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Ozet: Rekabetin yogun olarak yasandigi perakendecilik sektoriinde,
magaza imaji perakendecilere rekabet lstiinliigii saglayabilecek stratejik bir
pazarlama aracidir. Ciinkii, magaza imaj1 tiiketicilerin satinalma davranisin
etkilemektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin magaza imajin1 nasil algiladiklarinin
bilinmesi, perakendecilerin faaliyetlerinin basarisinda 6nemli rol oynamaktadir.

Magazadan aylik olarak yapmis olduklart ortalama aligveris tutarlart
farkli olan tiiketicilerin magaza imaji algilamalari ve sosyo-demografik
ozellikleri bakimindan farkli olup olmadigini belirlemeye yonelik olan bu
aragtirmada veriler, 600 tiiketici ile yiiz yiize goriigme yontemi ile toplanmistir.
Aragtirma hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla coklu ayirma analizi,
morrison testi, oran testi ve Press Q istatistiginden faydalanilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Magaza Imaji, Coklu Ayirma
Analizi.

Abstract: In retailing sector where there is an intense competition,
store image is a strategic tool that provides the competitive advantage to
retailers. Because, store image effects consumers’ buying behavior. Thus,
knowing how consumers perceive the store image play a key role on the
retailers’ success.

In that study which aims to determine whether there is a difference
among the consumers who have monthly different average spending in the store,
in relation with the consumers’ store image perceptions and socio-demographic
characteristics, the data were collected through face to face interview with 600
consumers. In order to test the research hypotheses, multiple discriminant
analysis, morrison test, proportion test and press q statistics were used.

Keywords: Retailing, Store Image, Multiple Discriminant Analysis.

I. Giris

Rekabetin giderek arttifi bir pazar ortaminda faaliyetlerini siirdiiren
perakendeciler icin, rakiplerinden farklilasabilmek, yeni pazar béliimlerini
magazalarina cekebilmek ve miisterilerinde magaza bagliligi olusturabilmek
aracilig ile rekabet iistiinliigii saglamak ge¢mise oranla daha zor hale gelmistir.
Bu baglamda magaza imaji, perakendecilerin rakiplerinden farklilagmasini
saglayabilecek ve perakendecilere rekabet iistiinliigli yaratabilecek nitelikte bir
pazarlama aracidir.

Tiiketicilerin satinalma karar siirecinin ve magaza bagliliginin énemli
bir bileseni olan magaza imaj1 kavrami (Thompson ve Chen, 1998: 166) ile ilk
olarak Martineau ilgilenmis ve magaza imajim1 magazanin kisiligi olarak
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tanimlamistir. Magazanin  kisiligi ya da imaji, tiiketicilere magazanin
fonksiyonel 6zellikleri ve psikolojik 6zellikleri araciligi ile aktarilir. Magazanin
kurulus yeri, biiyiikliigii, calisma saatleri gibi ozellikleri fonksiyonel ozellik
niteligindedir. Magazanin fonksiyonel 6zellikleri, objektif olarak olciilebilecek
nitelikte olmasina ragmen, psikolojik o6zellikleri daha soyuttur ve Olclimii
zordur. Magazanin soyut dzelliklerine magaza atmosferi, magaza calisanlarinin
tilkketicilere yaklagimi ve sunulan hizmetin diizeyi Ornek olarak verilebilir
(Kasulis ve Lush, 1981: 419). Perakendecilerin uyguladiklar1 stratejilerin
sonucunda olusan magaza imaji, tiiketicilerin satinalma davranmigini etkilemekte
ve pek cok magaza arasindan tiiketiciyi belli bir magazaya ¢cekmektedir.

Giderek artan rekabet¢i pazar ortamunda pozitif magaza imaji,
perakendecilerin  basartya  ulagmalarinda ve  pazardaki  konumlarini
korumalarinda ¢ok énemlidir. Bununla beraber magaza imaji, magaza se¢im
kararinin verilmesinde de anahtar bir faktdr olarak goriilmektedir. Magaza
imajinin tiiketici davranigi izerindeki etkisini anlayan perakendeciler piyasadaki
rekabet¢i konumlarinmi iyilestirebilmektedir. Bunun aksine, magaza imajinin
onemini kavramamis olan perakendeciler ise bir cok sikintiyla karsi karsiya
kalmaktadir. Pazar ortaminda yogunluk ve rekabet arttikca, magazalar rekabet
avantaji saglamak ve basarili olabilmek icin, magaza imajini degistirmek ve
gelistirmek icin ugragmaktadir. Ornegin, bir ¢ok perakendeci milyonlarca
dolarin1 magazanin yeniden insasi, dizayni ve ddsenmesi i¢in harcamaktadir
(Grewal, Krishnan, Baker ve Borin, 1998: 332).

Perakendeci kuruluslarin faaliyetlerinin basarisinda magaza imaji
kavrami 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii magaza imaji, tiiketicilerin magaza
secimi kararini, magazadan yapmis olduklar1 aligveris tutarin1 ve aligveris
sikligin1 etkilemektedir. Bu baglamda perakendeciler icin cesitli avantajlar
saglayan magaza imajinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin bilinmesi
perakendecilerin stratejik pazarlama kararlarinda katki saglayabilecektir.

I1. Arastirmanin Konusu

Magaza imaji, bircok nedenden dolayr artan rekabetci perakende
cevresinde 1990’1 yillardan bu yana perakendeciler tarafindan kullanilabilecek
stratejik bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Magaza imaj1, perakendecilerin
sahip olduklar1 en degerli servet olarak tanimlanmistir. Bununla birlikte magaza
imaj1, tliketicilerin aligveris davramisimi ve magaza se¢im kararini
etkilemektedir. Gittikce artan rekabetci pazar ortaminda basarili olan ve
rakiplerine meydan okuyan perakendeciler kendi imajini gelistirmisler, hedef
tilketici grubunu magazaya cekmek icin ve bu tiiketici grubunda magaza
bagliligi olusturmak icin cesitli pazarlama stratejileri uygulamiglardir. Magaza
imajinin bu kritik roliinii ve 6nemini kavrayamamis olan perakendeciler ise
basarisiz olmuslardir. Kisacasi, tiiketici zihninde olusturulmus pozitif magaza
imaj1, perakendecilerin faaliyetlerini yiiriitebilmesi ve basarili olabilmesi i¢in
hayati oneme sahiptir. Pozitif magaza imajina sahip olan perakendecilerin
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rakiplerine gore tiiketiciler tarafindan tercih edilebilme olasiliklar1 daha fazladir.
Ayrica tiiketicilerin magaza imaji algilamalar perakendecilere basarili strateji
uygulamalar1 i¢in ¢ok o©Onemli katkilar saglar. Tiiketicilerin magazadan
aligverigleri sonrasinda olumlu diisiincelerle ve memnun halde ayrilmalar1 yani
aligveris deneyimleri tekrar ziyaretlere ve magaza bagliligina sebep olacaktir.
Hatta tiiketicilerin magazayr ya da aligveris merkezini c¢evresindekilere
onermesi sonucunda iicretsiz reklam yapilmasi saglanacaktir (Wong ve Yu,
2001: 62). Bagka bir deyisle, magaza imaj1 tiiketiciyle iletisimde ¢cok énemli bir
aragtir.

Magaza imaji, magaza tercihinin 6nemli bir bilesenidir. Bu konu ile
ilgili yapilmig aragtirmalarda magaza imaj1 ile tiiketicilerin satin alma niyeti
arasinda iligski oldugu tespit edilmistir. Magaza imaj1 satin alma niyeti lizerinde
dogrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir. Magaza imajinin tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerinde dogrudan etkisinin olmasi perakendeciler i¢in oldugu kadar
tireticiler icinde 6nemli sonuclar icermektedir. Bu nedenle iireticiler tiriinlerinin
satilacagl magazalar1 se¢erken ¢ok dikkatli olmalidir (Grewal ve digerleri, 1998:
333). Belirli bir magazanin tercihi, tiiketici 6zellikleri ve magaza ozelliklerinin
fonksiyonudur. Her pazar boliimiinde yer alan tiiketiciler, farkli magazalar
onemli olduklarini diigiindiikleri 6zellikleri temelinde algilar ve tiiketicilerin
zihninde magaza imaji1 sekillenir. Magaza tercihi dort degiskenin fonksiyonu
niteligindedir (Engel, Black ve Miniard, 1995: 845). Magaza tercihini etkileyen
kriterler asagidaki gibidir;

- Degerlendirme kriterleri

- Magazanin algilanan 6zellikleri (magaza imaj1)

- Karsilastirma siireci

- Magazay1 tercih etme veya etmeme

Perakendecilikle ilgili olarak gec¢miste yapilmis olan arastirmalar
sonucunda magaza Ozelliklerinin magaza tercihinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Yoo, Park ve Maclniss tarafindan yapilan arastirmada algilanan
magaza Ozelliklerinin magazaya karsi tutumlart etkiledigi ortaya ¢ikmustir.
Ozellikle, iiriin ¢esidi, fiyat/kalite, magazanin yeri, hizmet kalitesi ve magaza
atmosferinin tiiketicilerin magazay1 degerlendirmesinde ve magaza tercihinde
etkisi oldugu tespit edilmistir (Yoo, Park ve Maclniss, 1998: 261).

Magaza imaj tiiketicilerin magaza se¢im kararinin yanisira, belirli bir
magazadan aligveris yapma sikligim1 ve aligveris tutarlarim1 da etkilemektedir.
Gegmis arastirmalar gostermistir ki, belirli bir magazadan siirekli aligveris
yapanlarla yapmayanlarin magaza imajini algilamalar1 da farklidir. Bunun yam
sira belirli bir magaza ya da aligveris merkezindeki aligveris gezintisi ve burada
yapilan harcamalar ile magaza imajinin iligkili oldugu tespit edilmistir.
Tiiketicilerin magaza hakkindaki izlenimleri magaza miisteriligi kararini
etkilemektedir. Ya da bu izlenimler yani tiiketicilerin zihnindeki magaza imajt
aligveris yapilan magazay1 ziyaret sikligini1 da etkilemektedir. Sonug¢ olarak
sOylenebilir ki; bir magazanin spesifik 6zellikleri ya da tiiketicilerin magazaya
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karg1 genel tutumlar1 alisveris davranisimi etkilemektedir (Darley ve Lim, 1999:
312).

1990’11 yillardan sonra cesitli nedenlerden dolay1 rekabet¢i perakende
cevresinde magaza imaj1 stratejik bir ara¢ olarak kullanilmaya baglamis ve
perakendecilerin en degerli varhi@i ve serveti olarak ele alinmigstir
(Farhangmehr, Marques ve Silva, 2001: 192).

Magaza imaji, algilamayr yansittigr icin perakendeciler magazanin
spesifik oOzelliklerinde degisime gitmeksizin magaza imajini degistirebilir.
Magazanin  biiyiikliigiinii  diisiinecek  olursak, perakendeciler magaza
biiyiikliiklerini degistirmeksizin, teshir, tanzim ve yeniden diizenlemeyle
magaza biiyiikliigliniin algilanmasint degistirebilir (Kasulis ve Lusch, 1981:
423).

Perakendeci kuruluslarin basarisi, kendilerini gergek anlamda nasil
degerlendirdiklerine ve hedef pazarda yer alan tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larini
anlamalarina baglidir. Yonetim, perakende magaza imajini, miisterilerinden
farkli algilayabilir. Yoneticiler ve magaza miisterilerinin magaza imajin
algilamalar1 arasindaki farklilik az oldugunda basaridan s6z edilebilir (Samli,
Kelly ve Hunt, 1998: 27).

Perakendecilere rekabet avantaji saglayan, magazaya kars1 baglilik
olugmasini saglayan ve tiiketicilerin satinalma kararini etkileyen magaza
imajinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin  bilinmesi  gerekir.
Glinlimiizde  yogun rekabetin  yasandigi  perakendecilik  sektoriinde
perakendecilerin kendi magazalar: ile ilgili imaj olusturmasi ve imajini hedef
pazarla uyumla hale getirmesi gerekir. Magaza imaji hedef pazarin
beklentileriyle uyumlu oldugunda magaza miisterilerinde magaza baghiligi da
olusabilmektedir. Bu c¢aligmada aylik ortalama aligveris tutarlar1 farkli olan
tilkketicilerin magaza imaj1 algilamalar1 ve sosyo-demografik 6zellikleri arasinda
farklilik olup olmadig1 ortaya konulmaya calisilmistir.

III. Arastirmanin Metodolojisi

A. Arastirmanmin Amaci, Kapsami ve Kisitlart

Rekabetin yogun oldugu perakende pazar ortaminda, rakiplerinden
farklilasabilmek ve rekabet iistiinliigii saglamak isteyen perakendeciler igin
magaza imaji stratejik bir pazarlama araci niteligindedir. Ciinkii magaza
imajimnin pozitif algilanmas: tiiketicileri bir ¢cok magaza icinden o magazaya
cekebilecektir. Bir baska deyisle, potansiyel miisterilerin filli miisteri haline
doniigsmesi saglanabilecektir. Magaza miisterilerinin sayisinin artisi kadar,
miisterilerin magazadan yapmis olduklari aligverigin tutart da perakendeciler
icin onemlidir. Bu nedenle magaza imajinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiginin bilinmesi gereklidir. Buradan yola ¢ikarak arastirmanin amaci,
aylik olarak magazadan yapmus olduklart ahisveris tutarlart farkli olan
tilketicilerin magaza imaji algilamalar1 ve sosyo-demografik 6zellikleri
bakimindan farkli olup olmadigini tespit etmektir.
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Magazadan aylik olarak yapmis olduklar1 ortalama aligveris tutarlar
farkli olan tiiketicilerin magaza imaj1 algilamalar1 ve sosyo-demografik
ozellikleri bakimindan farkli olup olmadigin1 belirlemeye yonelik bu
aragtirmanin ana kiitlesini biiyiik olcekli gida perakendecilerinden aligveris
yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak anakiitlenin tamamina ulagsmak mali
ve teknik acidan gii¢ oldugundan aragtirma kapsamina sadece X magazasindan
aligveris yapan tiiketiciler dahil edilmistir. Arastirma kapsamina tek bir
magazanin dahil edilmis olmasi arastirmanin en énemli kisitidir. Buna ragmen,
aragtirma sonuclarinin konu ile ilgili ¢calisma yapacak olan akademisyenlere ve
biiyiik 6lgekli perakendecilere 6nemli katkilar saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

B. Ornekleme Siireci

Magazadan aylik olarak yapmis olduklar1 aligveris tutarlar1 farkli olan
tilketicilerin magaza imaj1 algilamalart ve sosyo-demografik ozellikleri
bakimindan farkli olup olmadigini belirlemeye yonelik olan aragtirmamizda 600
kadin tiiketici ile yiiz yiize gOriisme yapilmistir. Anket uygulamasi, X
magazalarinda ornek grubu olusturan bireylere hafta i¢i ve hafta sonu olmak
tizere haftanin yedi giinii gerceklestirilmistir. Anket uygulamasi ilgili
magazalarda 20 Mart-11 Nisan 2004 tarihleri arasinda yapilmistir. Bununla
birlikte, anket formlari Istanbul il merkezinde bulunan, farkli sosyo-demografik
ozelliklere sahip oldugu diisiiniilen ve ilgili kurulusun en biilyiik li¢ magazasi
olan Merter, Beylikdiizii ve Maslak magazalarinda uygulanmistir. Arastirma
kapsamina {i¢ ayr1 semtte bulunan magaza miisterileri esit sayida dahil
edilmistir. Anket formunun uygulanmasindan Once, gerek sorularin
anlasilirhigimi gerekse cevap verme siiresini tespit etmek amaciyla 30 kisiye 6n
anket uygulanmustir.

Anket uygulamasi, i magazada es zamanl olarak ve her bir magazada
bir anketor tarafindan yiiriitiilmiistiir. Bunun yanisira, anket uygulamasina
gecilmeden Once anketorlere gerekli egitim verilmistir.

C. Arastirmamn Modeli ve Degiskenleri

Magazadan aylik olarak yapmus olduklar1 aligveris tutarlar itibariyle farkli olan
tilkketicilerin magaza imaji algilamalar1 ve sosyo-demografik 6zellikleri
bakimindan farkli olup olmadigini belirlemeye yonelik arastirmanin modeli
Sekil 1’de goriildiigii gibidir.
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Tiiketicilerin Magaza Imaji Boyutlarinin
Sosyo-Demografik Algilanmas
Ozellikleri ve
Satin alma. Magaza Atmosferi
Deneyimleri
Fiziksel Ozellikler
Tiiketicilerin Hizmet
Sosyo-
Demografik - )
Ozellikleri Urliin Alisveris
Magaza Tutant
Fiyat s+ Orta
Tiiketicilerin ¢+ Yiiksek
Satin alma Magazanin
Deneyimleri Miisteri Profili
Promosyon
Reklam

Sekil 1: Arastirma Modeli

Aragirma modelinde goriilecegi iizere, magaza imaji1 toplam sekiz
boyut itibariyle dl¢iilmiistiir. Tiiketicilerin magaza atmosferi, magazanin fiziksel
ozellikleri, hizmet, iriin, fiyat, miisteri profili, promosyon ve magaza
reklamlarina iligkin degerlemeleri besli likert dlceginde hazirlanmig yargilardan
olugmaktadir. Magaza imajim1 6lgcmek icin Once gerekli literatiir taramasi
yapilmis ve bu konu ile ilgili olarak yararlanilan kaynaklar Tablo 1’de
verilmistir. Bununla birlikte, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Perakendecilik dersine katilan Ogrenciler ile yapilan odak grup goriigmesi
sonucunda elde edilen degiskenler de Tablo 1’de sunulmustur.



Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 19 Eyliil 2005 Say:: 2 379

Tablo 1: Arastirmamin Degiskenleri ve Yararlamilan Kaynaklar

Magaza Imaj Degisken Sayisi Yararlanilan Kaynaklar
Boyutlari
Magaza Atmosferi  Yedi Degisken Baker ve Grewal, 1994;

Chowdhury, Reardon ve
Srivasta, 1998; Odak grup

goriismesinden

Fiziksel Ozellikler — Alt1 Degisken Dickson ve Maclachlan, 1990;
Wong ve Yu, 2003

Hizmet Dokuz Degisken Bell, 1999; Porter ve
Claycomb, 1997; Kim ve Jin,
2001

Uriinler Bes Degisken Chowdhury, Reardon ve Miller
1998; Bell, 1999

Fiyat Bes Degisken Chowdhury, Reardon ve
Miller, 1998

Magazanin Miisteri  Ug Degisken Burt ve Encinas, 2000; Odak

Profili grup goriismesinden

Reklam Ug Degisken Thompson ve Chen, 1998;
Odak grup goriismesinden

Promosyon Ug Degisken Wong ve Teas, 2001

Toplam 41 Degisken

Tiketicilerin magazadan aylik olarak yapmus olduklar1 ortalama
aligveris tutarlar itibariyle, magaza imajimni algilamalar1 ve sosyo-demografik
ozellikleri bakimindan anlamli farkliliklarin olup olmadigini incelemek ve
ayirict degiskenler aracilign ile tahminler yapmak amaciyla test ettigimiz
arastirma hipotezlerimiz asagidaki gibidir:

H,,: Magazadan aylik olarak yapmis olduklari aligveris tutarlar (diisiik,
orta ve yiiksek) farkli olan tiiketiciler arasinda, magaza imajin1 algilamalar1 ve
sosyo-demografik ozellikleri bakimindan o= 0,05 anlamlilhik diizeyinde
istatistiki bakimdan anlamli farkliliklar vardir.

H,y:Tiiketicilerin magazadan aylik olarak yapmus olduklar1 aligveris
tutarlarina yonelik ayirici degiskenler araciligi ile anlamli tahminler yapilabilir.

D. Veri ve Bilgilerin Analizi

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesinden 6nce, arastirmada kullanilan
Olceklerin giivenilirlik ve gecerlilikleri test edilmistir. Arastirma kapsaminda
kullanilan 6lgeklerin giivenilirlikleri Alfa Katsayis1 yontemi ile gegerlilikleri ise
faktor analizi ile belirlenmistir. Giivenilirlik ve gecerlilik analizleri sonucunda
bazi degiskenlerin dlcekten silinmesi uygun bulunmustur.
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Aragtirma hipotezlerimizin test edilebilmesi amaciyla ¢oklu ayirma
analizi, morrison testi, oran testi ve Press Q istatistigi kullamilmigtir. Ayirma
analizi, iki veya daha fazla sayidaki grubun ayrimi ile ilgilenen ¢ok degiskenli
bir istatistiksel analizdir (Kurtulus, 1998: 467). Bagka bir deyisle ayirma analizi
iki ya da daha fazla grup arasindaki farkliliklar1 anlamak ve arastirma
birimlerini dogru siniflara atamak icin kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiksel
analizdir (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998: 256). Arastirmamizin bu
boliimiinde uygulanan ¢oklu ayirma analizinin amaci, analiz dncesi tanimlanmis
iic grubun (aligveris tutan diisiik, orta, yiiksek) ortalama nitelikleri arasinda
anlaml bir farkliligin olup olmadigim test etmek, iic grubu ayirmaya en fazla
katkis1 olan degiskenleri saptamak ve ortaya ¢ikan degiskenler araciligi ile
tilkketicilerin tahmini grup iiyeliklerine iligkin atamalar1 dogru bir sekilde
yapmaktir. Arastirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla uygulanan analiz
sonuclar1 asagidaki tablolarda ayrintilariyla yer almaktadir.

IV. Arastirmanin Sonuclari
Calismanin bu boliimiinde; arastirma 6rneginin sosyo-demografik 6zelliklerine
iligkin frekans ve yiizde dagilimlarina, uygulanan coklu diskriminant analizi
sonuclarina yer verilmistir.

A. Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin aylik toplam net gelir,
meslek, 6grenim durumu, aile biiyiikliigli, medeni durum, yas, 6zel otomobil ve
ev sahipligi gibi sosyo-demografik oOzelliklerine iliskin frekans ve yiizde
dagilimlarina Tablo 2’de yer verilmistir.
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Tablo 2: Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

I;\‘]}e) ltllézloif l(a]n;) 00 TL) Frekans Yiizde Meslek Frekans  Yiizde
500.000 TL ve alt1 16 2,7 Ev hanimi 216 36,0
501.000-1.000.000 TL 84 14,0 Memur 130 21,7
1.001.000-1.500.000 TL 82 13,7 Isci 60 10,0
1.501.000-2.000.000 TL 116 19,3  Serbest meslek 68 11,3
2.001.000-2.500.000 TL 80 13,3 Emekli 68 11,3
2.501.000-3.000.000 TL 72 12,0 Esnaf 5 0,8
3.001.000-3.500.000 TL 39 6,5 Tiiccar/Sanayici 19 3,2
3.501.000-4.000.000 TL 54 9,0 Yonetici 28 4,7
4.001.000 TL ve iistii 57 9,5 Ogrenci 6 1,0
Toplam 600 100,0 Toplam 600 100,0
Ogrenim Durumu Aile Biiyiikliigii
Tahsili olmayanlar 10 1,7 1 kisi 18 3,0
Ilkokul 69 11,5 2-3 kisi 282 47,0
Ortaokul 76 12,7 4-5 kisi 245 40,8
Lise 241 40,1 6 ve iistii 55 9,2
Universite ve (st 204 34,0 Toplam 600 100,0
Toplam 600 100,0
Medeni Durum Ev Sahipligi
Evli 468 78,0 Kendisine ait 340 56,7
Bekar 132 22,0 Kira 260 433
Toplam 600 100,0 Toplam 600 100,0
Yas Ozel Otomobil
Sahipligi
18-22 26 4.4 Ozel Otomobili 387 64,5
23-27 63 10,5 Olanlar
28-32 77 12,9 Ozel Otomobili 213 35,5
33-37 82 13,7 Olmayanlar
38-42 130 21,7 Toplam 600 100,0
43-47 64 10,5
48-52 83 13,9
53-57 34 5,7
58 ve iizeri 41 6,7
Toplam 600 100,0

Tablo 2’de arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin sosyo-
demografik oOzellikleri itibariyle dagilimi yer almaktadir. Tablo 2’den
anlasilacag iizere, aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin %19,3’iiniin
aylik toplam net gelirleri 1.501.000.000-2.000.000.000 TL, %14 iiniin
501.000.000-1.000.000.000 TL, %13,7’sinin 1.001.000.000-1.500.000.000 TL,
%13,3’tintin ise 2.001.000.000- 2.500.000.000 TL arasindadir. Arastirma
kapsaminda yer alan tiiketicilerin %12’si 2.501.000.000-3.000.000.000 TL,
%9.5°1 4.001.000.000 ve iistii, %9,0’1 3.501.000.000-4.000.000.000 TL, %6,5’1
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3.001.000.000-3.500.000.000 TL ve %2,7’si ise 500.000.000 ve altinda aylik
toplam net gelire sahip olduklarini belirtmistir. Tablo 2’den anlasilacag iizere
diisiik, orta ve yiiksek gelir grubundan tiiketiciler arastirma kapsamina dahil
edilmigtir.

Aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin meslekleri itibariyle
dagilimlar1 Tablo 2’de sunuldugu gibidir. Tablo 2’den goriilecegi {izere,
arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin %36’sin1 ev hanimlar1 olustururken,
%21,7’sini memurlar, %11,3’linli serbest meslekle ugrasanlar (avukat, serbest
muhasebeci mali miisavir, mimar gibi) ve yine %I11,3’linii emekliler
olusturmaktadir. Bu meslek gruplarini sirasiyla %10 ile isgiler, %4,7 ile
yoneticiler, %3,2 ile tiiccar/sanayiciler, %1 ile 6grenciler ve son olarak %0,8 ile
esnaflar takip etmektedir.

Tablo 2’den anlagilacag1 {izere, arastirma kapsaminda yer alan
titketicilerin biiyiik bir cogunlugu (%40,1) lise mezunu iken, %34’ iiniversite
ve Ustll O0grenim diizeyine sahiptir. Bunun yani sira arastirma Ornegimizin
%12,7’si ortaokul, %11,5’1 ilkokul mezunu olup %1,7’sinin ise tahsili yoktur.

Tablo 2’de goriilecegi {izere, arastirma kapsaminda yer alan
titketicilerin %47’ sinin aile biiyiikliigi 2-3 kisiden, %40,8’inin aile biiytikliigii
4-5 kisiden, %9,2’sinin 6 ve daha fazla kisiden olugsmaktadir. Ayrica aragtirma
orneginin %3’i yani 18 kisi yalniz yasamaktadir. Tablo 2’den anlasilacag
izere, arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin %56,7 sinin kendisine ait evi
varken, %43,3’1 kirada oturmaktadir.

Arastirma Orneginin %64,5’inin kendisine veya ailesine ait &zel
otomobili varken, %35,5’inin ise 6zel otomobili yoktur. Tablo 2’de gériilecegi
iizere, arastirma Orneginin %?21,7’si 38-42 yas grubunda, %13,9’u 48-52 yas
grubunda, %13,7’si 33-37 yas grubunda, %12,9’u 28-32 yas grubunda, %10,5’i
23-27 yas grubunda ve yine %10,5’1 43-47 yas grubunda yer almaktadir. Bunun
yani sira aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin %6,7’si 58 ve iizeri yas
grubunda, %35,7’si 53-57 yas grubunda ve son olarak %4,4’ii ise 18-22 yas
grubundadir. Tablo 2’den anlasilacagi {izere arastirma kapsamina geng, orta ve
yasli olmak {izere ii¢ yas grubu dahil edilmistir. Tablo 2’den anlasilacag: gibi,
arastirma orneginin biiyiik bir cogunlugu (%78) evli iken, %22’si ise bekardir.

B. Coklu Ayirma Analizi Sonuclart
Aragtirmamizda uygulanan analiz sonucunda indirgeme ile elde edilen
kanonik diskriminant fonksiyonu Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3: Kanonikal Diskriminant Fonksiyonlarinin Ozeti

Ozdegerler
. B Varyansin Kiimiilatif Kanonikal
Fonksiyon Ozdeger Yiizdesi Yiizde Korelasyon
1 727 67,2 67,2 ,649
2 ,356 32,8 100,0 512

Tablo 3’te goriilecegi lizere, kanonikal diskriminant fonksiyonlar
toplam varyasin %100’{inii agiklamaktadir. Birinci fonksiyonun kanonikal
korelasyonu 0,649, ikinci fonksiyonun ise 0,512’dir. Birinci fonksiyonun
0zdegeri 0,727 ve ikinci fonksiyonun 6zdegeri ise 0,356’ dir. Wilks’ Lambda ile
yapilan denetimde birinci fonksiyonun Wilks’ Lambda degeri 0,427 ve ikinci
fonksiyonun Wilks’ Lambda degeri ise 0,738’dir. Wilks’ Lambda 0 ile 1
arasinda bir deger alir. Wilks’ Lambda degerinin bire yakin olmasi grup
ortalamalarinin farkli olmadigini, sifira yakin olmasi ise, grup ortalamalarinin
farkli oldugunu gosterir (Malhotra, 1996: 620). Analiz sonucu elde edilen
diskriminant fonksiyonlarinin 6zdegerleri incelendiginde tiiketicileri aligveris
tutarlarina gore birinci ayrisim fonksiyonunun daha iyi ayirdigi goriilmektedir.
Ciinkii  birinci diskriminant fonksiyonunun 6zdegeri ikinci fonksiyonun
O0zdegerinden biiyiiktiir. Tablo 3’te goriildiigli iizere, birinci diskriminant
fonksiyonu toplam ayrimin %67,2’sini agiklarken, ikinci diskriminant
fonksiyonu ise yaklasik %33’iinii agiklamaktadir. Her iki fonksiyonun degeri
istatistiki bakimdan c¢ok anlamlidir.

Tablo 4: Fonksiyonlarin Wilks’ Lambda Degerleri
Wilks’ Lambda

Wilks'

Fonksiyonlarin Testi Ki-Kare Serbestlik Derecesi Anlamlilik
Lambda
1 through 2 427 490,624 84 ,000
2 , 738 175,468 41 ,000

Ayirma analizi kapsaminda yer alan degiskenlerin gruplar itibariyle
istatistiki bakimdan anlamli bir fark gosterip gdstermedigi ikiden fazla grup igin
F testi ile denetlenebilmektedir. Wilks’ Lambda test istatistigi kullanilarak
uygulanan test sonucunda yapi matrisinde katsayilarina gore siralanmis
degiskenlerin ayirict ozellikleri istatistiki bakimdan anlamli bulunmustur. Yani
alisveris tutarlar1 diisiik, orta ve yiiksek olan tiiketici gruplar1 o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli farkliliklar gostermektedir.
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Tablo 5:Grup Ortalamalarmun Egitligi Testi

3
2 <
S - e 3
SE T
=2 N
= <<
=

Magazadan alisveris yapma sikligi ,951 15,252 2 597 ,000

Magaza ici sicaklik her zaman istenilen 087 3820 2 597 022

diizeydedir

Magaza icinde reyonlar arasi koridorlar uygun

genislikte degildir

Magaza yeterli sayida ¢aliganiyla tiiketicilerin

istek ve ihtiyag¢larina cevap verebilmektedir

Magaza, cocuklarla birlikte aligveris i¢in uygun
. 979 6,266 2 597 ,002

bir ortam sunmaktadir

Magaza calisanlarn giiler yiizliidiir 928 22,998 2 597 ,000

Malga;ada aligveris sepeti veya arabasi yeterli 081 5006 2 597 003

degildir

Magazanin i¢indeki yerlesim diizeni istedigim

tirtine ulagsmami kolaylagtirmaktadir

Calisanlarin standart kiyafetleri onlar1 diger

984 4891 2 597 ,008

967 10342 2 597,000

,988 3,700 2 597 ,025

L N 929 22949 2 597  ,000
miisterilerden kolayca ayirmami saglar
Magazaya her gittigimde taze iiriin bulabiliyorum ,948 16,462 2 597 ,000
Magazanin dikkat cekici ve ilging reklamlari 085 4543 2 597 011
vardir
Magazanin promosyonlar tatmin edicidir 986 4318 2 597 014
Satin aldigim tiriinlerin iadesinde simdiye kadar 040 18945 2 597 000

hicbir zorlukla karsilasmadim

Magaza genis iiriin yelpazesiyle biitiin
ihtiyaclarima cevap vermektedir
Aligveris sirasinda herhangi bir problemle
karsilastigim zaman magaza calisanlarinin ,985 4,413 2 597 ,013
yaklagimi giiven vericidir

Aradigim her markay1 bu magazada
bulabiliyorum

Ihtiyac duydugum her iiriinii cogu zaman bu

972 8453 2 597 ,000

974 7,868 2 597 ,000

J 953 14579 2 597  ,000
magazada bulamiyorum
Aylik toplam net gelir ,849 52,996 2 597 ,000
C)grenim durumu ,978 6,804 2 597 ,001
Yas 902 32456 2 597,000
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Tablo 5’te tiiketicilerin aligveris tutarlar1 itibariyle magaza imaji
algilamalar1  ve sosyo-demografik ozelliklerinin farkli olup olmadigini tespit
etmek amaciyla uygulanan analiz sonucunda anlamli ¢ikan degiskenler yer
almaktadir. Buna gore 0=0,05 anlamlilik diizeyinde ii¢ grup arasindaki
farkliliga sebep olan degiskenlerin sayisi toplam olarak 20 adettir.

Uygulanan coklu ayirma analizi sonucunda elde edilen yapi matrisi
Tablo 6’da yer almaktadir. Yap1 matrisi tablosunda mutlak degeri itibariyle en
biiyiik olan katsay1, degiskenin hangi fonksiyonda en fazla ayirici 6zellige sahip
oldugunu ifade etmektedir. Yapisal matriste yer alan degiskenlerden katsayisi
diisiik olanlarin ti¢ grubu ayirma 6zelligi diisiiktiir.

Tablo 6: Ayirma Analizi Sonucu Elde Edilen Yap: Matrisi

Fonksiyonlar
1 2
Aylik Toplam Net Gelir 486 -,130
Yas 320 -290
Magazadan aligveris yapma siklig1 -,264 ,031
Ihtiya¢ duydugum her iiriinii ¢ogu zaman bu magazada bulamiyorum ,223 ,189
Magaza genis liriin yelpazesiyle biitiin ihtiyaglarima cevap vermektedir ,195 ,043
Aradigim her markay1 bu magazada bulabiliyorum ,183 ,072
Magazanin dikkat ¢ekici ve ilging reklamlari vardir -,144 ,017
Magaza ici sicaklik her zaman istenilen diizeydedir , 131 -,031
Aile Biiyiikliigii ,100 ,022
Magazada satilmakta olan tirtinlerle ilgili yapilan indirimler biitceme
. . < ,088 ,040
onemli katki saglamaktadir
Bu magazada verdigim paranin karsiligin1 almaktayim ,086 ,025
Bu magaza, aligveris yapmak i¢in hos bir atmosfere sahiptir 074 -,062
Uriinlerin etiket fiyat1 ile kasada 6dedigim fiyat birbiriyle tutarlidir. ,072 003
Magazanin reyon diizeni rahat aligveris yapmami saglamaktadir -,058 ,024
Magazanin gerek dis cevresi gerekse ici yeterince temiz degildir -,029 ,027
Yiiksek fiyat 6deyerek karsiliginda kaliteli mal aliyyorum -,024  -,009
Magaza caliganlarinin standart kiyafetleri onlar1 diger miisterilerden 191 376
kolayca ayirmamu saglar ’ ’
Magaza caliganlan giiler yiizlidiir ,200 ,367
Satin aldigim iiriinleri iadesinde simdiye kadar hicbir zorlukla
,200 311
karsilasmadim
Magazaya her gittigimde taze tiriin bulabiliyorum ,189 ,286
Magaza yeterli sayida ¢aliganiyla tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap
. . ,136 ,244
verebilmektedir
Magaza, ¢ocuklarla birlikte aligveris i¢in uygun bir ortam sunmaktadir -,044 ,235
Ogrenim Durumu 090 218
Aligveris sirasinda herhangi bir problemle karsilastigim zaman magaza
h L ,062 ,183
calisanlarinin yaklasimi giiven vericidir
Magazanin igindeki yerlesim diizeni istedigim iiriine ulagmam
,049 ,173
kolaylastirmaktadir
Magaza icinde reyonlar arasi koridorlar uygun genislikte degildir -,091 ,170
Magazada aligveris sepeti veya arabasi yeterli degildir -,114 ,170
Magaza calisanlar1 miisterilere dost¢a davranmaktadir ,022 ,155

Magazanin promosyonlar1 tatmin edicidir 111 ,124
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Magaza caliganlari, miisterilerle yeteri kadar ilgilenmemektedir ,056 ,104
Magaza i¢inde dinletilen miizik aligverisi daha eglenceli hale

: . ,062 ,093
getirmektedir
Magaza miisteri servisleriyle ulasim kolaylig1 saglamaktadir -,015 ,078
Magaza miisterilerinin ¢cogunlugu yiiksek gelir diizeyine sahiptir ,001 ,078
Biitiin iirtinlerin fiyat: raflarda acik¢a gosterilmistir -,037  -,071
Magazanin otopark olanaklar1 yeterli degildir ,013 ,056
Magaza sadece belli bir kesime hitap etmektedir. -,030  -,046
Magazanin dekorasyonunda kullanilan renkler, birbiriyle uyumsuzdur 037 -,042

Magaza iyi bir havalandirma sistemine sahip oldugu i¢in rahatsiz edici
kokular 6nlenmektedir

Magazanin televizyon, gazete gibi ortamlarda reklamlarina
rastlamaktayim

Tablo 6°da ii¢ grubu ayiric1 6zelligi olan degiskenler ve katsayilar yer
almaktadir. Yapr matrisinde gosterilen degiskenler, tiiketicilerin magazadan
aylik olarak yapmuis olduklar1 aligveris tutarlart (diisiik, orta ve yiiksek)
itibariyle magaza imaj1 algilamalari ve sosyo-demografik 6zellikleri itibariyle
farkliliklarin1 gostermektedir.

Yukaridaki tablolardan anlasilacagi iizere, uygulanan c¢oklu ayirma
analizi sonucunda iki fonksiyon elde edilmistir. Ancak ayirma analizi
sonucunda iki veya daha fazla sayida anlamli diskriminant fonksiyonu elde
edildikten sonra bunlarin yorumu ile ilgili olarak ilave problemlerle
karsilasilmaktadir. Bu nedenle tiiretilen diskriminant fonksiyonu sayist birden
fazla oldugu zaman tiim diskriminant fonksiyonlarina gore her bir degiskenin
agirlikl etkisini gosterecek bir etki endeksinin hesaplanmasi gerekmektedir.
Etki endeksi hesaplanmasi iki agsamadan olusan bir siirectir (Hair ve digerleri,
1998, s: 273-274);

1. Anlamli c¢ikan her ayirma fonksiyonu icin etki degerinin
hesaplanmas: Ilk olarak, anlamli ¢ikan her ayirma fonksiyonu igin géreceli 6z
degerin hesaplanmas: gerekmektedir. Bir diskriminant fonksiyonunun géreceli
0z degeri asagidaki formiil aracilifi ile hesaplanmaktadir.

007 -,022

-,010 ,011

i. ayirma fonksiyonunun goéreceli 6zdegeri= i ayirma fonksiyonunun
0zdegeri/Anlaml1 fonksiyonun 6z degerleri toplami

i. ayirma fonksiyonunun goreceli 6zdegeri hesaplandiktan sonra, her
degisken i¢in etki degerinin hesaplanmasi gerekmektedir. Her degisken i¢in etki
degeri (potency value) asagidaki gibi hesaplanmaktadir.

i. degiskenin j. fonksiyon icin etki degeri= (Kareli agirliklar)* (Goreceli
Ozdeger )

2. Anlamli Cikan Tiim Fonksiyonlar I¢in Genel Etki Endeksinin
Hesaplanmasi: Uygulanan analiz sonucunda anlamli ¢ikan her fonksiyon igin
etki degeri ayr1 ayr1 hesaplandiktan sonra, genel etki endeksinin hesaplanmasi
gerekmektedir. Anlamli ¢ikan ayrima fonksiyonun genel etki endeksi, her bir
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ayirma fonksiyonu icin hesaplanan etki degerlerinin toplamindan olusmaktadir.
Genel etki endeksi tiim ayirma fonksiyonlarina gore her degiskenin genel
ayirma giiclinii gdstermektedir.

Yukaridaki aciklamalar ve formiiller dogrultusunda ii¢ gruplu ayirma
analizi (aligveris tutar1 diisiik, orta ve yiiksek) sonucunda istatistiksel bakimdan
ayirict gilice sahip olan degiskenlere iliskin hesaplanan genel etki endeksi
degerleri Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Anlamli Olan Degiskenlere Yonelik Hesaplanan
Genel Etki Endeksi Degerleri

: 3
Anlamli Cikan Degiskenler N Q
el = E
2 g~
v
O
Aylik toplam net gelir 1 0,16426
Yas 2 0,10032
Magaza calisanlan giiler yiizliidiir 3 0,07105
Magaza ¢alisanlarinin standart kiyafetleri onlar1 diger miisterilerden kolayca 4 0,07088

ayirmami saglar

Satin aldigim iiriinlerin iadesinde simdiye kadar hicbir zorlukla karsilasmadim 5 0,05860
Magazaya her gittiimde taze iiriin bulabiliyorum 6 0,05083
Magazadan aligveris yapma sikligt 7 0,04715
Thtiyag duydugum her iiriinii cogu zaman bu magazada bulamiyorum 8 0,04513
Magaza yeterli sayida calisaniyla tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap 9 0,03195
verebilmektedir

Magaza genis iiriin yelpazesiyle biitiin ihtiyaclarima cevap vermektedir 10 0,02615
Aradigim her markay1 bu magazada bulabiliyorum 11 0,02420
Magazada aligveris sepeti veya arabasi yeterli degildir 12 0,02341
Ogrenim diizeyi 13 0,02103
Magaza ¢ocuklarla birlikte aligveris i¢in uygun bir ortam sunmaktadir 14 0,01941
Magaza iginde reyonlar arasi koridorlar uygun genislikte degildir 15 0,01504
Magazanin dikkat cekici ve ilging reklamlar1 vardir 16 0,01402
Alsveris sirasinda herhangi bir problemle karsilastigim zaman magaza 17 0,01356
calisanlarinin yaklasimu giiven vericidir

Magazanin promosyonlari tatmin edicidir 18 0,01332
Magaza ici sicaklik her zaman istenen diizeydedir 19 0,01184
Magazanin yerlesim diizeni istedigim iirtine ulasmami kolaylagtirmaktadir 20 0,01143

Aragtirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla uygulanan coklu
ayirma analizi sonucunda iki fonksiyon elde edilmistir. Sonuglarin daha kolay
yorumlanabilmesi amaciyla genel etki endeksi hesaplanmistir. Genel etki
endeksi li¢ grubu ayiric1 6zellige sahip degiskenler itibariyle hesaplanmistir.
Genel etki endeksi, analiz sonucu elde edilen ayirma fonksiyonlarina gore her
bir degiskenin ayirma giiciinii gostermektedir. Genel etki endeksi ii¢ grubu
birbirinden ayiran degiskenlerin bu ayrima katki sirasini belirlemeye yarar.
Genel etki endeksi hesaplamalarina gore ayirma fonksiyonuna en yiiksek
katkiyi tiiketicilerin aylik toplam net gelirleri yapmaktadir. Yani aylik ortalama
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aligveris tutarlann diisiik, orta ve yiiksek olan tiiketiciler arasindaki farkliliga
sebep olan degiskenlerden ayirma giicii en yiiksek olan degisken aylik toplam
net gelirdir. Tiiketiciler, magazadan aylik ortalama aligveris tutarlarimt aylik
toplam net gelirleri dogrultusunda yapmaktadir. Zira tiiketicilerin aylik elde
etmis olduklar1 net gelir, aligveris tutarinin temel belirleyicilerinden biridir.
Aylik toplam net gelirin yani sira, tiiketicilerin yasi da ii¢ grubu ayirmada ikinci
sirada katkisi olan degiskendir. Tablo 7°de goriilecegi lizere, ii¢ tiiketici
grubunu ayiran degiskenlerden {igiincii, dordiincii ve besinci sirada yer alan
degiskenlerin her iicii de magazanin sunmus oldugu hizmet ile ilgilidir. Bu
baglamda magazadan aligveris tutar1 diisiik, orta ve yiiksek olan tiiketicilerin
magazanin sunmus oldugu hizmetle ilgili algilarinin  farkli  oldugu
sOylenebilmektedir.

Tablo 8’de tiiketicilerin magazadan aylik ortalama aligveris tutarlarina
gore (diisiik, orta ve yiiksek) grup istatistik degerlerine yer verilmistir. Uc
grubu birbirinden ayiran degiskenlerin ait olduklar1 gruplara gore ortalama
degerleri Tablo 8’de ayrintilariyla yer almaktadir.

Tablo 8: Grup Istatistik Degerleri

Ortalama Alisveris Tutart

Diigiik Orta Yiiksek
Aylik toplam net gelir 4,05 4,93 6,1988
Yas 35 41 39
Magaza calisanlan giiler yiizlidiir 3,3257 3,7527 4,0904
Calisanlarin standart kiyafetleri onlar1 diger miisterilerden 3,7569 3,3371 4,0542
kolayca ayirmami saglar
Satin aldigim iirtinlerin iadesinde simdiye kadar higbir zorlukla 3,4710 3,7521 3,8897
karsilasmadim
Magazaya her gittigimde taze iriin bulabiliyorum 3,2124 3,7652 3,6867
Magazadan aligveris yapma sikli1 3,0232 2,8400 2,4458
Ihtiyag duydugum her iiriinii cogu zaman bu magazada 3,6062 3,4343 2,4454
bulamiyorum
Magaza yeterli sayida calisaniyla tiiketicilerin istek ve 3,5483 3,6458 3,7952
ihtiyaglarina cevap verebilmektedir
Magaza genis liriin yelpazesiyle biitiin ihtiyaglarima cevap 3,6950 3,7314 4,0723
vermektedir
Aradigim her markay1 bu magazada bulabiliyorum 3,5869 3,6967 3,9699
Magazada aligveris sepeti veya arabasi yeterli degildir 3,8378 3,5486 3,5663
Ogrenim diizeyi 3,9730 3,7086 4,1084
Magaza ¢ocuklarla birlikte aligveris i¢in uygun bir ortam 3,4865 3,7584 3,3434
sunmaktadir
Magaza i¢inde reyonlar arasi koridorlar uygun genislikte 3,7375 3,4286 3,4880
degildir
Magazanin dikkat cekici ve ilging reklamlar1 vardir 3,4402 3,6587 4,0200
Aligveris sirasinda herhangi bir problemle karsilagtigim zaman 3,6795 3,7086 3,7590
magaza ¢alisanlarinin yaklagimi giiven vericidir
Magazanin promosyonlari tatmin edicidir 3,6680 3,7588 3,8735
Magaza ici sicaklik her zaman istenen diizeydedir 3,9305 4,0171 4,1506
Magazanin yerlesim diizeni istedigim {irline ulasmanu 3,6332 3,9365 4,1726

kolaylagtirmaktadir
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Analiz 6ncesinde tanimlanmig {i¢c grubun (aylik ortalama aligveris
tutarlan diisiik, orta ve yiiksek) elde edilen fonksiyonlar yardimiyla ait olduklari
orijinal grup iiyeligini ne Ol¢iide tahmin edebilecegine iliskin olarak yapilan
siniflandirma analizi sonuglar1 Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo 9: Ayirma Fonksiyonlar ile Yapilan Siniflandirma Analizi Sonuglar
Tahmini Grup Uyeligi

Algveris I ..

Tutar Diisiik  Orta  Yiiksek  Toplam

_ Diisiik 194 36 29 259

2] kY Orta 41 110 24 175
S 5 Yiiksek 23 7 136 166
EJES © Diisiik 749 139 11,2 1000
= 3 Orta 234 629 13,7 1000
© = Yiiksek 130 42 819 1000

Dogru Siniflandirma Orani: %73,3

Elde edilen fonksiyonlar yardimiyla yapilan siniflandirma analizi
sonucunda magazadan aylik olarak yapmis olduklar1 aligveris tutarlar diisiik
olan 259 tiiketiciden 194’1, aligveris tutar1 orta diizeyde olan 175 tiiketiciden
110’u ve son olarak aligveris tutar1 yiiksek olan 166 tiiketiciden 136’s1 dogru
siniflandirilmigtir. Ayirma fonksiyonunun test grubuna uygulanmasi sonucunda
elde edilen dogru siniflandirmalarin sayist;

194+110+136= 440’dr.

Dogru siniflandirmalarin orani ise 440/600 = %73,3’tiir.

Boylece ayirma fonksiyonu (magaza imaji ve sosyo-demografik
ozellikler tahmin degiskenleri olarak kullanildiginda), herhangi bir kimsenin
aligveris tutan itibariyle “diisiik”, “orta” ve “yiiksek” grubundan birinde
oldugunu %73,3 olasilikla dogru tahmin edecektir.

Tesadiifi simiflandirmadan elde edilecek dogru siniflandirmalarin
sayisini ve oranini hesaplayabilmek i¢in Morrison’un 6nerdigi sans modeli
kullanilacaktir (Kurtulus, 1998,s:477);

P(Dogru)=[(259/600)(258/600)]+[(175/600)(153/600)]+[(166/600) (189/600]

P(Dogru) = 0,184 + 0,074 + 0,087 = 0,345

Ayirma fonksiyonundan elde edilen 0,733 oraninin tesadiifi modelden
elde edilen 0,345 oranindan istatistiksel olarak 6nemli derecede biiyiik olup
olmadigini test etmek gerekmektedir (Kurtulus, 1998, s: 478).

Hesaplanan 20,42 degeri, o = 0,01 anlamlhilik diizeyinde teorik
degerden (2,33) cok biiyiik oldugundan H; hipotezi kabul edilmistir. Bu testin
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yanisira, siniflandirma matrisinin ayirma giicii ile sans modeli Press Q istatistigi
araciligi ile karsilagtirilmigtir. Press Q istatistigi, dogru siniflandirma sayisi ile
toplam ornek biiyiikliigii ve grup sayisinin karsilastirilmasini icermektedir. Bu
kargilastirma sonucunda hesaplanan deger, kritik deger (arzu edilen giiven
araligt ve sd=1’de) ile karsilastirilir. Hesaplanan deger kritik degeri astigi
zaman, siniflandirma matrisinin sans modelinden istatistiki olarak daha giiclii
oldugu soylenebilir (Hair ve digerleri, 1998: 270). Yapilan hesaplamalar
sonucunda;

Press Q= 432 olarak bulunmustur.

Kritik Deger= 3,83 (%95 giiven aralig1)

Hesaplanan deger kritik degeri astigindan, siniflandirma matrisinin
sans modelinden daha iyi ayirdig1 goriilmiistiir. Boylece, ayirma fonksiyonunun
tesadiifi ayirmadan istatistiksel olarak daha iyi ayirdig1 sonucuna varilmistir.

V. Sonuc ve Oneriler

Magazadan yapmis olduklar1 aligveris tutarlar1 farkli olan tiiketicilerin
magaza imajina yonelik algilamalar1 ve sosyo-demografik 6zellikleri itibariyle
farkli olup olmadiklarim1 belirlemeye yoOnelik olan arastirmada, arastirma
hipotezlerini test etmek amaciyla coklu ayirma analizi kullanilmistir. Uygulanan
analiz sonucunda X magazasindan aylik ortalama aligveris tutarlar1 farkli olan
tilketicilerin magaza imajma yoOnelik algilamalar1 ve sosyo-demografik
ozellikleri itibariyle farkli olduklar1 da saptanmustir.

X magazasindan yapmis olduklari aylik ortalama aligveris tutarlart
farkli olan tiiketicilerin magaza imaji algilamalar1 ve sosyo-demografik
ozellikleri itibariyle farkli olup olmadiklarim1 belirlemeye yonelik uygulanan
coklu ayirma analizi sonucunda iki fonksiyon elde edilmistir. ki veya daha
fazla fonksiyon elde edildigi zaman, degiskenlerin gruplarin farklilagsmasina
olan katkisin1 belirleyebilmek amaciyla anlamli ¢ikan 20 degiskenin her biri
icin etki endeksi hesaplamasina gidilmistir. Buna gore aligveris tutarlar1 farkli
olan tiiketicilerin farklilasmasina en onemli katkiyr “aylik toplam net gelir”
degiskeninin yaptig1 goriilmiistiir. Aylik toplam net gelirleri yiiksek olan
tilkketicilerin magazadan yapmis olduklar1 aligveris tutarimin da yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Diger bir deyisle tiiketicilerin aylik olarak elde etmis olduklar1 net
gelir magazadan yapilan aligveris tutariin da belirleyicisi niteligindedir.
Algveris tutarlart diisiik, orta ve yliksek olan tiiketicilerin birbirinden
ayrilmasina ikinci sirada katkida bulunan degisken ise tiiketicilerin yasidir.
Kisaca, X magazasindan aylik ortalama aligveris tutarlan diisiik, orta ve yiiksek
olan tiiketicilerin birbirinden farklilagsmasina katkida bulunan ilk iki degisken
tilkketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine iligkindir.

Aligveris tutarlarn diisiik, orta ve yiiksek olan tiiketicileri ayirmaya
katkida bulunan {igiincii, dordiincii ve besinci siradaki degiskenler ise
magazanin sunmus oldugu hizmete iliskin olan “magaza calisanlar1 giiler

LR INT3

yiizliidiir”, “magaza ¢alisanlarinin standart kiyafetleri onlar1 diger miisterilerden
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kolayca ayirmami saglar” ve “satinaldigim iriinlerin iadesinde simdiye kadar
hicbir zorlukla karsilasmadim” degiskenleridir. Gruplarin magazanin sunmusg
oldugu hizmete iliskin algilamalarina bakildiginda ise, genel olarak aligveris
tutarlan yiiksek olan tiiketicilerin magaza imajinin alt bir boyutu olan hizmete
iliskin algilamalarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Diger degiskenler igin
durum degerlendirildiginde, aligveris tutarlar1 yiiksek olan tiiketicilerin magaza
imajina yonelik algilamalarinin genel olarak diger gruplara gore pozitif oldugu
tespit edilmistir (Bkz. Tablo 8).

Tiiketicilerin magaza imaji algilamalart ve sosyo-demografik
ozelliklerinin magazadan yapmis olduklar1 aligverisin tutarlar1 iizerinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Ciinkii sonuclar dikkate alindiginda tiiketicilerin magaza
imajma yonelik algilamalarimin pozitif ya da negatif olmasi ile aligveris
tutarlarinin diisiikliigii ya da yiiksekliginin paralel oldugu tespit edilmistir. Bu
nedenle perakendeciler pazarlama faaliyetlerinde, tiiketicilerin magaza imajina
yonelik algilamalarinin magazadan yapilan aligveris tutari iizerindeki etkisini
gozonlinde bulundurmalidir. Perakendeciler fiili miisterilerinin magazadan
yapmis olduklar1 aligveris tutarlarini arttirabilmek amaciyla miisterilerin magaza
imajma yonelik algilamalarinin daha pozitif hale getirilmesi igin c¢aba
sarfetmelidirler.

Tiketicilerin X magazasindan aylik olarak yapmis olduklar1 aligveris
tutarlarina gore (diisiik, orta ve yiiksek) magaza imajina yonelik algilamalar1 ve
sosyo-demografik ozellikleri itibariyle farkliliklarim1 belirleyebilmek amaciyla
yapilmis olan bu calismanin kisitlar1 olsa dahi, gerek bu konu ile ilgili ileride
calismalar yapacak olan akademisyenlere gerekse de perakendecilerin stratejik
kararlarinda katki saglayabilecek nitelikte oldugu sdylenebilir. Bundan sonra
yapilacak olan ¢alismalarda arastirma kapsaminda birden fazla magaza alinip,
karsilastirmali ¢calismalar yapilabilir. Ayrica, farkli sektorlerde faaliyet gosteren
perakendeci magazalar calisma kapsamina dahil edilip, sektorler arasindaki
farkliliklar ve magaza imaji1 algilamasinin aligveris tutarlarina olan etkisi
belirlenebilir.
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