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OZET

Yap1 malzemelerine olan ihtiya¢ giderek artmakta ve tiiketiciler bu malzemeleri satan pera-
kendeciler arasinda tercih yapmak durumunda kalmaktadirlar. Bu caligmanin temel amaci, yapi
marketleri ile kiiciik esnaflarin bazi avantajli ve dezavantajli yonlerinin tiiketicilerin satinalma
davraniglan tizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket
kullanilmigtir. Yap1 marketleri ve kiigiik esnaflardan aligveris yapan miisterilerin demografik ve
diger bazi1 6zellikleri Ki-Kare Testi uygulanarak karsilastirillmis ve cinsiyet, yas, satinalma nedeni
ve liriin bilgisi degiskenlerine gore anlamli farkliliklar bulunmustur. Diger taraftan miisteriler, yap1
marketleri ve kiiciik esnaflarin 6zelliklerinden bazilarinin satinalma davranislarn tizerinde olumlu;
bazilarinin ise olumsuz etkileri oldugunu belirtmislerdir. Ayrica, migterilerin konuya iliskin go-
riislerinin bazi1 6zelliklerine gore farklilik gosterdigi saptanmustir.
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GIRIS

Yapi-ingaat sektorii hizla gelismektedir. Geng bir niifusa sahip Tiirkiye’de
toplu konutlar, bagimsiz miistakil yapilar ve mevcut diger yapilarin bakim-
onarim ¢alismalart i¢in ¢esitli miktarlarda yapr malzemelerine gereksinim du-
yulmaktadir. Pek cok iiriin kategorilerinde oldugu gibi bu malzemelerin satin
aliabilecegi perakende pazar yerleri olusmaktadir. Bunlar arasinda il, ilge ve
beldelerde organize olamayan kii¢iik esnaflar (nalburlar, hirdavatgilar, tesisatgi-
lar, elektrik¢iler vb.) ve halk pazarlart miisterilerin ihtiyaglarim1 karsilamaya
caligmaktadir. Hatta biiyiik sehirlerde bazi semtlerde bu tiir carsilar olugmustur.
Tekinay (2005), pazardaki ticaretin biiylik bir kisminin bu igyerlerinde dondii-
giinii, organize yapr marketlerinin pazar payinin ise %5’te kaldigini, miisterile-
rin daha ucuz olmasi nedeniyle halk pazarlarina yoneldigini belirtmektedir.

Perakende sektoriinde oldukg¢a kiigiik bir pay alan yapr marketleri, yeni
konseptler gelistirerek bu paylarimi artirmak istemektedirler. Tiirkiye’de 1997
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den itibaren 14 farkli yapr market zinciri piyasada faaliyet gostermekte olup
toplam sayilart 35 civarindadir. Bunlar arasinda Praktiker, Kogtas, Bauhaus ve
Tezken sayilabilir (Sait, 2005). Miisterilerin yap1 malzemeleri satin almada 6zel-
likle kiiciik esnaflarin toplandigi ¢ars1 ya da yap1 marketleri arasinda oncelikle-
rini belirleyerek secim yapmalart kacinilmazdir. Satinalma karar siirecinde bu
yerlerin bazi avantajli ve dezavantajli yonlerinin bilinmesi bir zorunluluk haline
gelmistir. Oyle ki yap1 malzemeleri satan bu merkezlerin s6z konusu avantajli
ve dezavantajli yonleri miisterilerin satinalma davraniglar1 iizerinde olumlu ve
olumsuz etkiler yaratmaktadir.

Bireysel miisteriler, gerek tek bir iirtin sinifi gerekse farkli iirtin siniflar
arasinda satinalma stratejileri gelistirirken iirtin cesitliligini kullanmaktadirlar
(Lee and Steckel, 1999:392). Uriin yelpazesi bir taraftan miisteri beklentileri ve
gereksinimlerinin karsilanmasinda tatmin edici bir etki yaratirken (Urban,
1998), diger taraftan da yeni ihtiyaglarin olusturulmasinda ve sekillendirilme-
sinde 6nemli rol oynamaktadir. Pek ¢ok perakendeci, cesitli tiirde ya da ayni
kategorideki mallarla ilgili degisik secenekler sunarak tiiketicilerin bireysel satin
alma karar siirecinde (Chernev, 2003) ve tercihlerinde (Oppewal and
Koelemeijes, 2005; Simonson, 1999) farklilik yaratmaktadir. Yapr marketleri
pek cok iriin kategorisini biinyesinde toplayarak tiiketicilere cesitli secenekler
sunmaktadir. Tekinay (2005) yapr marketlerine iliskin en onemli miisteri talep-
leri arasinda makine ve alet grubu, dekorasyonda boyama ve banyo-mutfak mal-
zemeleri oldugunu, kendilerinin farkli miisteri gereksinim ve biitcelerine gore
cesitlendirme yaptiklarini ifade etmistir.

Perakendeciler miisteri ihtiyag ve beklentilerini (Amine and Cadenet,
2003) daha iyi karsilayabilmek i¢in bolgelere gore iiriin ¢esitlendirme ve uyum-
lagtirmanin onemini anlamiglardir. Firmalar bolgesel planlamalar (Grewal vd.,
1999) yaparak 6zel miisteri gruplarini cezbedecek iiriin kategorileri ¢esitlendir-
mekte (Sashil and Stern, 1995), capraz iiriin satig1 yapmaktadir. Perakendeciler
yeni endiistriyel iiriin stratejileriyle iiriin gelistirme performanslarini (Hultink
vd., 1997) artirmak istemekte, iiriin ¢esitliligini kendi capinda miisteriyi elde
tutma ve yeni miisteri kazanmada etkili bir yontem olarak kullanmaktadirlar.

Tiiketicilerin satin alacaklar1 mallarla ilgili gerekli bilgilere sahip olmalari
fiyat-kalite iliskisini degerlendirmelerinde yardimci olmaktadir. Sinha ve Batra
(1999) iiriin kategorileri arasindaki kalite farkliliklarinin ve tiiketiciler arasinda-
ki fiyat bilinci diizeylerinin satin alma beklentileri iizerinde onemli riskler tasi-
digini belirtmektedir.

Satinalma kararinin verilmesinde tiiketici agisindan tercih nedeni olabile-
cek hususlardan biri de tiiketicide giivenilirlik hissi uyandiran firmanin ismi ve
olusturdugu imajdir. Ozellikle perakendeci biiyiik marketler magaza ismi, imajt
ve ¢cevresi (Baker vd., 1994) konusunda yogun pazar arastirmas: yaptirmaktadir-
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lar. Miisteri hizmetleri, magaza iinii, liriin zinciri, fiziksel 6zellikler, satilan mar-
ka karakteristikleri ve fiyat formati perakende kuruluslara rekabet¢i iistiinlitk
saglayarak bir yandan imaj gelistirmede diger yandan uluslararasilagsmada katki-
da bulunmaktadir (Burt and Encinar, 2000:437). Kurum imaji1 (Farhangmehr
vd., 2000; Finn and Louviere, 1996) ve iiriin giivenligi tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda 6nemli derecede belirleyicidir. Grewal ve digerlerine (1998)
gbre magaza ismi ve imaji, liriin kalitesi (Bose and Keme, 2002; Lukas and
Menon, 2004; Noll, 2004), iirlin garantisi (Murthy and Djamaludin, 2002;
Manna vd., 2004; Soo vd., 2001) hizmet diizeyi ve firmanin fiziksel ¢evresi
(Dennis, 2004; Chen vd., 2005; Reed vd., 2002) gibi tiiketicilere yararli olabile-
cek bilgiler saglamak tiiketicinin satin alma karar siirecinde etkili olmaktadir.
Bu bakimdan yapi-insa sektoriinde de perakendecilerin isimlerini 6n planda
tutmas1 ve uygun imaj gelistirmek i¢in yogun cabalara girmesi kaginilmaz ol-
maktadir.

Yap1 sektoriinde perakendeci firmalarin satis ve pazarlama konusunda ara-
larinda yasanan rekabet, bazi tutundurma aktivitelerini gerekli kilmaktadir. Fir-
malar mevcut miisterilerini korumak ve yeni miisteriler kazanmak amaciyla bir
takim promosyon harcamalarina katlanabilmektedir. Perakendeciler miisterilere,
aracilara bazi zamanlarda kendi ¢alisanlarina yonelik satis artirici ¢abalar i¢in
onemli miktarda harcamalar yapmaktadir. Hardestly ve digerleri (2003) iiretici
ya da perakendecilerin satig gelistirme araglarimi kullanirken hatiri sayilir bir
biitcenin hazirlandigin1 ve harcamalarin pazarlama iletisim harcamalar1 i¢inde
genis bir yer tuttugunu belirtmislerdir. Grewal ve digerleri (1998) ise tiiketicile-
re iligkin en belirgin satis artirict elemanin fiyat indirimleri olmasina ragmen,
sikca uygulanan bu indirimlerin miisteri kitlelerinin iiriinden beklentilerini azal-
tabilecegini ifade etmislerdir. Fiyat indirimleri bir yandan magazadaki miisteri
trafigini artirirken diger yandan da firmanin iiriin kalitesini, iiriintin asil fiyat1 ve
magaza imaj1 lizerinde negatif bir etkiye de neden olabilmektedir. Gedenk ve
Neslin (1999) fiyat indirimlerinin bir yandan mevcut satiglar1 artirirken diger
yandan marka tercihleri lizerinde olumsuz bir etki yaratabilecegine isaret etmis-
tir. Ayn1 yazarlar fiyat indirimlerinin miisterilerin yeniden satinalma davranislari
izerinde negatif etki gosterdigini buna karsin fiyat dist promosyonlarin bazen
etkisiz kaldigini, bazen de pozitif etki yarattigini belirtmislerdir.

Bazi arastirmacilar perakendeci magazalarin bazi nitelik (Erdem vd., 1999)
ve tilketici agisindan gesitli avantajlarina  dikkat cekmistir. Ornegin,
Farhangmehr ve digerleri (2000, 2001) genel goriiniim ve iiriinleri aym1 yerden
tedarik etme olanaginin, Grewal ve digerleri (2003), Turley ve Milliam (2000)
aligveris atmosferinin tiiketicide biraktig1 izlenimlerin, Curry (2003), Inderst ve
Irmen (2005) ise aligveris saatlerinin uzun olmasi ve tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarina daha kolay uyum saglamasinin aligveriste biiyiik marketlerin
tercih edilme nedenleri arasinda olduguna isaret etmistir.
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Perakende yapr malzemeleri satan kiiciik esnaf ve yapt marketlerine olan
mesafe, miisterilerin 6zel otoya sahip olup olmama, toplu ulastirma araglarinin
giizergahi ve aligverise ¢ikan ailedeki kisi sayis1 gibi hususlar, bu aligveris mer-
kezlerine ulasilabilirlik agisindan bir bagka dnemli konudur. Kurulus yeri se¢imi
(Hernandez and Bennison, 2000) ise kolay ulasilabilirlik agisindan miisteri ter-
cihlerinde belirleyici olmaktadir (Kristensen and Tkocz, 1994:431).

Diger hiper marketlerde oldugu gibi yap1 marketleri de kendilerini yenile-
yerek sunduklari mal ve hizmetler yaninda miisterilerin yasam kalitesini artira-
cak ortamlar da yaratmak zorunda kalmaktadirlar. Ciinkii insanlar aligverisi
gercekten bir ihtiya¢ olarak yapabildigi gibi bir tiir rekreasyonel ya da hogca
vakit gecirebilecegi bir aktivite olarak da gdormektedir.

Genis park alanlari, cevre diizenlemesi ve zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasi
icin sunulan olanaklar miisterilerin aligveris seyahatlerini olumlu yonde etkile-
mektedir. Ayrica, perakendeci firmalarin magaza karakteristikleri (Yoo
vd.,1998) ve cekicilikleri (Dennis vd., 2002) miisterinin perakendeci se¢ciminde
(Severin vd 2001) etkili olmaktadir. Yasam alanlarmin iyilestirilmesiyle ilgili
yeni diizenlemelerin aligveris initelerine de yansimasi, miisterilerin aligveris
memnuniyetlerini ve yasam kalitesini artirmaktadir (Yang, 2002:141).

Tekinay (2005) yapr marketlerinde iyi fiyat ile ddeme kolaylig1 sunmanin
tiikketiciler agisindan cazip goriildiigiinii, miisterilerin aligverislerini daha kolay
yapabilecekleri, istedikleri iirlin ve markalar1 daha kolay bulabilecekleri, yeme-
icme ihtiyaclarini karsilayabilecekleri, talep edildiginde teknik personel destegi,
nakliye, montaj gibi hizmetlerin verilebildigini belirtmektedir.

Biiyiikk marketlerde satilan markali iiriinler, iiriin kalitesi, diisiik fiyatlar,
iriin yelpazesi, personelin giiler yiizliiliigii, miisterilerin evlerine olan yakinligi,
kolay ulasilabilirlik, satig promosyonlari, indirim kartlari, iyi organize edilmis-
lik, aligveris merkezi etrafinda zorluk ¢cekmeden rahat hareket edebilme, bunun-
la birlikte arkadas, dost ve komsu tavsiyeleri ile reklam ve imaj aligveris merke-
zi se¢ciminde ve karar vermede miisteri acisindan temel kriterler olmaktadir
(Yilmaz, 2004:785).

Perakendeci firmalar miisterilerine sunduklar cesitli ddeme kolayliklari ile
de miisteri satinalma karar siirecinde etkili olmaktadir. Kredi kart1 kullanima,
taksitle satis, bonus puan bunlardan bazilaridir (Shimp vd., 2000). Yap1 market-
lerinin miisterilerine sunduklar1 magaza kartlar1 ile miisterilerine s6z konusu bu
olanaklar1 sunduklar bilinmektedir.

Aligveris {initelerinin tasarlanmasi asamasinda mimarlar tarafindan miisteri
giivenligi, hirsizlik ve diger su¢ unsurlarini engelleyici 6nlemlerin planlanmasi
ise bir bagka konudur. Bunun icin aligveris iinitelerinde gizli ve karanlik kosele-
rin, kapali alanlarin olmamasi, ¢ikis kapilarinin birden fazla yer almasi, girisle-
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rin belirgin olmas1 ayrica miikemmel gorsellik ve profesyonel yonetim miisteri-
ler agisindan 6nemli derecede dikkate alinmaktadir (Poyser, 2005:126).

I. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmada, perakende yapi endiistrisinde faaliyet gosteren yapi mar-
ketleri ile kiiclik esnaflarin tiiketicilerin satinalma davranislar {izerindeki etkisi-
nin degerlendirilmesi amaclanmistir. Bu genel amag cercevesinde asagida belir-
tilen alt amaglara ulasilmasi hedeflenmistir:

® Yapi marketleri ile kiiciik esnaflardan aligveris yapan miisterilerin
demografik ve diger bazi 6zelliklerinin karsilastirilmasi.

® Yapi marketlerinin miisterilerin satinalma davranislar1 iizerindeki
etkisinin belirlenmesi.

e Kiiciik esnaflarin miisterilerin satinalma davraniglar1 iizerindeki
etkisinin belirlenmesi.

® Yapi marketleri ve kiigiik esnaflarin miisterilerin satinalma davra-
niglan tizerindeki etkisinin miisterilerin demografik ve diger bazi
ozelliklerine gore karsilastiriimasi.

Yapi malzemeleri satan perakendeci firmalar sunduklari bazi avantajli yon-
leri ile miisterinin alisveris merkezi se¢iminde tercih nedeni olustururken, bazi
dezavantajli yonleri ile de miisteri satin alma karar siirecinde olumsuz etki ya-
ratmaktadir. Bu avantaj ve dezavantajlarin bilinmesi miisterileri satin almada
daha rasyonel davranmaya itmektedir.

Yukarida belirtilen amaglar dogrultusunda elde edilen bulgular, bir taraftan
miisterilerin yeniden satin alma davraniglar tizerinde etkili olurken, diger taraf-
tan da firmalarin miisterilerin gereksinimlerine uygun iiriin gelistirme stratejile-
rini belirlemede yardimc1 olabilecektir.

II. ARASTIRMANIN YONTEMi
A. VERi TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada, perakende yap1 endiistrisinde miisterilerin tercih nedenlerini
olusturan veya satinalma davranislar1 izerinde etkili olabilecek faktorler ilgili
literatiir kapsaminda teorik ele alinmistir. Ayrica, yapr marketleri ile kiigiik es-
naflarin avantajli ve dezavantajli yonlerinin miisterilerin satinalma davranislari
iizerindeki etkisini degerlendirmek iizere anket formlar1 gelistirilmistir.

Gerek yap1 marketleri gerekse kiiciik esnaflara yonelik gelistirilen anket
formlarinin her biri iki boliimden olugsmaktadir. Anketlerin ilk boliimiinde miis-
terilerin demografik (cinsiyet, yas, 0grenim durumu, meslek, aylik gelir) ve
diger bazi (satinalma sikligi, mesafe, satinalma nedeni ve iiriin ile ilgili bilgisi)
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulara, ikinci boliimde ise miisterilerin
satinalma davraniglart iizerinde etkili olabilecek faktorlere iliskin ifadelere yer
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verilmistir. Yapr marketleri ve kiiciik esnaflara yonelik gelistirilen her bir anket-
teki 22 adet ifade -yargi- i¢in 5°li Likert tipi 6l¢ek kullanilmustir.

B. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini, perakende yap1 endiistrisinde faaliyet gdsteren yapi
marketleri ile kiiciik esnaflar olusturmaktadir. Tiirkiye’de perakende yapi en-
diistrisinde faaliyet gosteren toplam 35 civarinda (Praktiker, Kogtas, Bauhaus,
Tezken vb.) 14 farkli yapr market zinciri bulunurken, ¢esitli il, ilge ve beldelerde
cok sayida kiiciik esnaf (nalburlar, hirdavatgilar, elektrik ve su tesisatgilar: vb.)
bulunmaktadir.

Arastirmada, evren hacminin ¢ok genis ve evren birimleri arasindaki mesa-
fenin uzak olmasi sebebiyle kiime Ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu bag-
lamda, aragtirmanin Orneklemini, yap1 marketlerini temsilen Istanbul’ daki
Praktiker, Kogtas ve Bauhaus’dan, kiigiik esnaflar1 temsilen ise Istanbul Kara-
koy Persembe Pazari’ndan alis veris yapan miisteriler olusturmaktadir. Ornek-
lemi olugturan deneklere Ocak-Mart 2005 tarihleri arasinda her bir merkez icin
250’ser olmak iizere toplam 500 anket uygulanmistir. Yap1 marketlerinden alis-
veris yapan miisterilere iligkin anketlerden 198, Persembe Pazari’ndan aligveris
yapan miisterilere iliskin anketlerden ise 190 adedi gecerli kabul edilmis ve de-
gerlendirmeye alinmustir.

Orneklem seciminde, arastirmacinin 2004 y1li boyunca s6z konusu merkez-
lerden edindigi satin alma tecriibesi dolayisiyla bolgenin bilinmesi, arastirma
maliyetleri ve zamandan tasarruf saglamasi etkili olmustur.

C. VERi COZUMLEME YONTEMIi

Deneklerin demografik ve diger baz1 ozellikleri frekans ve ylizde dagilim-
lar1 seklinde verilmis ve s6z konusu bu 6zelliklerin yapr marketleri ve kiiciik
esnaflar agisindan karsilastirilmasi amaciyla Ki-Kare bagimsizlik testi uygulan-
migtir.

Ankette belirtilen her bir yargi; 1 (kesinlikle katilmiyorum) ile 5 (kesinlikle
katiliyorum) puan arasinda degerlendirilmeye alinmistir. Yap1 marketlerinin ve
kiiciik esnaflarin miisterilerin satinalma davraniglar tizerindeki etkisine yonelik
miigteri goriislerini betimlemek amaciyla frekans-yiizde dagilimlarinin yani sira
ankette belirtilen her bir ifadeye iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri hesaplanmistir.

Yap1 marketleri ve kiiciik esnaflarin miisterilerin satinalma davranislar
iizerindeki etkisinin miisterilerin cinsiyet ve bilgi (liriin ile ilgili) degiskenlerine
gore 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi ba-
gimsiz 6rneklemler i¢in t testi ile analiz edilmistir. Diger taraftan, konuya iliskin
miigteri goriislerinin; yas, 6grenim durumu, meslek, aylik gelir, satinalma sikli-
81, mesafe ve satinalma nedeni degiskenlerine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde
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anlamh bir farklilik gosterip gostermedigi ise bagimsiz orneklemler i¢in tek
faktorlii varyans analizi (Ural ve Kilig, 2005:185) ile test edilmistir. T testi ve
varyans analizi ile ilgili uygulamalarda; yap1 marketleri ve kiiciik esnaflara ilis-
kin anketlerde belirtilen 22 ifadenin ortalamasi bagimli degisken, miisterilerin
demografik ozelliklerine iliskin degiskenler ise bagimsiz degisken olarak ele
almmustir. Ayrica, gerek yapi marketleri gerekse kiiciik esnaflardan aligveris
yapan miisteriler iizerinde uygulanan anketlerin giivenirlik testi yapilmistir. Bu-
na gore yapt marketlerine iliskin Olgegin giivenirlik katsayis1 (Cronbach’s
Alpha) 0=0,81 ve kii¢iik esnaflara iligskin 6lcegin giivenirlik katsayis1 ise a=0,76
olarak hesaplanmustir.

Bu arastirmada anket ile elde edilen veriler SPSS 12.0 for Windows prog-
raminda analiz edilmistir.

III. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Perakende yap1 endiistrisinde faaliyet gdsteren yapr marketleri (Bauhause,
Praktiker, Kogtas) ve kiiciik esnaflardan (Persembe Pazari) alisveris yapan top-
lam 388 miisterinin demografik ve diger baz1 6zelliklerinin karsilagtirilmasi ile
ilgili bulgular Tablo 1’de, yap1 marketlerinden ve Persembe Pazari’ndan aligve-
ris yapan miisterilerin ankette belirtilen ifadelere iliskin goriisleri Tablo 2 ve
Tablo 3’te verilmistir. Ayrica, satinalma davranislar iizerinde etkili olan faktor-
lere iliskin miisterilerin goriislerinin demografik ve diger bazi zelliklere gore
kargilastirilmasi Tablo 4 ve Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 1’deki bulgular incelendiginde, miisterilerin yapt malzemesi ihtiyag-
larim karsilamak icin tercih ettikleri merkezlerin (yap1 marketleri- Persembe
Pazar1), ankete katilan deneklerin 6grenim durumu, meslegi, ayhik geliri,
satinalma siklig1 ve mesafe bakimindan 0,05 anlamlilik diizeyinde bir farklilik
gostermedigi anlasiimaktadir. Buna karsilik deneklerin; cinsiyet, yas, satin alma
nedeni ve iiriin ile ilgili bilgisinin olup olmamasina gore 0,05 anlamlilik diize-
yinde 6nemli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Diger bir ifade ile denekle-
rin; cinsiyeti, yasi, satinalma nedeni ve satinalma bilgisinin olup olmamasi ile
aligveris yapilan yer arasinda anlamli bir iliski vardir (p<0,05).
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Tablo 1: Yap1 Marketleri ve Persembe Pazari’ndan Alis-Veris Yapan Miisterilerin Bazi
Ozelliklerinin Karsilastirilmasina Iliskin Bulgular

Yapi1 Mar- | Persembe

Ozellikl ketleri Pazan Ki-Kare
zetlikler (0=198) | (n=190) . P
F % f %
.. Bay 128 64,6 160 84,2
Cinsiyet Bayan 70 354 30 158 19,39 0,000*
25 ve asagt 14 7,1 28 14,7
26-35 66 333 74 38,9
Yas 3645 74 | 314 | 70 | 368 | | 000
46 ve lizeri 44 222 18 95
Ogrenim Du- Hkégretin} 26 13,1 32 | 16,8
rumu Ortaégre.t.lm 76 38,4 66 34,7 1,24 0,536
Yiiksek Ogretim 96 48,5 92 48,4
Serbest 46 23,2 50 26,3
Meslek Esnaf 98 49,5 98 51,6 1,50 0.472
Diger 54 27,3 42 22,1
750 YTL den az 40 20,2 42 221
750-1250 59 29,8 44 23,2
Ayhk Gelir | 1251-1750 46 | 232 | 34 | 179 6,43 0,169
1751-2250 28 14,1 34 17,9
2251 ve fazla 25 12,6 36 18,9
Ayda bir kez 50 25,3 57 30,0
Satinalma 15 giinde 1 kez 50 25,3 54 | 284 462 0201
Sikhig1 Haftada 1 kez 64 32,3 43 22,6 ’ ’
Haftada en az 2 34 17,2 36 18,9
0-20 km 56 28,3 43 22,6
21-40km 60 30,3 49 25,8
Mesafe 1 | 60km 20 | 202 | 58 | 305 | OO 0.
60km ve iizeri 42 21,2 40 21,1

Ozel rutin islerimiz icin | 90 45,5 70 36,8
Satinalma Calistigim kurum i¢in 42 21,2 34 17,9

18,90 0,000*

Nedeni Bir bagkasi icin 12 6,1 40 21,1
Ticari amaglt 54 27,3 46 24,2
er . e . Var 170 85,9 136 71,6
11,86 0,001*
Uriin Bilgisi Yok 28 14,1 54 28,4
*p<0,05

Tablo 1’e gore, yap1 marketlerinden alisveris yapan miisterilerin %64,6’s1
bay, %35,4’ii bayan iken Persembe Pazari’ndan aligveris yapan miisterilerin ise
%84,2°si bay ve %15,8’1 bayandir. Bu sonuglar, bayan miisterilerin Persembe
Pazar’na oranla yapt marketlerini daha ¢ok tercih ettiklerini gostermektedir.
Yap1 marketlerinden aligveris yapan miisterilerin yasa gore dagilimi incelendi-
ginde, yas1 25 ve daha az olan miisterilerin yap: marketlerine oranla Persembe
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Pazari’ni, yas1 46 ve daha fazla olan miisterilerin ise Persembe Pazari’na oranla
daha cok yapr marketlerini tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 1’deki sonuglar, satinalma nedeni bir bagkasinin ihtiyaglarim karsi-
lamak olan miisterilerin Persembe Pazari’ni (%21,1) yapr1 marketlere (%6,1)
oranla daha cok tercih ettigini gostermektedir. Buna karsilik kendi 6zel rutin
isleri i¢in, calistiklar kurumun ihtiyaglar i¢in ve ticari amacgh aligveris yapan
miisterilerin ise yap:r marketlerini Persembe Pazari’na oranla daha c¢ok tercih
ettikleri goriilmektedir. Deneklerin satin aldiklari iiriin konusunda bilgi sahibi
olup olmama durumlarinin aligveris yaptiklart merkezlere gore dagilimi incelen-
diginde, iirtin hakkinda bilgi sahibi olanlarin oraminin Persembe Pazari’na
(%71,6) gore yap1 marketlerinde (%85,9) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2’de yapr marketleri ve Tablo 3’te ise Persembe Pazari’ndan aligve-
ris yapan miisterilerin satinalma davraniglar1 {izerinde etkili olabilecek faktorlere
iliskin goriisleri aritmetik ortalama degerlerine gore siralanarak verilmistir.

Tablo 2’ye gore, yapt marketlerinin “haftanin yedi giinii alisveris yapila-
bilme konusunda avantaj saglamasi” miisterilerin satinalma davranislar1 tizerin-
de en olumlu etkiye sahip faktor (x=4,40) olmaktadir. S6z konusu ifadeye de-
neklerin %37,4’1i (n=74) “katiliyorum”, %53,5’1 (n=106) de “kesinlikle katiliyo-
rum” secenekleriyle toplam %90,9 oraninda olumlu yaklasim gostermektedir.

“Aligveris saatlerinin aksam gec vakte kadar olmasii bir avantaj olarak
goriiyorum” ifadesine miisterilerin %38,4’4 (n=76) “katiliyorum”, %350,5’1
(n=100) ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde toplam %88,9 oraninda olumlu
goriis belirtmislerdir. ifadeye iliskin aritmetik ortalama X=4,35 olarak hesap-
lanmigtir. Bu bulgular, yap1 marketlerinin aligveris saatlerinin aksam geg¢ vakte
kadar siirmesi, deneklerin satinalma davranislar: iizerinde olumlu bir etki yarat-
maktadir seklinde yorumlanabilir.

Yapi marketlerinde “her cesit iiriiniin kaliteli olmas1” ifadesi miisterilerin
sattnalma davranislar lizerinde en olumsuz etkiye sahip faktor (x=2,29) olarak
algilanmaktadir. Deneklerin  %23,2’si  (n=46) “kesinlikle katilmiyorum”,
%39,4’1 (n=78) de “katilmiyorum” secenekleriyle bu ifadeye olumsuz bir yak-
lagim gostermektedir.
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Tablo 2: Yap1 Marketlerinden Alisveris Yapan Miisterilerin Ankette Belirtilen
Ifadelere Iliskin Goriisleri (n=198)

=3
H g
£
z g g E 3£ .
G 5 S £ = £
. 2 g = z g £% 3
iFADELER = g E ] = 7 = g
= = G 3 M =
z S 4 2z <
7
g
™) _
X s.S.
f % f % f % f % f % f %
Haftanin 7 giinii ahsveris
yapilabilmesini avantaj 4 2,0 - - 14 7.1 74 374 106 53,5 198 100 4,40 0,79
olarak gériiyorum.
Aligveris saatlerinin aksam
geg vakte kadar olmasim 0 | 51 | 10| 51 76 | 384 | 100 | 505 | 196 | 99 | 435 | 080
bir avantaj olarak
gorilyorum.
Rahat ali:;:‘s ortamt 2 1.0 6 3,0 6 3,0 12 | 56,6 7 364 | 198 | 100 | 424 | 074
Zorunlu ihtiyaclar yeterli
diizeyde karsilanabilmek- 2 1,0 10 5,1 14 7,1 110 55,6 62 31,3 198 100 4,11 0,81
tedir.
Yeterli lrtin cesililigine 4 20 | 6 30 | 20 | 100 | 126 | 636 | 42 | 212 | 198 | 100 | 398 | 078
sahiptir.
Uriin ve promosyonlarla
ilgili bilgileri dergi ve 6 30 8 40 | 26 | 130 | 104 | 525 | sa | 273 | 198 | 100 | 396 | 091
brosiirlerden 6grenebiliyo-
rum.
Uriin iade ve degistirme
olanagini bir avantaj olarak 8 4,0 12 6,1 36 18,2 78 394 62 31,3 196 99 3,88 1,05
Orilyorum.
Bazi arag ve gereglerin
kiralanabilmesini avantaj 4 2,0 14 7.1 38 19,2 108 54,5 34 17,2 198 100 3,77 0,88
olarak gériiyorum.
Uriin standardizasyonu
(ambalaj, etiketleme vb.) 4 2,0 10 5,1 44 222 112 56,6 28 14,1 198 100 3,75 0,83
tatmin edici diizeydedir.
Magaza ismi ve imaji saun |, 10 | 14| 71 | 42 | 212 | 116 | 586 | 24 | 121 | 198 | 100 | 373 | 080
almamda etkilidir.
Ozel kart sahibi iiyelerine
bazt irtinlerde indirim 4 20 | 22 | 11 | 34 | 172 | 102 | 51,5 | 36 | 182 | 198 | 100 | 372 | 095
saglamasini bir avantaj
olarak gériiyorum.
Her tiirlii @irtiniin tek bir
yerden tedarik edilme 8 4,0 18 9,1 40 20,2 100 50,5 32 16,2 198 100 3,65 0,98
olanagi vardir.
Uriin garantisi vermektedir. 8 4,0 14 7,1 62 31,3 78 394 36 18,2 198 100 3,60 0,99
Kredi karti-taksit uygula-
masini bir avantaj olarak 16 8,1 12 6,1 50 253 84 424 34 17,2 196 99 3,55 1,10
Orilyorum.
Kolay ulagilabilir bir 8 | 40 | 2 | 11 | se | 283 | s4 | 424 | 26 | 130 | 196 | 99 | 350 | 099
yerdedir.
Fiyatlar perakendeci diger
esnaflara gore daha 10 5,1 32 16,2 48 24,2 70 354 38 19,2 198 100 3,47 1,12
pahalidir.
Aradigim her firtind her 4 | 20 | 26 | 131 | 74 | 374 | 78 | 304 | 16 | 81 | 198 | 100 | 338 | 088
zaman bulabiliyorum.
Calisan personel miisteri-
lerle yeterince ilgilenmek- 10 5,1 32 16,2 54 273 92 46,5 8 4,0 196 99 3,28 0,96
tedir
Odemelerin alig-veris
aninda yapilmasi bazt 20 | 100 | 28 | 141 | 58 | 2903 | 62 | 313 | 30 152 | 198 | 100 | 327 | 081
miisteriler igin bir
dezavantaj olmaktadir.
Satis sonrast hizmetler 10 | 51 | 54| 2723 | 78 | 394 | 54 | 273 - - 196 | 99 | 289 | 086
yeterli diizeydedir.
Fiyat indirimlerini oldukga | 15 |6 | 64 | 323 | 64 | 323 | 52 | 263 | 6 30 | 198 | 100 | 287 | 096
cazip buluyorum.
Her cesit iiriin kalitelidir. 46 232 78 39.4 46 232 20 10,1 6 3,0 196 99 2,29 1,03
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Tablo 3: Persembe Pazari’'ndan Alisveris Yapan Misterilerin Ankette Belirtilen
Ifadelere Iligskin Goriisleri (n=190)

| g

s s £ g £

% E 5 § g - £

=25 £ z 3 =9 =

=3 E g z £z El
. ER - = El $E =
IFADELER Z £ g g g Mg

M

f % f % f % f % f % f %

>

S.S.

Perakendeciler arsindaki
fiyat farkliliklarindan - - 6 32 16 8.4 130 68,4 34 17,9 186 97,9 4,03 0,63
yararlamlmaktadir.
Siirekli alim yapilan

yerden iskonto saglan- - - 6 32 28 14,7 116 61,1 36 18,9 186 97,9 3,97 0,68
maktadir.

Uriinlerle ilgili bilgilen-

dirme oldukga yetersiz- 4 2,1 6 32 16 8.4 130 68,4 30 15,8 186 97,9 3,94 0,75

dir.
Toplu alimlarda iskonto

- 6 32 28 14,7 122 64,2 28 14,7 184 96,8 3,93 0,65
saglanmaktadir.
Algveris saatleri 0 | 53 | 18 | o5 | 14| 74 | 90 | 474 | 56 | 205 | 188 | 989 | 387 | 110
sinirhidir.
Aligveris rahat olmayan
bir ortamda yapilmakta- 12 6,3 20 10,5 10 53 86 453 60 31,6 188 98,9 3,86 1,16
dr.
Ulagim baz1 zamanlarda
2 1.1 8 42 24 12,6 136 71,6 20 10,5 190 100 3,86 0,69

giic olmaktadir.
Siirekli olan miisterileri-
ne ddeme kolayhklari - - 14 74 38 20,0 96 50,5 36 18,9 184 96,8 3,83 0,82
tanimaktadir.

Bir iiriiniin farkli
cinslerini farkli yerlerden
satin alma olanagi

1 ktadir.
Odemelerde kredi kartt
veya taksit imkan 2 11 10 53 32 16,8 134 70,5 12 6,3 190 100 3,75 0,69
yetersizdir.

Satis gelistirme ¢abalari
yetersizdir.
Alisveris ortamu giivenli
degildir.

Bazi iiriinlerin standardi-
zasyonunda yetersizlik- 8 42 8 42 46 242 104 54,7 22 11,6 188 98,9 3,65 0,89
ler goriilmektedir.
Esnaflar hangi iiriiniin
nereden alinabilecegine
iliskin kolayliklar
gostermektedir.
Mevcut olmayan maln
siparis verilerek tedarik 4 2,1 16 8.4 64 33,7 96 50.5 10 53 190 100 3,48 0,80
etme olanag mevcuttur,
Kendinde olmayan iiriinii
baskasindan alip kirim
ekleyerek satmasi iiriiniin 12 6.3 26 13,7 30 15,8 98 51,6 22 11,6 188 98,9 3,48 1,07

tiiketiciye maliyetini
arttirmaktadr.

Istenilen nitelikte ve

kalitede iiriin bulabilme 4 2,1 26 13,7 54 284 80 42,1 18 9.5 182 858 3,45 0,93

olanagi sunmaktadir

Calisan personel

miisteriye daha dogal ve

giiler yiizlii yaklagmak-

tadir.

Bazi esnaflar belli bir
firmanin iirtinlerini
satarak kalite garantisi
vermektedir.
Uriinler acikhikla teshir
edilmektedir.
Pazarlik yapma olanagi
vermektedir
Uriin iade ve degistirme
amnda gergeklestirilmek- 10 5.3 48 253 50 26,3 60 31,6 18 9.5 186 97,9 3,15 1,08

tedir.

6 32 12 6,3 30 15,8 116 61,1 22 11,6 186 979 3,73 0,87

18 9.5 8 42 22 11,6 102 53,7 38 20 188 98,9 3,71 1,12

2 11 32 16,8 64 33,7 68 358 18 9.5 184 96.8 3,36 091

2 11 42 22,1 56 29.5 64 33,7 26 13,7 190 100 3,36 0,95

8 42 44 23,2 42 22,1 70 36,8 22 11,6 186 979 3,29 1,08
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Tablo 3’teki verilere gore; Persembe Pazari’ndan aligveris yapan miisteri-
ler, “perakendeciler arasindaki fiyat farkliliklarindan yararlanilmaktadir” ifade-
sine “katiliyorum” secenegi ile %68,4 (n=130), “kesinlikle katiliyorum” secene-
giile %17,9 (n=34) olmak iizere toplam %86,3 oraninda olumlu goriis belirtmis-
lerdir. Persembe Pazari’'nda perakendeciler arasindaki fiyat farkliliklarindan
yararlanilmast miisteriler tarafindan en olumlu (x=4,03) etken olarak nitelen-
mektedir. Diger taraftan, Persembe Pazari’nda “siirekli alim yapilan esnaftan
iskonto saglanmasi“miisterilerin biiyiik bir boliimiiniin (%80) satinalma davrani-
sin1 olumlu yonde etkileyen diger bir faktor (x=3,97) olarak goriilmektedir.

“Uriin iade ve degistirme aninda gerceklestirilmektedir” ifadesine miisteri-
lerin %5,3’1 (n=10) “kesinlikle katilmiyorum”, %25,3’1i (n=48) “katilmiyorum”
secenekleriyle toplam %30,6 oraninda olumsuz goriis belirtirken, %31,6’s1
(n=60) “katiliyorum”, %9,5’1 (n=18) ise “kesinlikle katiliyorum” secenekleriyle
toplam %41,1 oraninda olumlu goriis belirtmislerdir. S6z konusu ifadeye iliskin
aritmetik ortalama x=3,15 olarak hesaplanmis olup, satinalma davranislari {ize-
rinde etkili olabilecek diger faktorlere gore Persembe Pazari’ndan aligveris ya-
pan miisteriler tarafindan daha olumsuz degerlendirilmektedir.

Tablo 4: Miisteri Goriislerinin Cinsiyet ve Uriin Hakkindaki Bilgi Degiskenle-
rine Gore Karsilagtirilmasi (T Testi Sonuglar)

Yap1 Marketleri Persembe Pazar1
Degiskenler — —
N X s.s. | s.d. t P N X s.s. | s.d. t P
- Bay | 128 | 3,61 | 0,31 160 | 3,23 | 0,53
C t 196 7 . 1 7 1*
insivet [Bayan | 70 [ .65 [035 | 0 | %88 | 0378 50500 Tomr | 188 | 357 | 000
Uriin Evet | 170 | 3,62 | 0,34 136 | 3,00 | 0,36
o : : 196 17 : . 1 1 1
Bilgisi | Hayir | 28 | 3,63 | 0,26 % 0. 0,863 54 |3,10 | 0,38 88| 169 009
*p<0,05

Tablo 4’te verilen t testi sonuglarina gore; yapit marketlerinin miisterilerin
satinalma davranislart iizerindeki etkisi cinsiyet ve iiriin bilgisi degiskenlerine
gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05). Buna karsin, Persembe
Pazar1’nin miisterilerin satinalma davraniglar: iizerindeki etkisi ise cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Persembe Pazari’ndan aligveris
yapan bayan miisteriler (x=2,99) erkek miisterilere gore (x=3,23) daha olum-
suz goriis belirtmiglerdir.

Tablo 5’teki verilere gore; yap1 marketlerinden aligveris yapan miisterile-
rin, satinalma davraniglarint etkileyen faktorler {iizerindeki goriisleri yas,
satinalma siklig1 ve satinalma nedeni degiskenlerine goére anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05).

Tablo 5’teki ortalamalar incelendiginde, yapr marketlerinin miisterilerin
satinalma davranislari tizerindeki etkisi konusunda gen¢ miisteriler, ileri yastaki
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miisterilere gore daha olumlu goriis belirtmislerdir. Diger bir ifade ile miisterile-
rin yaslar ilerledik¢e yap1 marketlerinin satinalma davranislari iizerindeki etkisi
daha olumsuz degerlendirilmektedir. Diger taraftan, yapt marketlerinden ayda
bir kez (x=3,74) ve haftada en az iki kez (x=3,67) aligveris yapan miisteriler,
15 giinde bir (x=3,58) ve haftada bir kez (x=3,55) aligveris yapan miisterilere
oranla daha olumlu gériis belirtmislerdir.

Miisterilerin yap1 marketlerinin satinalma davraniglart iizerindeki etkisine
iliskin goriislerinin satinalma nedeni degiskenine gore dagilimi incelendiginde,
calistigl kurum adina (x=3,73) aligveris yapan miisteriler diger gruptaki miiste-
rilere gore daha olumlu goriis belirtmislerdir. Buna karsin, bir bagkasinin ihti-
yaglan icin (x=3,34) aligveris yapan miisteriler ise diger gruptaki miisterilere
gore daha olumsuz goriis belirtmislerdir.

Tablo 5: Miisteri Goriislerinin Demografik ve Diger Bazi Ozelliklere Gore Karsi-
lastirilmasi (Varyans Analizi Sonuglari)

Yap1 Marketleri Persembe Pazan
Degiskenler — —
N| X S.S. F p N | X | ss. F p
25 ve asagl 14 1375 [ 034 28 | 3,24 | 0,52
26-35 66 | 3,71 | 0,27 « |74 ] 3,04 | 036 i
Yas 36-45 74 [ 361 | 033 | 22| 0008 150206 020 | 62 | 000
46 ve iizeri 44 | 3,53 | 0,36 18 | 2,85 | 0,17
Ogrenim Tlkogretim 26 | 3,60 | 0,36 32 | 2,96 | 0,25
Durumu Orlatig“relim 76 | 3,59 | 0,31 0,99 0,372 66 | 2,94 | 0,26 | 4,69 | 0,010%
Yiiksek Ogretim 96 | 3,66 | 0,33 92 | 3,11 | 0,44
Serbest 46 | 3,63 | 0,38 50 | 3,09 | 043
Meslek Esnaf 98 | 3,62 | 0,26 | 0,63 0,939 98 | 3,01 | 0,31 | 0,94 0,390
Diger 54 | 3,61 | 0,39 52 1 2,99 | 0,41
750 YTL’den az 40 | 3,59 | 0,38 42 | 3,13 | 046
Ayhik 750-1250 66 | 3,67 | 0,31 44 | 3,01 | 0,30
Gelir 1251-1750 46 | 3,59 | 034 | 0,68 0,604 34 | 3,06 | 037 | 1,68 0,155
1751-2250 28 [ 3,59 | 0,34 34 | 291 | 0,20
2251 ve fazla 18 | 3,64 | 0,17 36 | 3,00 | 0,41
Ayda bir kez 44 | 3,74 | 0,40 57 | 3,03 | 0,34
Satinalma 15 giinde 1 kez 50 | 3,58 | 0,29 « 154 | 289 | 0,19 «
Sikhig Haftada 1 kez 70 | 3,55 | 0,30 351 0.016 43 | 3,12 | 043 3.98 | 0,009
Haftada en az 2 34 | 3,67 | 0,30 36 | 3,10 | 0,47
0-20 km 58 | 3,61 | 041 43 | 2,99 | 0,37
21-40km 62 | 3,58 | 0,27 49 | 3,07 | 0,46
Mesafe 41-60km 36 | 371 | 036 | " | 3 [Sg 296 020 ] M8 | 0172
60km ve iizeri 42 | 3,62 | 0,22 40 | 3,10 | 0,40
Kendi ozel rutin 90 | 3,64 | 0,35 70 | 3,11 | 0,40
iglerimiz i¢in
alistigim kurumun
S?\;L‘;T:i‘“ ¢ i}iiygaglan icin 421373 1 029 | 550 | goorx | 34 | 286 | 019 | 560 | 0000%
Bir baskasmn ihtiya- |5 | 334 | (3 40 | 2,87 | 0,16
¢lari i¢in
Ticari amagh 54 | 3,56 | 0,29 46 | 3,15 | 045

p<0,05
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Persembe Pazari’ndan aligveris yapan miisterilere iligkin Tablo 3’te verilen
bulgulara gore; miisterilerin, satinalma davranislarin etkileyen faktorler tizerin-
deki goriigleri yas, 6grenim durumu, satinalma siklig1 ve satinalma nedeni de-
giskenlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).

Persembe Pazari’nin miisterilerin satinalma davramislar iizerindeki etkisi
konusunda yap1 marketlerinde oldugu gibi gen¢ miisteriler ileri yastaki miisteri-
lere gore daha olumlu goriis belirtmislerdir. Bununla birlikte yiiksek grenim
mezunu (x=3,11) miisteriler, ilkégrenim (x=2,96) ve ortadgrenim (x=2,94)
mezunu miisterilere goére daha olumlu goriise sahiptir. Satinalma siklig1 degis-
kenine iliskin ortalamalar incelendiginde; ayda bir (x=3,03) ve 15 giinde bir kez
(x=2,89) aligveris yapan miisterilerin goriislerinin daha az siklikla aligveris
yapan miisterilere gore daha olumlu oldugu goriilmektedir. Ayrica, satinalma
nedeni kendi 6zel rutin isleri icin olan (x=3,11) ve ticari amach olan (x=3,15)
miisteriler diger miisterilere gére daha olumlu goriis belirtmislerdir.
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SONUC

Perakendeciler miisterilerinin degisen gereksinimlerine cevap verebilmek
ve rekabet edebilmek i¢in fiyat ayarlama, iiriin kategorilerinde cesitlilik, iiriin
kalitesi ve garantisi, aligveris kosullar1 gibi konularda esneklige sahip olmalidir.
Ciinkii glinlimiizde geleneksel uygulamalar terk edilmekte ve perakende endiist-
risindeki paradigmalar degismektedir. Dolayisiyla perakendeciler bu siirece
uyum saglamak zorunda kalmaktadir.

Tiiketicilerin yap1 malzemeleri satin alirken alternatif satinalma merkezleri
arasinda fayda—masraf analizi yaparak rasyonel karar vermesi kacinilmazdir.
Bunun i¢in kiiciik esnaflar ile yap1 marketlerinin tiiketici agisindan avantajh ve
dezavantajli yonlerinin iyi anlasilmasi, onceliklerin belirlenerek satinalma giri-
siminin gerceklestirilmesi bakimindan 6nemli goriilmektedir.

Bu calismada, bayan miisterilerin Persembe Pazari’na oranla yap1 market-
lerini, yas1 25 ve daha az olan miisterilerin yap1 marketlerine oranla Persembe
Pazari’ni, yas1 46 ve daha fazla olan miisterilerin ise Persembe Pazari’na oranla
daha ¢ok yapr marketlerini tercih ettikleri gbzlemlenmistir. Diger taraftan, bir
bagkasinin ihtiyaclarini karsilamak icin aligveris yapan miisteriler yapi marketle-
rine oranla Persembe Pazari’mi tercih ederken, diger sebeplerle aligveris yapan-
lar ise Persembe Pazari’na oranla yap1 marketlerini daha ¢ok tercih etmektedir-
ler. Ayrica, yap1 marketlerinden aligveris yapan miisterilerin iiriin hakkindaki
bilgisinin Persembe Pazari’na gore daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir.

Yapi marketlerinin haftanin yedi giinii ve ge¢ saatlere kadar acik olmast,
Persembe Pazari’nda ise fiyat farkliliklarindan yararlanilmasi ve siirekli alim
yapilan esnaftan saglanan iskonto olanaginin bulunmasi miisterilerin satinalma
davranisi iizerinde en olumlu etkiye sahip olan faktorlerdir.

Yap1 marketlerinin mevcut olanaklari; gen¢ miisterileri daha ileri yastaki
miisterilere gore, satinalma sikligi ayda bir kez ve haftada en az iki kez olan
miisterileri diger miisterilere gore ve calistigi kurum adina aligveris yapanlari ise
diger sebeplerle aligveris yapanlara gore satinalma karar siirecinde daha olumlu
etkilemektedir.

Persembe Pazarindaki aligveris ortaminin giivenlik ve rahatlik acisindan
bayanlar i¢in baz1 kaygi verici unsurlar tasimasi bayan miisterileri erkek miiste-
rilere gore daha olumsuz etkilemektedir. Bununla birlikte, satinalma karar siire-
cinde; Persembe Pazar1 esnafindan aligsveris yapan geng¢ miisteriler ileri yastaki
miisterilerden; yiikksek 6grenim mezunu olanlar daha diisiik diizeyde 6grenim
goren miisterilerden ve satinalma siklig1 ayda bir ve on bes giinde bir kez olanlar
daha sik aligveris yapan miisterilerden daha olumlu goriislere sahiptirler.

|40 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 27, Temmuz-Aralik 2006, ss. 25-43

KAYNAKCA

AMINE, A. and S.CADENAT (2003), “Efficient Retailer Assortment: A
Consumer Choice Evaluation Perspective”, International Journal of
Retail and Distribution Management, 31(10), pp.486—497.

BAKER, J, D. GREWAL and A. PARASURAMAN (1994), “The Influence of
Store Environment on Quality Inferences and Store Image”, Journal of
the Academy of Marketing Science, 22 (4), pp.328-339.

BOSE, P. and D.M. KEME (2002), “Liberalization, Entry and Product Quality
in Transition Economies”, Economic Systems, 26 (4), pp.353-366.

BURT, S. and J.C. ENCINAS (2000), “The Role of Store Image in Retail
Internationalisation”, International Marketing Review, 17(4-5),
pp-433-453.

CHEN, Y.L, T. KWEIL, R.J. SHEN and Y.H. HU (2005), “Market basket
analysis in a multiple store environment” , Decision Support Systems,
40 (2), pp-339-354.

CHERNEV, A. (2003), “Product Assortment and Individual Decision
Processes”, Journal of Personality& Social Psychology, 81(1),
pp.151-162.

CURRY, A. (2003), “Opening Hours: The Contest Between Diminishing
Resources and A 24/7 World’, The Journal of Acedemic
Librarianship, 29 (6), pp.375-385.

DENNIS, D.L (2004), “Multi-Channel Marketing in The Retail Environment”,
Journal of Consumer Marketing, 21(5), pp.356-359.

DENNIS, C., D. MARSLAND and T. COCKETT (2002), “Central Place
Practice: Shopping Centre Attractiveness Measures, Hinterland
Boundaries and The UK Retail Hierarchy”, Journal of Retailing and
Consumer Services, 9 (4), pp.185-199.

ERDEM, O., A.B. OUMLIL and S. TUNCALP (1999), “Consumer Values and
The Importance of Store Attributes”, International Journal of Retail
and Distribution Management, 27 (4), pp.137-144.

FARHANGMEHR, M., S. MARQUES and S. JOAQUIM ( 2000), “Consumer
and Retailer Perceptions of Hypermarkets and Traditional Retail Stores
in Portugal”, Journal of Retailing and Consumer Services, 7(4),
pp-197-206.



Perakende Yapi Endiistrisinde Yap1 Marketleri ile Kiiciik Esnaflarin Misterilerinin Satinalma... 41|

FARHANGMEHR, M., S. MARQUES and S. JOAQUIM ( 2001),”
Hypermarkets Versus Traditional Retail Stores-Consumers’ and
Retailers’ Perspectives in Braga: A Case Study ”, Journal of Retailing
and Consumer Services, 8(4), pp.189-198.

FINN, A. and, J.J. LOUVIERE (1996), “Shopping Center Image, Consideration
and Choice: Anchor Store Contribution”, Journal of Business
Research, 35 ( 3), pp.241-251.

GEDENK, K. and S.A. NESLIN (1999), “The Role of Retail Promotion in
Determining Future Brand Loyalty: Its Effect on Purchase Event
Feedback”, Journal of Retailing, 75(4), pp. 433—459.

GREWAL, D., R. KRISHNAN, J. BAKER and B. NORM (1998), “The Effect
of Store Name, Brand Name, and Price Discounts on Consumers’
Evaluations and Purchase Intentions”, Journal of Retailing, 74(3),
pp-331-352.

GREWAL, D.,, M. LEVY, M. ANUJ and A. SHARMA (1999), “Planning
Merchandising Decisions to Account for Regional and Product
Assortment Differences”, Journal of Retailing, 75 (3), pp.405-424.

GREWAL, D., J. BAKER, M. LEVY, and G.B.VOSS (2003), “The Effects of
Wait Expectations and Store Atmosphere Evaluations on Patronage
Intentions in Service-Intensive Retail Stores”, Journal of Retailing, 79
(4), pp-259-268.

HERNANDEZ, T and D. BENNISON (2000), “The Art and Science of Retail
Location Decision”, International Review of Retail and Distribution
Management, 28 (8), pp.357-367.

HARDESTLY, D. M. and W.O. BEARDEN (2003), “Consumer Evaluations of
Different Promotion Types and Price Presentations: The Moderating
Role of Promotional Benefit Level”, Journal of Retailing, 79(1),
pp-17-25.

HULTINK, E.J., A. GRIFFIN, S. HART and H.S.J. ROBBEN (1997),
“Industrial New Product Launch Strategies and Product Development
Performence”, Journal of Product Innovation Management, 14 (4),
pp.243-257.

INDERST, R. and A. IRMEN (2005), “Shopping Hours and Price Competition”
European Economic Review, 49(5), pp.1105-1124.

KRISTENSEN, G. and Z. TKOCZ (1994), “The Determinants of Distance to
Shopping Centers in An Urban Model Context”, Journal of Regional
Science, 34 (3), pp.425-443.

|42 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 27, Temmuz-Aralik 2006, ss. 25-43

LEE, J.K.H. and J.H. STECKEL (1999), “Consumer Strategies for Purchasing
Assortments within A Aingle Product Class”, Journal of Retailing, 75
(3), 387—403.

LUKAS, B. A. and A. MENON (2004), “New Product Quality: Intended and
Unintended Consequences of New Product Development Speed”,
Journal of Business Research, 57(11), pp.1258-1264.

MANNA, D.K., P. SURAIJIT, and A. KULANDAIYAN (2004), “Warranty
Cost Estimation of A Multi-Module Product”, International Journal
of Quality and Reliability Management, 21(1), pp.102-117.

MURTHY, D.N.P. and I. DJAMALUDIN (2002), “New Product Warranty: A
Literature Review”, International Journal of Production Economics,
79(3), pp-231-260.

NOLL, J. (2004), “Comparing Quality Signals as Tools of Consumer
Protection: Are Warranties Always Better Than Advertisements to
Promote Higher Product Quality?”’, International Review of Law and
Economics, 24 (2), pp.227-239.

OPPEWAL, H. and K. KOELEMEIJES (2005), “More Choice is Beter: Effects
of Assortment Size and Composition on Assortment Evaluation”,
International Journal of Research in Marketing, 22 (1), pp.45-60.

POYSER, S. (2005), “Shopping Center Design, Decline and Crime”,
International Journal of Police Science & Management, 7 (2),
pp-123-136.

REED, P., J. MCCARTHY, L. NERMEN and J. DEJONGH (2002), “The Role
of Stimuli in A Virtual Shopping Environment: A Test of Predictions
Derived from Conditioning Models of Marketing Firms”, Journal of
Economic Psychology, 23 (4), pp.449-467.

SAIT, R. (2005), “Tiirkiye’de Perakende (Retail Markets) Sektorii”, Internet
Adresi: http://www.e-konomistdergi.com/makaleler/perakende.htm, Eri-
sim Tarihi: 27.05.2005.

SASHIL, C.M. and L.W. STERN (1995), “Product Differentiation and Market
Performence in Producer Goods Industries”, Journal of Business
Research, 33 (2), pp.115-127.

SEVERIN, V., JJ. LOUVIERE and A. FINN, (2001), “The Stability of Retail
Shopping Choices over Time and Across Countries”, Journal of
Retailing, 77 (2), pp.185-202.

SHIMP, T. A. and M.P. MOODY (2000), “In Search of A Theoretical

Explanation for The Credit Card Effect”, Journal of Business
Research, 48 (1), pp.17-23.



Perakende Yapi Endiistrisinde Yap1 Marketleri ile Kiiciik Esnaflarin Misterilerinin Satinalma... 43|

SIMONSON, H. (1999), “The Effect of Product Assortment on Buyer
Preferences”, Journal of Retailing,75 (3), pp.347-370.

SINHA, 1. and R. BATRA (1999), “The Effect of Consumer Price
Consciousness on Private Label Purchase”, International Journal of
Research in Marketing, 16(3), 237-251.

SO0 J. T., S L. KHAIL, H L. GUAN (2001), “Warranty and Warrantor
Reputations as Signals of Hybrid Product Quality”, European Journal
of Marketing, 35 (1/2), pp.110-132.

TEKINAY, N.A. (2005),“Yap1 Marketleri Sira Anadolu’da”, Internet Adresi:
http://www.capital.com.tr/haber.aspx, Erisim Tarihi: 01.01.2005.

TURLEY, L.W. and R.E. Milliam (2000), “Atmospheric Effects on Shopping
Behavior: A Review of The Experimental Evidence”, Journal of
Business Research, 49 (2), pp.193-211.

URAL, A. ve 1. KILIC (2005). Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Ana-
lizi, Detay Yayincilik, Ankara, 185s.

URBAN, T.L. (1998), “An Inventory-Theoretic Approach to Product
Assortment and Shelf-Space Allocation”, Journal of Retailing, 74 (1),
pp-15-35.

YANG, Z.Z. (2002), “Microanalysis of Shopping Center Location in Terms of

Retail Supply Quality and Environmental Impact”, Journal of Urban
Planning and Development, 128 (3), pp.139-149.

YILMAZ, V. (2004) “Consumer Behavior in Shopping Center Choice”, Social
Behavior and Responsibility, 32 (8), pp.783-790.

YOO, C, J. PARK and D. J. MACINNIS (1998), “Effects of Store
Characteristics and in-Store Emotional Experiences on Store Attitude”,
Journal of Business Research, 42 (3), pp.253-263.



