: takip etmeli

tirtinii yeni trendlere gore uyarlamasi gerekmektedir.

Uriin, bir arzu ve ihtiyaci gidermek igin, tiikketme veya kullanma (kendisi ya da
bir baskasi tarafindan) igin piyasaya sunulan her seydir?®. Perakendeciligin tarihine

baktigimizda ilk olarak {iriinlerin ticaret hayatinda kullanildig1 goriilmektedir.

Tiiketicinin ve iireticinin mal ile ilgili bakis acilar1 farklidir. Uretici ve iiretim
boliimiinde calisanlar icin mal; fiziksel ve kimyasal olarak olusan bir olgudur. Fakat
tiiketici igin farklidir. Bir mal tiiketiciye statii kazandirabilir?®®. Yani; tiiketicinin aslinda
satin aldig1 sey, mal ve hizmetler degil, mal ve hizmetten bekledigi tatmindir?’.
Tiiketicinin kendisini {riinle biitiinlestirmesi, iriiniin reklamimda oynayan kisiyle es

tutmas: tliketicinin tiriine kars1 duygusal yanim gosterir. Tiiketicinin iiriinden bekledigi

22 Omer Baybars Tek, Pazarlama {lkeler ve Uygulamalar, izmir, Memleket Matbaas1, 1990, s.238.

23 Omer Baybars Tek, s.237.

24 Adrian Palmer, Intoduction to Marketing, Oxford University Press Inc., New York, 2004, s.20.

%5 Omer Baybars Tek, s.239.

% Cemal Yiikselen, s.173.

2" Thedora Levitt,”Improving Sales Through Product Augmentation”, Editors: Philip Kotler, K.Cox, Readings in
Marketing, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs, N.J. 1972,s.3; Yiikselen, s.174.
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tatmin derecesi ile gerceklesen tatmin derecesi arasinda bir fark yoksa ya da gergeklesen

tatmini daha ytiksekse duygusal olarak bir bag kurabilmektedir.

Kotler’ gore ise {iriin, bir arzuyu veya ihtiyaci karsilamak i¢in pazara sunulan

herhangi bir seydir?. Kotler iiriinleri 6 kategoride incelemektedir.;

° Fiziksel olarak tirinler (otomobiller, kitaplar),

° Hizmetler (sa¢ kesimi, konserler),

o Kisiler (Micheal Jordan, Barbara Streisand),

. Yerler (Hawaii, Venedik),

. Organizasyonlar (Amerikan Kalp Birligi, Kiz izciler grubu),

o Disiinceler (aile planlamasi, giivenli siiriis).

Lewitt’e gore pazari planlarken pazarlamacinin 5 {iriin seviyesini dikkate almas1
gerekir?®®. Her seviye daha fazla miisteri degeri katar ve toplamda bir miisteri degeri
hiyerarsisini olusturur. Lewitt {irlin seviyelerini hizmet isletmesi olan otel hizmeti

tizerinden 6rneklendirmistir.

28 Kotler, 1997, 5.430.
29 Thedora Levitt, “Marketing Success Though Differentiation of Anything”, Harvard Business Review, January -
February 1980, pp.83-91; Kotler, 5.431.
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Potansiyel Uriin

Beklenen Uriin

Sekil 2: Uriin Katmanlar

(Kaynak; Philip Kotler, Marketing Management, Nineth Edition, Prentice Hall
International, 2000, s.395)

1.seviye; temel faydadir. En temel seviyedir. Miisterinin gercekten satin aldigi
temel faydadir. Ornegin, otel misafirinin hizmeti satin almasinin sebebi; dinlenmek ve

uyumaktir. Pazarlamacilar kendilerini fayda saglayici olarak gormektedir.

2.seviye; temel Uriindlir. Pazarlamaci temel faydayr bir {irline doniistiirmesi
gerekir. Boylece, bir otel odasinda yatak, banyo, havlu, dolap gibi {irlinleri bulundurmak

zorundadir.

3.seviye; beklenen firiindlir. Pazarlamaci beklenen {iiriinii bircok kosul ve
ozellikle birlikte hazirlar. Ornegin, otel odasinda temiz yatak, yeni havlu, calisma
lambasi, huzurlu bir ortam gibi. Cogu otel minimum beklentiyi karsiladigindan dolay:

ziyaretci kendisi i¢in en uygun, ekonomik olani segecektir.

4. seviye; genisletilmis {irlindiir. Pazarlamaci miisterinin beklentisi Otesinde
genisletilmis bir iiriin hazirlar. Ornegin, otelde uzaktan kumandal1 bir televizyon, taze

cicek, hizli giris ve ¢ikis hizmeti, oda servisi gibi.
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5. seviye; potansiyel iiriindiir. Uriiniin gelecekte tiim degisimleri ve doniisiimleri
kapsamasidir. Genisletilmis {iriin, gliniimiizde {iriine nelerin dahil oldugunu belirtse de
potansiyel iirlin, Uriinliin evrimidir. Bu yilizdendir ki sirketler miisterilerini memnun
edebilmek ve sunduklari hizmetlerin ayirt edilmesini saglamak icin agresifce yeni
yontemler aramaktadirlar. Misafirlerin birka¢ oday1 mesgul ettigi her sey dahil otellerin
ortaya ¢ikisi, geleneksel otel iirliniiniin yenilik¢i degisimini temsil etmektedir. En basarili
bazi sirketler miisterileri sadece memnun etmekle kalmayip ayrica onlar1 sasirtmak ve
hosnut olmalarmi saglamak i¢in hizmetlerine eklemeler yapmaktadir. Hosnut etmek,

normal beklentileri ve istekleri beklenmeyen faydalarla asma meselesidir.

Glintimiizde isletmeler 5.seviyeyi gilincel tutmak i¢in pazarlama stratejisini etkili
bir sekilde kullanmaktadir. Artan rekabet ortami sadece kurumsal firmalar1 degil daha
once bahsedilen magazasiz perakendecilik adi altinda sosyal medya {izerinden yapilan
satislar1 da etkilemektedir. Ornegin, AliExpress’ ten aldiginiz bir iiriin sonucunda satici
satin aldiginiz iiriin yaninda fiyat olarak herhangi bir 6nemi olmasa bile kii¢iik bir hediye

gondermesi miisteriyi tekrar aligveris yapmaya iten unsur olacaktir.

1.3.2. Fiyat

Uriin ve hizmetlerin degerinin belirlenmesinde 6nemli gostergelerden biri olan
fiyat, ekonominin temel unsurlarindandir. Dolayisiyla eskiden beri 6nemli bir yere sahip
olmustur. Fiyat, arz ve taleple iliskilendirilir, alic1 ve satic1 arasinda anlagma yapilmasini
saglar. Dolayistyla hem tiiketiciler hem isletmeciler tarafindan 6nemli bir degiskendir.
Tiketici agisindan fiyat, ylizeysel de olsa onlar1 kalite hakkinda bilgilendirir. Mali

degerlendirmelerine yardime1 olur®.

Isletmeler agisindan ise, tiiketicinin beklentisine uygun iiriin ve hizmeti etkili bir
bicimde duyurup, dagitsa bile eger fiyat1 tiiketiciye uygun degilse satig yapamayacaktir.

Fiyat diger 4P faktorlerinden farkl olarak su konularda 6nem kazanmistir. Bunlar®;

»  Fiyatin 6nemli bir farklilagtirma faktorii olmasi,

»  Fiyatin kolayca 6l¢iilebilmesi,

30 Mucuk,s.149.
31 Tek, 1997,5:447.
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»  Tam rekabetin oldugu ekonomilerde fiyatin, kit kaynaklarin elde

edilmesinde ve arz-talep arasinda denge kurmadaki roliidiir.

Fiyat, mal veya hizmeti almak, elde etmek isteyen kisilerin katlanmalarini

gerektiren iicrettir. S6yle formiile edilebilir®?;

Alic1 tarafindan vazgegilen para miktari

Fiyat =
Ve Satict tarafindan saglanan mal miktart
(Kaynak: Mc Carthy, E. Jerome and Perrault, William D. Basic Marketing: A
Global Managerial Approach. 11 th. Ed., Homewood, IL: Irvin Inc., 1993; Tek, 1997,
5:448.)

Perakendecilikte fiyat ise 6zellikle kolayda iirlinlerin satisinin ger¢eklesmesinde
onemli bir faktordiir. Uriinler arasinda kalite, boyut, igerik farki yoksa tiiketicinin satin
almasi i¢in fiyat belirleyici bir unsur olmaktadir. Unsurlardan birinde olan degisiklik

fiyatinda artis ve azalis meydana getirecektir.

Farkli satis yerlerinde farkli fiyatlarin uygulaniyor olmasi tiiketiciyi siirekli
olarak fiyat arastirmasi yapmaya yoOnlendirmektedir. Bu sebepten dolay1 indirimli
marketlerin ¢ogalmasi, stlirekli olarak indirim biiltenleri yayinlamalar1 tiiketiciyi o

markete karsi ilgilenme istegini arttirmaktadir.

Perakende iiriinlerde fiyat indirimi isletmeler arasindaki rekabeti de arttiracaktir.
Isletmeler rakip firmalarin fiyat indirimi biiltenlerini, 6zel giinlerde yapilan indirimi takip
edip bir sonraki donemde gerceklesecek indirimi dngormeli ve stratejisini ona gore

belirlemelidir.
1.3.3. Tutundurma

Giliniimiizde rastgele satiglardan farkli olarak bilingli, etkili bir iletisim ve satig
arttirma programi hazirlanmis, rekabet durumunu géz 6niine alan bir pazarlama anlayisi

vardir. Ozellikle rekabetin ¢ok yogun oldugu sektorlerde miisteriyi elinde tutma

%2 Mc Carthy, E. Jerome and Perrault, William D. Basic Marketing: A Global Managerial Approach. 11 th. Ed.,
Homewood, IL: Irvin Inc., 1993; Tek, 1997, s:448.

29



caligmalar1 digerlerinden daha fazla olarak yapilmaktadir. Bu nedenle isletme agisindan
tutundurma, tiiketicinin mal ve hizmeti satin alip almamasi degil, hangi miktarda ve nasil
yollardan alacagi onem kazanmistir. Tutundurma; isletmenin iirettigi mal ve hizmetin
biinyesi altinda oldugunu tiiketicilere duyuran ve isletmenin devamini saglamak igin

strateji gelistiren bir pazarlama aracidir®,

Tutundurma, isletme tarafindan miisterilerle iletisime gecerek, tiriinler hakkinda
ve isletme ile ilgili degisikliklerle alakali bilgilendirme yapmak, isletme ile alakali
degisikliklerin iletilmesine yonelik ¢abalardir. Tiiketicilerin 6zelliklerinin iyi bilinmesi,
hedef pazarin 1iyi belirlenmesi, tiiketicileri etkileyen durumlarin arastirilmasi
gerekmektedir. Arastirmadan sonra isletmeler tutundurma galismalar1 yapabilir hale

gelecektir®. Bir tutundurma eylemi olan iletisim siireci sekildeki gibi gosterilmektedir>:

Moajm  dldiyen Wy dletisam Boiodlans

. Lasaliss  wygen — * | briimesi

kaali

Mlesam
poisderei

mlkiEe

Sekil 3: Iletisim Siireci
(Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, Analysis, Planning and
Control, Fifth Edition, Prentice-Hall, Inc., 1984, s.1-2; Yiikselen, s.302.)

Isletmenin hitap ettigi tiiketicinin talep ettigi {iriin ve hizmetler dogrultusunda
uygun iriini planlayip gelistirmesi, dogru fiyatlandirma yapmasi, makul bir sekilde

dagitmasi ve arzu edildiginde satin alinabilecek sekilde tiiketiciye ulastirilmasi yeterli

33 Mucuk, s.173.

34 Yiikselen, s.301.

35 Philip Kotler, Marketing Management, Analysis, Planning and Control, Fifth Edition, Prentice-Hall, Inc., 1984, s.1-
2; Yiikselen, s.302.
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olmamaktadir. Ayn1 zamanda goze alinmasi gereken diger faktorler satig arttirict

cabalardir. Bu stratejik faktoriin dogru bir bigimde diizenlenmesi gerekmektedir®.

Pazarlamacilar tutundurma faaliyeti olarak promosyonu tiiketicileri harekete
gecirmek icin kullanmaktadirlar. Bu nedenle promosyon; tiiketicide satin alma bilincini
olusturma, kabul ettirme ve tercih yaptirmayr saglayan etkinliklerdir. Promosyon
tiketiciyi ihtiyact olan1 satin almaya yoOnlendirmek ve bunun sonucunda satisi
gergeklestirmektir. Promosyon genellikle gercekte miimkiin olmayan bir sekilde arzu ve
davraniglar1 kontrol etmek, harekete geciren istek ve arzular1 tasarlamaktir. Promosyonun
etkili bir sekilde gerceklesmesi i¢in planin, tiiketiciyi satin almaya 6zendirici, kararini
olumlu yonde vermesi i¢in destekleyici olmalidir. Promosyon pazari hareketlendiren bir
eylem gérevi goriir’’. Promosyon siirecini dogru yiiriiten isletmeler tiiketici ile arasindaki

bagi giiclii tutmay1 basarirsa uzun siireli bir iliski kurmay1 gergeklestirebilmektedir.

Perakendecilikte tutundurma faaliyetlerini etkili bir sekilde yiiriitmek isteyen
isletmeler siirekli olarak aktif rol almas1 gerekmektedir. Isletme ile tiiketici arasindaki
iletisim son dénemde etkili iletisim kanallarindan olan sosyal medya ile yapilmaktadir.
Tiim sosyal medya mecralarin1 iyi kullanan isletmeler miisteri ve potansiyel
miisterileriyle iletisimlerini 1y1 saglayacaktir. Tiiketicinin kendileriyle iletisime ge¢gmeleri
yine sosyal medya tarafindan ¢ok hizli ger¢ceklesmektedir. Fakat markayla, tiriinle ilgili
olumsuz haberler, davranislar da ¢ok hizli yayilacagindan bu siirecin iyi takip edilmesi

gerekmektedir.
1.3.4. Dagitim

Uriinlerin tiiketiciye ulastirilmasimi saglamak igin isletmeler bir kanal kullanarak
bu islemi gergeklestirmektedir. Tiiketiciye iirlinti ulastirmak ya da ulagabilecegi noktalara
{iriinii gotiirmek 6nemlidir. Isletmenin 6ncelikle bir dagitim kanalma sahip olmasi

gerekir. Eger bir dagitim kanali varsa yeni iirlinlinii bu dagitim kanalina yani isleyen

3 Harper Boyd, Jr. nd J.Levy, Promotion: A Behavioral View,Englewood Cliff, N.J., Prentice Hall, Inc., 1976, s.1;
Mucuk, s.172.

37, David Luck, O.C.Ferrell,, Jr. Lucas, H. George, Marketing Strategy and Plans, Prentice-Hall International, Inc,
Third Edition, U.S.A., 1989. p: 266-267; https://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm, Erisim tarihi: 10.02.2019.
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sistemine birakabilir. Eger bir dagitim kanali yoksa kendisine bir dagitim kanali

olusturmak zorunda kalacaktir®®,

Farkli nedenlerle tiretimin belli yerlerde birlesmesinden dolayi tiiketiciye olan
uzaklik nedeniyle iiretilen mallarin tiiketicilerin olduklar1 merkezlere ulastirilmalarini

gerekli kilmigtir. Béylece mallarin alicilara ulastirilmasr iki grupta incelenir®®:

a) Dagitim kanalinin se¢imi; mallarin alicilara ne sekilde ulastirilacagi,
aracilarin secimi, dagitim sisteminde yer alan kigilere hangi gorevlerin verilecegi
belirlenmektedir.

b)  Fiziksel dagitim karar;; mallarin en disik maliyetle alicilara
ulastirilmasini saglayacak nakliye, depolama, siparisleri sisteme girme, ambalajlama gibi

islemler gerceklestirilmektedir.
Dagitim Kanallar

Dagitim kanali bir malin {iretimi yapan kisiden tiiketicilere veya isletmelere
ulasmasini saglamak icin izlendigi yoldur*’. Baska bir tanimda ise, iiriin ve hizmetlerin
pazarlama faaliyetini ger¢eklestirmek igin isletme i¢i faktorler ve isletme dig1 faktorlerin
(toptancilar, acenteler, perakendeciler) bir araciya bagli veya bagli olmaksizin

kuruluslarin olusturdugu yapidir.

Gegmiste tiiketiciler {irtinlere ulasmak icin igletmelerin fiziksel magazalarina
gitmek zorunda iken simdi tiiketicinin istedigi yere, istedigi zaman, istedigi miktarda tirlin
tercih ettigi yere gelmektedir. Bu isletmelerin dagitim kanalin1 dogru bir sekilde

yerlestirmesi gerektigi inancini1 dogrulamaktadir.

Perakendecilikte dagitim kanalinda birincil ilke tiikketiciye ulagmaktir.
Tiiketicilerin mali nereden satin aldiklari veya almak istedikleri énemlidir. Ornegin,
tiiketiciler parfiimii eczanelerden almayi tercih ediyorsa dagitim kanali eczanelere
odaklanmalidir. Ikinci ilke ise, kanalin degisen kosullara gére esnek olmasidir.

Ekonominin gidisati, toplumsal gelismeler, yeni kanallarin ortaya ¢ikisi sonucu basarili

38 Omer Torlak ve Remzi Altunisik, Pazarlama Stratejileri, Beta, Istanbul, 2009, s.207.
39 Yiikselen, s.250.
40 Mucuk,s.260.
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olabilmek kanalin esnek olmasina ve uyum saglamasina baghdir. 3. ilke ise; kanalin
isletmenin amaglarina ve hedeflerine uygun olmasidir. Diisiik kar marj1 giiden bir isletme

kanalin1 ona gore segmelidir®.
Dagitim kanali cesitleri asagidaki gibi gosterilmektedir®?;

a)  Uluslararas1 dagitim kanali; lilkeler arasinda gerceklesen ileri ve geriye
dogru olan imalatgi, distribiitdr, biiyiik perakendeci, miimessil gibi kuruluslarin
olusturdugu sistemdir.

b)  Tersine dagitim kanali; satilacak olan triinlerin ileriye dogru ya da geriye
dogru hareket etmesidir. Sise ve cam kiriklarinin geri doniisiime kazandirilmasi, konsinye
ya da satilmayan iirlinler 6rnek gosterilmektedir.

c)  Dolasik(dolayli) dagitim kanali; bir bolgeye bagli tiretilen tiriinlerin bagka
bir yere gonderilip tekrar tiretildigi yere satilmak tizere geri getirilmesidir.

d)  Zincirleme dagitim kanali; mal ve hizmetlerin gesitli aract kurumlardan
gecerek daha sonra tiiketiciye fiyati artmis bir sekilde ulagmasidir.

e)  Geriye dogru zincirleme dagitim kanali; alici tarafindan fiyat diisirmek
amaciyla 6zellikle daha 6nce is yapmis araya baska alicilar koyarak alim yapmasi olarak
agiklanmistir. Ornegin; biiyiikk bir holding sahibi fiyat diisiirmek igin bu yolu
izlemektedir.

Dagitim yaparken tiiketiciler bir kanal olarak yer almamaktadir. Genellikle

aracilarin kanal igerisine alinmasinin nedenleri asagida siralanmaktadir®?;

»  Dogrudan pazarlama yapilacak finans kaynagina sahip olunmamasi,

»  Olgek ekonomisinden faydalanmak icin, diger imalat¢1 ve iireticilerin
tamamlayici tiriinlerinde araci olmak gerektigi,

»  Asilisine gereken yatirimi saglamanin daha mantikli bir karar oldugu,

»  Pazardaki yayginlig1 dolayisiyla hedef pazara ulasabilme kolayligi,

4 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Y 6netimi, Beta, 4.baski, 2008, Istanbul, s. 387.
42 Tek, 5.336-337.
43 Tek, 5.358.
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»  Araci kullanmak iireticiler ile tiiketiciler arasindaki mesafeyi kisaltmakta

ve is yiikiinii hafiflettigi i¢in sec¢ilmektedir.
Dagitim Kanah Alternatifleri

Dagitim; tiiketiciye ya da endiistriyel alicilara yapilabilir. Dagitim yapilirken

aradaki araci tiirleri degiskenlik gostermektedir.

a) Tiiketim Mallarinda Dagitim Kanali:

Tiiketim mallarinda dagitim kanali alternatifleri sekil 5 teki gibi

gosterilmektedir.
URETICI
Acente
Toptanci Acente Toptanct
| i i
Perakendeci Perakendeci Perakendeci Perakendeci
| | | | |
TUKETICI

Sekil 4: Tiiketim Mallarinda Dagitim Kanali

(Kaynak; Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 16.baski, Istanbul, Tiirkmen
Kitapevi, 2007, 5.265.)

44 Mucuk, s.265.
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>  Uretici-Tiiketici: Dagitim yapilirken en kolay sekilde iireticiden tiiketiciye

dogrudan pazarlamadir. Araya herhangi bir araci1 girmemektedir.

>  Uretici-Perakendeci-Tiiketici: Perakende islevini yerine getiren isletme
tiretici ve tiiketici arasinda yer almaktadir. Zirai tiriinlerde ve ev esyalarinda bu dagitim

kanali tercih edilmektedir.

»  Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici: tiiketici iiriinlerinde genel olarak
kullanilan dagitim kanalidir. Kiigiikk imalat¢ilar i¢cin en ekonomik yontem olarak

gosterilmektedir.

>  Uretici-Acente-Perakendeci-Tiiketici: Bazi iireticiler toptan satis yapan
isletmeler yerine acente ile ¢alisarak kapasitesi daha genis perakendecilere ulasmay1

hedeflemektedirler.
>  Uretici-Acente-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici:  Isletmelerden bazilari

kiiglik Olg¢ekle c¢alisan perakendecilerle c¢alismak igin tiim dagitim kanallarini

kullanmaktadir.
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a)  Endiistriyel Mallarda Dagitim Kanali

“SEndiistriyel mallarda en yaygin olarak kullanilan dagitim kanallar1 sekildeki

gibidir*:
URETICI
v Acente
Distribiitor Acente
Distriblitor
v v v
ENDUSTRIYEL ALICI

Sekil 5: Endiistriyel Mallarda Dagitim Kanali

(Kaynak; Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 16.baski, Istanbul, Tiirkmen

Kitapevi, 2007, s.266.)

»  Uretici-Endiistriyel Alict: En fazla kullanilan dagitim kanali olarak
goriilmektedir. Genellikle biiylik makineler ve bu yontemle alicisina ulagir.

»  Uretici-Distribiitor-Endiistriyel Alict: Insaat malzemeleri gibi iiriinlerin
pazarlanmasinda bu dagitim kanalindan yararlanilmaktadir.

>  Uretici-Acente-Endiistriyel Alict: Isletmelerin faaliyet siirdiirdiigii pazarin
disinda yeni bir pazara giriste ya da kendisi ve pazar igin yeni bir iirlin piyasaya

surtlirken tercih edilmektedir.

46 Mucuk, s.266.
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>  Uretici-Acente-Distribiitor-Endiistriyel ~ Alict:  Endiistriyel ~ saticiya

dogrudan ulagimin zor oldugu durumlarda kullanilan dagitim kanalidir.

Perakendecilikte pazarlama karmasi toptan satiglara gore farklilik
gostermektedir. Perakende satista iirlin tiiketicinin isteklerine goére sekillenmektedir.
Siparis usulii iretim bunun en gilizel Orneklerindendir. Fiyat ise; magazasiz
perakendecilerde anlik fiyat indirimleri sik¢a goriilmektedir. Magazali perakendecilerde
ise bir¢ok 6deme yonteminden yararlanilmaktadir. Perakendecilikte en 6nemli karma ise;
dagitimdir. Tiiketici {irtine ulasmak istediginde en kisa siirede eline ge¢melidir. Bu
sebepten dolay1 e-ticaret ¢ok hizla gelismis ve gelismeye devam etmektedir. Tiiketicinin
her dakika ulasabilecegi uygulamalar, internet siteleri, canli telefon baglantilar1 ile

istedigi yerde lirline sahip olabilmektedir.

Elektronik ticaretin yayginlasmasiyla birlikte perakendecilikte dagitim kanali
farkli bir boyuta tasinmistir. Onceden satici ile tiiketicinin bulusma noktas1 magazalar
iken; su anda tiiketici internetten alisverisi istedigi yerden yapabilmektedir. Internetten
aligverisin artis gdstermesiyle dagitim kanalina yeni yeni yontemler eklenmistir. Ozel
kargo sirketleri isletmelerle ortak anlagma sayesinde tiiketicinin satin aldig {iriin istedigi

yere gondermektedir.

37



1.4. Perakendeci Tiirleri

Perakendecilik ¢esitli sekillerde incelenmistir. Kotler’in yaptig1 ayrima gore

perakendeci tiirleri asagidaki sekilde incelenmistir®’;

Magazall
Perakendecilik

Magazasiz
Perakendecilik

Perakende
Organizasyonlari

*Ozellikli magazalar
*BolUmIi Magazalar
eSlipermarketler
eKolaylik Magazalari
eindirimli Magazalar
eDisuk Fiyath
Perakendeciler
eFabrika Satis Magazasi

eBagimsiz Fiyat Disi
Perakendeciler

eToptanci Kultpleri
oSliper Magazalar
eKombinasyon Store
eHipermarketler
eKatalog Teshir Magazalari

eDogrudan Satis
*Birebir Satis
*Tek Seferde Toplu Satis
eCevrimici Pazarlama
eDogrudan Pazarlama
*YUz yuze Satis
eDogrudan Posta Yoluyla
Satig
eKatalogdan Satis
eTelefonla Satis
*Televizyon ve Diger
Kanallar lle Satis
eOtomat Makine ile Satis
eCevrimici Kanallar
eOtomatlar
eSatin Alma Servisi

eKurumsal Zincir Magazalar
*Birlesmis Zincirler
ePerakendeci Kooperatifi
eTiketici Kooperatifi
eFranchising
eMerchandising Holdingleri

Sekil 6: Perakendeci Tiirleri

(Kaynak; Philip Kotler, Marketing Management, Millennium Edition, Prentice
Hall International, 2000, s.521.)

47 Kotler, s.521.
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1.4.1. Magazah Perakendecilik

Perakendecilikte magazalar herhangi bir yerde olabilir. Bu yerler genellikle
cadde veya aligveris merkezleridir. Lokasyon olarak popililer olan yerlerde cadde
magazacilig1 tercih edilirken birgok farkli magazay1 ya da iriinii tercih etmek isteyen
tiketiciler aligveris merkezlerini diisiinebilmektedir. Magazali perakendecilik 6zellikli
magazalar boliimlii magazalar, stipermarketler, kolaylik magazalari, indirimli magazalar,
disiik fiyath perakendeciler, siiper magazalar ve katalog teshir magazalar1 olarak

incelenecektir®®,
14.1.1. Ozellikli Magazalar

Uriin genisligi dar, derinligi fazla olan magazalardir. Giyim magazalari, spor
malzemeleri magazalari, mobilya magazalari, cigekgiler ve kitapgilardir®®. Smirli bir
bolgeye hitap ederler. Ozellikli magazadaki iiriin ¢esidi ok fazladir. Tiiketici aradig1

tirtinii 6zellikli magazada bulacagi beklentisi ile magazaya gider.
14.1.2. Boliimlii Magazalar

Uzman alicilar veya saticilar tarafindan yonetilen her bir boliimiin ayr1 bir
sekilde yonetildigi ve ¢esitli lirlin gruplarini bir arada bulunduran magazalardir. Bu {iriin
gruplar1 genellikle kiyafet, ev mobilyalari, ev esyalar1 olabilir™®. Tek katl1 veya ¢ok katl

olabilir. Tiiketicilere alternatiflerin ¢ok oldugunu gosteren magaza ¢esididir.
1.4.1.3. Siipermarketler

Diistik maliyetli, diisiik kar marjli, yiiksek hacimli, self-servis sistemi ile ¢alisan
tiikketicilerin gida, kuru temizleme, ev esyalar1 gibi ihtiyaclarini karsilamak iizere agilan
bliyiik magazalardir. Yenilik¢i olarak acgilan rakiplerine, indirimli magaza konsepti ile

calisan marketlere kars1 yine de en sik ziyaret edilen alisveris merkezleridir®®.

48 Kotler, 5.521.
49 Kotler, s.521.
50 Kotler, s.521.
51 Kotler, 2000, s.563.
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Siipermarketler kendi arasinda su sekilde sekillendirilebilmektedir®?;

a)

b)

d)

Tam donanimli siipermarket; her kategorinin ve ¢ogu markanin bulundugu,
taze lriinlerin genis bir yer kapladig1 magazalardir.

Upscale stlipermarket; ithal trlinlerin de yer aldigi, iist seviye kaliteli
driinlerin ~ bulundugu, gelir diizeyi yiiksek kisilere hitap eden
siipermarketlerdir. Ulkemizde Macrocenter drnek gdsterilebilir.

Discount siipermarket; az sayida markanin bulundugu, magazanin kendi
iirinlerinin ¢okca oldugu, az sayida g¢alisanin oldugu magazalardir. Taze
iiriinler biiyiik yer kaplar. Ulkemizde bunun en giizel o6regi File
marketlerdir. Diinya’ da ise Ispanyol markasi olan Mercadona ornek
gosterilmektedir.

Discount gurme siipermarket; limitli sayida organik ve gurme {iriinlerin
sergilendigi, 6zel markalarin oldugu, saglikli beslenen tiiketici grubunu

hedef alan marketlerdir.

Giliniimiizde siipermarketlerin fazlalagsmasi rekabeti arttirmistir. Mahallelerde

bile yer alan siipermarketler boyut olarak belli kaliplarin disina ¢ikmis stipermarket algisi

degismistir.
fiyatlartyla

Kurumsal bazi siipermarketlerin internet iizerinden gerceklesen ve market

uyumlu olarak gosterdikleri satis kanallar1 tliketiciyi dirlinleri tasima

maliyetinden kurtarmis ayni1 zamanda bu hizmetten yararlanmasini saglamistir.

14.1.4. Kolayhik Magazalar:

Yerlesim yerlerine yakin olarak kurulan, haftanin her giinii uzun saatler boyunca

calisan, sinirh sayida kolayda tiriinlerin satildig1 magazalardir. Genellikle yiiksek fiyattan

satis yaparlar>, Firin, manav, gazete satis yerleri gibi kolayca ulasabilecegimiz yerler

ornek gosterilmektedir.

52 Servet Topaloglu, Perakendede Liderlik, 2.Baski, Hayat Yayinlari, Ankara, 2016, s.51.

53 Kotler, s.521.
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14.1.5. Indirimli Magazalar

Standart iiriinleri diisiik kar marjiyla satan magazalardir. Uriiniin magazaya
gelisi ile cikis1 arasindaki siire kisadir. Magazalarin zaman zaman indirim yapmasi
indirimli magaza oldugu anlamina gelmez. Indirimli magazalar siirekli indirimli ve
cogunlukla yerel iiriinlerin satildig1 magazalardir. Uriinler yiiksek kalitede olmayabilir.

Genellikle bu magazalarda indirimli spor iiriinleri, elektronik iiriinler ve kitaplar satilir™*.

Alisveris merkezleri de indirimli magazalar gibi ¢alisabilmektedir. Bu aligveris
merkezlerinin digerlerinden farki sene boyunca indirimlerin devam etmesidir. Bazen eski

sezon lrilinler satilabilmektedir. Bu aligveris yerleri “Outlet” olarak gegmektedir.
1.4.1.6. Diisiik Fiyath Perakendeciler

Toptan fiyatlardan alinan triinleri ¢ok disiik fiyatlara tiiketicilere sunan
perakendecilere diislik fiyath perakendeciler denilmektedir. Bu iirlinler kaliteli olsa da
diizensiz zamanlarda ya da stok fazlalig1 olarak satilabilir. Diisiik fiyatli perakendeciler 3

gruba ayrilir;

a)  Fabrika satis magazasi; iretici tarafindan iiretilen ve normal iiretimden
fazla olan tiriinlerin satis fiyatindan daha diisiik fiyattan satildig1 magazalardir.

b) Bagmmsiz fiyat dis1 perakendeciler; girisimciler ya da daha biiyiik
perakendeciler tarafindan alinan ve isletilen perakendecilerdir.

c)  Toptanct Kuliipleri; sinirli sayida markali market {iriinii, ev esyas1 ya da
tekstil iiriinlerini kiigiik isletmelere satan perakendecilerdir. Mallar toptan fiyatina diisiik
ticretlere alarak stok yaparlar. Al-gotiir sistemiyle ¢alisan ve sadece nakit kabul eden
perakendecilerdir®®. Diisiik fiyatli perakendeciler lokasyon olarak tiiketicilere yakin
konumda bulunmamaktadir.

Tiiketicilerin diisiik fiyathh perakendecilere ulasmasi i¢in ekstra bir c¢aba
harcamalar1 gerekmektedir. Yerlesim yerlerinden uzakta konumlandigi bu magazalara
ulasim diger perakendeciler gibi degildir. Siirekli olarak magazadaki iiriinleri takip etmek

gereklidir.

5 Kotler, 5.522.
5 Kotler, 5.522.
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14.1.7. Siiper Magazalar

Ortalama 35.000 m? lik alana sahip, tiiketicilerin gida ve gida dis1 giinliik
ihtiyaclarindan genellikle ¢amasirhane, kuru temizleme, ayakkabi tamiri, fatura 6deme

gibi hizmetleri sunan ¢ok biiyiik magazalardir. Stiper magazalar 2 grupta incelenir;

a) Kombinasyon Store; Yaklasik olarak 55.000 m? lik biiyiikliige sahip
yiyecek ve ilag sektoriinde ¢esitlilik gosteren magazalardir.

b)  Hipermarketler; Siipermarket, indirim marketi ve depo sistemini iginde
bulunduran 80.000-220.000 m? lik alana sahip olan magazalardir. Uriin gesitliligi olarak
biiyiik ve kiiciik ev aletleri, tekstil, mobilya gibi birgok iiriinii biinyesinde barindirir. ilk

Hipermarket olan Carrefoursa Fransa’da agilmistir™®,

14.1.8. Katalog Teshir Magazalari

Miicevher, elektrikli ev aletleri, kameralar, valizler, kiiciik ev aletleri, spor
malzemeleri gibi triinleri indirimli fiyatlarla birlikte hizli satin alma firsatt sunan
perakendeci magazalardir. Misteriler teshir salonunda bulunan kataloglardan

begendikleri iiriinii siparis ederek magazadaki mal alim yerlerinden satin alirlar®’,
1.4.2. Magazasiz Perakendeciler

Mal ve hizmetlerin biiyiik ¢ogunlugu magazalarda satilsa da magaza dis1
perakendecilik tiiketici alimlarinin %12’sinden fazla oldugu sdylenmektedir. Magazasiz
perakendeciligin yiizyil sonralarina dogru giderek artacagi 6ngoriilmektedir. Magazasiz
perakendecilik; dogrudan satis, dogrudan pazarlama, otomatlar, satin alma servisleri

olarak 4 grupta incelenmektedir®e,

56 Kotler, 5.522.
57 Kotler, 5.522.
58 Kotler, 1997: 5.725-730.
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1.4.2.1. Dogrudan Satis

Yiizyillar once baslayan seyyar saticilik dogrudan satisin dnciilerindendir. Bu
sektoriin bliylimesine katki saglamistir. Kapidan-kapiya, ofisten-ofise ya da ev

partilerinde bu satis tiirline rastlanir. 3 tiir dogrudan satistan s6z edilebilir;

a)  Birebir Satis; Satis eleman1 potansiyel miisteriyi ziyaret ederek {iriinlerini
denettirme ve satma firsati verir.

b)  Tek Seferde Coklu Satis; satis eleman1 komsularin katildig1 bir ev partisine
gider ve Uriinlerini tanitir. Tanitim sirasinda satis yapabilir. En fazla satisi1 yapan personel
odillendirilir.

c)  Cevrimigi Pazarlama; 1994 yilinda Japonya ve Asya’da baglayan Amway
bu isin Onciilerindendir. Her satis eleman1 bagimsiz calisiyor olsa da hiyerarsik diizene
bagl olarak kendi altinda ¢alisan iiyelerden yaptiklar satiglar dogrultusunda kazang

saglar. Genellikle ev partilerinde tiriinleri tanitma ve satma imkani vermektedir.

14.2.2. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama; isletmenin hedeflerine uygun olarak se¢ilmis Kitleye o
anda sonu¢ alabilmek adina diizenlenmis iletisim seklidir. Dogrudan pazarlama
miisterinin baska bir araciya ihtiya¢ duymamasi halidir®. Dogrudan pazarlamada

miisterilere ya da potansiyel miisterilere ulagmak i¢in birgok kanal kullanilir. Bunlar;

a)  Yiiz ylize satig; en eski pazarlama yontemidir. Birgok isletme miisteri
bulmak, potansiyel miisterileri cekmek i¢in yiiz yiize satis teknigini kullanmaktadir.

b)  Dogrudan posta yoluyla satis; belli bir adresteki bir kisiye teklif, duyuru,
hatirlatma ya da diger bilgiler igin posta gonderilmektedir. Once kagit olarak kargo
sirketleriyle gonderilirken daha sonra faks makineleri araciligiyla gonderilmistir. En son
olarak e-mail yoluyla bu teklif ya da duyurular gonderilmektedir.

c) Katalogdan Satis; Sirketler siparis verme olasilig1 yiiksek olan adreslere
katalog gonderir. Miisteri sectigi Urlinleri bildirerek satig gerceklesir. Bazi kataloglar

iiriine ait renk cesitlerini, 6zelliklerini, ayrintili bir sekilde anlatir. Bazi1 katalogdan satis

5 Aziz Oztiirk, Pazarlama Ilkeleri, Gazi Kitapevi, Ankara, 2017, s. 166.
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yapan firmalar misterilerin sorularin1 cevaplamak ic¢in ayri1 bir iletisim hatti
olusturabilmektedir.

d)  Telefonla Satis; 1991° de telefonla pazarlama i¢in ¢ok biiyiik biitgeler
harcanmistir. Sadece siparis vermek icin degil; isletmeler operatorlere baglanmak i¢in de
kullanilmaktadir. Cagrilar aksam 7 ile 9 arasinda gerceklesmektedir. Telefonda satig
yapan personele iyi bir egitim verilmelidir. Ornegin; eger konusma sirasinda beklenti
zayif goriiniiyorsa konusmanin nasil sona erdirilecegi iyi bilinmelidir. Cagrilar, kisa ve
dinleyicinin ilgisini ¢ekecek bigimde olmalidir.

e)  Televizyon ve diger kanallar ile satig; 60 ve 120 saniye uzunlugunda kisiyi
ikna etmek amaciyla TV’de yayinlanan reklama gore yapilan satistir. Reklamda verilen
iletisim hattin1 iicretsiz bir sekilde ulasma amaclanmistir. Ozellikle sigarayr birakma
ilaglar1 ve kilo vermeyi belgeleyen reklamlar sik¢a kullanilir. Bu tiir kanallarda {iriin
cesitliligi giderek artmistir. TV kanaliyla verilen siparislerin 48 saat i¢inde miisteriye
ulagmas1 gerekmektedir.

f)  Otomat makine ile satis; Siparis verilen makineler genellikle magaza veya
havaalanlarina yerlestirilir. Makineden o anda alabilir ya da iicretini 6deyerek istedigimiz
yere gelmesini saglayabilirsiniz.

g)  Cevrimigi kanallar: Dogrudan pazarlama i¢in en yeni kanaldir. Cevrimigi
kanallardan ticari kanallara, haberler, kiitiiphane, egitim, gezi, spor gibi bilgi edinme
sitelerine, eglence, e-oyun sitelere, aligveris hizmetlerine ya da sohbet ortamlarina
katilabilir.

1.4.2.3. Otomatlar

Kolayda olan sigara, alkolsiiz igecek, sekerlemeler, gazeteler, sicak igecekler,
Kitaplar gibi tiriinlerin yer aldigi otomatik makinelerdir. Miisterilere 24 saat self servis
firsat1 sunar. Hatta Japonya’da miicevher, dondurulmus biftek, tane cicek gibi iirlinlerde

otomatlarda yer almaktadir.
1.4.2.4. Satin Alma Servisi

Belirli miisterilere hizmet veren isletmelerdir. Bu yerler genellikle okullar,
hastaneler, sendikalar ve devlet kurumlaridir. Satin alma servisine {iye olan bu kurumlar

indirimli satin alma hakkini elde etmis olur.
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1.4.3. Perakende Organizasyonlari

Pek ¢ok perakende magazasi bagimsiz olarak sahiplenilse de artan satin alma,
daha fazla marka bilinirligi, daha iyi egitimli personel gibi unsurlar sonucunda kurumsal
perakende Ol¢ek ekonomilerinde giderek azalmaktadir. Perakende organizasyonlari,
kurumsal zincir magazalar, birlesmis zincirler, perakendeci kooperatifi, tiiketici

kooperatifi, franchising ve merchandising holdingleri olarak incelenmektedir®°:
14.3.1. Kurumsal Zincir Magazalar

Iki ya da daha fazla magazasi olan benzer mallarin satisin1 yapan magazalardir.

Yiyecek, eczane, ayakkabi, giyim gibi bir¢ok sektdrde yer alir.
1.4.3.2. Birlesmis Zincirler

Ortak toptan alim satim yapan bir grup bagimsiz perakendecidir®®. Toptan alip

sattiklar1 i¢in fiyatlar diisiik tutmaktadirlar.
1.4.3.3. Perakendeci Kooperatifi

Merkezi bir satin alma organizasyonu kurarak ortak tanitim ¢aligmalar1 yapan
bagimsiz perakendecilerden olusur. Ulkemizde tarim alaninda birgok kooperatif

bulunmaktadir®2.
1.4.34. Tiiketici Kooperatifi

Yerel perakendecilere karst yapilmis olan kooperatiftir. Perakendeciler
kendilerine yiiksek fiyath diigiik kaliteli {irlinlerini sunduklar1 gerekgesiyle kendi

magazalarini agarak iiyelerine kardan pay verilir.
1.4.35. Franchising

Bir ya da birden fazla iiriine sahip olan isletme yetkisini baska bir firmaya bir

ticret karsiliginda belli bir siire igletme hakki verilmesidir. Serefiye haklara sahiptir.

60 Kotler,1997: s. 570.
61 Kotler,1997: s. 570.
62 Kotler, 1997: s. 570.
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Genellikle fastfood, saglik merkezleri, kuaforler, oto kiralama, seyahat acenteleri ve
otellerde goriiliir®®. Franchising ’de iiriin ve hizmetlerin sekli, fiyat;, nasil nerede

satilacagi kesin kurallarla belirlenmistir.
1.4.3.6. Merchandising Holdingleri

Perakendecilikte Onemli bir yere sahip olan “merchandise” sadece {iriin
kavramini kapsamamakla birlikte tiriin gesitleri, fiyat/kalite uyumu, stok devir hizi, marka
gibi kavramlari icerdiginden dolay1 genis bir ifade anlam1 icermektedir®. Merchandising
holdingleri ise; cesitli perakende hatlarin1 bir merkez altinda birlestiren serbest

isletmelerdir. Dagitma ve yonetim sorumlulugu kendilerine aittir®®.
1.4.4. E-Ticaret

Son yillarda artarak devam eden e-ticaret ya da internetten satis giderek tiim
markalarin aktif olarak rol aldig1 bir ticaret ortami haline gelmistir. Hem magazali hem
magazasiz perakendeciler kendi sitelerinde, ortak kullanilan platformlarda internet satis

yapabilmektedir.

Diinya Ticaret Orgiiniin tanimina gore E-ticaret®;

Mal ve hizmetlerin, iiretim, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar

iizerinden yapilmasidur.

Perakendecilik sadece bir magazay1 ziyaret etmek, katalogdan begenmek,
otomattan aligveris yapmak olmadigini internetin perakende hayatina girmesiyle gordiik.
Internet iizerinden satis dogrudan bir pazarlama seklidir®’. Internet teknolojisi sayesinde
imalat sirketleri miisterileriyle ya da tedarik¢ileriyle hem hizli hem de daha bir sekilde
iletisimi gerceklestirmektedir. Isletmelerin hem kendi arasinda hem de miisterileriyle olan

iletisimde hangi kanali kullanmali ya da bunun artilar1 ve eksilerinin neler olabilecegi

63 Kotler, 1997: s, 570.

64 Kenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, Nobel Yayinlari, Ankara, 2013, s.31.
65 Kotler, 1997: s, 570.

% Mucuk, s.244.

67 Berman and Evan, s.160.
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ayrintili bir gekilde incelenmektedir. Yatirim yapilacak elektronik uygulamalar, satin

alimlar bu karara gore sekillenmektedir®.

E-ticarette iyi bir miisteri hizmeti saglamamak i¢in kullanilan internet sitesinin
giivenilir, bekleme siiresinin az, misterinin islemini kolayca yapabilecegi,

anlayabilecegi, isteklere hemen cevap verebilecegi sistem iizerinde ¢alismaktir®®.

Diinyada ilk e-ticaret yapan sirketler 1994 yilinda Iran asilli Pierre Omidyar’in
kurdugu EBAY, yine 1994 yilinda Jeff Bezos’un kurdugu AMAZON’ dur. Tirkiye’de
ise 1998 yilinda Dig Ticaret Miistesarligi’ nin kurdugu Elektronik Ticaret Koordinasyon
Kurulu(ETKK) faaliyete gecerek, hepsiburada.com, infoshop.com adiyla e-ticarete

baslanmistir’®.

2018 e-ticaretin iilkeler aras1 karsilastirma raporu Sekil 7° de gosterilmistir. Bu
rapora gore Tiirkiye’de 2003’ten 2018’e kadar online aligveris yapanlarin oransal olarak

biiylik bir artis gostermistir.

E-Ticaret Kargilagtirma (2018) :HTUBISAD

% Online Alisveris Yapanlar (2018)
[ BN =
g i \6 ¥

= Natus % Online Perakendenin Toplam Perakende icindeki Payi (2018)

Deloitte

Sekil 7: 2018 E-ticaret Raporu

Kaynak; TUBISAD 2018 E-Ticaret Raporu, www.tubisad.org.tr, Erisim tarihi;
20.04.2019.

8 Arjan J. Van Weele, Purchansing & Supply Chain Management, Thomson, Fourth Edition, 2005,
Netherlands, s. 169.

89 Metin Akbulut, E-Ticaret Pazar Performansim Arttirmaya Ydnelik Baslica Stratejiler, Meta Basim A.S.,
2014, Izmir, 5.63.

0 Anil Altas, E-Ticaret Satista Tsunami Etkisi, MediaCat, 2010, Istanbul, s.145
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1.5. Perakendenin Gelecegi

Teknoloji diger tiim sektorlerde oldugu gibi perakendecilikte de 6nemli bir yere
sahiptir. Teknolojiyi perakendede kullanmanin en 6nemli amaci, magaza i¢i deneyimi
artirmaktir. Miisterinin magaza igerisinde aligverigini hizli, verimli ve zevkli hale
getirmek i¢in calismalar yapilmaktadir. Bunun en giincel 6rnegi Amazon Go’ nun
gelistirdigi kasiyersiz ve kasasiz magaza seklidir. Bu sistemde telefonunuza indirdiginiz
aplikasyon sayesinde sizi sisteme tanimlayacak ve magaza girisinde aktif hale getirdiginiz
uygulamaniz ¢alismaya baslayacaktir. Termal kameralarin yerlestirildigi sistem
sayesinde miisterinin sepetine attig1 her iiriin faturasmna yansitilmaktadir’:. Bu tiir

sistemler tiiketiciyi magazaya veya markaya ¢ekme stratejisi sayilabilmektedir.

Perakende sektdriiniin geleceginde ne sadece e-ticaret ne de fiziksel magazalar
yer almaktadir. “Omni channel” adi verilen bu sistemde; tiiketici {irlinli magazada
inceleyebilir, internet tizerinden siparis verebilir, markanin sosyal medyasinda yorum
yapabilir, tekrar magazaya iade edebilir, ya da bunlardan hangi se¢enegi isterse onu tercih
edebilmektedir. Ayrica tiim bunlar1 telefon, tablet, bilgisayar ya da herhangi bir teknolojik
alet kullanarak gerceklestirebilmektedir. Omni kanalin bir adim &tesi ise “omni miisteri”
vizyonu olacaktir. Omni miisteri sistemi miisteriyi ve Uriinii taniyan, anlik envanteri
sorgulayan, miisteriye akilli {iriin Onerisi sunan, magazalarda satis1 ve miisteri

memnuniyetini artiran bir sistemdir’2,

"1 \wwww.amazon.com, Erisim tarihi: 13.03.2019
2 Murat Demiroglu, Perakendenin Gelecegi Dijitallesmede, www.perakende.org , Erigim tarihi:21.02.2019.
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SINGLE CHANNEL MULTI-CHANNEL CROSS-CHANNEL OMNI-CHANNEL
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o

Pttt 1
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MIISTER] DE MARKADA MOSTER] VE MARKA MARKA DA MOSTERI DE BIRBIRLERINI MUSTER] DE MARKA DA KANALDAN
TEK TIP'BIR KANAL DZERINDEN BIRBIRINDEN BAGIMSIZ KANALLAR TEK’mKL’mE ATLEGF‘(IL?&ELLI“L‘BF‘%K*‘T BAGIMSIZ OLARAK TUTARLI BIR DENEYIM
ETKILESIME GECER (UZERINDEN ETKILESIME GECFR DENEY%M SUNAMAZ (ZERINDEN ETKILESIME GECER

GELENEKSEL GERCEK ARA HEDEF GERCEK HEDEF

(Kaynak: www.eticaretraporu.org ,Erisim tarihi: 20.03.2019)

Dijital doniisiim danigsman1 Murat Ergiil gelecekte perakendeciligi bekleyen

gelismeleri soyle siralamustir’;

»  Calisansiz diikkanlar; magazada ¢alisanin olmadigt QR kodlarin
okutularak 6demenin gergeklestigi, boylece islemlerin daha hizli gerceklesmesidir.
Miisterinin tek yapmasi gereken magazanin uygulamasini telefonuna indirmesidir.

»  Dropshipping; Son zamanlarin trend yiikselisi haline gelen dropshipping,
iriinlerin tedarik¢inin deposundan direkt olarak miisteriye ulagmasini saglayan stoksuz
satig anlamina gelmektedir. Dropshipping sistemini genellikle e-ticaret yapan igletmeler
kullanmaktadir.

»  Shoppable videolart; tiiketicilerin firmanin yayiladigi video iizerinden
sanki web sayfasindaymuis gibi segip sepetine atmasiyla sonuglanan sistemdir. E-ticarete
bir yenilik getirilecegi diisiiniilmektedir.

»  Yiz tanmima sistemi; Walmart’ in kullanmaya basladigi bu sistem
miisterilerin duygusal durumunu yiiz tanima yontemiyle 6grenerek miisteri deneyimini
tyilestirmeyi amaglamaktadir.

»  Arttrilmis Gergeklik; sanal nesnelerin gergek goriintiilerle birlestirilmesi
ile olusturulan sanal gerceklik miisterilerle baglanti kurma ve miisterinin katilimini

artirmak amaciyla yenilikg¢i bir uygulama olarak goriilmektedir.

3 Murat Erdér, Perakendenin Gelecegi Belli Oldu, www.perakende.org ,Erigim tarihi:21.03.2019.
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» QR Kod; kullanimi kolay ve her cihazdan okutulabilen QR kodlar
sayesinde markalar istedikleri mesajlar1 vermek i¢in iiriin ambalajinin iistiine basma fikri
yayginlasacagi sdylenmektedir.

»  Chatbotslar; telefon ve bilgisayarlarin kullanma bi¢imini degistirecek ve
gelecekte tiiketicilerin sdylediklerini ¢ok kisa bir siire i¢inde analiz ederek, tiiketicilerin
isteklerini yerine getirmeyi amaglamaktadir.

>  Ses ile Arama Ozelligi; en yeni trendlerden biri olan gorselle arama
sisteminden sonra 2020 sonrasinda ses ile arama 6zelligi e-ticaret sitelerinde kullanilmaya

baslanacaktir.

Perakendecilikte degisen bu gelismeler iiriin 6zelliklerinde gerceklesse de {iiriin
satiglarinda da artig beklendigi ongoriilmektedir. Buna gore 2021°e kadar beklenen

tahmini e-ticaretin toplam ticaretteki pay1 asagidaki gibidir’#;
Sekil 8: Diinya'da E-ticaretin Toplam Ticaret Igindeki Pay:

Dunyada e-ticaretin toplam ticaret igerisindeki payi (%)
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(T: Tahmin edilen anlaminda kullanilmigtir.)

(Kaynak; https://www.eticaretraporu.org, Erisim Tarihi: 12.12.2018)

"https://www.eticaretraporu.org, Erisim tarihi: 12.12.2018.
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E-ticaret ilk olarak piyasada faaliyet gosterdigi zamanlarda tiiketicilerde iiriine
ve firmalara kars1 bir gliven duyulmamaktaydi. Zaman gectikte tliketiciler elektronik
ortamda aligveris yapmay1 deneyimleyip memnun kalinca aligverise devam etmeye
baslamistir. Yukarida yer alan geg¢mis veriler ve gelecekte tahmin edilen veriler
dogrultusunda e-ticaretin toplam ticaret i¢cindeki paymin artacagi ongdriilmektedir. E-
ticaret kullanan firmalarin miisterilere sorunsuz bir alisveris deneyimi ortami1 olusturmali,
e-ticaret kullanmayan firmalarin ise zaman kaybetmeden e-ticarette faaliyet gdstermesi

bliylimelerine katki saglayacaktir.
2. TUKETICI VE TUKETICi DAVRANISI KAVRAMLARI

Bu boliimde tiiketici ve tiiketici davranisi kavramlari, tiiketici davranisini
etkileyen faktorler incelenecektir. Ozellikle yas faktorii igerisinde kusaklar kavrami

ayrintili olarak incelenecektir.

2.1. Tiiketici Kavrami

Tiiketiciler ticaret diinyasinin 6nemli yapi taglarindandir. Bu nedenle pazarlama
ile ilgili tim kararlar tiiketiciler baz alinarak yapilmaktadir. Toplumda yer alan tiim kisiler
bir iiriin ya da hizmetin tiiketicisi konumundadir.

Asagida tiiketici ile ilgili bazi tanimlara yer verilmistir’;

»  Tiiketim; ihtiyaglar karsilamak i¢in mal ve hizmetlerin kullanilmasidir.

»  Tiketici; mal ve hizmetleri tiretim i¢in degil, bireysel ya da ailesi i¢in
kullanan ya da tiiketen kisidir. Sadece satin alim degil kiralanan {iriin ve hizmetler de
olabilmektedir.

Diger bir tanimda ise tiiketici; iiriin ve hizmeti i¢in harcayacak paras,
karsilanmasi gereken ihtiyaci ve bu ihtiyacini karsilamak i¢in harcamayacak parasi olan
kisi olarak tanimlanmistir’®,

»  Tiketici pazari; toplumun en kiigiik parcast dahil olmak iizere tim

bireylerin mal ve hizmetleri elde etmesi ya da satin almasi ile olusan kisiler

5 Tek, 1997, 5.185.
6 Mucuk, s.66.
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toplulugudur’’. Tiiketici pazar1 tiim nihai tiiketicilerden olustugu icin o iilkenin niifusu
tiiketici pazarmi olustur’®,

»  Kullanici; kullanmak ic¢in alinan mal ve hizmetleri satin alan kisidir.
Bagkasi tarafindan satin almissa da iriin ve hizmeti kullanan kisidir. Kullanici;
endiistriyel ya da son tiiketici olarak ayrilsa da genel olarak kullanict adlandirilmaktadir.

Isletmeler de aldig iiriinii tekrar iretimde kullanmaktadir’®.

2.2. Tiiketici Davranisi

Pazarlama yoneticileri, hedefledikleri pazara ulagsmak i¢in planlarini hazirlarken
sadece pazarlama ¢evresini dikkate almamaktadirlar. Miisteri 6zellikleri bu hususta ¢ok
onemlidir. Her miisteri ayn1 6zellige sahip degildir. Miisterilerin hem sosyo-psikolojik
Ozelligi hem de icinde bulunduklar1 aile ve kiiltiirel topluluklar 06zelliklerinin
belirlenmesinde 6nemli olmaktadir. Tiiketicilerin neyi, ne zaman, nasil ve ne amagla satin
aldigin1 bilmek ve buna gore hareket etmenin 6nemli oldugunu firsatlarin buna gore

degerlendirilmesi gerektigi belirtilmektedir®.

Tiiketicinin ihtiyacini ve bu ihtiyacina yonelik isteklerini karsilayacak dogru mal
ve hizmeti se¢me, satin alma ve aldigi iiriin ve hizmeti kullanma ile ilgili gerceklestirdigi

tiim faaliyetlere tiiketici davramis1 denilmektedir8?.

Isletmenin gonderdigi gesitli uyarilar sonucunda tiiketicinin bazi faktérleri goz
ontlinde bulundurarak bir davranig sergilemesi beklenmektedir. Tiiketicinin gdsterdigi bu
davraniglar incelenerek bazi modeller ortaya konulmustur. Modellerde yer alan kara kutu
varsayimlar sonucu konulmustur. Tiiketici mesaj1 aldiktan sonra kendisini etkileyen

sosyal ve kiiltiirel faktorleri géz oniine alarak kararini verecektir®?,

Tek’e gore model ayrintili olarak sekildeki gibi incelenmistir;

7 Tek, 1997,5.184.

8 Mucuk, s.67.

9 Tek, 1997, 5.185.

80 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, Literatiir Yaymlar1, 2005, Istanbul, s.88.
81 Mustafa Mazlum, Pazarlama ilkeleri, Cag Universitesi Yaymlari, No:13, 2010, s.52.
82 Yiikselen, s.95.
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2.3. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler karmasik ve siirekli degisim gosteren bir davranis sekli
gostermektedir. Tiiketicinin davranisi tahmin edilerek yapilan pazarlama programlari ne
kadar basarili olacag1 hakkinda bir fikir yiiriitmek yanlistir. Bu durum sonucunda stirekli

olarak tiiketiciyi etkileyen unsurlar1 bilmek ve bu unsurlar1 takip etmek gerekmektedir®?,

Tiiketici davranisini etkileyen bir¢ok unsur vardir. Bu unsurlar Sekil 9° da

gosterilmistir.
Kiiltiirel Sosyal Psikolojik Kisisel
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
. ) ) )
- Kiiltir — Iéeferans —  Giidiiler —  Meslek
ruplari
N — N —
. ) ) )
1 . Ekonomik
Alt Kiiltiir Aile Algilama Durum
—_—— N — S —
. ) . . .
| | || Statii ve || 5 Yasam
Sosyal sinif Roller Inanglar Bicimi
N — N — —_——
R .
— Tutumlar —  Kisilik
—_— —
. .
—  Ogrenme —  Yas
—_— —

Sekil 10: Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktorler

(Kaynak: Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, Literatiir Yayinlari, 2005,
Istanbul, 5.90.)

8 Mazlum, s.53.
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2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranigimi etkileyen faktorlerden biri olan kiiltiirel faktorler, iiretilen
tirinlerden, onlan tiiketim bi¢imimize, yorumlamamiza kadar etkileyen bir faktordiir.
Toplumlarin gecmisten getirdigi ve gelecegini etkileyen unsurlarin toplamidir. Kiiltiir,

sosyal sinif ve alt kiiltiir tiikketicinin satin alma kararinda etkili olan unsurlardandir.
2.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, kisi ve ailelerin davranis ve tutumlarini etkileyen ilk durumdur. Bireyler
yasadiklar1 c¢evrede temel degerleri alir ve istekleri, ihtiyaglart buna gore
sekillenmektedir. Toplum ge¢miste olusturulan kiiltiire gore hareket etmektedir. Belli bir
kiiltiir olustuktan sonra toplum iginde yasayan bireyler benzer hareket etmeye baslar. Orf

ve adetler bireylere neyi yapip neyi yapmayacagini belirlemektedir®,

Kiiltlir, bireylerin olusturdugu degerlerden ahlak, sanat, inang, gelenek ve
goreneklerin birlesimidir. Birey toplumdan o6zgiirlik, bireysellik, yardimseverlik,
pratiklik gibi degerlerin yaninda tercihlerini, algilamayi, nesneleri ve durumlari

degerlendirmeyi de 6grenmektedir®.
2.3.1.2. Alt Kiiltiir

Niifus miktarmin artigi, tlilkede homojen olan Kkiiltiiriin kendi degerlerini
kaybetmesi sonucu ortaya ¢ikan bolge igerisinde, dini ve irki boyutlarda goriilen ortak
ozelliklere alt kiiltiir denilmektedir. Alt kiiltiiriin biiyiik ¢ogunlugu bolgeseldir. Belli bir
bolgede yasayan insanlar iliskilerde ve dis etkilere karsi benzer davranis
gostermektedir®, Alt kiiltiir kisilerin cocuk yetistirme tarzi, evleri, meslekleri gibi

konulardaki tercihlerini etkilemektedir.

84 Karafakioglu, s.98.
8 Tek, 1990, s.32.
8 Mucuk, s.72.
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2.3.1.3. Sosyal Simif

Bir toplumun bazi 6zellikler bakimindan siniflandirilmasindir. Degerler, ilgiler,
davranig bi¢imi, hayat tarzi gibi konularda toplumun alt boliimleri olusturmasidir. Sosyal
smiflar arasinda kesin sinirlar olmamakla birlikte, siniflar arasinda gegis olabilmektedir.
Ust siniftakiler alt siifa diisebilir, alt siniftakiler iist sinifa gecebilmektedir. Sosyal smif

ayrimlar1  Ozellikle  pazarlamacilar  tarafindan  bolimlendirme  yapilirken

kullanilabilmektedir®.

Ulkelere gore gesitlilik gosteren sosyal smiflar Tiirkiye’de Mehmet Olug’un

siniflandirmasina gére soyledir®;

>  Ust Katman: Tiiccar, sanayici, profesyonel tepe yoneticileri

>  Ust Orta Katman: Biirokratlar, serbest meslek erbaplari, teknokratlar,
albaylar, generaller, biiyiik ¢iftciler, 6gretim tiyeleri,

»  Alt-Orta Katman: Kiiciik girisimciler, profesyonel yoneticiler, orta esnaf,
orta basamak memur, subay,

>  Ust-Alt Katman: Astsubay, kii¢iik esnaf, 6zel ve kamuya ait alt kademe
gorevlileri, orgiitlenmis isci, kiiciik ¢iftgiler,

»  Alt-Alt Katman: Koyliiler, sendikaya bagli olmayan is¢i ve issizlerdir.

2.3.2. Sosyal Faktorler

Referans gruplari, aile, statii ve roller tiiketicinin satin alma kararini etkileyen

unsurlardandir.
2.3.2.1. Referans Gruplar

Tiiketicilerin satin alim yapmadan Once bilgisine, fikrine ve diisiincesine
givendigi, ornek aldigi kisiler, aileler, gruplar ve Orgiitlere referans gruplar

denilmektedir. Referans gruplari ikiye ayrilir®;

87 Mucuk, s.73.

8 Mehmet Ulug, “Sosyal Smiflar (Sosyal Katmanlarin) Pazarlama Acisindan Onemi”, Pazarlama Diinyas1 (Mart-Nisan
1987), s.11-17; Karafakioglu, s.99.

89 Karafakioglu, s.100.
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»  Birincil referans grubu; kisinin en yakin ¢evresidir. Arkadaslari, ailesi,
kosular1 birincil grup igerisinde yer almaktadir.
>  Ikincil referans grubu; tiiketicinin her giin karsilasmadigi, kuliip, konser

veya benzeri etkinliklerde bir araya geldigi kisilerdir.

Gilinlimiizde internetin yayginlagsmasiyla birlikte forumlar, belli konularda
tecriibe sahibi kisilerin ya da o iirlin ve hizmeti daha 6nceden kullanan kisilerin fikir
beyaninda bulundugu yerlerdir. Tiiketiciler bu forum sitelerinden daha Onceki
kullanicilara ulasabilir, fikir danisabilir. Ikincil referans grubu olarak sayilan bu forumlar,

birincil referans gruplari gibi giivenilir degildir.
2.3.2.2. Aile

Aile kan bagiyla birbirine bagli kisilerin olusturdugu toplumun en kiigiik
grubudur. Kiiltiirden kiiltiire aileye verilen degerler degisebilmektedir. Tiiketim karari,

mal ve hizmet tercihleri kiigiik ya da biiyiik aile gruplarinda farklilasmaktadir.

Kisi dogumundan itibaren ailenin kararlarindan etkilenir. Ailenin satin alma
davranisi ailedeki kisi sayisi, evdeki calisanlarin sayisi, oturduklar ¢evre gibi faktorlere
bagli olarak degismektedir. Satin almay1 gergeklestirirken ailedeki bireylerin hangi

rollere biiriindiigii 5nem tasimaktadir®.
2.3.2.3. Roller ve Statiiler

Her kisinin toplumda, kurumlarda ve orgiitlerde belli bir statiisii vardir. Bu
statliye gore toplumun sizden bekledigini davranis veya faaliyetler vardir. Kisinin i¢inde
bulundugu kuruma goére rolii ve bu roliiniin gerektirdigi davraniglart satin alma

durumlarini etkilemektedir®®.

9 Mucuk, s.74.
9 Mucuk,s.75.
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Bu roller soyle siralanmaktadir®?;

>

Etkileyici; diger aile iiyelerine iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi akisi
saglayan kisidir.

Kontrol edici (esik bekgisi-gatekeepers); siireci kontrol eden kisidir.
Ornegin; anne oyuncak magazasinda yeni bir oyuncagm geldigini
cocuguna sdylemeyebilir. Siireci boylelikle kendi lehine ¢evirmis olur.
Kontrol bu kisidedir.

Karar verici; iirlinii satin alip almamaya karar veren kisidir.

Kullanici; bagkasi ya da kendisi tarafindan satin alinan {iriin veya hizmeti
kullanan kisidir.

Bitirici; alinan iriinlin tiiketilmeyen kismini atan ya da hizmetin

iiyeligini, aboneligini sonlandiran kisi olarak belirtilmektedir.

Tiiketici rolleri satin alinacak iiriin veya hizmete ya da kullaniciya gore

degismektedir. Kisi bazen tiim rollerde kendisi yer alirken bazen sadece bir rolii de

istlenebilir. Ailelerde genellikle karar verici ve satin alict anne-baba iken son donemlerde

cocuk karar verici hale gelmistir.

Kisiler, sahip oldugu rol ve statiilere gore belli siniflara ayrilmis markalar tercih

ederler. Is adamlarmin klasik marka otomobil satin almalari 6rnek gosterilmektedir®.

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararimi etkileyen etmenlerden biri olan psikolojik

faktorler; kisilerin anlik satin almasini, trin ve hizmetlerle ilgili diisiincelerini

etkilemektedir. O an yasadigimiz bir olay, duydugumuz bir haber, hissettigimiz duygular

bizi psikolojik olarak etkilemektedir.

Psikolojik faktorler 5 grupta incelenecektir. Bunlar; giidiilenme, algilama,

inanglar, tutum,

ogrenme strecidir.

92 J.Paul Peter, Jerry C.Olson, Consumer Behavior & Marketing Strategy, Mc Graw-Hill International Edition, 7th

Edition, 2005, 5.356.
9 Yiikselen,99.
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2.3.3.1. Giidiillenme

Gilidii; tatmin edilmeye calisilan ihtiyaglardir. Giidiilenme ise kisinin bu
ihtiyaclarin1 tatmin etmek igin ¢esitli davraniglar gostermesidir. Gldiiler iki gruba
ayrilmaktadir. Bunlardan birincisi olan biyolojik giidiiler; aclik, susuzluk, giyinme gibi
fiziksel ihtiyagclar iken, ikincisi olan psikolojik giidiiler; sevme, sevilme basarili olma gibi

ihtiyaglar olarak tanimlanmistir®*.
Giidiilenme ¢esitli teorilerle ortaya konulmustur. Bu teoriler;

a) Freud’ un giidiilenme teorisi; Freud insan davranislarinin ¢ogunun
psikolojiye dayanarak bilingsizce yapildigini varsaymaktadir. Giidiilerin insan
yasamindan hicbir zaman yok edilemeyecegini ya da kontrol altina alinamayacagini
belirtmektedir. Insanlar bu giidiilerinin nedenini bilmeden baski altinda tutmaya
calismaktadir®.

b)  Maslow’un giidiilenme teorisi; Maslow ihtiyaglari 6nem ve Oncelik
strasina gore belli bir hiyerarsi diizen igerisinde incelemektedir. Hiyerarsiye gore ihtiyag

basamaklari sekildeki gibi gosterilmektedir®®;

9% Yiikselen,101.
9 Yiikselen,s.102.
9% Mucuk, s.75.
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B a
)

Sekil 11: Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

(Kaynak; Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yo6netim, 4.Baski, Ankara, Detay
Yayincilik, 2003, s.102.)

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore insanlar once fizyolojik nitelikli
ihtiyaglarin1  karsilamaya c¢alismaktadir. Bu temel ihtiyaglarin1 karsiladiktan sonra
emniyet ihtiyacin1 gidermeye ¢alismaktadir. Modern toplumlardaki sigortalama sistemi
giivenlik ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Insanlar daha sonra sosyal ihtiyacini
karsilamaya calismaktadir. Kendini emniyete almis bir kisi bir gruba dahil olmak
istemektedir. Gruba giren kisi grubun isteklerini yerine getirerek sevme, sevilme
ihtiyacini gidermeye ¢alismaktadir. Grup igerisinde saygi duyulma, belli bir statiiye sahip
olma, onurlandirilma ¢abas1 saygi ihtiyacini karsilamaya yoneliktir. Son asamada ise kisi
yaptig1 iste en iyisi olma, kendini yiiceltme ve gelistirmeye yonelik beklentiler icerisine

girmektedir®’.

97 Karafakioglu, s.92.
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c)  Herzberg’in Giidillenme Teorisi; ¢ift faktor olarak bilinen teoride bir
yanda alicinin tatminsizlige sebep olacak olgular varken, bir yanda isletme alicinin
markaya ya da iriine baglanmasin1 saglayacak faktorleri bir araya getirmeye
calismaktadir®®,

Popiiler kiiltiiriin perakende sektoriine etkilemesinin sebebi; tiiketicilerin
giidiilerinin biyolojik giidiilerden daha fazla psikolojik giidiilerine gére hareket etmesidir.
Yani; tliketici ihtiyaglarini gidermek i¢in degil toplum tarafindan sevilmek, deger gérmek
i¢cin perakende alimlarini gergeklestirmektedir.

2.3.3.2. Algilama

Kisinin ¢evresindeki nesnelere ya da olgulara anlam ytiklemesidir. Uyaricinin
fiziksel ozellikleri, c¢evresiyle iliskileri algilama diizeyini etkiler. Kiginin algisi

ihtiyaclarim, giidiilerini ve boylece satin alma davranislarim etkilemektedir®.

Herhangi bir olay1 herkesin farkli bir bigimde yorumlamasi algilama ile
iligkilidir. Ayn1 sekilde bir iiriin ya da hizmetten beklenilen veya karsilanan faydanin

farkli olusu algilama ile alakalidir.
2.3.3.3. Inanclar

Inang, kisinin bir durum, nesne ya da varlik hakkindaki diisiincesidir. Insanlar
inanglarina gdre yasamaktadir. Inanglarin dogru olmasi insanlarin inanmalarini
etkilemez. Tiirk toplumunda yer alan batil inanglarin Tiirklerin eski dini olan Samanizm
dininden geldigi sdéylenmektedir. Inanclar; dinlerden énce de sonra da toplumlarda yer

10 fnang tiiketicinin tiim segimlere etki edebilmektedir. Ozellikle global

almistir
pazarlamada {irtin ve hizmet gotlirmek istediginiz bir iilkenin inan¢ durumunu 6nceden
ogrenmek veya arastirma kisminda iilkenin inancina dikkat etmek gerekir. En fazla
etkilendigi alan giyim ve gida sektoriidiir. Gida hem kiiltiirel olarak farklilagirken hem de

inanglara gore degismektedir.

9 Yiikselen, s.103.
9 Mucuk, s.76.
100 Karafakioglu, s.94.
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2.3.3.4. Tutumlar

Tutum, bir kisinin nesnelere ve olgulara olan olumlu veya olumsuz egilimidir.
Tiketicinin satin alma davranisi iizerinde etkisi oldugu sdylenmektedir. O yiizden
pazarlamada tiiketici tutumu {izerinde sikga arastirma yapilmaktadir'®. Sadece
tiketicinin tutumu degil satis elemaninin tutumu da tiiketiciyi psikolojik olarak

etkilemektedir.
2.3.3.5. Ogrenme

Psikolojik faktorlerin sonuncusu olan 6grenme, insanin cevresiyle iletisim
kurmasi sonucu edindigi deneyimlerin sonucunda davranislarinda olan degisimdir.
Ogrenmelerin ¢ogu davramislar yoluyla gerceklesmektedir. Ogrenmeler 2 yolla

gerceklesmektedir. Bunlar'®?;

a)  Klasik Ogrenme; iinlii psikolog Pavlov’ un gelistirdigi bu model asagidaki

temel kavramlara dayanmaktadir'®:
> Istek,
»  Uyaric,
>  Tepki,
»  Pekismedir.

Kurama gore bireyde bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasindan sonra yonlendirilmeye
baslanir. Kisi 6nce uyariciya tepki verir, eger dogru tepki vermisse ihtiyacini gidermis
oldugundan odiillendirilmis olacaktir. Eger yanlis tepki verirse 6diil verilmeyeceginden
ceza ile sonuglanir. Yapilan arastirmalar kolayda mallarin satiglar1 bu yontemle
etkilenmektedir. Ya da sik yapilan bazi reklamlarim bu yontemi kullandigi

soylenmektedir'®.

b)  Bilingli Ogrenme; bilingli 6grenme kuramini savunanlar klasik

O0grenmenin Ogrenme iizerindeki etkisinin eksik oldugunu sdylemektedirler. Bilingli

101 Mucuk, s.76.

102 T, Arpact, D. Y. Ayhan, E. Boge, D. Tuncer, M. M. Uner, Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara, 1992, 5.29.
103 Hamdi Islamoglu, Pazarlama Ilkeleri, Karadeniz Teknik Universitesi Basimevi, Trabzon, 1993, 5.94.

104 Arpact ve dig., 5.29.
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O0grenme siiresinde ge¢mis deneyimler, inanglar, tutumlar, yorumlama Onem
kazanmaktadir. Bilingli 6grenme sadece kolayda mallar i¢in degil begenmeli mallar i¢in
karar vermede etkilidir. Bilingli 6grenmeye gore tliketici stirekli olarak beyninde eski ile

yeni arasindaki karsilastirmay1 yapabilecektir®,

2.3.4. Kisisel Faktorler

Kisinin diger kisilerin etkisi altinda kalarak ya da tamamen kendi iradesi ile
verdigi kararlar biitliniidiir. Kisileri sosyal smiflara ayirirken kisisel faktorler
kullanilmaktadir. Tiiketicinin davranisini etkileyen faktorlerden en son inceleyecegimiz
kisisel faktorler su konulari icermektedir: meslek, yasam bi¢imi, ekonomik durum, kisilik

ve yastir.
2.34.1. Meslek

Kisilerin i¢inde bulunduklari meslegi ve egitim diizeyleri belli iiriinlere olan
istek ve ihtiyaglarii olusturur. Bir is adamiyla iscinin kiyafet ihtiyaglart birbirinden
farklhidir. Kisiler meslegini yerine getiritken de ihtiyaclar1 farklilasacaktir. Kisilerin

106

ogrenim diizeyleri arttikca gereksinimleri de artacaktir™". Kisinin meslegi alacag iirlin

ve hizmetleri, kalite se¢cimini, kabul edecegi fiyat1 etkilemektedir.
2.3.4.2. Ekonomik Durum

Pazar global olarak incelendiginde kisinin ekonomik durumu diirliniin ve
markanin sec¢ilmesinde en dnemli faktor oldugu gostermektedir. Baz: tiiketiciler 6zellikle
pahal1 olan iirlinlere yonelirken bazilar1 en uygun fiyatl olan1 bulmaya calisir. Magazalar
bunu diisiinerek hangi kitleye hitap edecegini belirlemeleri buna gore pazarlama stratejisi

olusturmalar1 gerekmektedir'®”.

105 Arpact ve dig., s.30.
106 Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsi, Detay Yayimcilik, Ankara, 2011, s. 54.
107 Durmaz, s.54.
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2.3.4.3. Yasam Bi¢imi

Yasam bi¢imi kisiligin disa vurumudur. Kisinin ugrasi, ilgi alanlari, diistinceleri
yanstyarak yasam bi¢imini etkilemektedir. Egitim ve kentlesmenin yasam bigimleri
tizerinde onemli bir etkisi bulunmaktadir. Kirsal kesimde yasayanlar ile kent hayatini
yasayanlarin yasam bi¢imi farkli olacagindan tiiketim davranislar1 da birbirinden farkl
olacag1 soylenmektedir'®. Yasam bi¢iminde son zamanlarda popiiler bir hale gelen
minimal bir yasam tarzina sahip kisiler daha sade ve az sayida iiriin tiikkettiginden 6zellikle

begenmeli liriinlerde tiiketim kararinda etkili olan bir faktordiir.
2.3.4.4. Kisilik

Kisilik kavraminin bazi aragtirmacilar tarafindan tiiketici davraniglarinda
herhangi bir etkisinin olmadig1 sdylenmektedir. Bu arastirmacilarin sdyledigi durum
kisiligin dogustan geldigi, genetikle alakali oldugudur. Fakat baz1 arastirmacilar ise
cevrenin kisilik iizerinde etkisi oldugu, degistigini ve bdylece tiiketici davraniglarinda

onemli bir etkisi oldugu sdylenmektedir'%,

2.345. Yas

Tiiketici kararlar1 iginde bulundugu her yas donemine gore yasam stili, kisilik
gibi degisimlerden etkilenmektedir. Her yas doneminin gereksinimleri birbirinden
farklidir'?®, Tiirkiye 2018 yili yas ve cinsiyete gore bakildiginda TUIK verileri dikkate
alindiginda tablo soyledir;

108 K arafakioglu, s. 99.
109 Yavuz Odabasi, Tiiketici Davrams1, Agikdgretim Fakiiltesi Yayinlari, Eskigehir, 1986, s. 85.
110 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, Beta Yaymecilik, Istanbul, 1999, s. 204; Durmaz, s. 53.
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Tablo 2: 2018 Yili Yas ve Cinsiyete Gére Niifus

YAS TOPLAM | ERKEK | KADIN
YIL GRUBU TOPLAM | ERKEK KADIN (%) (%) (%)
2018 Toplam 82003882 [41139980 |[40863902 |100,0 100,0 100,0

0-14 19184329 9846565 (9337764 [234 239 22,9

15-64 55633349 28123283 (27510066 |67:8 68,4 67,3

65 + 7186204 |3170132 |4016072 |88 77 9.8

(Kaynak; www.tuik.gov.tr , Erisim tarihi; 12.01.2019 )

Tabloya bakildiginda en fazla niifus oraninin 15-64 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. 15-64 yas araliginda erkek niifusu kadin niifusundan fazlayken, 65+ yas
iistinde kadin niifusunun daha fazla oldugu gériilmektedir. Ulkenin niifusu ve yas
dagilim1 perakendecilik sektoriinde pazarlama karmasi kararlarini verirken énemli bir
etkendir. Ayn1 zamanda yurt disindan yatirim yapmak isteyen girisimcilerin ilk olarak
baktig1 verilerdir. Toplumda yer alan bireylerin yas ortalamasi, niifus yogunlugu hedef
kitlesine uygun olup olmadigini belirlemeye yardimei olmaktadir. Tiirkiye geng niifusun
fazlaligindan dolay1 girisimcilerin dikkatini ¢gekmektedir. Geng niifus yeni deneyimlere
acik, yeniligi kabul etmesinden dolay1 girisimcilerin isini kolaylastirmaktadir. Asagida

yer alan niifus piramidi yas araliklarin1 daha net bir sekilde ortaya koymaktadir.
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Niifus piramidine ise sekil 12° de gosterilmistir.

Yas grubu

90+
85-89
80-84
75-79
70-74
65-69
50-54 B
55-59 N
50-54 |
45-49 |
40-44
35-39
30-34
25-29 )
20-24 f
15-19
10-14
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0-4 J'

OErkek

EKadin

Sekil 12: 2018 Niifus Piramidi

(Kaynak; www.tiiik.gov.tr , Erisim tarihi; 12.02.2019)

Bu verilere gore 2017 yilinda orta yas 31,7 iken 2018 yilinda 32 olarak
yiikselmistir. Is hayatinda aktif rol oynayan 15-64 yas grubu igerisinde yer alan niifus
2018 yilinda bir onceki yila gore sayisal olarak %1,4 artmistir. Buna gore, calisma
cagindaki niifusun orani %67,8; cocuk yas grubu olarak tanimlanan 0-14 yas grubundaki

niifusun oranm1 %23,4; 65 yas iistii niifusun orani ise %8,8 olarak gerceklesmistir.

Yas durumlart kusaklar arasinda yogunluklar pazarlamacilar i¢in her zaman

onemli olmustur. Pazarlamacilar miisterilerini yas gruplarma su sekilde

ayirabilmektedir!!!:

111 Durmaz, s. 53.
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» O-5yilarast............... bebekler

»  6-10yilarasi............... cocuklar

» 1l-16yilarasi............ olgunluk 6ncesi gengler
» 1724 yil arasi ............ olgunlar

»  25-34 yil arast............. ev kuranlar

» 3549 yilarasi............ cocuk yetistirenler

»  50-64 yil arasi ............. maddi durumu 1yi olanlar
»  65veyukarisi............. emekliler.

Her isletme bu tarz bir ayrim yapmayabilir. Hedef kitlesine uygun olarak daha
farkl1 bir sekilde gruplandirabilir. Ornegin; 0-5 yil aras1 bebekler olarak gdsterilmis olsa
da bebek irilinlerin iizerine faaliyet gosteren isletme bebekleri aylik olarak
ayirabilmektedir. Isletmenin ya da markanin tamamen 06zgiin olarak yapacagi bu

gruplandirma magazanin fiziki ortamina, etiketine, fiyatina, ambalajina yansitilmaktadir.

2.4. Kusaklara Gore Tiiketici Davranisi

Kusaklar 6nce kavram olarak incelenecek daha sonra yillara gore kusak tiirleri

literatiir agisindan ve daha sonra Kusaklara Gore Satin Alma Davranisi incelenecektir.
2.4.1. Kusak Kavrami

Ingilizcede “cohort” diye adlandirilan, karakteristik 6zellikler bakimindan ortak

112

olan insan toplulugu olarak tanimlanmaktadir-*<. Ayni meslek grubu, ayn1 y1l dogma, ayni

bolgede ikamet etme gibi belli 6zellikleri tasiyan insan toplulugudur. Ama genellikle

dogum y1l1 baz alinmaktadir!!3,

2.4.2. Yillara Gore Kusak Tiirleri

Yillara gore kusaklar arasgtirmalarda farkli isimlerle de dile getirilmistir.
Literatiir genelinde sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, X kusagi, Y kusagi ve Z kusagi

olarak incelenecektir. Literatiire bakildiginda arastirmacilar kusaklari genel olarak 5

12 https://en.oxforddictionaries.com , Erisim tarihi 14.03.2019
113 Emrah Talas, Fatih Cakmak, Tiirkiye’de Kadmlarin Isgiiciine Katilimlarmin Kohort Analizi, Istanbul Universitesi
Iktisat Fakiiltesi Ekonometri Ve Istatistik Dergisi, say1 18, 5.18-34.
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boliimde incelemislerdir.

belirtilmistir

114

Tablo 3: Kusaklarin Kronolojik Olarak Siniflandurilmasi

Kusaklarla ilgili yapilan arastirmalar ve yillar1 tabloda

YAZARLAR SESSiZ KUSAK | BEBEK X Y KUSAGI M KUSAGI Z KUSAGI
PATLAMASI | KUSAGI
KUSAGI
Trower (2009) 1925- | 1946-1964 1965- 1981-
1945 1980 2000
Washburn (2000) | 1926-1945 1945-1964 1965- 1982-2003
1981
Cennamo ve 1946-1961 1962- 1980 ve sonrasi
Gardner 1979
(2008)
Keles (2011) 1946-1964 1965- 1980-1999
1979
Kuran (2010) 1927- | 1946-1964 1965- 1980-1999 2000-
1945 1979 2020
Crumpacker ve 1929-1945 1946-1964 1965- 1980-1999
Crumpacker 1979
(2007)
Fleschner (2007) | 1925-1945 1946-1964 1965- 1981-2000
1980
Giirsoy (2008) 1943-1960 1961- 1981-2000
1980
Howe ve Strauss | 1925-1943 1943-1960 1961- 1982-2000
(2000) 1981
Haeberle ve | 1930-1944 1945-1964 1965- 1980-1999 1999 ve sonrast
digerleri 1979
(2009)
Appelbaum 1943-1960 1961-
(2005) 1981
Berk (2013) 1946 ve oncesi 1947-1965 1966- 1982-1996
1981
Kyles (2005) 1900-1945 1946-1964 1965- 1980-1999
1979
Lamm ve Meeks 1943-1960 1961- 1981-2000
(2009) 1980
Lancaster ve 1900-1945 1946-1964 1965- 1981-1999
Stillman (2002) 1980
Lyons (2007) 1945 ve oncesi 1945-1964 1965- 1980 ve sonrasi
1979
Martin ve Tulgan | 1925-1942 1946-1960 1965- 1978-2000
(2002) 1977
Oblinger ve | 1946 ve oncesi 1947-1964 1965- 1981-1995 1995 ve sonrasi
Oblinger 1980
(2005)
Salahuddin (2010) | 1922-1943 1943-1960 1960- 1980-2000
1980
Seckin (2005) 1945 ve dncesi 1946-1964 1965- 1980-1995 1995 ve sonrast
1980
Senbir (2004) 1929-1939 1945-1965 1965- 1977-1994 1994-2003 2003-
1944

114 Bahattin Aka, Kamu ve Ozel Sektdrde Caligan Yéneticilerin Kusak Farkliliklar1 ve Orgiitsel Baglilik Diizeyleri
Arasindaki Tliskinin Incelenmesi: Izmir {linde Bir Arastirma, Doktora Tezi, izmir, 2017, s. 23-24.
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Sessa (2007) 1925-1945 1946-1963 1964- 1983 ve sonrasi
1982
Yelkikalan ve | 1925-1945 1946-1964 1965- 1980-1994
Altin (2010) 1979
Twenge ve | 1925-1945 1946-1964 1965- 1980-2000 2000 ve sonrast
digerleri 1980
(2010)
Zemke ve | 1922-1943 1943-1960 1960- 1980-1999
digerleri 1980
(2000)
Zhang ve Bonk 1946 ve oncesi 1946-1964 1965- 1977-1994 1994
(2010) 1976 Ve sonrasi
Williams ve Page | 1930-1945 1946-1964 1965- 1977-1994 1994 ve sonrasi
(2011) 1976
Wong (2008) 1945-1964 1965- 1982-2000
1981
Tek ve  Orel | 1946 ve 6ncesi 1946-1964 1965- 1977-1994 1995- | 2003-
(2006) 1976 2002 2023

( Kaynak; Bahattin Aka, Kamu ve Ozel Sektorde Calisan Yoneticilerin Kusak
Farkliliklart Ve Orgiitsel Baglhilik Diizeyleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesi: Izmir
Ilinde Bir Arastirma, Doktora Tezi, Izmir, 2017, s. 23-24.).

Arastirmadan yola ¢ikarak farkli arastirmacilar tarafindan farkli tarihler baz
almmistir. Bu arastirmada anket sorularinda kullanilarak olan yas ortalama olarak
varsayilmistir. X kusagi icin 1965-1979, Y kusagi i¢in 1980-1999 ve Z kusagi i¢in 2000-
2003 yillar1 alinmugtir.

24.2.1. Sessiz Kusak

Gelenekselciler olarak da adlandirilan bu kusak 1930-1945 yillar1 arasinda
doganlar kapsamaktadir. Ahlaki degerlere ¢cok 6nem verirler. Genellikle denenmis ve

115

tavsiye lizerine Uiriin almayi tercih ederler. Yeniliklere acik degillerdir Sessiz kusak

otoriteye saygi duydugu i¢in kendisine de ayni sayginin gosterilmesini isterler.
24.2.2. Bebek Patlamasi Kusag

1946-1964 yillarinda niifusta meydana gergeklesen hizli bir artistan dolay1 bebek
patlamasi kusagi olarak adlandirilmistir. Karakteristik 6zellikleri ¢alismay1 sevmeleridir.

Emekli olsalar bile ¢alisma hayatina devam edeceklerdir. Aile hayati onlar igin

115 Kaylene C. Williams, Robert A. Page, Marketing to the Generations, Journal of Behavioral Studies in Business, s.1-
17.
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onceliklidir Ailelerine ¢ok baghdirlar. Tiiketim davranislarinda oncelik aile

ihtiyaclardir.

24.2.3. X Kusagi

Sessiz kusak ve bebek patlamasi kusagindan sonra gelen, 1965-1979 yillari
arasindaki X kusagi kendinden 6nceki kusaklarin aksine isine bagimli olmadan is, aile,
arkadashk iliskilerini iyi yiiriiten is ile hayat arasdaki baglantiy1 iyi kuran kusaktir'!’.
Bu yiizden akranlarla olan iligkinleri dnemlidir ve onlarin tavsiyelerini alarak hareket

etmektedirler8,

Teknoloji ile sonradan tanisan X Kusagi, ekonomik krizlerden ve sosyal
karmaganin oldugu bir donemden gegtikleri i¢in “kayip kusak™ olarak da bilinirler. Bu

kusaktakiler marka sadakatine baglidir ve daha kanaatkar olarak adlandirilmaktadirlar®®,

X kusagi olaylara kuskucu baktigi i¢in baskasi tarafindan karar verilen
durumlarda hosnut degildirler. Yonetimin, kararlarin kendisinde olmasini
istemektedirler. X kusagi bireyleri iskolik olmalarina ragmen is ve aile arasindaki dengeyi

kurmakta basarili olmaktadir'?.

Elindekiyle yetinmeyi bilen, markalara baglilig1 yiiksek, digerlerine gére daha
cabuk ikna olan ve teknolojiyi sonradan 6grenmis X Kusagi 6nemli bir gegis nesli olarak
tanimlanabilir. X Kusagi kabul ettigi degerlerin arkasinda duran bir kusaktir. Kayip kusak
olarak sdylenen bu kusak, ekonomik buhranlari yagsamis, toplumsal meseleler ile yiiz yiize

birakilmis bir nesildir.

116 Kaylene C. Williams, Robert A. Page, s. 1-17.

117 Abrams, J. and V. von Frank, The Multigenerational Workplace: Communicate, Collaborate

and Create Community, (California: Corwin, 2014), s. 10; Canan Cetin ve Serol Karalar, X, Y ve Z Kusag1 Ogrencilerin
Cok Yénlii ve Smirsiz Kariyer Algilart Uzerine Bir Aragtirma, Y6netim Bilimleri Dergisi, cilt 14, say1 28, s. 160.

118 Willliams and Page, s. 7.

119 Hakan Senbir, Sadakatsiz Z Kusag1 Geliyor, Hiirriyet Giindem, Erisim Tarihi: 05.10.2002.

120 Canan Cetin, Serol Karalar, X, Y ve Z Kusag1 Ogrencilerin Cok Yonlii ve Smirsiz Kariyer Algilar1 Uzerine Bir
Arastirma, Yonetim Bilimleri Dergisi, 2016, c.14, s.28, $5.157-197.

70



24.24. Y Kusagi

1980-1999 yilinda doganlarm olusturdugu Y nesli, “Internet Kusag1”, “Kiiresel
Kusak™ olarak adlandirilir. En yaygin olarak Y kusagi, X kusagindan sonra geldiginden
ya da kisa ve dikkat ¢ekici olmasindan dolay1 ya da “Generation Youth” kelimesindeki Y

121

harfi alarak olusturulmustur-“*. Kendisinden sonra gelen Z kusaginin da dnciisii olacaktir.

Y kusagi deneyime 6nem vermektedir. Yenilige, degisime aciktirlar. Cesitliligi
severler. Mizah duygular1 gelismistir. Uriin ve hizmetlerin dogaya uyumlu olmasini

isterler ve reklami yapilan iiriinii daha fazla satin alma istegi duymaktadirlar'??,
24.2.5. Z Kusag

2000 sonrasi dogan bu nesil, asir1 bireysellesme ve yalnizliktan hoslanmalari,
yalniz yasayacaklarini diigiinmeleri nedeniyle “The New Silent Generations” yani "Yeni
Sessiz Kusak” olarak da adlandirilmaktadir'?®, Z kusag: sabirsiz, elestiri kabul etmeyen,
kendilerini begenen, siirekli sikdyet igerisinde olan, zor olan is i¢in ugras vermeyen ve
popiiler kiiltiir ile biiyiidiigii i¢in hayatinin kolay olmasini istemekte ve tiim bunlarla
yiizlestiginde genellikle depresyon, panik atak, endise gibi sorunlarla ugrasacak bireyler

oldugu sdylenmektedir'?*,

Internet kusag1 olarak da adlandirilan bu kusak internetle ¢ok kiigiik yaslarda
tanigtig1 i¢in internete bagimhdir. Z kusagi onceki kusaklara gore bilgiyi daha ¢abuk
yorumlayabilme yetenegine sahiptir. Birden fazla isi ayn1 anda yapabilme yetenegine

sahiptirler'?,

121 Hasan Latif, Salih Serbest, Tiirkiye’de 2000 Kusagi ve 2000 Kusagmim Is Ve Calisma Anlayisi, Genglik
Arastirmalart Dergisi, Y1l:2, Cilt:2, Say1:4, s.142.

122 williams and Page, s.9.

123 Strauss, William ve Howe, Neil. Generations: The History of America’s Future, 1584 to 2069, NewYork: Perennial,
1991; Bahattin Aka, Kamu ve Ozel Sektorde Calisan Yéneticilerin Kusak Farklhiliklart Ve Orgiitsel Baghlik Diizeyleri
Arasindaki Tliskinin Incelenmesi: Izmir Ilinde Bir Arastirma, Doktora Tezi, izmir, 2017, s.69.

124 |_atif ve Serbest, s.148.

125 Cetin, s.161.
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Gelecek donemin aliskanliklari, yeme- i¢gme tarzini, iiriin ve hizmet anlayisini
degistirecegi diisiiniilen Z kusag1 diger kusaklar1 da etkileyecektir. Isletmeler Z kusagina

yetismek icin siirekli olarak yenilesmeye acik olmalidir.
2.5. Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler ~ bir  davranig  sergilemeden Once Ogrenme  hiyerarsiSi
gerceklesmektedir. Bu hiyerarsiye gore kisi once iirlin ve hizmeti bilmeli, daha sonra bu
tirtinden hoslanip hoslanmadigina karar vermeli ve sonra alma ya da almama davranisini

gerceklestirmektedir?®,

Bilis mm) Etki m) Davranig

Simdiye kadar olan kisimda tiiketicilerin davranisi gergeklestirirken etkisi olan
kisisel, sosyal, ekonomik ve psikolojik nedenleri incelenmistir. Bu bilgiler 1s18inda

tilkketici satin alma siirecinde hangi adimlardan gectigini inceleyecegiz.
2.5.1. Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamak i¢in gereksinim duyduklari {iriin ve hizmete

ulagmak belli bir siireci gerektirmektedir. Tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alirken

belli asamalardan gegmektedir. Bu asamalar su sekilde gosterilmektedir!?’:

126 Judy Graham, Critical Thinking in Consumer Behavior, Second Edition, Prentice Hall, USA, 2010, s. 93.
127 Karafakioglu, s.107.
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Gereksinim Duyulmasi

Bilgi Toplama
Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi Davranislar

Sekil 13: Tiiketicinin Karar Verme Siireci

(Kaynak; Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, Literatiir Yaynlari, 2005,
Istanbul, 5.107)

25.1.1. Gereksinim Duyulmasi

Siire¢ bireyde bir ihtiyacin fark edilmesi ile baslamaktadir. Bu fizyolojik bir
ihtiyag da olabilir, bir reklamda goriilen iiriinle alakali da ya da referans gruplarindan
alinan bilgi ile de olabilmektedir. Ihtiyag bir iiriinden elde edilemeyen tatminsizlik
sonucunda da olusabilmektedir. Bireyin ya da ailenin bu ihtiyacini giidiilerini gze alarak
degerlendirmesi gerekmektedir. Onemli olan konu; bireyin ve ailenin biitgesi sinirli,

ihtiyaclari ise bu sinira gore degerlendirmek gerekmektedir!?®,

2.5.1.2. Bilgi Toplama

Eger tiiketicinin gereksinim duydugu iiriin ya da hizmet hakkinda birden fazla
secenek varsa hangisinin kendisine daha uygun oldugunu diisiinmelidir. Ancak tiiketici
stirekli satin almalarinda, kolayda iiriinlerde diistinmeden satin alabilir. Fakat {irtinii ilk
kez satin aliyorsa bunun igin bilgi toplamaktadir. Bu bilgileri asagida yer alan

kaynaklardan elde etmektedir'?®:

»  Kisisel Olan Kaynaklar; aile, yakin gevre, arkadaslar,
»  Ticari Olan Kaynaklar; afisler, reklamlar, satis temsilcileri,
»  Kamusal Kaynaklar; gazeteler, makaleler, raporlar,

128 Arpact ve dig., s. 40.
129 Karafakioglu, s. 105.
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»  Deneysel Kaynaklar; iiriinli denemesiyle elde ettigi bilgilerle.
Tiiketici seceneklerden kisisel tercihlerine gore tercih yapabilmektedir.
2.5.1.3. Seceneklerin Karsilastirilmasi

Tiiketici tercih edebilecegi segenckler arasinda bilgi edindikten sonra
secenekleri degerlendirmeye sathasina gegmektedir. Degerlendirme yapilirken deger-
maliyet durumu, alternatiflerin ¢ekiciligi, lirtin hakkindaki bilgilerin dogrulugu, triini
sunan isletmeye giiven durumu goz 6niine alinabilmektedir'®®. Secenekler arasindan riski
en diisiik triiniin 6zelliklerine dikkat edilmelidir. Secenekler degerlendirilirken bazi
kriterler goz Oniine alinabilir. Bunlar; objektif kriterler (fiyat, kalite, garanti gibi)
oOl¢iilebilir niteliklerden olusurken, siibjektif kriterler (sosyo-psikolojik durum) kisinin o

anki durumuna baglhdir*3!

. Ani durum degisiklikleri karar verilirken en fazla etki eden
durumdur. Bazen magazaya gelmeden once degerlendirilmeye alinan {iriin magazaya
gelindiginde degerlendirmede farkliliklar olabilmektedir. Daha sonra satin alma karari

verilmektedir.
2.5.1.4. Satin Alma Karan

Tiiketicinin son karar agamasidir. Bu asamada kisi ya satin alip ihtiyacini
giderebilir ya da satin alma kararindan vazgecebilir. Satin alma karar1 verdiyse artik
potansiyel miisteri olarak adlandirilmaktadir. Miisteri artik markanin ya da {iriiniin model,

¢esit, renk gibi konularda degisiklik yapabilmektedir!32,

Satin alma kararlar1 rutin (alisilagelmis) karar verme, siirli karar verme,

kapsamli karar verme ve tepkisel karar verme olarak 4 grupta incelenmektedir.
a)  Rutin (Alisilagelmis) Karar Verme

Maliyeti diisiik ve sik satin alinan {riinlerde bu tiir davranis goriilmektedir.

Tiiketiciler siirekli kullandi1g1 mallari, markalar1 bildigi i¢in ayn1 markadan almasa bile

130 Omer Torlak ve Remzi Altunisik, Pazarlama Stratejileri, Beta, Istanbul, 2009, s.117.
131 Odabas, s. 185.
132 T, Arpaci ve dig., s. 42.
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deneyimlerinden yola  ¢ikarak  karar  vermeleri rutin  davranis  olarak

gergeklestirmektedir®®3,

b)  Sinirli Karar Verme

Kisi stirekli kullandig: iirlinler olmasina ragmen alternatiflere yonelerek bilgi
arayisina girmesidir. Teknolojinin geligsmesiyle iirlinlerde siirekli yenilesme hareketi
kisiyi bir¢ok kaynaktan (yazili ve gorsel medya, satis elemanlari, arkadas ¢evresi) bilgi
edinmeye yoOnlendirmistir. Kisinin deneyimi olsa bile marka, iirlin, magaza gibi

faktorlerde degisiklige gidebilmektedir!3*.

c) Kapsamli Karar Verme

Begenmeli iiriinlerde satin alma karart uzun siliren bir arastirma sonucu
verilmektedir. Mala iliskin tiim bilgiler ayrintili bir sekilde toplanmaktadir.
Alternatiflerin hepsi gozden gecirildikten sonra hangisinin ihtiyacini tam olarak

giderebilecegi karar1 varilir. Bu tiir iiriinlerin maliyeti yiiksektir'®®.

d)  Tepkisel Karar Verme

Planlanmadan, diisiinmeden yapilan satin almaya tepkisel karar verme
denmektedir. Satin alma yerlerinde kasa etrafinda bulunan iriinler bu karar verme
islemini kolaylagtirmaktadir. Ayni {iriinler reyonda dahi olsa kasa kenarinda daha kolay

karar verilmektedir®6,

Satin almalarin %16 giinliik aligverisler, %3 ikame aliglar, %51 ani satin almalar

olusturmaktadir™’.

133 Semra Aytug ve Tarkan Karadibak, Tiirk Traktor Kullanicilarinin Marka Tercihlerinin Belirlenmesi Uzerine Bir
Aragtirma, Siileyman Demirel Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1998, Giiz, s.73-80; Durmaz,
s. 90.

134 Aytug ve Karabidak, s.73-80; Durmaz, s.90.

135 {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Beta Basim Yayin Dagitim, Istanbul, 1999, s.53; Durmaz, s. 90.

136 Erdogan Kog, Tiiketici Davraniglari ve Pazarlama Stratejileri, Global ve Yerel Yaklasim, Segkin Yaymncilik, Ankara,
2007, s.239; Durmaz, s.91.

137 Tung Erdem, Yonetim Agisindan Pazarlama, Hilal Matbaacilik, Istanbul, 1977, 5.77.

75



2.5.1.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Tiiketici satin alma davranisini gergeklestirdikten sonra iiriin ya da hizmet
hakkinda bir degerlendirme yapmaktadir. Bu degerlendirme satin aldigr seyin
ihtiyaglarin1 karsilama diizeyinin belirlenmesidir. Tiiketici iirlin ya da hizmetten
memnunsa tekrar ayn1 markanin {iriiniin tercih edebilir ya da rakip firmalara yonelebilir.

Satin alma sonras1 magaza tercihi, marka tercihi, iiriin ve hizmet tercihi degisebilir**®,

Satin alma sonrasi tiiketici bir belirsizlik yasayabilmektedir. Bu belirsizlik
genellikle fiyati yliksek begenmeli iiriinlerde gergeklesmektedir. Tiiketici iiriinlerin yeni
¢cikan modellerinin reklamlar1 gordiigiinde ya da arkadas cevresinden bir bagkasinin
alternatif diger bir iirlinli almas1 sonucu bu belirsizligi yagsayabilmektedir. Bu belirsizlige
diismemek icin tiiketicinin  kendisini aldigr {irlin  konusunda inandirmasi

gerekmektedir®3.
2.5.2. Kusaklara Gore Satin Alma Davranisi

X, Y ve Z kusaklarini inceleyecegimiz bu boliimde kusaklarin i¢inde yasadigi
donem itibariyle etki ettigi aligveris aligkanliklar1 ve satin alma davraniglarinin nasil

sekillendigini inceleyecegiz.

X kusagi, teknolojiyle ¢cok sonradan tanismis olmalarindan dolayr internet
tizerinden aligverisi giivensiz bulmaktadir. X kusagi pazarlik yapmak, fiziksel magazada
bulunmak, magaza personeliyle sohbet etmek istemektedir. Bu nedenden dolay1 internet
tizerinden aligveris X kusagi tarafindan tercih edilmemektedir. X kusagi icin aligveris ayni
zamanda sosyallesmek icin bir aractir. X kusag1 yeni {liriin ve hizmetleri deneyimlemeye

kars1 kapalidir. Glivendigi, tanidig1 markalardan aligveris yapmay1 tercih etmektedir.

Y kusagi, interneti ¢ok aktif kullanir. Tim islerini internet {izerinden
halledebilir. interneti sadece aligveris i¢in degil iiriin ve markalar hakkinda arastirmalar
yapmak i¢in de kullanir ve bunun sonucunda satin almay1 gerceklestirir. X kusagi da

teknoloji iirlinlerini satin alirken Y kusagindan bilgi almaya ¢alismaktadirlar. Y kusagini

138 Aziz Oztiirk, Pazarlama Ilkeleri, Gazi Kitapevi, Ankara, 2017, s.60.
139 Arpact ve dig, s. 43.
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etkilemek isteyen bir marka sosyal medyasini iyi kullanmalidir. Yeniliklere agiktirlar ve
denemek isterler. Bu nedenden dolay1 zor begenirler fakat cabuk sikilirlar. Kendini seffaf

gosteren yenilik¢i markalara kars1 daha duyarl olduklar belirtilmektedir'°.

Z kusag1 genglik doneminde oldugu i¢in ekonomik 6zglirliigiinii daha tam olarak
elde edememistir. Ama gelecekte ve su an yansimalari olarak internetle dogan bir kusak
oldugudur. Cabuk tiikketme aliskanliklari, kendi isini kurma diislincesi, lider olma
diisiincesi baskin 6zellikleridir. Zamanlarinin ¢cogunu internette gegirmektedirler. Global
olarak sinirlarin kalktig kiiltiirel farkliligin en aza indirildigi i¢in Z kusaginda bu etkiler
iyi olarak gozlemlenmektedir'*!. Z kusagi ekonomik &zgiirliigiine heniiz
kavusmadigindan dolayr satin alma davranisinin  ailesine  bagli  olarak

gerceklestirmektedir. Interneti iyi kullanmasina ragmen bu sebepten dolay1 e-ticareti

hentiz aktif olarak kullanamamaktadir.

2.6. Tiiketiciler Agisindan Magaza Secim Davranisi

Tiiketiciler triinlere ulasmak i¢in ¢esitli kanallar1 tercih etmektedir. 2.boliimde
belirtilen sosyal ve kisisel gilidiiler magaza i¢i ve magazanin dig goriiniimiiyle beraber
magaza se¢imini etkilemektedir. Tiiketici, kararlar1 sonucunda magaza tercihine karar

vermektedir. Magaza seciminde etkili olan faktorler sekil de gdsterilmistir'4?,

140 Biilent Sdylem, Y Kusagi Satin Alma Alskanliklari ve Ozellikleri Nelerdir?, http://www.dpcreative.com.tr,
18.03.20109.

141 Erkan Terzi, Z Jenerasyonu Tiiketim Aliskanlhiklarim Nasil Etkileyecek? , www.erkanterzi.com , Erigsim
tarihi:18.03.2019.

142 Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi,11. Baski, MediaCat, Istanbul, 2017, 5.381.
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Tiiketicinin magaza hakkinda tim algist magaza imajint olusturmaktadir.
Isletmeler sadece bir 6zelligi iizerinden magaza imaj1 yiiriitebilecegi gibi hedef kitlesine

yonelik birkac etkeni ayni anda kullanabilmektedir4,

Isletmeler tiiketicinin 6zellikle o magazay1 segmesi i¢in magazasinin reklammni
iyi yapmalidir. Bu reklam eger uygun fiyath {irlinler sunuyorsa fiyat reklami, eger
magazanin kendine has bir 6zelligi ya da dikkat ¢eken yonii varsa magaza reklami
yapilmaktadir. Bir diger 6nemli husus ise magazanin bulundugu yerdir. Magazanin

lokasyonu 6zellikle kolayda iirtinler i¢in tiiketicilerin dikkat ettigi magaza 6zelliklerinden
biridir.

Magaza ozellikleri tiiketiciyi magazaya ¢ekse de onlar1t magazada tutan magaza
ici etkilerdir. Magaza icerisinde satisin daha fazla yapilmasi i¢in gerceklestirilen tiim
etkinlikler POP Malzemeleridir (point of purchase). Magaza i¢indeki mobleler, duvarlar,

tavan, 1siklandirma gibi tiim ozellikler fiziksel unsurlar1 olusturmaktadir'®*

. Magaza
icerisinde olusturulan magaza atmosferi tiiketicinin magaza igeresinde daha fazla zaman

gecirmesine etki etmektedir.

Magaza seciminde tiliketicinin Ozelliklerinin etkisi biiyliktiir. Tiiketicinin
davranigini etkileyen faktorler boliimiinde ozellikleri ayrintili olarak incelenmistir.
Ozellikle ailenin yapisin1 magaza se¢imini dnemli unsurda etkilemektedir. Giiniimiizde
aligveris egiliminin cogu internet iizerinden gerceklesmektedir. internet bilgi aktarimini

145, Tiiketicinin kendisini rahat hissetmesi, aile

kolaylastirma ve globallestirmektedir
iiyelerinin magazada gecirdigi siirede iyi vakit gecirmesi énemlidir. Ozellikle ¢ocuklu

aileler i¢in 6nemli bir konudur.
2.7. Satin Alma Davramisina Etki Eden Faktorler

Tiiketiciler ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in gerekli olan mal ve hizmetleri tercih

ederken bazi faktorleri géz 6niinde bulundurmaktadir. Arastirmada Tiiketici Davranigini

143 Odabas1 ve Baris, s. 382.
144 Arslan, s. 10.
145 Odabas1 ve Baris, 5.385.
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Etkileyen Faktorler 2. Boliimde ele alinmistir. Bunlar kiiltiirel, sosyal, kisisel ve

psikolojik faktorler olarak incelenmistir.

Satin alma tercihlerine etki eden faktorler ise davranisina etki eden faktorler ile

benzerlik gostermekle beraber sdyle siralanabilir. Marka, kalite, fiyat, ikna ediciliginin

olmasi, tiiketicinin maddi durumu, reklamlar, yedek par¢asinin kolay bulunmasi, teknik

146

destek, markanin sayginligi, moda olusu, iiriin ya da markanin reklamidir=*°.

a)

b)

c)

d)

Marka; Tiiketicinin satin almak istedigi iiriine ait markalar, markalarin
cesitli 6zelliklerde ve giivenirlikte olmasi satin almay1 etkilemektedir.
Kiginin bir iiriine ihtiyaci oldugunda aligveris yerinde tanidig1 ya da
stirekli kullandig1 bir markay1 goriirse satin almaya karar verme etkisini
arttiracaktir.

Kalite; kisiye gore degisen bir kavram olsa bile genel bir algidan
bahsedecek olursak iirliniin kalitesi ve kaliteye verilen fiyatin iiriiniin
saglayacagl faydayr karsilamasi 6nemlidir. Kaliteli bir riiniin tekrar
bulamayacag: diisiincesi satin alma kararinda oldukga etkilidir.
Kullanim Talimatr; Urtiniin yaninda verilen kullanim talimat1 {iriinii satin
alirken tiiketicide giiven olusturacaktir. Ozellikle piyasaya yeni siiriilen
iirtinlerin nasil kullanilacagini bilmek deneme diirtiisiinii harekete gecirip
satin alma istegi olusturacaktir.

Reklam; Uriin veya markaya ait reklam tiiketiciyi etkilemektedir. Bu
reklam isteyerek veya istemeyerek yapilmis olsa dahi tiiketicinin satin
alma davramginda etkili olacaktir. Uriinii gordiigiinde reklami
hatirlayabilir, miizigi aklina gelirse satin alma istegi olusturacaktir.
Ozellikle reklamda toplumun &rnek aldig1 ya da dikkat geken kisilerin
olusu etkili olacaktir.

Hediyeler; insanlar1 her zaman etkileyen bir unsur olmustur. Bu satin

almak istediginiz iirlinlin yaninda ilave olarak veriliyorsa daha da

146 Yavuz Comert, Yakup Durmaz, Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davraniglarim Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik
Yaklagim Ve Adiyaman ilinde Bir Alan Caligmasi, Journal of Yasar University, 1(4), 2006, 5.351-375.
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9)

h)

etkileyecektir. Uriiniin yaninda verilen hediyeler iiriine kars1 olan satin
alma istegini arttirmaktadir.

Genel Begeni, toplumda her birey kabul edilmek, onay gormek
istemektedir. Toplumda kabul edilen, onay goren iiriin ve hizmetleri satin
almak da ayni duyguyu hissettirecektir. Tiiketici davranigina etki eden
faktorlerden kisinin ¢evresindeki insanlarin begenmesi, ailesinin onayz,
meslegine uygunlugu satin almasini etkilemektedir.

Moda; Hizli tiikketim, yeniden satin alma, gelismeleri takip etme,
yeniliklerle es zamanli hareket etme istedigi iiriin ve hizmetleri tercih
ederken oldukca etkilidir. Uriiniin moda olusu satin alma etkisini
arttirmaktadir.

Maddi Durum:; Tiiketicinin o andaki maddi durumu belki de en fazla etki
eden degerlerden birisidir. Ekonomik hayatta siirekli olarak &deme
yontemlerine gelen degisiklikler kisinin satin almasini olumlu yonde
etkilerden daha sonra ddeyecek olmak bu etkiyi azaltacaktir. Kolayda
iiriinlerde maddi durum ¢ok 6nemli bir degisen olmamakla birlikte
begenmeli iiriinlerde oldukga etkilidir.

Teknik Ozellikler; Teknoloji iiriinleri devamli olarak yenilense de
tiiketicinin siirekli yeni tirlinler almas1 maddi durumunu etkilemektedir.
Bu nedenle tiiketici iiriinle ilgili teknik bir ariza meydana geldiginde bu
sorunun halledilmesini istemektedir. Teknik bir sorun ¢iktiginda firma
tarafindan giivence verilmis bir iiriin ile karsilamak iirliniin satin alma
davramgin etkileyecektir. Ozellikle araba ve beyaz esya gibi iiriinlerde
yedek parga 6zellikleri, teknik servisin yaygin olmasi tiikketicinin kararini

etkilemektedir.

Yukarida bahsedilen satin almaya etki eden faktorler her iiriin icin gecerli
olmayabilir. Ozellikli, begenmeli iiriinlerde faktdrler daha etkili olurken, kolayda iiriinler
icin sdylemek dogru olmayabilir. Tiiketiciyi satin almaya etki eden etmenler iginde
tikketicinin davranisin1 etkileyen faktorlerin tiimii kabul edilmektedir. Satin alma
davranigini etkileyen faktorlerden bir tanesi de satin almaya etki edebilir. Faktorlerden

birkag1 da bir araya gelerek birbirini etkilemektedir.
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2.8. Satin Almanin Lokasyon Tercihi Uzerindeki Etkisi

Isletmeler ticari faaliyetlerini yerine getirmek igin kendilerine bir satis yeri
belirlemek zorundadir. Bu durum magazasiz perakendecilikte degisime agikken,
magazali perakendecilikte belli bir yer tercihi yapilmalidir. Bu yer kimi zaman cadde
magazaciligir kimi zaman aligveris merkezi ya da ikisini birden kullanabilmektedir.
Isletmenin ticari faaliyetini siirdiirmek igin sectifi yer bircok karar1 etkileyecek
niteliktedir. Bu kararlar yer haricinde pazarlama karmasinda olan {iriin, fiyat ve
tutundurma faaliyetleri kararlaridir. Yer belirleme karari isletme igin tiim diger tercihleri

etkileme giicline sahiptir.

Perakendecilikte konumun 6nemini vurgulamak ic¢in Sir Charles Clore’a gore
perakendecilikte ti¢ dnemli konu vardir. Bunlar konum, konum ve konumdur. Ayni
sekilde George Davis ise “dlinyanin en iyi perakendecisi olabilirsiniz, fakat diikkaninizi
yanlis yere kurarsaniz asla is yapamazsaniz” demektedir. Bu iki bakis agis1 da magazanin
konumu ne kadar iyi olursa miisterinin ziyaret etme olasiliginin o kadar artacagin
sOylemektedir. Ya da miisteri magazaya ulasmakta zorluk ¢ekiyorsa magazay1 tercih

etmeyecektirl4’.

Perakende magazasinin konumu magazanin satiglarint  6nemli  Olgilide
etkilemektedir. Bu da magazanin basarisini arttirmasi anlamina gelir. Bu basariy1
arttirmak i¢in lokasyonu iyi olan fiziki mekanlarin kiralar ytliksek olsa bile magazalar bu

maliyete katlanmay1 géze alirlar'*®

. Maliyetler yliksek oldugundan ve magazanin yerine
karar verdikten sonra degistirmek zor oldugundan bu kararlarin verilmesi 6nemlidir. Yer
karar1 stratejik bir harekettir. Firmanin basarisina ya da basarisizliginda en 6nemli
faktordiir'*®. indirim marketleri ve toptan satis yapan yerler lokasyon tercihine ¢ok dikkat

etmektedirlert°,

147 Malcolm Sullivan, Dennis Adcock, Retail Marketing, Thomson, British, 2002, 5.95

148 Delbert J.Duncan, Charles F.Phillips, Stanley C.Hollender, Modern Retailing Management, Eighth Edition, Richard
D.lrwin, United States of America, 1972, s.77.

149 Barry Berman and Joel R. Evans, Retail Management A Strategic Approach, Pearson, Eleventh Edition, Prentice
Hall, 2010, s.249

150 patrick M.Dunne, Robert F. Lusch, Retailing, Thomson Higher Education, 6th Edition, 2008, USA,
s.218.
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Magaza konumu, bir¢ok nedenden dolay1r magaza sahibi tarafindan verilmesi
gereken en onemli karardir. Ornegin, aracimiz yikanacak ise genellikle evinize veya is
yerinize en yakin noktayr tercih edersiniz. Isletmenin segebilecegi konumlar, Is
Merkezleri Bolgesi, Alisveris Merkezleri ve cadde magazacilign seklindedir. Is
Merkezleri Bolgesi geleneksel sehir merkezlerinin yogun oldugu bdlgeleri temsil
etmektedir. Bu konumun avantaj sagladigi nokta alan icerisinde yogun is aktivitelerinin
bulunmasi ve insan sayisinin fazla olmasidir. Ancak, bu bélgede agilacak satis noktalar
yuksek gilivenlik onlemlerinin alinmasinmi gerektirmekte olup ara¢ park alanlar1 sorun
teskil ettigi icin satic1 i¢in ¢ok da cazip gelmemektedir. 1950-1980 yillar1 arasinda s
Merkezi Bolgelerinde magaza sayisinda azalma; buna ek olarak diger yerlesim
bolgelerinde niifus artiglar1 goriilmiistiir. Bu durum, sehir merkezi olmayan diger yerlesim
yerlerindeki hayat magaza ihtiyaclarina yol agmis ve bir¢ok magazanin birleserek
insanlarin da ilgisine ¢eken tek cati altinda toplanilmig bir Aligveris Merkezi olgusunu
olusturmustur. Aligveris merkezlerinin diger yerlere gore bir¢ok avantaji mevcuttur.
Bunlar; aligveris merkezlerinde bulunan magaza cesitliligi, eglence yerleri, gengler i¢in
arkadaslariyla bulusma yeridir. Yashlar icin ise yiiriiyerek egzersiz amaciyla bile
kullanmaktadirlar. Ayrica magazalarda bulunan iiriin ¢esitliligi sebebiyle tek bir yerden

{iriin sahibi olma avantajin1 kullanmaktadirlar®®!,

Tiiketicinin satin aldig: yer ile ilgili iki unsura bakmak gerekir. Bunlar; satin
alma kararmin verildigi yer ve satin almanin gergeklestigi yerdir. Kolayda {irlinler i¢in
satin alma kararinin verildigi yer ile alindig1 yer ayn1 olabilmektedir. Fakat bunu her {iriin
icin sdylemek yanlis olacaktir. Bu tiir iirlinler i¢in miisterinin iiriin hakkinda yeterince

bilgiye sahip olmasi gerekir.

Magazanin yeri tiiketicinin magazay1 tercih etmesinde en 6nemli faktdrlerin

basinda gelmektedir. Magazanin tliketiciye yakin olmasit aligveris yapmasini

etkilemektedir. Magaza tiiketiciye yakin degilse baska alternatiflere yonelecektir>2.

151 Micheal Levy, Barton A. Weitz, Retailing Marketing, 3.Edition, 1998,s.231-237.
152 F. Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, Beta Basim A.S., Istanbul, 2011, s.7.
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Ulasilabilir olma lokasyonun en 6nemli 6zelliklerinden biridir. Ulasilabilirlik ile

ilgili su faktorler goz dniine alinmaktadir®3;

» Magaza yakin konumda olan metro istasyonu, otobiis duragi ve
tramvaylar.

Miisterilerin ikamet ettikleri yerlere uzakligi,

O bolgede belli saatler arasindaki trafik sikisikligi,

Magazaya yliriime mesafesinde olan park yerlerinin olmasi,

Magazanin bulundugu caddenin tarafinin popiilerligi,

Magazanin bulundugu caddenin genisligi, yokusta olmamasi,

YV V. V V V V

Magazanin bulundugu caddede olan konumunun kdsede mi yoksa i¢
mekanda m1 oldugu ve birkag girise imkan verip vermedigi magaza

konumunda karar verirken 6nemli unsurlardandir.

Magazanin agilacagi yer analiz edilirken tercih edilen lokasyonun demografik
ozellikleri ¢ok 6nemlidir. Bulunulan bdlgenin niifus yogunlugu, niifus artig orani, yas
durumlari, mesleki cogulluk, dgrenci yogunlugu, turistlerin varh@ 6nemlidir’™*. Bazi
lokasyonlar sezonda ¢ok yogun olurken bazi yerler siirekli olarak hareketli bir pazar
ortamina sahiptir. Isletme sattig1 iiriinlere ve hitap ettigi kitlesine bakarak bu karari

verecektir.

Magazalarin kurulus yeri belirlenirken su faktdrlere dikkat edilmektedir®;

Yaya trafigi (niifus, insan 6zellikleri),
Arag trafigi (arag sayisi, trafik akisi)

Park Ozellikleri (park yerlerinin say1s1, magazaya uzaklig),

YV V V V

Ulastirma ve tasima (iiriinleri magazaya toptan getirebilme imkani, ana
yollardan giris imkani),
» Magaza kompozisyonu (magaza sayisi, biiylkligi, misteri ¢ekim

giicleri),

153 Duncan ve dig., 5.89.

154 Dunne and Luch, s.239.

155 Remzi Altunigik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Perakendecilik, Degisim Yayinlari, 2.Baski,
Istanbul, 2002, s. 325.
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» Mevki 6zellikleri (magazanin bolgedeki konumu, arsa biiyiikligii, bina
biiyiikliigii, binanin yasi)
> lsgaliye giderleri (satin alma ve kiralama imkam, bakim giderleri,

bolgesel sinirlamalar).

Gegmiste igletmeler farkli bolgelere magaza agmay1 bir risk faktorii olarak
gormekteydiler. Farkli bir bolgede magaza agmak yerine var olan magazalarini
bliyiitmeye ve gelistirmeye yonelik ¢alismislardir. Fakat simdi bdyle bir yaklasim
gecerliligini yitirmistir. Simdi perakendeciler alternatifler {izerine ¢alismaktadir. Rakip
firmanin farkli bir yere magaza agmasi diger firmalar1 harekete gecirecek ve o bolgeye

yonlendirecektir'®®

. Magaza rekabetci olan bu durumu pazar paymi arttirmak veya
rakibinin pazar paymi diisiirmek igin agresif bir yaklasim sergileyebilmektedir. Ornegin
rakiplerin lokasyonuna yakin bir konumda amiral magazasini agan bir isletme rakiplerinin
satiglarint etkileyebilir. Ya da isletmeler rakiplerini takip ederek onlara gore hareket

edebilirt®’,

Magazanin yeri belirlenirken otopark hizmetini sunmaya elverisli olmasi ya da
magazanin ¢evresinde araglart park etmek i¢in uygun bir alan olmasi tiiketicinin
magazay1 segmesinde 6dnemli bir faktordiir. Otoparkinin olmasi yeterli bir faktor degil,
otoparkin genis olmasi, kolay park edilmesi, park etme yerlerinin miisterilerin
potansiyeline gore yeterli sayida olmasi Onemlidir. Diger bir konu ise; otopark
ticretlerinin olmamas1 ya da makul bir seviyede olmasidir. Miisteri otopark {iicretinin
magaza hizmeti icerisinde yer almasi gerektigini diisiinmektedir. Giiniimiizdeki arag
sayisinin artigt otopark hizmetine gereken onemi vermenin daha ¢ok Onemli hale

gelecegini gostermektedir.

Magazaya ulasimda araci olamayan kisiler i¢in toplu ulasim se¢enegi ile ulasim
bir diger faktordiir. Biiylik sehirlerde rayli ulasim secenekleriyle tiiketicinin trafige

yakalanmadan magazaya kolayca ulasmasi 6nemlidir. Sehir igerisinde kullanacagi

156 Dunne and Lusch, s.19.
157 Malcolm Sullivan, Dennis Adcock, Retail Marketing, First Edition, Britain, Thomson, 2002, s.77.
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otobiisler ile magazaya ulagabilir olmas1 magazay: tercih etmesini etkileyecektir. Toplu

ulagim araglarimin duraklarinin magazaya yakin olmasi magazaya ulasim i¢in 6nemlidir.

Magazanin bulundugu konumdaki tiiketicilerin demografik 6zellikleri,
isletmenin hedef kitlesine uygun olmasi konum tercihinde 6nemlidir. Bu yiizden
arastirma hedef kitleyi X, Y ve Z kusaklar1 incelemektedir. Isletme konum ¢evresinde yer
alan tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini, davranis bi¢cimlerini, alisgkanliklarini bilmesi

ona avantaj saglayacaktir.

Tiiketicinin magazay1 tercih etmesi i¢in diger bir énemli faktér magazanin
ozelligidir. Tiiketici magazada hos bir vakit gegiriyorsa, magazada aradigi trlinleri
buluyorsa, magaza ortami temizse o magazay1 tercih etmektedir. Ayni zamanda
magazada ¢alisan personelin yardimci olmasi, temiz olmas, kibar ve yardimsever olmasi

magaza tercihinde 6nemli bir faktordiir.

Magazanin konumu 6nemli olsa da magaza yeri karar1 sonsuza kadar siirecek bir
karar degildir. Magazanin etrafindaki gelismeler, yeni binalarin yapilmasi, uzun stiren yol
calismalari, konumun popiilerligini yitirmesi, yeni glizergahlar, ya da ulasimda yasanan
degisiklikler magaza yerinin degismesi kararini glindeme getirebilmektedir. Zaman

zaman yapilan aragtirmalar sonucu magazanin bulundugu lokasyon degisebilmektedir.
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3. PERAKENDE ALIMLARINDA X, Y VE Z KUSAKLARININ
LOKASYON TERCIiH SEBEPLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu kisminda literatiir taramasinda elde edilen bilgiler dogrultusunda
X, Y ve Z kusaklarmin satin alma lokasyonlarini tercih etme nedenleri tizerinde bir

aragtirma ¢alismasi yapilmistir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Perakende sektoriiniin her gegen giin gelismesi ve degismesi sonucunda magaza
sayilar1 giderek artmaktadir. Tiiketiciler magaza tercihlerini bulunduklar1 herhangi bir
yerden, evinden, is yerinden ulasabilecekleri sekilde tercih etmektedir. Sadece fiziksel
magazalardan degil e-ticaret sitelerinden de aligveris yapma orani artmustir. Tiiketiciler
bu aligveris yerlerini tercih ederken lokasyonu baz alip almadiklari, evine, is yerine ya da
herhangi bir yere yakinligi tiiketicilerin satin almasina etki edip etmedigi tizerinde

arastirma yapilmistir.

Bu calismanin amaci, X, Y ve Z kusaginin lokasyon tercih nedenlerini
aragtirmaktir. Arastirmanin yan amaci ise tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden
cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, gelir durumu ve meslegine goére lokasyon
tercihlerinde farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir. Arastirma 16-54 yas araligindaki

tiim bireyleri kapsamaktadir.
3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma, arastirmanin kisitlari, aragtirmanin modeli ve arastirmanin Ornek

kiitle se¢imi boliimlerinden olusmaktadir.
3.2.1. Arastirmammn Kisitlar

Her calismada oldugu gibi bu arastirmanin da kisitlari mevcuttur. Calismanin
arastirma kisminda sadece perakende satis baz alinmigtir.  Sadece internet ilizerinden

anket calismas1 yapilmaistir.
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Tablo 4: Ana Degiskenlerin Adapte Edildigi Kaynaklar

LOKASYON TERCIiH SEBEPLERI

Kolaylik Teller, 2008.
Magaza Ozelligi Baker and Parasuraman, 1994'%8 Teller, 2008.
Otopark Teller, 2008.

Parente ve dig. 20122,

Ulasim Jha and Suresh, 2014, Teller, 2008.

Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi cinsiyete

gore farklilik gosterir.

H>: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza 6zelligi cinsiyete

gore farklilik gosterir.

Hs: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark 6zelligi cinsiyete

gore farklilik gosterir.

Ha: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim 6zelligi cinsiyete gore

farklilik gosterir.

Hs: Satin alma lokasyonlarmi tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi egitim

durumuna gore farklilik gosterir.

158 Julie Baker, Dhruv Grewal A. Parasuraman, The Influnce of Store Environment on Quality Inferences And Store
Image, Journal of the Academy of Marketing Science, Volume 22, No. 4, 1994, s. 328-330.

159 Juracy Parente, Marcelo Moll Branddo, Ana Paula Miotto, Flavia Plutarco, Main Street Retail Districts or Shopping
Centers ? comparing the preferences of low-income consumers, Brezilian Business Review, Special Edition BBR
Conference Vitoria-ES, 2012, s. 154-179.

160 ghajini Jha, Bharti Singh and Suresh K P, Consumer Perception Scale in Store Environment (CPS-SE) for
Measuring Consumer Buying Behavior, The IUP Journal of Marketing Management, Vol. XIl1I, No. 3, 2014,5.49-70.
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He: Satin alma lokasyonlarimi tercih nedenlerinden magaza 6zelligi egitim

durumuna gore farklilik gosterir.

H7: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark oOzelligi egitim

durumuna gore farklilik gosterir.

Hg: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim o6zelligi egitim

durumuna gore farklilik gosterir.

Ho: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi medeni

duruma gore farklilik gosterir.

Hio: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza 6zelligi medeni

duruma gore farklilik gosterir

Hii: Satin alma lokasyonlarmi tercih nedenlerinden otopark ozelligi medeni

duruma gore farklilik gosterir.

Hi2: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulagim 6zelligi medeni

duruma gore farklilik gosterir.

Hus: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi gelire gore

farklilik gosterir.

H14: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza 6zelligi gelire gore

farklilik gosterir.

His: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark 6zelligi gelire gore

farklilik gosterir.

Hie: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim 6zelligi gelire gére

farklilik gosterir.

Hi7. Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi meslek

grubuna gore farklilik gosterir.

89



His: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza 6zelligi meslek

grubuna gore farklilik gosterir.

Hig: Satin alma lokasyonlarinmi tercih nedenlerinden otopark 6zelligi meslek

grubuna gore farklilik gosterir.

H2o: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim o6zelligi meslek

grubuna gore farklilik gosterir.

H21: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi kusaklar

arasinda farklilik gosterir.

Hz2: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza 6zelligi kusaklar

arasinda farklilik gosterir.

Hz3: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark 6zelligi kusaklar

arasinda farklilik gosterir.

Hz4: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim 6zelligi kusaklar

arasinda farklilik gosterir.

3.2.2. Arastirma Ornek Kiitlesinin Belirlenmesi

Arastirma internet lizerinden anket yontemiyle yapilmistir. Arastirmada yer alan
kusaklar baz alinarak inceleneceginden dolay1 cevaplayicilara ulagsma sorununu ortadan
kaldirmak i¢in anket internet tizerinden gergeklestirilmistir. Tiim sorularin cevaplanmasi
zorunlu tutulmustur. Arastirmanin ana kiitlesini 16-54 yas arasi tiim bireyler
olusturmaktadir.  Hazirlanan anket sosyal ag sitelerinden paylasilmistir. Internet
ortaminda paylasildiktan kisa bir siire sonra ulasilmistir. Arastirma 01.11.2018 ile

01.02.2019 tarihleri arasinda gergeklesmistir.

Anket 3 bolimden olusmaktadir. 1. boliimde aligveris tercihleri ile alakali
sorular, 2. Boliimde lokasyon ve magaza dzellikleri ile ilgili sorular ve son boliimde ise

demografik 6zelliklerini belirlemek icin sorular sorulmustur.
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3.3. Arastirma Verilerinin Analizi

Bu ¢alismanin veri analizi 401 tiiketicinin katilimiyla toplanmis ve analizler
SPSS 21.0 (Statistical Package for the Social Sciences) paket programi kullanilarak
yapilmustir.

3.3.1. Katimcilarin Demografik Bulgular:

Bilimsel arastirmalarda bilimsel olmasinin ana sartt bunun Olgiilebilir bir
nitelikte olmasidir. Yas, cinsiyet, egitim gibi konular sayisal verilerle ortaya konulurken

11 Arastirmaya katilan 401

davranigsal veriler dolayli yollardan o6l¢iilmektedir
tiiketicinin demografik dagilimi asagidaki gibidir. Demografik bulgularinda cinsiyet, yas,

medeni durum, gelir durumu, meslegi ve egitim durumu incelenmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Cinsiyet Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Kadin 195 48.6 48.6 48.6
Erkek 206 51.4 51.4 100.0
Toplam 401 100.0 100.0

Yukarida yer alan tabloda arastirmaya katilan 401 kisiye ait cinsiyet frekans
tablosu yer almaktadir. Katilimcilara cinsiyetleri soruldugunda 401 kisiden 195’1 kadin,
206 s1 erkektir. Yiizdelik dilimde ise %48.6 ’s1 kadin, %51.4°t erkek oldugu

goriilmektedir.

161 Remzi Altunisik, Recai Cogkun, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri, 7.baski, Sakarya Yayincilik, Sakarya, 2012, s.111.
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Tablo 6: Katilimcilarin Yas Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde
2000-2003 106 26.4
1980-1999 177 441
1965-1979 118 29.4
Toplam 401 100.0

Yukarida yer alan tabloda aragtirmaya katilan 401 kisinin yas frekans dagilimi
verilmigtir. Katilimeilarin % 26.4’u 106 kisi 2000-2003, %44.1°1 177 kisi 1980-1999,
%29.4’u 118 kisi 1965-1979 yillart arast dogmustur. Bu yas araliklarinin segilmesinin
nedeni arastirmanin X, Y ve Z kusaklarini incelesinden kaynaklanmaktadir. 2000-2003
yillar1 arasinda doganlar Z kusagi, 1980-1999 yilar1 arasinda doganlar Y kusagi ve 1965-

1979 yillar1 arasinda doganlar X kusagi olarak incelenmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin Medeni Durum Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Bekar 236 58.9 58.9 58.9
Evli 165 41.1 41.1 100.0
Toplam 401 100.0 100.0

Yukarida yer alan tabloda arastirmaya katilan 401 kisiye ait medeni durum frekans
tablosu yer almaktadir. Katilimcilara medeni durumlari soruldugunda 401 kisiden 236°s1
bekar, 165’1 evlidir. Yiizdelik dilimde ise arastirmaya katilan kisilerin %58.9’u bekar,
%41.1°1 evli oldugu goriilmektedir.

92



Tablo 8: Katilimcilarin Gelir Durumu Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

0-2020 153 38.2 38.2 38.2
2021-4040 | 103 25.7 25.7 63.8
4041-6060 @ 68 17.0 17.0 80.8
6061-8080 | 51 12.7 12.7 93.5
8081+ 26 6.5 6.5 100.0
Toplam 401 100.0 100.0

Yukarida yer alan tabloda arastirmaya katilan 401 kisinin gelir durumunu gosteren
frekans tablosu yer almaktadir. Verilere gore ankete katilan kisilerin aylik geliri %38.2°
si 0-2020 TL, %25.7’si 2021-4040 TL, %17’si 4041-6060 TL, %12.7’si 6061-8080 TL,
%6.5’1 8080 TL ve iistii olarak gortilmektedir.

Tablo 9: Katilimcilarin Meslek Frekans Dagilimi

Frekans | Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Ogrenci 133 33.2 33.2 33.2

Issiz 11 2.7 2.7 35.9

Ev Hanim 33 8.2 8.2 44.1
Emekli 16 4.0 4.0 48.1
Serbest Calisan = 58 14.5 14.5 62.6

Ozel Sektor 78 19.5 19.5 82.0
Kamu Sektorii | 72 18.0 18.0 100.0
Toplam 401 100.0 100.0

Yukarida yer alan tabloda aragtirmaya katilan 401 kisiden %33.2°si 133 kisi
ogrenci, %2.7’s1 11 kisi issiz, %8.2’si 33 kisi ev hanimi, %4°1 16 kisi emekli, %14.5°1 58
kisi serbest calisan, %19.5’1 78 kisi 0zel sektor, %18’1 72 kisi kamu sektoriinde
calismakta oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin en fazla yiizdelik dilimine

sahip kesiminin 6grenciler oldugu goriilmektedir.
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Tablo 10: Katilimcilarin Egitim Durumu Frekans Tablosu

Frekans | Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Tlk6gretim 43 10.7 10.7 10.7

Lise 148 36.9 36.9 47.6
Onlisans 46 115 11.5 59.1
Lisans 121 30.2 30.2 89.3
Lisansiistii 43 10.7 10.7 100.0
Toplam 401 100.0 100.0

Yukarida yer alan tabloda arastirmaya katilan 401 kisiye egitim durumu
soruldugunda %10.7°si 43 kisi ilkogretim, %36.9’u 148 kisi lise, %11.5’1 46 kisi 6n
lisans, %30.2°si 121 kisi lisans ve %10.7’si 43 kisi lisansiistii mezunu katilimcilardan

olusmaktadir.

3.3.2. Katihmecilara Ait Frekans Analizleri
Katilimcilara anketin 1.boliimiinde yoneltilen diger sorulara ait frekans

tablolar1 asagida incelenmistir.

Tablo 11: Katilimcilarin Aligveris Yerinden Alisveris Yapma Sikligi Frekans Tablosu

Frekans | Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Her giin 77 19.2 19.2 19.2
Haftada birka¢ | 189 47.1 47.1 66.3
kez
Haftada bir 72 18.0 18.0 84.3
Iki haftada bir | 31 7.7 7.7 92.0
Ayda bir 30 7.5 75 99.5
Ayda birdenaz | 2 5 5 100.0
Toplam 401 100.0 100.0

Arastirmaya katilan 401 kisiye “Sectiginiz aligveris yerinden aligveris yapma
sikligimiz nedir?” sorusuna verilen cevaplar soyledir; %19.2°si 77 kisi her giin, %47.1°1
189 kisi haftada birkag kez, %18°1 72 kisi haftada bir, %7.7’si 31 kisi iki haftada bir,
%7.5’1 30 kisi ayda bir, %0.05°1 2 kisi ise ayda birden az gitmektedir.
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Tablo 12: Katilimcilarin En Sik Aldigi Uriinler Frekans Tablosu

Frekans | Yiizde Toplam

Meyve-sebze 273 17.9 401-%100
Unlu mamiiller 250 16.4 401-%100
Sarkiiteri 157 10.3 401-%100
Siit diriinleri 197 12.9 401-%100
Giyim 95 6.2 401-%100
Dergi/gazete 29 1.9 401-%100
Beyaz esya/kiiciik ev 13 0.9 401-%100
aletleri

Tiitiin iiriinleri 83 54 401-%100
Kisisel bakim iiriinleri = 124 8.1 401-%100
Ev tekstili 16 1.0 401-%100
Elektronik 22 1.4 401-%100
Temizlik iiriinleri 228 14.9 401-%100
Kirtasiye Uriinleri 40 2.6 401-%100
Toplam 1527 100.0

Arastirmaya katilan 401 kisiye “en sik aldiginiz {iriinleri isaretleyiniz” sorusuna
birden fazla cevaplama hakki verilmistir. Arastirma sonuglarina gore %17.9’1 273 kisi
meyve-sebze, %16.4’°si 250 kisi unlu mamuller, %10.3’1 157 kisi sarkiiteri, %12.9°u
197 kisi siit tirtinlerini, %6.2’s1 95 kisi giyim, %1.9°u 29 kisi dergi/gazete, %0.9°u 13
kisi beyaz esya/kiiciik ev aletleri, %5.4’1 83 kisi tiitlin trtinleri, %8.1’i 124 kisi kisisel
bakim trtinleri, %1’i 16 kisi ev tekstili, %1.4°1 22 kisi elektronik, %14.9°u 228 kisi
temizlik tirtinleri, %2.6’s1 40 kisi kirtasiye tirtinlerini segtikleri aligveris yerlerinden en

sik aldiklari iirlin olarak isaretlemistir.
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Tablo 13: Katilimcilarin Aligveris Yerine Ulasimi Nasil Gergeklestirdikleri Frekans Tablosu

Frekans | Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Aracimla 105 26.2 26.2 26.2
Rayh Ulasim 15 3.7 3.7 29.9
(metro-metrobiis-
tramvay)
Otobiisle 13 3.2 3.2 33.2
Minibiisle 3 A A 33.9
Yiiriiyerek 264 65.8 65.8 99.8
Diger 1 2 2 100.0
Toplam 401 100.0 100.0

Arastirmaya katilan 401 kisinin “Segtiginiz aligveris yerine ulasimi nasil
gerceklestirirsiniz?”  sorusuna verdikleri cevaplarin  frekans tablosu tabloda
gosterilmektedir. Sonuclara bakildiginda %26.2°si olan 105 kisinin kendi araciyla,
%3.7’nin raylt ulasim ile, %3.2’si olan 13 kisinin otobiisle, %0.07’si olan 3 kisinin
minibiisle, %65.8’1 olusturan 264 kisinin yliriiyerek ve %0.02’si olan 1 kisinin diger
yollarla aligveris yerine ulastiklar1 goriilmektedir. Aligveris yerlerine ulasimda en c¢ok

yiirliyerek ulasimin gergeklestigi goriilmektedir.

Tablo 14: X, Y ve Z Kusaginin Alisveris Yerine Nasil Ulastiklart Frekans Tablosu

2000-2003 1980-1999 | 1965-1979 | Toplam
(Z Kusag1) | (Y kusagy) | (X Kusagy)

Aracimla 15 38 52 105
Rayh Ulasim 5 9 1 15
(metro-metrobiis-

tramvay)

Otobiisle 7 6 0 13
Minibiisle 2 0 1 3
Yiiriiyerek 77 122 65 264
Diger 0 1 0 1
Toplam 106 176 119 401
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Katilimcilarin aligveris yerlerine ulasimda kusaklarin en fazla tercih ettikleri
ulagim sekli yiirtiyerek olmustur. X kusagi yiirliyerek gidemeyecekse araciyla gitmeyi
tercih etmektedir. Z kusagi ise ulagim ¢esitlerinden rayli ulagimi, otobiisii ve minibiisii
tercih etmektedir. Y kusagi ise yiirliyerek ve araci disinda en fazla rayli ulasimi tercih

etmektedir.

3.3.3. Giivenirlik Analizleri
Giivenirlik, bir test ya da 6l¢egin farkli zamanlarda 6l¢iilse de hep ayni sonucu
vermesidir. Giivenilir olarak kabul edilmeyen dlgeklere iligkin sonuglarin verileri ile
herhangi bir fayda elde edilememektedir. Bir aragtirmanin giivenilir olarak sayilabilmesi
icin; 0 ile 1 degeri arasinda olan alfa katsayisinin 0.7 den biiyiik olmasidir. Bazi
arastirmalarda ise 0.5 degeri de kabul edilmektedir®?.

Arastirmamizda yer alan iki dl¢cege yonelik giivenirlik analizi soyledir;

Tablo 15: Lokasyon Olgegi Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde
Sayisi
922 23

Lokasyon tercihi 6lgegi 23 maddeden olugsmaktadir. Cronbach’s Alpha degeri
922 ¢ikmistir. 0.7 den biiyiik oldugu icin giivenilir bir 6lgektir.
Arastirmada kullanilan 6lcekte giivenirlik yoniinden herhangi bir sakincasi

yoktur. Diger analizleri yapmaya uygundur.

3.3.4. Faktor Analizi

Faktor analizi; birden fazla degiskenin arasinda olan iligkinin 6l¢iilmesidir. Biitlin
degiskenler faktor analizine tabii tutulmakta ve sonucglara bakilmaktadir. Analiz
sonucunda degiskenler belli kriterlere gore gruplanir. Gruplamalar sonucu hangi degerler

163

hangi gruplar1 olusturmussa buna bir isim verilmektedir-®°. Belirlenmis olan faktoriin

toplam degiskenler i¢indeki diger faktorler tizerindeki agirliga bakilmaktadir. Faktoriin

182 Altunisik ve dig., s.124-126.
163 Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Beta Yayinlari, 5.Baski, Istanbul, 2015, 5.378.
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ortalamay1 diisiiriicii etkisi varsa bu madde ¢ikarilmalidir. Maddeler homojen oldugunda

giivenirlik yiiksek ¢ikacaktir'®4,

Lokasyon tercihi faktor analizi s6yledir;

Lokasyon tercihi 23 sorudan ve 4 faktdrden olusmaktadir. Bu faktorler ;

e Kolaylik

e Magaza ozellikleri
e Otopark

e Ulasim

Elde edilen veriler sonucunda sorularin ka¢ boyuta ayrildigi faktor analizi

yapilarak elde edilmistir. Tlk olarak KMO and Bartlett's Test calismasi yapilmustir.

Signifieced degeri 0.000 oldugundan degiskenlerimiz analize uygundur. Ayni
sekilde KMO o6rnekleme yeterliligi ile degiskenler arasi korelasyonlarin faktor analizi
uygunlugu test etmektedir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degisiklik gosterir. KMO
degerinin 1 olmasi1 degiskenlerin birbirine miikemmel bir sekilde bagli oldugunu

gostermektedir!®,

Bu calismada iki 6l¢ek iizerinde calisilmistir. Bu 6lgekler once ayr1 ayri faktor

analizine tabi tutulmustur. Lokasyon ile ilgili faktorii 23 ifadeden olugsmaktadir.
Lokasyon tercihi faktor analizi sonuglar1 asagidaki gibidir;

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy analizi yapildiginda Sig. p
degeri .000 ¢iktig1 icin analiz yapmaya uygundur. KMO .927 ¢iktig1 i¢in ifadeler arasi
uyumludur. A. Chi-Square degeri ise 5307.130 dur.

Daha sonra Anti-image Correlation matrisi incelenmistir. Matrise bakildiginda
hicbir deger 0,50 nin asagisinda olmadigi i¢in ¢ikarilacak herhangi bir ifade yer

almamaktadir.

164 Ezel Tavsancil, Tutumlarin Olgiilmesi ve SPSS ile Veri Analizi, 1.Bask1, Ankara, Nobel Yaymlari, 2002,
s.33.

185 Beril Durmus, E.Serra Yurtkoru ve Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS ile Veri Analizi, 5.Baski,
Istanbul,Beta Basim Yayim Dagitim, 2013, 5.80
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Faktor analizi sonucunda Lokasyon kavraminin 4 boyuttan olustugu ve toplam
varyansin %62,464’iiniin bu alt boyutlar tarafindan ac¢iklandig1 goriilmiistiir.

Degerler tabloda gosterilmistir.
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Tablo 16: Lokasyon Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Faktoriin Faktor Soru Ifadesi Faktor
Grubunun | Aciklayicihg: Grubunun Yiikleri
Ad1 Giivenilirligi
(Cronbach’s
Alfa Katsayisi )
Kolaylik %21,768 919 Aligveris yaptigim yerde ihtiyaglarimi | .799
hizlica alabilirim.
Aligveris yaptigim yerde ihtiyaglarimi | .790
sorun yagamadan alabilirim.
Aligveris yaptigim yerde ihtiyaglarimi | .786
kolayca alabilirim.
Aligveris yaptigim yerde giivenli ve .783
hizl1 bir sekilde hareket edebilirim.
Aligveris yaptigim yerde 707
yonlendirmeler kolayca anlasilabilir.
Aligveris yaptigim yerde tiriinleri .648
bulmak kolaydir.
Aligveris yaptigim yer acikca .569
diizenlenmistir.
Magaza %19,806 .891 Aligveris yaptigim yer hos bir 137
ozellikleri atmosfere sahiptir.
Aligveris yaptigim yerde ¢alisanlar iyi | .731
giyimli ve diizenli goriiniirler.
Aligveris yaptigim yerde personel 711
yardimcidir.
Aligveris yaptigim yer ¢ekicidir. .647
Aligveris yaptigim yer genis bir tiriin | .613
yelpazesi sunar.
Aligveris yaptigim yerde ¢alisanlar .613
dost canlisi gibi durmaktadir.
Aligveris yaptigim yer temizdir. .597
Aligveris yaptigim yer aligveris 571
yapmak i¢in iyi bir ortam sunar.
Aligveris yaptigim yerde miisterilere | .525
hizmet vermek i¢in yeterli sayida
personel vardir.
Otopark %13,430 794 Aligveris yaptigim yerin yeterli sayida | .811
park imkani vardir.
Aligveris yaptigim yer farkli otopark | .771
hizmetleri sunmaktadir.
Aligveris yaptigim yerin park ticretleri | .726
kabul edilebilir.
Aligveris yaptigim yerde park etmek | .726
kolaydir.
Aligveris yaptigim yer igsime yakindir. | .516
Ulasim %7,459 672 Aligveris yaptigim yer evime yakindir. | .854
Aligveris yaptigim yerin ulagimi .696
kolaydir.
Toplam Faktor % 62,464
Aciklayiciligi
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Tablo incelendiginde ‘“Lokasyon o6lg¢egine” yapilan faktor analizi sonucunda 4
faktore soru ifadeleri baz alinarak bir ad verilmistir. Tabloda bu faktorlere ait Faktor
Aciklayiciligl, Faktor Grubunun Giivenirligi, Soru ifadeleri ve Faktdr Yiiklerine yer
verilmisgtir.

1. Faktor soru ifadeleri baz alinarak “Kolaylik” ifadesi toplam faktoriin
%21.768’1 aciklamaktadir. Kolaylik faktorii % 91 giivenirligine sahip ve 7 soru ifadesi
ile ol¢iilmiistiir.

2. Faktér ise “Magaza Ozellikleri” ifadesi altinda toplanmis olup agiklayiciligr ise
% 19,806°d1r. 9 ifadeden olusan Magaza Ozellikleri faktorii %81 Cronbach Alfa degerine
sahiptir.

3. Faktor toplam degerlerin  9%13,430’u agiklayan “Otopark™ ifadesi 5 sorudan
olusmaktadir. Faktore uygulanan giivenirlik analizi sonucu % 79’dur.

4. Faktor soru ifadeleri baz alinarak “Ulasim” olarak adlandirilmistir. Ulagim
faktorii toplam degerler iginde %7.459’unu agiklamaktadir. 2 sorudan olusan bu faktor

%67 giivenirlige sahiptir.

3.3.5. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Yonelik Fark Analizleri
Arastirma anketinin son boliimiinde yer alan demografik sorulara ait fark
analizleri yapilmistir. Bu analizler; cinsiyet gruplari, egitim durumu, yas durumu, medeni

durum, gelir durumu ve meslek gruplarinin T-testi sonuglar1 yer almaktadir.

3.3.5.1.  Cinsiyet Gruplari Arasindaki Fark Analizleri
Lokasyon tercihlerinin cinsiyete gore bir fark olup olmadigi T-testi ile

Olctlmiistiir;

Hi: Satin alma lokasyonlarimi tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi cinsiyete

gore farklilik gosterir.

Hz: Satin alma lokasyonlarinmi tercih nedenlerinden magaza 6zelligi cinsiyete

gore farklilik gosterir.

Hs: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark 6zelligi cinsiyete

gore farklilik gosterir.
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Hs: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulagim 6zelligi cinsiyete gore

farklilik gosterir.
Tablo 17: Cinsiyet Gruplar: Fark Testi Sonuglar
Levene Varyans
Esitligi Testi Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
Sig. (2- | ORTALAMA
F Sig. t df tailed)
Kolaylik Esit
Dagilim 6.194 .013 | 2.479 399 .014 4.3443(K)
Esit
Olmayan 2.492 391.424 .013 4.1588(E)
Dagilim
Magaza_Ozellikleri  Esit
Dagilim 3.119 .078 | 1.041 399 .299 4.0872
Esit
Olmayan 1.044 397.814 .297 4.0081
Dagilim
Otopark Esit
Dagilim 1.095 .296 -.595 399 .552 3.4603
Esit
Olmayan -.594 393.478 .553 3.5291
Dagilim
Ulagim Esit
Dagilim 2.985 .085 | 2.504 399 .013 4.3974(K)
Esit
Olmayan 2.512 397.222 .012 4.1820(E)
Dagilim

Yukaridaki tabloda yer alan T testi sonuglar1 incelendiginde dncelikle homojen
dagilip dagilmadigini gérmek i¢in sig. degerine bakilmaktadir. Kolaylik faktoriindeki
anlamlilik degeri 0.05 ten diisiik .013 oldugu i¢in varyans homojen dagilmistir. Sig-2
degerine bakildiginda 0.05’ten kii¢iik .014 oldugu i¢in iirlinlere kolay ulasmada cinsiyete
gore bir farklilik oldugu goriilmektedir. Buna gore kadinlarin kolaylik tercih degeri
(ortalama deger =4.3434) erkeklerin kolaylik tercih degerinden (ortalama deger=4.1588)
daha yiiksektir. Kadinlarin tiriinlere kolayca ulasma istegi erkeklerden daha fazla oldugu
goriilmektedir.

Magaza oOzellikleri faktoriine bakildiginda sig degerinin .078 oldugu 0.05’ten
biiyiik oldugu i¢in homojen dagilmamistir. Sig-2 degerine bakildiginda .297 oldugu
goriilmektedir. Yani; magaza Ozelliklerinin cinsiyete gore farklilik olmadig

goriilmektedir.
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Otopark oOzellikleri faktoriine bakildiginda sig. degerinin .296 oldugu .05’ten
bliyiik oldugundan dolayr homojen dagilmamistir. Sig-2 degerine bakildiginda .553
oldugundan dolay1 farklilik gériilmemektedir.

Ulagim faktoriine bakildiginda sig. degerinin .085 oldugu 0.05’ten  biiylik
oldugundan dolayr homojen dagilmamistir. Sig-2 degerine bakildiginda .05’ten kii¢iik
.012 oldugundan dolay1 ulasim faktoriinde kadin ve erkekler arasinda farklilik oldugu
goriilmektedir. Ortalama degerlere baktigimizda ulagim tercihlerinde kadinlarin (4.3974),

erkelere (4.1820) gore magazaya kolayca ulasmay1 daha ¢ok tercih etmektedir.

Buna gore ; Hi, Ha kabul, Ho, Hs, red edilmistir.

3.3.5.2.  Egitim Durumu Fark Analizleri
Lokasyon tercihlerinin egitim durumuna gore bir fark olup olmadigi Anova ile

Olciilmiistiir;

Hs: Satin alma lokasyonlarimi tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi egitim

durumuna gore farklilik gosterir.

He: Satin alma lokasyonlarimi tercih nedenlerinden magaza 6zelligi egitim

durumuna gore farklilik gosterir.

H7: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark 6zelligi egitim

durumuna gore farklilik gosterir.

Hg: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim o6zelligi egitim

durumuna gore farklilik gosterir.
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Tablo 18: Egitim Durumu Fark Analizi

ANOVA
Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi
Gruplar Arasinda 11.318 4 2.829 5.186 .000
Kolaylik Gruplar iginde 216.040 396 546
Toplam 227.358 400
Gruplar Arasinda 9.582 4 2.395 4.277 .002
Magaza_Ozellikleri Gruplar Iginde 221.771 396 .560
Toplam 231.353 400
Gruplar Arasinda 13.754 4 3.439 2.609 .035
Otopark Gruplar iginde 521.925 396 1.318
Toplam 535.680 400
Gruplar Arasinda 10.448 4 2.612 3.566 .007
Ulasim Gruplar iginde 290.071 396 733
Toplam 300.520 400

Yukaridaki tabloya bakildiginda egitim durumunun {iriinlere kolayca ulagsma
tizerinde anlamlilik degeri .000 ¢iktig1 i¢in anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu
degerin 0,05’ten kiigiik olmasi varyanslarin homojen olmadigini gostermektedir. Yani;

kolaylik faktorii egitim durumuna gore farkli sonuglar igermektedir.

Magaza ozelliklerini egitim durumuyla iliskisinin anlamli olup olmadigina
baktigimizda ise .002 anlamlilik derecesiyle bir fark oldugu goriilmistiir. Bu degerin
0,05’ten kiiclik olmas1 varyanslarin homojen olmadigin1 gostermektedir. Yani; magaza

ozellikleri faktorii egitim durumuna gore farkli sonuglar icermektedir.

Egitim durumunun otopark ile anlamlilik derecesine baktigimizda .035 lik bir
farkliligin oldugu goriilmiistiir. Bu degerin 0,05 ten kii¢lik olmas1 varyanslarin homojen
olmadigini1 géstermektedir. Yani; magaza ozellikleri faktorii egitim durumuna gore farkl

sonuglar igermektedir.

Magazaya ulasimin egitim durumuyla iligkisinin anlamli olup olmadigina

baktigimizda anlamlilik derecesinin .007 oldugu goriilmektedir. Bu degerin 0,05’ten
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kiiciik olmas1 varyanslarin homojen olmadigin1 gostermektedir. Buna gore; magaza

ulagim egitim durumuna gore farkli sonuglar igermektedir.

Egitim durumunda bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
icin Tukey testine baktigimizda Ilkdgretim mezunu tiiketicilerin magaza 6zellikleri ve
tiriinlere kolayca ulasma istegi lise ve lisans mezunu tiiketicilerin tercihlerine gore
farklilik gostermektedir. Ilkogretim mezunlar ile lise mezunlar1 arasinda magazaya

ulagim agisindan farklilik oldugu goriilmektedir.

Buna gore; Hs, He, H7 ve Hg kabul edilmistir.

3.3.5.3.  Medeni Durum Fark Analizleri
Lokasyon tercihlerinin medeni durumuna gore bir fark olup olmadigi

Anova ile dl¢lilmiistiir;

Ho: Satin alma lokasyonlarimi tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi medeni

duruma gore farklilik gosterir.

Hio: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza 6zelligi medeni

duruma gore farklilik gosterir

Hii: Satin alma lokasyonlarimi tercih nedenlerinden otopark 6zelligi medeni

duruma gore farklilik gosterir.

Hi2: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulagim 6zelligi medeni

duruma gore farklilik gosterir.
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Tablo 19: Medeni Durum Fark Analizi

ANOVA
Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi
Gruplar Arasinda 3.410 1 3.410 6.076 .014
Kolaylik Gruplar iginde 223.948 399 561
Toplam 227.358 400
Gruplar Arasinda 4.205 1 4.205 7.387 .007
Magaza_Ozellikleri Gruplar iginde 227.148 399 .569
Toplam 231.353 400
Gruplar Arasinda 8.056 1 8.056 6.092 .014
Otopark Gruplar iginde 527.624 399 1.322
Toplam 535.680 400
Gruplar Arasinda 1.528 1 1.528 2.039 .154
Ulasim Gruplar Iginde 298.992 399 749
Toplam 300.520 400

Medeni durumun lokasyon tercih sebeplerinden kolaylik faktorii {izerinde
anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda ve .014 bir fark oldugu goriilmektedir. Bu
degerin 0,05’ten kiigiik olmasi varyanslarin homojen olmadigini géstermektedir. Yani;
tilketicilerin evli ve bekar olmasi {riinlere kolayca ulagmasi tercih etmede

farklilagsmaktadir.

Medeni durumun lokasyon tercih sebeplerinden magaza ozellikleri faktori
tizerinde anlaml1 bir fark olup olmadigina bakildiginda anlamlilik degerinin .007 oldugu
goriilmektedir. Bu degerin 0,05’ten kii¢iik olmasi varyanslarin homojen olmadigini
gostermektedir. Bu nedenle; arastirmaya katilan tiiketicilerin evli ve bekar olmas1 magaza

ozelliklerini farkli degerlendirdikleri goriilmektedir.

Medeni durumun lokasyon tercih sebeplerinden otopark ozellikleri faktorii
tizerinde anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda anlamlilik degerinin .014 oldugu

goriilmektedir. Bu degerin 0,05’ten kii¢iik olmasi varyanslarin homojen olmadigin
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gostermektedir. Bu nedenle; arastirmaya katilan tiiketicilerin evli ve bekar olmas1 otopark

Ozelliklerini farkl degerlendirdikleri goriilmektedir.

Medeni durumun lokasyon tercih sebeplerinden ulasim o6zellikleri faktorii
tizerinde anlamli1 bir fark olup olmadigina bakildiginda anlamlilik degerinin .154 oldugu
goriilmektedir. Bu degerin 0,05’ten biiyiik olmasi varyanslarin homojen oldugunu
gostermektedir. Yani; tiiketicilerin lokasyon tercihi yaparken evli ya da bekar olmasi

tercihlerinde bir degisiklik gostermemektedir.

Arastirma bulgularina gore farklilik sebeplerinin hangi gruptan kaynaklandigina
bakildiginda evlilerin ortalama degerlerinin bekarlardan daha fazla oldugu goriilmektedir.
Sonug olarak; evli tiiketiciler {iriinlere kolayca ulasma, magazaya ulagsma ve otopark

ozelliklerine bekar tiiketicilerden daha fazla 6nem gostermektedir.
Buna gore; Ho, H1o ve Hi1 kabul, Hiz red edilmistir.

3.3.5.4. Gelir Durumu Fark Analizi
Lokasyon tercihlerinin gelir durumuna gore bir fark olup olmadigi Anova

ile Ol¢lilmiistiir;

Hus: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi gelire gore

farklilik gosterir.

H14: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza 6zelligi gelire gore

farklilik gosterir.

His: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark 6zelligi gelire gore

farklilik gosterir.

Hie: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim 6zelligi gelire gore

farklilik gosterir.
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Tablo 20: Gelir Durumu Fark Analizi

ANOVA
Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi
Gruplar Arasinda 6.721 4 1.680 3.016 .018
Kolaylik Gruplar iginde 220.637 396 557
Toplam 227.358 400
Gruplar Arasinda 7.736 4 1.934 3.425 .009
Magaza_Ozellikleri Gruplar iginde 223.617 396 .565
Toplam 231.353 400
Gruplar Arasinda 25.548 4 6.387 4.958 .001
Otopark Gruplar iginde 510.132 396 1.288
Toplam 535.680 400
Gruplar Arasinda 4.424 4 1.106 1.479 .208
Ulasim Gruplar iginde 296.096 396 .748
Toplam 300.520 400

Gelir durumunun lokasyon tercih sebeplerinden kolaylik faktorii tizerinde
anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda ve .018 bir fark oldugu goriilmektedir. Bu
degerin 0,05’ten kiigiik olmasi varyanslarin homojen olmadigini géstermektedir. Yani;

tiikketicilerin gelir diizeyi iirlinlere kolayca ulagsmasi tercih etmede farklilagmaktadir.

Gelir durumunun lokasyon tercih sebeplerinden magaza ozellikleri faktorii
tizerinde anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda anlamlilik degerinin .009 oldugu
goriilmektedir. Bu degerin 0,05’ten kiiclik olmasi varyanslarin homojen olmadigini
gostermektedir. Bu nedenle; arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeyi magaza

ozelliklerini farkli degerlendirdikleri goriilmektedir.

Gelir durumunun lokasyon tercih sebeplerinden otopark oOzellikleri faktorii
tizerinde anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda anlamlilik degerinin .001 oldugu
goriilmektedir. Bu degerin 0,05’ten kiiciik olmasi varyanslarin homojen olmadigim
gostermektedir. Bu nedenle; arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeyi otopark

ozelliklerini farkli degerlendirdikleri goriilmektedir.
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Bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek amactyla Tukey testi
yapilmistir. 0-2020 TL arasinda geliri olan tiiketiciyle 6061-8080 TL geliri olan
tiikketicilerin magazadaki iirtine kolayca ulasma tercihlerinin farkli oldugu, ayni zamanda
magaza Ozellikleri tercihlerinin de farkli oldugu goriilmektedir. 6061-8080 TL geliri olan

tiiketiciler otopark 6zelligine diger tiim gore daha ¢ok dikkat etmektedir.

Gelir durumun lokasyon tercih sebeplerinden ulasim 6zellikleri faktorii tizerinde
anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda anlamlilik degerinin .208 oldugu
goriilmektedir. Bu degerin 0,05’ten biiylik olmasi varyanslarin homojen oldugunu
gostermektedir. Yani; tiiketicilerin lokasyon tercihi yaparken gelir durumu tercihlerinde

bir degisiklik gostermemektedir.

Buna gore; Hiz, Hi4 ve His kabul, ve Hie red edilmistir.

3.35.5. Meslek Grubu Fark Analizi

Lokasyon tercihlerinin meslek durumuna gore bir fark olup olmadigi Anova ile

Olciilmiistiir;

Hi7. Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi meslek

grubuna gore farklilik gosterir.

His: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza 6zelligi meslek

grubuna gore farklilik gosterir.

Hio: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark ozelligi meslek

grubuna gore farklilik gosterir.

H2o: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim 6zelligi meslek

grubuna gore farklilik gosterir.
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Tablo 21: Meslek Grubu Fark Analizi

ANOVA
Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi
Gruplar 17.449 6 2.908 5.459 .000
Arasinda
Kolaylik Gruplar iginde 209.909 394 533
Toplam 227.358 400
Gruplar 23.674 6 3.946 7.485 .000
) Arasinda
Magaza_Ozellider Gruplar iginde 207.680 394 527
Toplam 231.353 400
Gruplar 46.424 6 7.737 6.231 .000
Otopark Arasmd?
Gruplar Iginde 489.256 394 1.242
Toplam 535.680 400
Gruplar 14.621 6 2.437 3.358 .003
Arasinda
Ulagim Gruplar iginde 285.899 394 726
Toplam 300.520 400

Meslek grubunun lokasyon tercih sebeplerinden kolaylik faktorii lizerinde
anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda ve .000 bir fark oldugu goriilmektedir. Bu
degerin 0,05’ten kiigiik olmasi varyanslarin homojen olmadigini gostermektedir. Yani;

tilkketicilerin meslek grubu iirlinlere kolayca ulagmasi tercih etmede farklilasmaktadir.

Meslek grubunun lokasyon tercih sebeplerinden magaza Ozellikleri faktorii
tizerinde anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda anlamlilik degerinin .000 oldugu
goriilmektedir. Bu degerin 0,05’ten kiicliik olmasi varyanslarin homojen olmadigim
gostermektedir. Bu nedenle; arastirmaya katilan tiiketicilerin hangi meslek grubunda

oldugu magaza 6zelliklerini farkli degerlendirdikleri goriilmektedir.

Meslek grubunun lokasyon tercih sebeplerinden otopark oOzellikleri faktori
tizerinde anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda anlamlilik degerinin .000 oldugu

goriilmektedir. Bu degerin 0,05’ten kii¢iik olmasi varyanslarin homojen olmadiginm
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gostermektedir. Bu nedenle; arastirmaya katilan tiiketicilerin hangi meslek grubunda

oldugu otopark 6zelliklerini farkli degerlendirdikleri gériilmektedir.

Meslek grubunun lokasyon tercih sebeplerinden ulasim 6zellikleri faktorii
tizerinde anlamli1 bir fark olup olmadigina bakildiginda anlamlilik degerinin .003 oldugu
goriilmektedir. Bu degerin 0,05’ten kiigiik olmasi varyanslarin homojen olmadigini
gostermektedir. Bu nedenle; arastirmaya katilan tiiketicilerin hangi meslek grubunda

oldugu ulagim 6zelliklerini farkli degerlendirdikleri goriilmektedir.

Tiiketicilerin farkli meslek grubunda olmasi lokasyon tercih sebeplerinde
anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu farkliligin sebebi 6grenmek icin
Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore 6grenciler ile 6zel sektor ve serbest
calisanlar arasinda kolaylik faktoriinde farklilik goriilmektedir. Magaza Ozelliklerine
baktigimizda ise O0grenciler ile emekli ve serbest calisanlar arasinda farklilik oldugu
goriilmektedir. Kamu sektoriinde calisanlarin ise serbest calisanlarla farkli magaza
ozelliklerine dikkat ettigi goriilmektedir. Otopark Ozelliklerine baktigimizda serbest
calisan grubunun 6grenci grubu, kamu sektorii ve 6zel sektor karsilastirmalarindan farkl

oldugu goriilmektedir.

Bu nedenle; Hi7, His, Hig Ve Hog kabul edilmistir.

3.3.5.6. Kusaklar Arasindaki Fark Analizleri

Satin alma lokasyonlarin1 tercih nedenlerinden kolaylik, magaza ozelligi,
otopark 0zelligi ve ulasim 6zelliginin kusaklar arasinda bir fark olup olmadigr Anova

analizi ile test edilmistir.

H21: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi kusaklar

arasinda farklilik gosterir.

Hz2: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza 6zelligi kusaklar

arasinda farklilik gosterir.
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Hz3: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark 6zelligi kugaklar

arasinda farklilik gosterir.

Ho4: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim 6zelligi kusaklar

arasinda farklilik gosterir.

Tablo 22: X, Y ve Z Kusaklar: Arasindaki Fark Analizi

ANOVA
Kareler df Kareler F Sig.
Toplami1 Ortalamasi
Gruplar Arasinda 13.407 2 6.704 12.470 .000
Kolaylik Gruplar iginde 213.951 398 .538
Toplam 227.358 400
Gruplar Arasinda 15.983 2 7.991 14.768 .000
Magaza_Ozellikleri | Gruplar iginde 215.371 398 541
Toplam 231.353 400
Gruplar Arasinda 31.461 2 15.731 12.417 .000
Otopark Gruplar iginde 504.219 398 1.267
Toplam 535.680 400
Gruplar Arasinda 5.868 2 2.934 3.963 .020
Ulasim Gruplar Iiginde 294.652 398 .740
Toplam 300.520 400

Yukaridaki tabloda yer alan gruplar arasinda ¢ikan farka bakildiginda anlamlilik
degerinin farkh ciktig1 goriilmektedir. Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden
kolaylik 6zelligi kusaklar arasinda farkliligin olup olmadigini test ettigimizde (.000<.05)
anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Satin alma lokasyonlarini tercih
nedenlerinden magaza ozelliginin kusaklar arasinda farkliligin olup olmadigini test
ettigimizde (.000<.05) anlamli bir farkliligin oldugu gorilmistiir. Satin alma
lokasyonlarin1 tercih nedenlerinden otopark o6zelligi kusaklar arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigina bakildiginda (.000<.05) bu farkliligin anlamli oldugu
goriilmiistiir. Satin alma lokasyonlarmi tercih nedenlerinden ulagim 6zelligi kusaklar
arasinda anlamli bir fark olup olmadigina bakildigindan (.02<.05) anlamlilik degerinin

.05’ten kiiciik oldugu i¢in anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir.
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Bu farkliligin kusaklardan hangisinden kaynaklandigini tespit etmek icin post-

hoc testi yapilmistir. Post-hoc testinde yer alan Tukey testi se¢ilmistir.

Tablo 23: X, Y ve Z Kusaklarimn Kolaylik Faktoriine Iliskin

Dagilim Tablosu

Tukey Testi Karsilagtirmasini Gosteren

(1) Yasmiz (2) Yasmiz

Ortalama Farklar
(1-2)

Standart Hata

Sig.

1980-1999
2000-2003

1965-1979

2000-2003
1980-1999

1965-1979

2000-2003
1965-1979

1980-1999

-.07068
-.43941"
.07068

-.36873"
.43941"

.36873"

.09014
.09792
.09014

.08702
.09792

.08702

713
.000
713

.000
.000

.000

Tablo incelendiginde satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik

ozelligi Z kusagi ile X kusagi arasinda (.000<.05)anlaml1 bir fark oldugu fakat Y kusagi

ile fark olmadig1 goriilmektedir. Y kusagi ile X kusagi arasinda (.000<.05)anlaml1 bir fark

oldugu fakat Z kusagi ile (.713>.05) anlamli bir fark olmadig: goriilmektedir. X kusagt Y

ve Z kusagi ile karsilastirildiginda her iki kusakla arasinda (.000<.05)anlaml1 bir fark

oldugu goriilmektedir. Sonug olarak; Z kusagi iiriinlere kolayca ulagsma ozelligine Y ve

Z kusagina gore daha 6nem gostermektedir.

Tablo 24:X, Y ve Z Kusaklarimin Magaza Ozelligi Faktoriine Iliskin Tukey Testi Karsilastirmasini Gosteren

Dagilim Tablosu

(1) Yasiniz (2) Yasiniz Ortalama Farklar | Standart Hata Sig.
(1-2)

1980-1999 .00220 .09044 1.000
2000-2003

1965-1979 -.43564" .09825 .000

2000-2003 -.00220 .09044 1.000
1980-1999

1965-1979 -.43784" .08730 .000

2000-2003 .43564" .09825 .000
1965-1979 «

1980-1999 43784 .08730 .000
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Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza 6zellikleri incelendiginde
Z kusagi ile X kusagi arasinda (.000<.05)anlamli bir fark oldugu fakat Y kusagi ile
(1>.05) fark olmadigr goriilmektedir. Y kusagi ile X kusagi arasinda (.000<.05)anlaml
bir fark oldugu fakat Z kusagi ile (1>.05) anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir. X
kusagt Y ve Z kusag ile karsilagtirildiginda her iki kusakla arasinda (.000<.05)anlamli
bir fark oldugu goriilmektedir. Yani; Z kusagi satin alma lokasyonlarini tercih ederken

magazanin 6zelligine Y ve Z kusagina gore daha dikkat etmektedir.

Tablo 25: X, Y ve Z Kusaklarimin Otopark Ozelligi Faktoriine Iliskin Tukey Testi Karsilastirmasini
Gosteren Dagilim Tablosu

(1) Yasmiz (2) Yasiniz Ortalama Farklar | Standart Hata Sig.
(1-2)

1980-1999 -.07346 .13838 .856
2000-2003 .

1965-1979 -.65550 .15033 .000

2000-2003 .07346 .13838 856
1980-1999

1965-1979 -.58204' .13358 .000

2000-2003 .65550" 15033 .000
1965-1979

1980-1999 .58204" 13358 .000

Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magazanin otopark 6zellikleri
incelendiginde Z kusag ile X kusagi arasinda (.000<.05)anlamli bir fark oldugu fakat Y
kusag ile (.856>.05) fark olmadig1 goriilmektedir. Y kusagi ile X kusagi arasinda
(.000<.05)anlaml1 bir fark oldugu fakat Z kusagi ile (.856>.05) anlamli bir fark olmadigi
goriilmektedir. X kusagi Y ve Z kusag ile karsilagtirildiginda her iki kusakla arasinda
(.000<.05)anlaml1 bir fark oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar 1s181inda  Z kusagi satin
alma lokasyonlarini tercih ederken magazanin otopark 6zelligine Y ve Z kusagina gore

daha ¢ok 6nem vermektedir.
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Tablo 26: X, Y ve Z Kusaklarimn Ulasim Faktoriine Iliskin Tukey Testi Karsilastirmasin Gésteren Dagilim

Tablosu
(1) Yasmiz (2) Yasimiz Ortalama Farklar | Standart Hata Sig.
(1-2)
1980-1999 -.22668 10579 .083
2000-2003 .
1965-1979 -31322 11492 018
2000-2003 22668 10579 .083
1980-1999
1965-1979 -.08654 10212 674
2000-2003 31322" 11492 018
1965-1979
1980-1999 .08654 10212 674

Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magazaya ulasim kolayligi

incelendiginde Z kusagi ile X kusagi arasinda (.018<.05)anlamli bir fark oldugu fakat Y

kusagt ile (.083>.05) fark olmadigi goriilmektedir. Y kusagi ile Z kusagi arasinda
(.083>.05), X kusagi ile (.674>.05) anlaml1 bir fark olmadig1 goriilmektedir. X kusagi Y

kusag1 ile karsilastirildiginda (.674>.05) anlamli bir fark olmadigi, Z kusagi ile

karsilastirildiginda ise (.018<.05) ise anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler

dogrultusunda X kusagi ve Z kusagi arasinda ulasim tercihleri degerlendirildiginde daha

yakin degerler ortaya ¢ikmaktadir.

Buna gore; Ho1, Ha2, Hoz, Hos kabul edilmistir.
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Tablo 27: Arastirma Sonucunda Kabul Edilen ve Reddedilen Hipotezler

HIPOTEZ SONUC
Hi: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik
KABUL
0zelligi cinsiyete gore farklilik gosterir.
Hz: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza RED
ozelligi cinsiyete gore farklilik gosterir.
Hs: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark RED
0zelligi cinsiyete gore farklilik gosterir.
Hs: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulagim
S . KABUL
ozelligi cinsiyete gore farklilik gosterir.
Hs: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik
o . KABUL
ozelligi egitim durumuna gore farklilik gosterir.
He: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza
KABUL
ozelligi egitim durumuna gore farklilik gosterir.
H7: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark
o . KABUL
ozelligi egitim durumuna gore farklilik gosterir.
Hsg: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim
o ‘ KABUL
ozelligi egitim durumuna gore farklilik gosterir.
Ho: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik
KABUL
ozelligi medeni duruma gore farklilik gosterir.
Hio: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza
o ) _ KABUL
0zelligi medeni duruma gore farklilik gosterir
Hi1: Satin alma lokasyonlarii tercih nedenlerinden otopark
KABUL
ozelligi medeni duruma gore farklilik gosterir.
Hi2: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim RED
ozelligi medeni duruma gore farklilik gosterir.
His: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik
KABUL
ozelligi gelire gore farklilik gosterir.
Hi4: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza
KABUL

ozelligi gelire gore farklilik gosterir.
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His: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark

_ KABUL
ozelligi gelire gore farklilik gosterir.
His: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim RED
ozelligi gelire gore farklilik gosterir.
Hai7: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik
o ' KABUL
0zelligi meslek grubuna gore farklilik gosterir.
Hig: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza
o ' KABUL
ozelligi meslek grubuna gore farklilik gosterir.
Hio: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark
o _ KABUL
ozelligi meslek grubuna gore farklilik gosterir.
H2o: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulagim
KABUL
ozelligi meslek grubuna gore farklilik gosterir.
H21: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik
o Ayexs .o KABUL
ozelligi kusaklar arasinda farklilik gosterir.
H22: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden magaza
o yew . KABUL
ozelligi kusaklar arasinda farklilik gosterir.
Hz23: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden otopark
o yexs . KABUL
0zelligi kusaklar arasinda farklilik gosterir.
Ho4: Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden ulasim KABUL

ozelligi kusaklar arasinda farklilik gosterir.
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SONUC

Tiiketiciler gereksinimleri karsilamak i¢in siirekli olarak mal veya hizmet satin
almaktadir. Tiiketicilerin yaptiklar1 bu perakende alimlar perakende sektoriini siirekli
canli tutmaktadir. Boylece perakende sektorii taleplerini karsilamak i¢in hem tiiketicinin
isteklerine cevap vermeli hem pazar iyi takip etmelidir. Isletmeler pazarda yer alan
iirtinle, hizmetle, dagitim kanallariyla, fiyatlarla, 6deme tiirleriyle ilgili gelismelerle
ilgilenmeli global diinyanin hizina ayak uydurmalidir. Bunun kilit noktas: tiiketicidir.
Isletmeler tiiketicinin satin alma kararinda etkili olan tiim faktorleri baz alarak neyi, ne
zaman, nereden satin almak istiyor iyi O6grenmelidir. Arastirmamizda bu O6nemli
noktalardan birine “Nereden Satin Aliyor?” sorusuna deginmektedir. Tiiketicinin
nereden satin almayi tercih ettigi, isletmelere dogru yerde miisterilere ulagsmak igin firsat
olusturacaktir. Tiiketicinin satin alma noktasini dogru belirlemek isletmeler igin
onemlidir. Hem magazasint hem dagitim kanalini hem de servis noktalarini bu
giizergahlar {izerine konumlandirmasi perakendecilere avantaj saglayacaktir. Ozellikle
giiniimiizde en sik kullanilan aligveris merkezlerinin konumlandirmasinin iyi yapilmasi

aligveris merkezine avantaj saglayacaktir.

Isletmenin hedef kitlesi pazarlama faaliyetlerini diizenlerken dikkat edilmesi
gereken bir konudur. Hedef kitle belirlenirken bir¢ok faktor géz 6niine alinabilmektedir.
Aragtirmamizda tiiketicilerin yas1 ve hangi kusaga ait oldugu ele alinmistir. Literatiirde
kusaklarin dogum tarihleriyle ilgili birgok bilgi bulunmaktadir. Bu aragtirmada 1965-
1979 X Kusagi, 1980-1999 Y Kusagt ve 2000-2003 Z Kusagi baz alinmistir. X,Y ve Z
kusaklarinin 6zelliklerini bilmek isletmelerin hedef kitlesine uygun olan kusaga gore
hareket etmesini saglayacaktir. Isletmenin hedef kitlesinin hangi kusaga ait oldugunu
bilmek, o kusagin Ozelligine gore pazarlama karmasini diizenlemesi gerekmektedir.
Kusaklar birbirinden sadece dogum yili olarak degil, aym1 zamanda olaylari
degerlendirme, yargilama ve yorumlama olarak farklilasmaktadir. Kusaklara gore hareket

eden bir isletme, kararlarin siirekli olarak giincellemeli, pazarin nabzini iyi tutmalidir.

Bu caligmanin veri analizi 401 tiiketicinin katilimiyla toplanmis ve analizler
SPSS 21.0 (Statistical Package for the Social Sciences) paket programi kullanilarak

yapilmistir. Aragtirma internet iizerinden anket yontemiyle yapilmistir. Tiim sorularin
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cevaplanmasi zorunlu tutulmustur. Hazirlanan anket sosyal ag sitelerinden paylasilmistir.
Internet ortaminda paylasildiktan kisa bir siire sonra ulasilmistir. Arastirma 01.11.2018
ile 01.02.2019 tarihleri arasinda ger¢eklesmistir. Aragtirmanin frekans analizine gore 195
kadin, 206 erkek katilimciyla gerceklesmistir. Bu katilimcilardan X kusagt 118 kisi, Y
kusagt 177 kisi ve Z kusagi 106 kisiden olugmaktadir. 236 kisi bekar, 165 kisi evli
oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %33°i 6grenci, %19.5°1 6zel sektor ¢alisan1 ve
%18’1 kamu personeli %14.5’1 serbest meslek sahibidir. Toplanan verilere Giivenirlik

Analizi, Faktor Analizi, Bagimsiz Gruplar T-Testi, Anova Testi yapilmustir.

Bu ¢aligsmada lokasyonun satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerini 6grenmek
icin lokasyon analizi yapilmustir. Olgek giivenirligi faktdr analizi yapmaya elverisli
cikmistir. Lokasyon 6l¢egi 23 sorudan olugmaktadir. Faktor analizi yapildiginda lokasyon
Olceginin 4 faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Bunlar; {iriine kolayca ulasma,
magazanin Ozellikleri, otopark olanaklart ve magazaya ulagimdir. Bu dort faktor

tizerinden diger analizler yapilmistir.

Satin alma lokasyonlarini tercih nedenleri kusaklar agisindan incelemek i¢in fark
testi yapilmistir. Satin alma lokasyonlarini tercih nedenlerinden kolaylik 6zelligi, magaza
ozellikleri, otopark 6zelligi ve ulasim 6zelligi kusaklara gore farklilik gostermektedir. Bu
farkliligin kusaklardan hangisinden kaynaklandigini tespit etmek igin post-hoc testi
yapilmustir. Post-hoc testinde yer alan Tukey testi secilmistir. Test sonuglarina gore
kusaklar arasinda satin alma lokasyonu tercih sebeplerinden kolaylik 6zelligi, otopark
ozelligi ve magaza 6zelligi karsilastirmali olarak incelendiginde X kusaginin diger iki
kusaktan anlaml bir sekilde farklilik gosterdigi goriilmektedir. Fakat ulasim 6zelligi
incelendiginde X kusagi ve Z kusagi anlamli bir sekilde farklilik gosterirken, Y kusagi
ile farklilik gostermemektedir. Y kusagi ile Z kusagi daha benzer hareket ederken X
kusagi tercihlerinde farklilik goriilmektedir. Satin alma lokasyonlarini tercih nedenleri X
kusagi i¢in digerlerinden anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir. X kusagi ulasim
tercihlerinde kendi arabasi ile aligverise giderken Z kusaginin yiirliyerek gitmesi bu
farklilig1 olusturmaktadir. X kusaginin kendi arabasi ile aligveris yerine gitmesi

magazanin otopark 6zelligini diger kusaklardan daha fazla dikkat etmesinin sonucudur.
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Arastirma sonuglarina gore, katilimcilar haftada birka¢ kez aligveris yerine
ugradiklarini belirtmistir. Aligveris yerlerinden en ¢ok meyve sebze, unlu mamuller ve
temizlik {riinleri aldiklar1 goriilmistiir. Bir¢ok iiriiniin satildig1 aligveris yerlerinden
almay1 tercih etmedikleri iiriin ise; beyaz esyadir. Katilimcilarin %9’u aligveris yerinden
beyaz esya aldigini belirtmistir. Diger bir az alinan {iriin ise ev tekstilidir. Katilimeilar
sectikleri aligveris yerlerine yiiriiyerek gitmeyi tercih etmektedirler. Yiirliyerek
gidemeyecek olanlar kendi araglarini tercih etmektedir. Arastirmada araciyla alisveris
yerine gitmeyi tercih edenlerin X kusagi oldugu goriilmektedir. Bu ifade katilimcilarin
bulunduklar1 konumdan en kolay ulasabilecekleri aligveris yerini tercih ettigini
gostermektedir. Buna bagl olarak lokasyon Olgeginde yer alan “Satin aldigim yerin
ulagimi kolaydir.” ifadesi en fazla ortak degere sahip ifade olmakla beraber Kesinlikle
Katiliyorum secenegi isaretlenmistir. Satin alma lokasyonuna kolayca ulasma

tilketicilerin en ¢ok tercih ettikleri durumdur.

Aragtirmaya yonelik fark analizlerine bakildiginda cinsiyet faktoriiniin kolaylik
ozelligine, magaza Ozelligine, otopark ve ulasim Ozelligine gore farklilik gosterip
gostermedigine bakildiginda sadece kolaylik o6zelligi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Otopark 6zelligi kadinlara gore erkeklerde daha anlamli bir ifade oldugu
goriilmektedir. Erkeklerin aligveris yerine kendi arabasiyla gitmesi sonucuna
vartlmaktadir. Cinsiyet durumunda iiriinlere kolayca ulasma istegi kadinlarin ortalama
degeri erkeklere gore daha yiiksektir. Magazaya ulasmak kadinlar i¢in daha 6nemli bir

degere sahiptir.

Lokasyon tercihlerinin egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigine
bakildiginda tiim faktorlerin egitim durumuna gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir.
Egitim durumu tiiketicilerin lokasyon tercihlerine etki etmektedir. Egitim durumunda bu
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in Tukey testine baktigimizda
[k6gretim mezunu tiiketicilerin magaza dzellikleri ve iiriinlere kolayca ulasma istegi lise
ve lisans mezunu tiiketicilerin tercihlerine gore farklilik gdstermektedir. Ilkdgretim
mezunlar1 ile lise mezunlar1 arasinda magazaya ulasim agisindan farklilik oldugu

goriilmektedir.
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Medeni durumun lokasyon tercihleri iizerindeki etkisine bakildiginda kolayca
iirlinlere ulagsma, otopark ve magaza Ozelligine bakildiginda medeni duruma gore bir
farklilik gosterdiginin fakat ulasim 6zelliginin medeni duruma gore farklilik gostermedigi
goriilmiistiir. Yani kisilerin evli veya bekar olmas1 ulasim 6zelligini etkilememektedir.
Arastirma bulgularina gore farklilik sebeplerinin hangi gruptan kaynaklandigina
bakildiginda evlilerin ortalama degerlerinin bekarlardan daha fazla oldugu goériilmektedir.
Sonug olarak; evli tiiketiciler iiriinlere kolayca ulasma, magazaya ulagsma ve otopark

Ozelliklerine bekar tiiketicilerden daha fazla 6nem gostermektedir.

Gelir durumu fark analizine bakildiginda kolaylik 6zelliginin, magaza
ozelliginin ve otopark 6zelliginin tercih etmede gelire gore farklilik gosterirken ulagim
Ozelliginin gelirle ilgili herhangi bir farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Fark olan
ozelliklerde bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Tukey
testi yapilmistir. 0-2020 TL arasinda geliri olan tiiketiciyle 6061-8080 TL geliri olan
tiiketicilerin magazadaki iiriine kolayca ulagsma tercihlerinin farkli oldugu, ayn1 zamanda
magaza Ozellikleri tercihlerinin de farkli oldugu goriilmektedir. 6061-8080 TL geliri olan

tiikketiciler otopark 6zelligine diger tiim gore daha ¢ok dikkat etmektedir.

Meslek grubu fark analizine bakildiginda meslege gore lokasyon tercihinde
kolaylik o6zelliginin, magaza ozelliginin, otopark o6zelliginin ve ulagim 6zelliginin
meslege gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Tiiketicilerin farkli meslek grubunda
olmasi lokasyon tercih sebeplerinde anlamli bir farklilik ortaya g¢ikmasina sebep
olmustur. Bu farkliligin sebebi 6grenmek i¢in Tukey testi yapilmistir. Tukey testi
sonuglarma gore Ogrenciler ile 6zel sektdr ve serbest caligsanlar arasinda kolaylik
faktoriinde farklilik goriilmektedir. Magaza 6zelliklerine baktigimizda ise d6grenciler ile
emekli ve serbest ¢alisanlar arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Kamu sektoriinde
calisanlarin ise serbest ¢alisanlarla farkli magaza 6zelliklerine dikkat ettigi goriilmektedir.
Otopark 6zelliklerine baktigimizda serbest ¢alisan grubunun 6grenci grubu, kamu sektorii

ve 0zel sektor karsilagtirmalarindan farkli oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak magazanin verdigi hizmetler, magazanin kolay ulasilabilir olmasi,
tikketicinin bulundugu yere yakin olmasi tiiketicinin o magazay1 tercih etmesini

etkilemektedir. Hizl1 yagsayan ve hizli tiiketen tiiketici iirlinlere, kendisine en yakin ya da
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en kolay sekilde ulasacagi magazalari tercih etmektedir. Bu yiizden e-ticaretin gelisimi
bir tik ile uzaginizda ifadesinin yerlesimi kolay ulasimdan kaynaklanmaktadir. Toplumda
farkli kusaklar yer alsa da yeni nesil digerlerinden farkli olarak kolayca ulagsmaya daha
isteklidir. Isletmeler gelecek ile ilgili planlarini yaparken ozellikle Z kusaginin ve
sonrasinda gelecek kusaklarin isteklerine cevap verebilmek igin iyi analiz etmeli,
gelecekteki durumu firsata cevirmeye yonelik calismalar yapmalidir. Isletmeler yeni
magazalarim1  hedef kitlesinin kolayca ulasabilecegi yerlere konumlandirmasi
onerilmektedir. Ozellikle kalabalik sehirlerde trafik olabilecek olan giizergahlara dikkat

etmelidir.

Arastirma sonuglart 1s1ginda gelecekte bu konuyla alakali ¢alisma yapmak
isteyen arastirmacilarin kusaklarin gelismesine bagli olarak ozellikle isletmelere 151k
tutmas1 acisindan Z kusaginin daha ayrintili incelenmesi, aragtirma yapilacak aligveris
yerinin bulundugu konumda, girisinde veya ¢ikisinda yapilmasi aragtirmanin daha dogru

sonuglar verecegi diistiniilmektedir.
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EK-1: ANKET SORULARI
ANKET

Merhaba,

Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Global Pazarlama Yiiksek Lisans Programi Prof. Dr. Mert
UYDACI danigsmanliginda yiiriitiilen tez ¢alismam kapsaminda hazirladigim ankete katiliminiz igin tesekkiir ederim.
Vereceginiz cevaplar yalnizca arastirma kapsaminda kullanilacak, verdiginiz bilgiler gizli tutulacaktir. Bu sebeple,
sorulart objektif olarak cevaplandirmanizi ve size en yakin gelen secenegi isaretlemenizi rica ederim. Anketin gecerliligi
icin hicbir soruyu bos birakmamaniz 6nemlidir. Degerli vaktinizi ayirdiginiz ve ¢alismama katki sagladiginiz igin tekrar
tesekkiir ederim.

1. Sectiginiz ahigveris yerinden alisveris yapma sikhi@inizi isaretleyiniz.

Her giin

Haftada birkag kez

Haftada bir

Iki haftada bir

Ayda bir

Ayda birden az

2. En siklikla aldiginiz iiriinleri isaretletiniz. (birden fazla iiriin
isaretleyebilirsiniz)

ooooood

O Meyve-sebze O Titiin Griinleri

0O  Unlu mamuller O Kisisel Bakim

O Sarkiiteri Uriinleri

O Siit Grtinleri 0O Ev Tekstili

O Giyim O Elektronik

O Dergi/gazete O Temizlik Uriinleri

0 Beyaz esya/Kiigiik ev O Kurtasiye Uriinleri
aletleri

3. Sectiginiz aligveris yerine ulasimi nasil gerceklestirirsiniz?

O Aracimla O Minibiisle

O Rayl ulasim(metro- O Yiriyerek
metrobiis-tramvay) O Diger....

O Otobiisle
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Asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz.

g
1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyyorum, 3: Ne é §
Katilyyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: g %
Kesinlikle Katilyyorum = g =
S| ElE| gl 2
2| S| E
L1 e =2 28
= 2 5| g 2
(0] < [P < 0]
M| M| Z| M| M
1 Aligveris yaptigim yer evime yakindir. 1 |2 |3 |4 |5
2 Aligveris yaptigim yerin ulasimi kolaydir. 1 |2 |3 |4 |5
3 Aligveris yaptigim yerde park etmek kolaydir. 1 |2 |3 |4 |5
4 Aligveris yaptigim yer isime yakindir. 1 |2 |3 |4 |5
S) Aligveris yaptigim yerde trtinleri bulmak kolaydir. 1 |2 |3 |4 |5
6 Aligveris yaptigim yerin park ticretleri kabul 1 (2 |3 |4 |5
edilebilir.
7 Aligveris yaptigim yerin yeterli sayida park imkani 1 (2 |3 |4 |5
vardir.
8 Aligveris yaptigim yer farkli otopark hizmetleri 1 (2 |3 |4 |5
sunmaktadir.
9 Aligveris yaptigim yerde ihtiyaglarimi kolayca 1 (2 |3 |4 |5
alabilirim.
10 | Aligveris yaptigim yerde ihtiyaglarimi hizlica 1 (2 |3 |4 |5
alabilirim.
11 | Aligveris yaptigim yerde ihtiyaglarimi sorun 1 (2 |3 |4 |5
yagsamadan alabilirim.
12 | Aligveris yaptigim yerde giivenli ve hizli bir sekilde |1 |2 |3 [4 |5
hareket edebilirim.
13 | Aligveris yaptigim yerde yonlendirmeler kolayca 1 (2|3 |4 |5
anlagilabilir.
14 | Aligveris yaptigim yer agikca diizenlenmistir. 1 |2 |3 |4 |5
15 | Aligveris yaptigim yerde miisterilere hizmet vermek |1 |2 |3 [4 |5
icin yeterli sayida personel vardir.
16 | Aligveris yaptigim yerde ¢alisanlar dost canlis1 gibi 1 |2 |3 |4 |5
durmaktadir.
17 | Aligveris yaptigim yerde ¢alisanlar iy1 giyimli ve 1 (2 |3 |4 |5
diizenli goriiniirler.
18 | Aligveris yaptigim yer personel yardimcidir. 1 |2 |3 |4 |5
19 | Aligveris yaptigim yer aligveris yapmak i¢in iyi bir 1 (2 |3 |4 |5
ortam sunar.
20 | Aligveris yaptigim yer hos bir atmosfere sahiptir. 1 |2 |3 |45
21 | Aligveris yaptigim yer temizdir. 1 |2 |3 |4 |5
22 | Aligveris yaptigim yer ¢ekicidir. 1 |2 |3 |4 |5
23 | Aligveris yaptigim yer genis bir iiriin yelpazesi sunar. |1 |2 |3 |4 |5
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. Cinsiyetiniz:
O Kadin
O Erkek
Medeni Durumunuz:
O Bekar
O Evli
. Dogum Yilmz:
O 2000-2003
O 1980-1999
O 1965-1979

. Gelir Durumunuz:

0O 0-2020

0O 2021-4040
O 4401-6060
O 6001-8020
O 8021+

. Mesleginiz:
Ogrenci
Issiz

Ev hanimi
Emekli
Serbest calisan
Ozel sektor
Kamu calisani

oooooon

. Egitim Durumunuz:

k6 gretim
Lise
Onlisans
Lisans
Lisansiistii

oooono
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