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IN TERM OF CONSUMERS DISTINCT RETAILER
EQUITY PERCEPTION LEVEL, THE DISCRIMINATIVE
DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS AND SHOPPING
INTENTS TO PERCEIVE THE DIMENSIONS OF THE
RETAILER EQUITY

Abstract: Recently, the retailer equity formed through the
consumers’ perceptions draws attention as a newly emerging
concept. Retailer equity is an important concept since it affects
the firm in two ways: it enables the firm to act consumer-
oriented and it also indicates the firm’s performance in the
market place. In the study, it is examined whether the
consumers who perceive the retailer equity in varying degrees
have differing shopping intents, whether the socio-
demographic variables affect perceptions on the store loyalty,
Store awareness, service quality, perceived product quality,
price/value. In the study in order to classify the consumers
through their retailer equity perceptions a non-hierarchical
cluster analysis was used. In order to test the research
hypothesis stepwise discriminant analysis was run. As a result,
it was found that the consumers were classified into three
groups through their retailer equity perceptions consumer
groups (perceiving the retailer equity success as low, medium
and high) and differed on store loyalty, store awareness,
price/value perception and shopping intent.

Keywords: Retailing, retailer equity, non-hierarchical cluster
analysis, step wise discriminant analysis.

TUKETICILERIN FARKLI PERAKENDECI DENKLIGI
ALGILAMA SEVIYELERINE GORE PERAKENDECH
DENKLIGI BOYUTLARININ ALGILANMASINDA,
SATINALMA NIYETINDE VE DEMOGRAFIK
OZELLIKLERDEKI FARKLILIKLAR

Ozet: Tiiketicilerin algdamalaryla sekillenen “perakendeci
denkligi” son ydlarda perakendecilik sektorii acisindan one
¢tkan bir kavram olarak goze carpmaktadwr. Perakendeci
denkligi, perakendeciler icin gerek tiiketici odakli hareket
etmeyi saglamas: gerekse de perakendeci firmann piyasadaki
performansimin bir gostergesi olmast acisindan snemlidiv. Bu
calismada perakendeci denkligini farkli diizeylerde algilayan
tiiketicilerin magaza baglihigy, magaza bilinilirligi, hizmet
kalitesi, algilanan iiriin kalitesi, fiyat/deger, aligveris niyeti ve
sosyo-demografik ozellikler bakimundan farkhilik gésterip
gostermedigi  aragtirdmaktadir.  Calismada  tiiketicileri,
perakendeci denkligini algdamalanina gire gruplandirabilmek
amacyla hiperarsik olmayan kiimeleme analizi kullamilmistr.
Daha sonra arastirma hipotezlerini test etmek icin kademeli
ayirma  analizi  kullanmidmusnr.  Calismamin  sonucunda
perakendeci denkliginin basarisint degerlendirmede ti¢ grup
olusturduklar: ve her ii¢ grubun (perakendeci denkligini
diisiik, orta ve yiiksek diizeyde algilayaniar) 6zellikle magaza
baghhgr, magaza bilinilirligi, fiyat/deger ve abgsveris nipeti
balamindan farkhlastig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, perakendeci denkligi,
hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi,
kademeli ayirma analizi.

I GIRiS

Perakendecilerin nihai tiiketicilerle dogrudan iliski
icinde olmasi, tiiketici tutum ve davranislarim
anlamalarmi  kolaylagtirmaktadir.  Perakendecilerin

tilketici tutum ve davramslarimi anlamalarim saglayacak
veri tabanlarina sahip olmasi, verilerin analiz edilmesi
suretiyle strateji ve politika gelistirmelerine imkan
saflamaktadir. Bu nedenlerden otiirii, perakendecilerin
pazardaki etkinlik ve verimlilifi her gecen giin
artmaktadir,

Perakendecilikteki degisim pazarlama kavram ve
operasyonlarinda ortaya ¢ikan degisimi ¢ok iyi bir sekilde
gostermektedir. Perakendecilikteki yenilikler degisen

tiketici istek ve ihtiyaglarin tatminine katkilar
saflamaktadir. 1930’lu yillarda tiiketicilerin diisiik fiyat
taleplerine karsilik verebilmek igin ortaya g¢ikan
siipermarketler, 1950’lerde diigiik fiyat sunan yaratici
indirim magazalar1 ile birlikte park yeri imkanlarim da
artirarak aligverigte tiiketicilere kolayliklar saglamslar,
1960’1 yillarda ise tiiketiciler igin kolay aligveris
yapacaklan yerlerde, daha kisa zamanda ahgveris imkam
ve uygun caligma saatleri ile tiiketicilere yeni kolaylik ve
imkanlar saglanmslardir [1]. Giintimiizde ise perakendeci
markali triinler sunmalan, elektronik ortamda islemler
yapmalar1 gibi bircok yenilikle bir taraftan titketici
tatminine yeni katkilar getirirken diger taraftan da
pazardaki etkinlik ve giiglerini artirmaya ¢alismaktadirlar.
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Perakende sektorii, dinamik ve karmagik bir yapiya
sahiptir. Bugiin perakende sektdriinde rekabet, iletisim ve
teknoloji alanlarinda yasanan degigimlerle daha da artnus,
tilke simurlari digina ¢ikarak kiiresel bir boyut kazanmistir.
Giinlimiizde, pazarlar gittikce daha kiigtik gruplara
ayrilmakta ve daha uzmanlasmug pazar gruplan
olusmaktadir. Tiiketiciler daha karmagik olmaya baslamig
hizmet beklentileri artrmg ve markalara yonelik
baghliklar: azalmigtir. Bu yeni ig diinyasinda gelisen yeni
titketici trendlerini agagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir
[2]:

- Pazar boliimlenmesinin artmasi ve kutuplagma,

- Miigterinin  bilgi  diizeyinin artmas1 ve
bilinglenmesi, miisterinin daha segici hale gelmesi,

- Hizmet beklentilerinin yiikselmesi,
- Insanlarmn tizerindeki zaman baskisinin artmast,

- Tiketicinin markaya ve friine baglihigmn
azalmasi,

- Internetten ahsverislerin yayginlagmasi,

- Global
yayilmasi,

aligveris olanaklarinm  dogmas1 ve

Yeni is diinyasim g¢erceveleyen ve sekillendiren
tim bu dinamikler perakendecilerin. varliklarmi
stirdiirebilmeleri i¢cin daha tiiketici odakli hareket
etmelerini gerektirmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
algilamalarini, yorumlarm ve tepkilerini anlamak ve bu
dogrultuda stratejiler gelistirmek 6nem kazanmaktadur.

II. ARASTIRMANIN KONUSU

Magaza  denkligi olarak da  adlandirilan
perakendeci denkligi, marka denkligi ile benzer bir anlam
tasimaktadir. Marka denkligi bir markanin gelecekte
yaratacagi nakit akislarmin simdiki net denkligi olarak
tanimlanabilir. Bagka bir deyisle, markasiz bir {irliniin
sahip olabilecegi denkligin bir marka ismine sahip
olmasiyla artirtlmasidir. Marka denkligi, tiketicilerin
firmanin markasimna duydugu giivenden kaynaklanir. Bu
giiven; tiiketici ile marka arasinda tercih etmeyi, sadakati
ve gelecekte firma sahip oldugu marka ad: altinda yeni
iiriinler sunarsa onlar1 da satin alma istekliligini artiran bir
iligki kurulmasim saglar [3].

Marka denkliginde oldugu gibi perakendeci
denkliginde de tiiketiciler perakendeciye, magazaya
iligkin algilamalarindan kaynaklanan bir deger yiikler.
Literatiirde perakendeci denkligi, magazaya iliskin
bilgilerin, magazanin pazarlama c¢aligmalarina yonelik
gelisen tiiketici tepkileri iizerindeki farkhilagtirici etkisi
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olarak tamimlanmaktadir [4]. Bir baska deyisle magazaya
iligkin bilgiler, yani magaza isminin tiiketici zihninde
yarattifi cafrisimlar, tiiketicilerin magazaya iliskin
olumlu veya olumsuz bir takim yargilarnin
sekillenmesinde énemli bir rol oynamaktadir.

Perakendeci denkligi ¢ok boyutlu bir kavramdir
[5-6]. Perakendeci denkligi, magazaya iligkin tiiketici
zihnindeki bilgiler, magaza bilinirligi, magaza imaji,
magazaya baglilik, hizmet ve iiriin kalitesi algilamas1 ve
tilketicinin  tecriibesiyle  olugmaktadir.  Dolayisiyla
perakendeci denkliginin Olgiimiinden bahsederken bu
kavramlarin biitiiniin olusturdugu bir anlamdan yola
¢tkmak gerekmektedir. Pozitif perakendeci denkligi,
firmanin, magaza ad1 bilinirligi, magaza baglilii, magaza
cagnisimlart ve kalite algilamalarn agilarindan tiiketici
zihninde olumlu bir konuma sahip oldugunu, genis ve
sadik  bir miigteri - tabanma  hizmet verdigini
gostermektedir.

Marka denkligi, pazarlama ¢abalar1 tarafindan
yaratilan soyut varliklar olarak tamimlanmaktadir [7].
Aaker [8] marka denkligini, markanin adiyla, simgesiyle
baglantih, firmaya veya firmanin misterilerine iiriin
ve/veya hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da
azaltan varliklarin toplanu olarak tantmlamaktadur.

Perakendeci denkligi, marka denkligi ile benzer bir
anlam tagimaktadir. Pozitif perakendeci denkliginin
perakendecilere cesitli faydalar1 bulunmaktadir. Pozitif
perakendeci denkligi, miisteri sadakatinin, magaza
bilinilirligi ve farkindaligmin olugmasma yol agmaktadir

[97].

Marka denkligi gibi perakendeci denkliZi de ¢ok
boyutlu bir kavramdir [10]. Bu ¢aligmada perakendeci
denkligi; maZaza bilinilirligi, magaza baghligi, hizmet
kalitesi, algilanan {iriin kalitesi ve fiyat/deger algilamasi
olmak iizere bes alt boyut itibariyle ele alinnugtir.
Perakendeci denkligini diisiik, orta ve yiiksek diizeyde
algilayan tiiketicilerin farklhiliklann ortaya konulmaya
caligtlmustir.

III. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE

KISITLARI
Tiiketicilerin algilamalariyla sekillenen
“perakendeci denkligi” son yillarda perakendecilik

sektdrii agisindan 6ne ¢ikan bir kavram olarak goze
carpmaktadir. Perakendeci denkligi, perakendeciler i¢in
gerek tiiketici odakli hareket etmeyi saglamasi gerekse de
perakendeci firmamn piyasadaki performansimn bir
gostergesi olmasi agisimndan dnemlidir [6]. Bu baglamda
perakendeci denkliginin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandifmin  bilinmesi ¢ok Snemli bir konu olarak
kargimiza cikmaktadir. Tiiketicileri algiladiklar1 farkh
perakendeci denkligi seviyelerine goére belirli kiimelere
ayirmak ve elde edilen kiimelerin demografik 6zellikleri,
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satnalma niyeti ve perakendeci denkligi algilamalan
agisindan tasidign farkliliklar tespit etmeye ¢aligmak
aragtirmann temel amacim olusturmaktadir.

Bu cahsmanin en &6nemli kisit;; aragtirmanin
sadece Kayseri ilinde yapilmasidir. Bunun yam sira
arastirma kapsamina sadece bir magazanin dahil edilmesi
de aragtirmamn 6nemli kisitlarindan biridir. Tiim bu
kisitlarmna  ragmen bu ¢aligmanin, perakendecilerin
perakendeci denkligi olusturmak ve maBaza sadakati
yaratmak amaciyla uygulayacaklar stratejilere &nemli
katkilar saglayacag: agiktr.

Aragtirmada  perakendeci denkligi  kavramu,
tiiketici temelli incelenmistir. Bagka bir ifadeyle,
perakendecinin marka denkliginin ne oldugu degil, nasil
algilandign  tzerinde  durulmustur.  Arastirmanin
sirhiliklart olmasma ragmen Snemli katkilari oldugu
diistiniilmektedir. ~ Tirkiye’de perakendeci denkligi
konusunda bir uygulama yapilmamms olmasi, konu ile
ilgili ayrmtih bilgilere ulagabilmek bakimundan énemlidir.
Ayrica, perakendeci denkligi ile ilgili yapilan bu
caligmanin perakendecilere ve konu ile ilgili daha sonra
calisma yapacak olan akademisyenlere fayda saglayacag
diigiiniilmektedir.

IV. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
IV.1. Ornekleme Siireci
Perakendeci denkligi algilamasi farkli olan

titketicilerin magaza bagliligi, magaza bilinilirligi, hizmet
kalitesi, algilanan iiriin kalitesi, fiyat/deger ve sosyo-

ekonomik  ézellikleri ~ bakimmndan  farkliiklarim
belirlemeye yonelik gerceklestirilen bu arastirmada
veriler, hazilanan bir anket formu araciig: ile

toplanmugtir. Anket formunun uygulanmasina gegmeden
6nce, 6n anket gergeklestirilmigtir. Literatiirde 6n anket
uygulamasinda 6rnek biiyiikliigiine iligkin farkl goriisler
bulunmaktadir. Ferber ve Verdoorn [11] 12 kisilik 6rnek
blyiikliigiiniin yeterli oldugu gériisiindeyken, Boyd,
Westfall ve Starch [12] 20 kisilik bir drnek biiyiikligiinii
yeterli bulmaktadir. Bu ¢aligmada anket formunun
uygulanabilirligini, sorularin sorulug smasmm, sorularin
anlagilip anlasilmadifini ve cevaplandirma siiresini test
etmek igin, 20 kisiye 6n anket uygulanmustir. Elde edilen
sonuglar dogrultusunda anket formunda gerekli diizeltme
ve sadelestirmelere gidilmis ve anket formuna son sekli
verilmigtir,

Anket uygulamasi, Kayseri’nin farkli sosyo-
demografik  ozelliklere sahip oldugu  diisiiniilen
bdlgelerinde uygulanmustir. Kayseri’de farkli gelir diizeyi
ve eitim seviyesini tespit ettigi diigiiniilen alt1 okulda
okuyan ogrencilerin ailelerine uygulanmustir. 550 adet
anket formu gogaltilip uygulanmugtir. Yapilan degerleme
sonucunda eksik ve hatali doldurulan anketlerin
elenmesiyle, analize elverisli anket sayis1 468 olarak

gerceklesmistir. Veriler SPSS 13.0 kullamlarak analiz
edilmigtir.

IV.2. Arastirmanin
Hipotezleri

Modeli, Degiskenleri ve

Perakendeci denkligini diigiikk, orta ve yiksek
algilayan tiiketicilerin  magaza baghlifi, maZaza
bilinilirligi, hizmet kalitesi, algilanan iiriin kalitesi,
fiyat/deger, aligveris niyeti ve sosyo-demografik
ozellikleri arasinda fark olup olmadigmm ve farkliliklara

sebep olan degiskenleri belirlemeye yonelik olan
aragtirmamn modeli Sekil.1’de goriildiigii gibidir.
Perakendeci Denkligi
Boyutlar:
- Magaza Baglilig1
- Magaza Bilinilirligi
- Hizmet Kalitesi
- Algilanan Uriin Kalitesi
- Fiyat/Deger
Tiiketicilerin
Perakendeci
Denkligi Alg: .
Seviyesi Demografik Ozellikler
Algsveris Niyeti
Sekil 1: Arastirmanin Modeli
Arastirmada  perakendeci  denkligi; magaza

baglilifl, magaza bilinilirligi, hizmet kalitesi, algilanan
tirlin kalitesi ve fiyat/deger olmak iizere toplam bes
boyuttan olusmaktadir. Arastirmada, perakendeci denkligi
boyutlarimin yami swa tiiketicilerin aligveris niyeti,
tiikketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve perakendeci
denkligini algilamalar: olmak iizere ii¢ degisken grubu
olmak tizere toplam sekiz degisken grubu bulunmaktadir.

Magaza baghli ii¢ degisken, magaza bilinilirligi
bes degisken, hizmet kalitesi 10 degisken, algilanan iiriin
kalitesi dokuz degisken ve fiyat/deger dort degisken ile
Oltilmiigtiir.  Perakendeci  denkliginin titketiciler
tarafindan nasil algilandigm 6lgebilmek amaciyla -ic
degisken kullamilmmstir. Aragtrma modelinde yer alan
tilketicilerin aligveris niyeti ise ii¢ degisken aracilif: ile
olgtilmiistiir. Anket formu hazirlanirken Arnett vd (2003)
ile Pappu ve Quester’in (2006) ¢alismalarindan
faydalanilmugtir.

Aragtirma modelinde yer alan magaza baghlig,
magaza bilinilirligi, hizmet kalitesi, algilanan {iriin
kalitesi, fiyat/deger, algilanan perakendeci denkligi,
ahigveris niyeti besli Likert 6l¢eginde hazirlanmug yargilar
aracilig ile 6l¢iilmiistiir.
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Tiketicilerin perakendeci denkligi algilamalan
itibariyle; magaza baghilipi, magaza bilinilirligi, hizmet
kalitesi, algilanan iiriin kalitesi, fiyat/deger, ahsveris
niyeti ve sosyo-demografik 6zellikleri bakimindan
anlamh farkliliklarin olup olmadifini incelemek ve ayirici
degiskenler araciligi ile tahminler yapabilmek amaciyla
test edilen arastirma hipotezleri agagidaki gibidir:

H,,: Perakendeci denkligini diigiik, orta ve yiiksek
diizeyde degerlendiren tiiketiciler arasmda, perakendeci
denkligi boyutlarinin algilanmas1 (magaza baglilig,
magaza bilinilirligi, hizmet kalitesi, algilanan iiriin kalitesi
ve fiyat/deger) bakimindan oc= 0,05 anlamlihik diizeyinde
istatistiki bakimdan anlamli farkliliklar vardar.

Hp: Perakendeci denkligini diigtik, orta ve yiiksek
diizeyde degerlendiren tiiketiciler arasinda aligveris niyeti
agismdan o= 0,05 anlamlihk diizeyinde istatistiki
bakimdan anlamli farkliliklar vardir.

H,.: Perakendeci denkligini diisiik, orta ve yiiksek
diizeyde degerlendiren tiiketiciler arasinda sosyo-
demografik ozellikler a¢isindan o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki bakimdan anlaml: farkliliklar vardir.

H,q:Tiiketicilerin perakendeci denkligini
algilamalarina yonelik ayirict degiskenler aracihig: ile
anlamli tahminler yapilabilir.

1V.3. Verilerin Analizi

Tiiketicilerin ~ perakendeci  denkligini  farkly
algilamalarina sebep olan degiskenleri tespit etmeye ve
anlamli  tahminler  yiiriitmeye  yonelik  olarak
gerceklestirilen bu g¢alisgma kapsaminda oncelikle
hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi kullamlmustir.
Bilindigi lizere hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi
K-ortalamalar yontemi olarak da isimlendirilmektedir.
K-ortalamalar  y6nteminin  kullamilmasmun  nedeni,
tilketicileri perakendeci denkligi algilamalarma gére
gruplara ayrrabilmektir. Bunun igin aragtirmada kullamlan
drnek hacmi biiyiik oldugundan K-ortalamalar yéntemiyle
kiimeleme analizi yiiriitiilmiistiir [13]. Kiimeleme analizi,
birbirine benzer olan bireylerin veya uyaricilarm
saptanmasi ve kiimelerde toplanmasi amactyla uygulanan
bir gok degiskenli istatistik analizdir [14].

Tiiketicileri perakendeci denkligi algilamalarina
gbre gruplara ayrildiktan sonra, bu gruplar arasinda
perakendeci denkligi boyutlari, aligveris niyeti ve sosyo-
demografik ozellikler itibariyle fark olup olmadifii ve
bu farkliliga hangi degiskenlerin en fazla katki sagladigim
tespit edebilmek amaciyla aywrma  analizinden
faydalamlmistir. Aywma analizi, iki veya daha fazla
sayidaki grubun belirlenen degiskenleri itibariyle
farkliliin1  ortaya koymak amaciyla kullamlan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel analizdir {15]. Baska bir
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deyisle, aywma analizi iki ya da daha fazla grup
arasmdaki farkliliklar1 anlamak ve aragtirma birimlerini
dogru smmflara atamak i¢in kullamlan ¢ok degigkenli bir
istatistiksel analizdir [13]. Aywrma analizinde olay,
tamammyla bir istatistiksel karar vermedir. Yani hatali
simflandirma olasilifii en aza indirgeyerek bireyleri ait
olduklar gruplara aywmak, c¢ekilmis olduklan kitleleri
belirlemektir [16]. Ancak bir veri setine aymrma analizi
uygulamak i¢in bu veri setinin gereginden fazla degisken
icermemesi gerekir. Veri setinde gereksiz ya da minimum
etkide bulunan degiskenleri ayiklamak amaciyla kademeli
aymrma (step-wise discriminant analysis)analizi uygulanir
[17]. Bu nedenle bu c¢alismada kademeli ayirma
analizinden faydalanilmstir.

V. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Calismanin bu boliimiinde; aragtirma 6meginin
sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin frekans ve yiizde
dagilimlarma, kiimeleme analizi ve kademeli ayirma
analizi sonuglarma yer verilmigtir.

V.l. Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin aylik
toplam net gelir, bireysel olarak ayhk harcama tutarlan,
aile buyiikligli, yas, cinsiyet gibi sosyo-demografik
ozelliklerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlarma
Tablo.1’de yer verilmistir.

Tablo.1’de goriilecegi iizere, aragtirma kapsamina
dahil edilen tiiketiciler gelir diizeyi bakimmdan
degerlendirildiginde, aragtrma ®meginin  %42’sinin
1.001-2.000 TL gelire, %35,1’inin 1.000 TL ve altinda
gelire, %10,5’inin ise 2.001-3.000 TL gelir diizeyine
sahip tiiketicilerden olugmaktadwr, Bu rakamlardan
anlasilacagl lizere, arastirma Orneginin gogunlugu diisiik
ve orta diizeye gelire sahip tiiketicilerden olugmaktadir.
Tablo.1’de goriilecegi gibi, aragtirma kapsamina dahil
edilen cevaplayicilarin %64,3%i erkek, %35,7%si ise
kadindir.

Aragtrma  Ornefi  yas  gruplant  itibariyle
degerlendirildiginde, arastrma kapsammna dahil edilen
tiiketicilerin %32,9’u 40-44 yag grubunda, %21°i 35-39
yas grubunda, %12,9’u 30-34 yas grubundadir. Tablo
2’den anlagilacag: gibi, tiim yag gruplarindaki tiiketiciler
arastirma Ornegine dahil edilmistir.

Tablo.1’de goriildiigii gibi, arastirma 6meginin
%29’u serbest meslek sahibi, %22,7°si ev hanim,
%15,8’i memur, %12,6’s1 esnaf/sanatkar, %10,3%i is¢i,
%4,3’t emekli tiiketicilerden olugmaktadir. Aragtirma
kapsamima dahil edilen tiiketiciler 6grenim durumu
itibariyle degerlendirildiginde, cevaplayicilarin
%57,5’inin  lise ve Oncesi Ofrenime, %28 inin
fakiilte/yiiksekokul mezunu oldugu, %10’unun tahsili
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olmadiZi ve %4,5’inin ise yitksek lisans/doktora
diizeyinde 8grenime sahip oldugu anlasilmaktadir.

Tablo.1. Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

saysi, kiimelerin igsel homojenligi, kiimelerarasi
heterojenlik ve anlamlilik seviyeleri bakimmdan
degerlendirilmistir. Farkli kiime sayilarina gore elde
edilen analiz sonuglart yukarida belirtilen hususlar
bakinmundan incelenmis ve biitiin sonuglar dikkate alinarak

?zl(;:)( iog;?l;nalzet Gelir (T1.) i 62 3 50/‘1’ ticlit kiimeleme analizinin uygun oldugu tespit edilmistir,
;881?888 IZ; ;%’(5) Kiimeleme analizi sonucunda elde edilen sonuglar
3 001: 4,000 2% 6.0 asagida ayrmtilan ile sunulmustur.
g.ggi_jéog:ha fazla g ;’g Tablo.2. Kiitmelerde Bulunan Tiiketici Sayilan ve
. , Bilyiikliizii
Toplam 468 100,0 e
Cinsiyet Kiimeler Birey Sayilar: Bityiikliigii (%)
Kadin 167 35,7 1 154 32,9
Erkek 301 64,3 2 183 39’1
ST{:plam 468 100,0 3 131 28,0
20_524 74 51 Toplam 468 100.0
25-29 28 5,9
30-34 60 12,9 Kiimelerde yer alan birey sayilari ve pazar
35-39 98 21,0 bolimlerinin  biiyiikliikleri Tablo.2’de gbriilmektedir.
40-44 154 32,9 Tablo.2’den anlagilacag: iizere, birinci kiimede 154
45-49 54 11,6 tiiketici, ikinci kiimede 183 tiiketici ve iigiincii kiimede
50-54 32 6,8 131 tiikketici bulunmaktadir. Birinci kiimede yer alan
55 ve iizeri 18 3.8 tikketicilerin oram  %32,9, ikinci kiimede yer alan
Toplam 468 1000 tiikketicilerin orant %39,1 ve iigiincii kiimede yer alan
Meslek tiiketicilerin oram ise %28 olarak gerceklesmistir.
Serbest Meslek 136 29,0 .
Ev Hanum 106 22,7 Tablo.3’te  kiimeleme  analizi  uygulamas
Memur 74 158 sonucunda 0=0,05 anlamhlik diizeyinde kiimelerin
Oprenci 17 36 birbirinden aynlmasim saglayan degiskenler yer
Tiiccar-Sanayici 38 1,7 almaktadir. Bununla birlikte ¢ degiskene iliskin
Isci 48 10,3 uygulanan varyans analizi sonucglari da Tablo.3’te
Emekli 20 43 goriilebilir.
Esnaf/Sanatkar 59 12,6
Toplam 468 1000 Tablo.3. Nihai Kiime Merkezleri ve Varyans Analizi
Ogrenim Durumu P
Tahsilim Yok 47 100 T 7z £
Lise ve Oncesi 269 57,5 Tiiketicilerin g = 2
Fakiilte/Yiiksekokul 131 28,0 » gy  Perakendec 5 s -
Yiiksek Lisans/Doktora 21 4,5 SE K;’“ll‘hg‘l 2€ 8 2%
gilamalan = A o= =
Toplam 468 100,0 g 2 B 8% ER
V.2. Kiimeleme Analizi Sonuglan Ay iirtinler bagka
000 magazalarda bulunsa 2 3 4
Tiiketicileri perakendeci denkligi algilamalarma :1111;: ai ;;iﬁ?zasmdan
gore gruplandirabilmek amaciyla hiyerarsik olmayan N '
kiimeleme analizinden faydalamlmigtir. Bilindigi iizere, Dlge{(rrllgrl;etl"erfiel
hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi (K-ortalamalar) aynt kalitede Urtinler
I ,000 olsabile X 2,3 3,5 4,2
uygulanirken, kiime sayisina arastirmaci tarafindan karar magazasindan satin
verilmektedir: Bundar} dolay1, ¢aligma kapsaminda kiime almayi tercih ederim.
sayismun belirlenmesine 6zen gosterilmis ve optimum Aradigm firtin. X
kiime sayis1 belirlenmeye calsilmmstir. Tiiketicileri m?;f;::ﬂ‘é?g;rsa o
perakendeci denkligi algilamalarma gore ,000 s ’ 1,9 3,6 4,8

gruplandirabilmek igin ikili, tiglii ve dortlii kiimeler ayri
ayn olugturulmus ve degerlendirmeye tabi tutulmustur.
Elde edilen sonuglar, her bir kiimede yer alan cevaplayici

triinii bagka yerden
almak istemem.
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Tablo.3’te  goriilecegi  iizere, tiiketicilerin
perakendeci denkligi algilamalarim 6lgmek amaciyla
kullamlan ti¢ degigken itibariyle ii¢ farkh pazar boliimii
olusturdufu  anlagilmaktadir. Bir bagka deyisle,
perakendeci denkligi algilamalarmi olgmek amaciyla
kullanilan ii¢ degisken itibariyle ti¢ kiime arasinda anlaml
farkliliklar vardir.

Tablo.3’te goriildiigii gibi, birinci kiimede yer alan
tiiketiciler perakendeci denkligini diger iki kiimeye gore
en diisiik algilayan tiiketicilerden olusmaktadir. fkinci
kiimede yer alan tiiketiciler X magazasinin perakendeci
denkligini birinci kiimeye goére yiiksek, t¢iincii kiimeye
gore digiik algilayan tiiketicilerden olugmaktadir. Bu
nedenle ikinci kiime perakendeci denkligini orta diizeyde
algilayan kiime olarak isimlendirilmektedir. Tablo.3’te
goriilecegi gibi, X magazasinin perakendeci denkligini en
yiiksek algilayan kiime ise tigiincii kiimedir.

, Calismanm  buraya kadar olan bolimiinde
tilketiciler, perakendeci denkligini diigiik, orta ve yiiksek
diizeyde algilayanlar olmak iizere gruplandmmlmmgtr,
Calismamun bundan sonraki boliimiinde perakendeci
denkligini diisiik, orta ve yiiksek diizeyde algilayan
tiiketicilerin magaza bagliligt, magaza bilinilirligi, hizmet
kalitesi, algilanan {iriin kalitesi, fiyat/deger, alisveris
niyeti ve sosyo-demografik 6zellikleri bakimindan farkl
olup olmadig ortaya konulacaktir.

V.3. Aragtirma Hipotezlerinin Testi icin Uygulanan
Kademeli Ayirma Analizi Sonuclar

Perakendeci denkligini diisilk, orta ve yilksek
diizeyde degerlendiren tiiketiciler arasinda, perakendeci
denkligi boyutlar1 (magaza baghligi, marka bilinilirligi,
hizmet kalitesi, algilanan iiriin kalitesi, fiyat/deger),
aligveris niyeti ve sosyo-demografik  &zellikleri
bakimindan anlamhi  farkhiliklar olup olmadigimi
incelemek ve aymric1 degiskenler aracili: ile tahminler
yapabilmek amaciyla ¢oklu kademeli ayirma analizinden
faydalanilmigtir.

Aragtirmanm bu  bdliimiinde uygulanan c¢oklu
kademeli aywma analizinin amaci, analiz Oncesi
tanimlanan ii¢ grubun (perakendeci denkligini digiik, orta
ve yliksek diizeyde degerlendiren) ortalama nitelikleri
arasmda anlaml bir farkliligm olup olmadigim test etmek,
ti¢ grubu aymwrmaya en fazla katkisi olan degiskenleri
saptamak ve ortaya ¢ikan degiskenler aracihi@i ile
tikketicilerin tahmini grup fiyeligine iliskin atamalar:
dogru bir sekilde yapmaktir.

Aragtirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla
uygulanan analiz sonucunda indirgeme ile elde edilen
kanonikal diskriminant fonksiyonu Tablo 4’te yer
almaktadir.
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Tablo.4. Kanonikal Diskriminant Fonksiyonlarimn Ozeti

Ozdegerler

Fonksiyon Oz deger Varyansin Kiimiilatif Kanonikal

Yiizdesi Yiizde  Korelasyon
1 1,192 98,0 98,0 137
2 ,024 2,0 100,0 ,154
Tablo.4’te goriilecegi iizere, kanonikal

diskriminant fonksiyonlar1 toplam varyasin %100%iini
agiklamaktadir. Birinci  fonksiyonun  kanonikal
korelasyonu 0,737, ikinci fonksiyonun ise 0,154 olarak
gergeklesmistir. Birinci fonksiyonun 6zdegeri 1,192 ve
ikinci fonksiyonun dzdegeri ise 0,024 tiir.

Tablo.5’ten goriilebildigi gibi, Wilks’ Lambda ile
yapilan denetimde birinci fonksiyonun Wilks” Lambda
degeri 0,445 ve ikinci fonksiyonun Wilks’ Lambda degeri
ise 0,976°dir. Wilks> Lambda 0 ile 1 arasinda bir deger
alir. Wilks’ Lambda degerinin bire yakin olmasi grup
ortalamalarmin farkli olmadigmi, sifira yakin olmast ise,
grup ortalamalarmin farkli oldugunu gosterir [12]. Analiz
sonucu elde edilen ayirma fonksiyonlariin ézdegerleri
incelendiginde  tiiketicileri  perakendeci  denkligi
algilamalarina gére birinci ayrigim fonksiyonunun daha
iyi aywrdig: goriilmektedir. Ciinkii birinci diskriminant
fonksiyonunun 6zdegeri ikinci fonksiyonun 6zdegerinden
biiyiiktiir. Tablo.4’te goriildigii iizere, birinci ayirma
fonksiyonu toplam ayrmmun %98’ini agiklarken, ikinci
diskriminant fonksiyonu ise kalan %2’sini agiklamaktadur.
Her iki fonksiyonun degeri istatistiki bakimdan ¢ok
anlamlidir.

Tablo.5. Fonksiyonlarin Wilks’ Lambda Degerleri

Wilks' Lambda
Wilks'

Fonk.larm

Testi Lambda Ki-Kare df Anlamblik
1-2 ,445 374,190 12 ,000
2 976 11,168 5 ,048

Ayirma analizi kapsaminda yer alan degiskenlerin
gruplar itibariyle istatistiki bakimdan anlamh bir fark
gosterip gostermedigi ikiden fazla grup icin F testi ile
denetlenebilmektedir. Wilks> Lambda test istatistigi
kullamlarak uygulanan test sonucunda degiskenlerin
aymct  Ozellikleri  istatistiki  bakimdan  anlamh
bulunmusgtur. Yani X magazasmin perakendeci denkligini
diisiik, orta ve yitksek degerlendiren tiiketici gruplan
arasinda o= 0,05 anlamllik diizeyinde istatistiksel
bakimdan anlamli farkliliklar géstermektedir. Bir baska
deyisle H,, Hij, H. hipotezleri kabul edilmistir.
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Calismanin  bundan sonraki boliimiinde X
magazasimn perakendeci denkligini diisiik, orta ve yiiksek
diizeyde degerlendiren tiiketicilerin farkli olmasmm
saglayan ve farklilifa en fazla katkisi olan degiskenler
kademeli aywma analizi ile belirlenmistir. Kademeli
ayoma analizinin sonuglart agagida aynntilan ile
sunulmustur.

Tablo.6. Kademeli Ayirma Analizinde Yer Alan Degiskenler

Wilks' Lambda

F

Degiskenler =

&5 2z o o@m 2

7 ° ° 0 2 &= & E

= 2 © ©° 3

8 3 =

-2 <2 <

D1 04 1 2 465 130,68 2 465 ,000
D2 53 2 2 465 83,964 4 928 ,000
D3 49 3 2 465 64,449 6 926 ,000
D4 A7 4 2 465 52,514 8 924 ,000
D5 A5 5 2 465 44,663 10 922 ,000
D6 A4 6 2 465 38,226 12 92 ,000
Kademeli aymma analizinde yer alan ve

perakendeci denkligini diisiik, orta ve yiiksek diizeyde
algtlayan tiiketicilerin farklilagmasina katki saglayan alt:
degisken Tablo 6’da goriildiigii gibidir. Kisaca kodlanan
degiskenlerin agiklamalari agsagidaki gibidir.

D1: X magazasim arkadaglarima tavsiye ediyorum
(Aligveris niyeti).

D2: Ahgveris yapacafim magaza konusunda
tercihle kargilastifim zaman, ¢ogunlukla X magazasim
tercih ediyorum (Magaza bilinilirligi).

D3: X magazasindan aligveris yaptifimda iyi bir
aligveris yaptigimm diisiiniiriim (Fiyat/deger).

. D4: Gelecekte de X magazasindan ahgveris
yapmay1 diisiintiyorum (Aligveris niyeti).

D5: Kendimi X maBazasmna bagli biri olarak
goriiyorum (Magaza baghiligi).

D6: X magazasinda diriinler kabul edilebilir
fiyattan satitlir (Fiyat/deger).

Perakendeci denkligini diisiik, orta ve yiiksek
algilayan tiiketicilerin birbirinden farklilasmasina katki
saglayan degiskenler yukarida sunulmustur. Analiz &ncesi
tanimlanmig  {ic  grubun  farkhlagmasim  saglayan
degiskenlerden ikisi aligveris niyeti, ikisi fiyat/deger, biri
magaza baglihfi ve yine bir degisken de magaza

bilinilirligi ile ilgilidir. Perakendeci denkligini diisiik, orta
ve yiiksek diizeyde algilayan tiiketiciler alti degisken
bakimindan birbirinden farklidir. Bununla birlikte, analiz
Oncesi tanmmlanmis olan {i¢ grubun birbirinden
farkliliklarimi belirlemek amaciyla uygulanan kademeli
ayirma analizi sonucunda elde edilen yap: matrisi Tablo
7°de yer almaktadir. Yap: matrisi tablosunda mutlak
degeri itibariyle en biiyiik olan katsayi, degiskenin hangi
fonksiyonda en fazla ayiric1 6zellige sahip oldugunu ifade
etmektedir. Yapisal matriste yer alan degiskenlerden
katsayis1 diisiik olanlarin ¢ grubu aywma 6zelligi
diigiiktiir.

Tablo.7. Yap1 Matrisi

i o

g S

2 2

2 2

= =

(=3 (=

= <
D1-X magazasim arkadaglarima ,557* ,047
tavsiye ediyorum.
D2- Aligveris yapacagim magaza ,620% -,619
konusunda tercihle karsilagtigim
zaman, ¢ogunlukla X magazasim
tercih ediyorum
D3- X magazasindan aligveris ,048% ,356
yaptigimda iyi bir aligveris
yaptigimu diigiiniiriim.
D4- Gelecekte de X magazasindan ~ ,685% -,071
aligveris yapmay diigtiniiyorum.
D5- Kendimi X magazasina bagl ,470% -,257
biri olarak gériiyorum.
D6- X magazasinda iiriinler kabul 567 ,578%

edilebilir fiyattan satilir.

Yap1 matrisi tablosunda analiz éncesi tanimlanmus
olan ii¢ grubun ayrigsmasima sebep olan alt1 degisken yer
almgtir,

Yap: matrisi tablosundan anlasilacagi iizere,
uygulanan ¢oklu kademeli ayirma analizi sonucunda iki
fonksiyon elde edilmistir. Ayirma analizi sonucunda iki
fonksiyon elde edildigi i¢in yorumla ilgili sikintilarla
kargilasilmaktadir, Bu nedenle tiiretilen diskriminant
fonksiyonu sayis1 birden fazla olduu zaman tiim
diskriminant fonksiyonlarina gére her bir degiskenin
agirhikli  etkisini gosterecek bir etki endeksinin
hesaplanmasi gerekmektedir. Bu deger, basit olarak
herhangi bir degiskenin ayr1 ayr1 her fonksiyon igin sahip
oldugu o6nemlerin toplarmmi ifade etmektedir. Etki
endeksi, degiskenlerin sadece diskriminant uzayndaki
ayuma giiciiniin 6neminin goreceli olarak saptanmasi
amaciyla  kullamlmaktadr  [18]. Etki  endeksi
hesaplanmast iki asamadan olugan bir siiregtir [13].

173



Ocak 2009.167-177.

1. Anlamh c¢ikan her ayirma fonksiyonu i¢in
etki deferinin hesaplanmasi: ik olarak, anlaml ¢ikan
her ayuma fonksiyonu igin goreceli 6z degerin
hesaplanmasi gerekmektedir. Bir ayirma fonksiyonunun
goreceli o6z degeri asagidaki formiil araciligi ile
hesaplanmaktadur.

Tablo.8. Anlamh Olan Degiskenlere Yonelik Hesaplanan
Genel Etki Endeksi Degerleri

i. ayirma fonksiyonunun goreceli 6zdegeri= i aywrma
fonksiyonunun  6zdegeri/Anlamli  fonksiyonun 6z
degerleri toplarm

Aragtirma hipotezlerini test etmek amaciyla
uygulanan kademeli ayirma analizi sonucunda iki ayirma
fonksiyonu elde edilmigtir. Anlamh ¢ikan iki fonksiyonun
0z degerleri toplamu; birinci fonksiyonun 6z degeri olan
1,192 ve ikinci fonksiyonun &z degeri olan 0,024’iin
toplami olan 1,216°dwr. Anlamh ¢ikan fonksiyonlara
iliskin 6z degerler belirlendikten sonra birinci ve ikinci
fonksiyonun goreceli 6z degerlerinin hesaplanmasi
gerekmektedir. Aragtirmanmzda  birinci  fonksiyonun
goreceli 0z degeri 1,192/1,216=0,98 olarak
hesaplanmustir. Ikinci fonksiyonun géreceli 6z degeri ise
0,024/1,216=0,02 olarak hesaplanmistir. Degiskenlerin
ayrmma olan katkisim belirlemek igin kullamlacak olan

etki degerinin hesaplanmasinda birinci ve ikinci
fonksiyonun goreceli 6z degerleri kullanilacaktir.
1. aywrma fonksiyonunun goreceli o6z degeri

hesaplandiktan sonra, her degisken igin etki degerinin
hesaplanmast gerekmektedir. Her degisken ig¢in etki
degeri (potency value) asagidaki gibi hesaplanmaktadir.

)
" =R = g
Anlamh Cikan Degiskenler 2] = 4
=2 £ @
s 8%
¥ 93
D4- Gelecekte de X magazasindan aligveris 1 0,459
yapmay1 diisiiniiyorum.
D3- X magazasindan aligveris yaptigimda 2 0414
iyi bir aligveris yaptigim diigiiniiriim.
D2- Aligveris yapacagim magaza 3 0,394
konusunda tercihle karsilagtigim zaman,
cogunlukla X magazasini tercih ediyorum.
D6- X magazasinda tiriinler kabul edilebilir 4 0,321
fiyattan satilur.
D1- X magazasini arkadaglarima tavsiye 5 0,304
ediyorum.
D5- Kendimi X magazasima bagli biri 6 0,217

olarak gorilyorum.

i. degiskenin j. fonksiyon icin etki degeri=
(Kareli agirhiklar)* (Géreceli Ozdeger )

2. Anlamh Cikan Tiim Fonksiyonlar icin Genel
Etki Endeksinin Hesaplanmasi: Uygulanan analiz
sonucunda anlamh ¢ikan her fonksiyon i¢in etki degeri
ayrl aynt hesaplandiktan sonra, genel etki endeksinin
hesaplanmas1 gerekmektedir. Anlamli ¢ikan ayirma
fonksiyonun genel etki endeksi, her bir ayirma fonksiyonu
icin  hesaplanan etki  degerlerinin  toplamuindan
olusmaktadir. Genel etki endeksi tim ayirma
fonksiyonlarina gére her degiskenin genel ayirma giiciinii
gostermektedir.

Yukaridaki aciklamalar ve formiiller
dogrultusunda ii¢ gruplu kademeli aywma analizi
(perakendeci degerini diisiik, orta ve yiiksek diizeyde
algilayanlar) sonucunda istatistiksel bakimdan ayiric
giice sahip olan degiskenlere iliskin hesaplanan genel etki
endeksi degerleri Tablo 8’de verilmistir.
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Arastirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla
uygulanan ¢oklu ayirma analizi sonucunda iki fonksiyon
elde edilmistir. Sonuglarin daha kolay yorumlanabilmesi
amaciyla genel etki endeksi hesaplannustir. Genel etki
endeksi ii¢ grubu aymici Ozellie sahip degiskenler
itibariyle hesaplannugtir. Genel etki endeksi, analiz
sonucu elde edilen ayirma fonksiyonlarma gére her bir
degiskenin ayirma gliciinii gstermektedir.

Genel etki endeksi hesaplamalarina gére ayirma
fonksiyonuna en yitksek katkiy1 “gelecekte de X
magazasindan aligverig yapmayi diisiiniiyorum” degiskeni
saglamustir. Yani perakendeci degerini diisiik, orta ve
yiksek diizeyde algilayan tiiketiciler arasinda farkliliga
sebep olan degiskenlerden ayirma giicii en yiiksek olan
degisken tiiketicilerin gelecege doniik aligveris niyeti ile
ilgilidir. Ug grup arasmda farklihga ikinci sirada katkida
bulunan degisken ise fiyat/deger ile ilgili olan “X
magazasindan aligveris yaptifimda iyi bir aligveris
yaptigimi diigtiniirim” degiskenidir.

Tablo.8’den  anlasilacagi gibi, perakendeci
degerini diisiik, orta ve yiksek diizeyde algilayan
tilketicilerin  farklilagmasinda {iglincii  swada  katka
saglayan degisken magaza bilinilirligi ile ilgili olan
“aligveris yapacagim magaza konusunda tercihle
kargilagtifim zaman, c¢ofunlukla X magazasm tercih
ediyorum” degiskenidir. Farklilifa dérdiincii sirada katk
saglayan . degisken ise yine fiyat/degeri O6lgebilmek
amactyla kullanmilan “X magazasinda liiriinler kabul
edilebilir fiyattan satilir” degiskenidir.
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Perakendeci degerini diigiik, orta ve yiiksek
diizeyde algilayan tiiketicilerin farklilagmasina katks
saglayan degiskenlerden biri de alhigveris niyeti ile ilgili
olan “X magazasim arkadaslarima tavsiye ediyorum”
degiskenidir. Son olarak farklilifa altinci sirada katk
saglayan ve magaza baghhg ile ilgili olan “Kendimi X
magazasina bagl biri olarak gérityorum” degiskenidir.

Tablo.8’den anlagilacagr lizere, tiiketicilerin
perakendeci degerini algilamalari bakimindan
farklilagmasint saglayan degiskenler; gelecekteki aligveris
niyeti, fiyat/deger, magaza bilinilirliZi ve magZaza
baghiligmi olugturan degiskenlerin bir kismm ile ilgilidir.

Calismanin  buraya kadar olan bgliimiinde
perakendeci degerini farkl: algilayan tiiketiciler arasinda
ozellikle alisveris niyeti, fiyat/deger algilamasi, magaza
bilinirligi ve magaza baglihgim olusturan degiskenlerin
bir kismunda farkhiliklar oldugu tespit edilmigtir.
Calismanin  bundan sonraki béliimiinde perakendeci
degerini diisiik, orta ve yiiksek diizeyde degerlendiren
titketici gruplarma iliskin aritmetik ortalama degerlerine
Tablo.9’da yer verilmistir.

Tablo.9. Grup istatistik Degerleri

Tablo.10. Ayirma Fonksiyonlari ile Yapilan Sinifflandirma
Analizi Sonuglarz

Tahmini Grup

Uyeligi
5 L
288 3 g
ER® 2 g 2 3
~AT< A 8 & =
Dtk 99 48 7 154
) 53‘ Orta 33 118 32 183
G 58 Yiiksek 4 30 97 131
s¢ , Disik 64,3 31,2 4,5 100
g':’ ¥ Ora 18,0 64,5 17,5 100,0
> Yiiksek 3,1 229 740  100,0

Anlamh Cikan Degiskenler é o o

s = ¥]

A S

D4- Gelecekte de X magazasindan 2,38 3,13 4,18

aligveris yapmay diigiiniiyorum.
D3- X magazasindan aligveris
yaptigimda iyi bir aligveris yaptigim
diigtiniiriim.

D2- Aligveris yapacagim magaza
konusunda tercihle kargilastigim
zaman, gogunlukla X magazasim
tercih ediyorum.

D6- X magazasinda iiriinler kabul
edilebilir fiyattan satilir.

D1- X magazasini arkadaglarima
tavsiye ediyorum.

D5- Kendimi X magazasina bagh
biri olarak goriiyorum.

2,50 3,33

2,12 291

2,38 3,26 3,98

2,35 3,04 4,00

1,82 2,50 3,40

Analiz 6ncesinde tamimlanmus i grubun elde
edilen fonksiyonlar yardimuyla ait olduklar: orijinal grup
tiyeligini ne olgiide tahmin edebilecedine iliskin olarak
yapilan smiflandirma analizi sonuglart Tablo.10’da yer
almaktadir.

Dogru Simiflandirma Orani: %67,1

Elde edilen fonksiyonlar yardimiyla yapilan
simflandirma analizi sonucunda perakendeci degerinin
diisiik algilayan 154 tiiketiciden 99’u, perakendeci
degerini orta diizeyde algilayan 183 tiiketiciden 118’1 ve
perakendeci degerini yiiksek algilayan 131 tiiketiciden
97°si dogru siiflandirlmstr. Ayirma fonksiyonunun test
grubuna uygulanmasi sonucunda elde edilen dogru
siiflandirmalarin sayisi;

99+118+97=314"tlir.

Dogru siiflandirmalarin orant ise

314/468 = %67,1 olarak hesaplanmustir.

Boéylece aywma fonksiyonu (magaza bilinilirligi,
magaza bagliligs, fiyat/deger ve gelecege doniik ahigveris
niyeti tahmin degiskenleri olarak kullamldiginda),
herhangi bir kimsenin perakendeci degerini diigiik, orta ve
yiiksek diizeyde degerlendirme itibariyle “diisiik”, “orta”
ve “yiiksek” grubundan birinde oldugunu %67,1 olasilikla
dogru tahmin edecektir.

Tesadiifi smuflandirmadan elde edilecek dogru
smiflandirmalarin sayisim ve oranmu hesaplayabilmek
icin Morrison’un onerdigi sans modeli kullamlacaktir.
[14];

P(Dogru) = [(154/468)(136/468]+[(183/468)(196/468)]
+[(131/468)(136/468)]

P(Dogru) = 0,095+ 0,164 + 0,081 = 0,34
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Ayirma fonksiyonundan elde edilen 0,671 oranimn
tesadiifi modelden elde edilen 0,34 oramindan istatistiksel
olarak 6nemli derecede biiyiik olup olmadigim test etmek
gerekmektedir [14].

Hesaplanan 15,18 degeri, o = 0,01 anlamlihk
diizeyinde teorik degerden (2,33) gok biiyiik oldugundan
aragtirmada ortaya konulan H,4 hipotezi kabul edilmistir.

VI. SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin algilamalariyla sekillenen
“perakendeci denkligi” son yillarda perakendecilik
sektéri agisindan ©ne ¢ikan bir kavram olarak dikkat
cekmektedir. Perakendeci denkligi, miisteri sadakati
saglamasi, magaza bilinirligi ve magaza farkindalig
saglamas1 bakimindan ¢ok o6nemlidir. Perakendecilere
rekabet Ustlinliigii saglayabilecek bir arag niteliginde olan
“perakendeci denkligi” nin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiginin bilinmesi gok Snemlidir.

Bu aragtirmada, perakendeci denkligini diisiik,
orta ve yitksek algilayan tiiketicilerin magaza bagliligy,
magaza bilinilirligi, hizmet kalitesi, algilanan {iriin
kalitesi, fiyat/deger algilamasi, aligveris niyeti ve sosyo-
demografik 6zellikleri bakimindan ayrisip ayristirmadifi
arastirtlmstir,.  Bu  baglamda oncelikle tiiketicileri
perakendeci denkligi algilamalarma gore
gruplandirilabilmek  amaciyla  hiyerarsik  olmayan
kiimeleme analizi kallanilmugtir.

Kimeleme analizi  sonucuna gére; X
magazasimn perakendeci denkligini diisiik, orta ve yiiksek
diizeyde olmak iizere ii¢ diizeyde degerlendiren ii¢
tiiketici grubu oldugu tespit edilmigtir. Bunlardan birincisi
perakendeci denkligini disiik olarak, ikinci grup
perakendeci denkligini orta diizeyde ve iiglincii grup ise
perakendeci denkligini yiiksek diizeyde algilayan
tiiketicilerden olugmaktadir. Aragtuma kapsammnda yer
alan tiiketiciler perakendeci denkligi algilamalarn
itibariyle tammlandiktan sonra bu i¢ tiiketici grubunun
magaza baghlidi, magaza bilinilirligi, hizmet kalitesi,
algilanan uriin kalitesi, fiyat/deger, satin alma niyeti ve
sosyo-demografik 6zellikleri bakimindan farkhilasip
farklilagmadigim tespit etmek amaciyla kademeli ayirma
(diskriminant) analizi yiiriitiilmiigtiir. Kademeli ayirma
analizi ile kiimeleme analizi ile tamimlanan ii¢ tiiketici
grubunun ortalama nitelikleri arasinda bir farklilifin olup
olmadiginin test edilmesinin yam swa bu ii¢ grubu
ayirmaya en ¢ok katkisi olan degiskenlerin belirlenmesi
ve ortaya ¢ikan degiskenler aracilifiyla tiiketicilerin
tahmini grup Uyeliklerinin  tahmin edilmesi de
amaclanmigtir.

Hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi sonucunda
tilketicilerin ~ perakendeci  denklifinin = bagarisim
algilamalarina yonelik olarak ti¢ farkli grup olusturduklar
goriilmiistiir. Buna gére tiiketiciler perakendeci
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denkliginin basansim diisiik, orta ve yiiksek diizeyde
algilayanlar olarak simflandirilabilir. Caligmanin bundan
sonraki asamasinda perakendeci denkligini yiiksek, orta
ve digiik olmak tizere ii¢ farkli diizeyde algilayan
tikketicilerin aligveris niyeti, sosyo-demografik 6zellikleri,
magaza baZhihigi, magaza bilinirligi, hizmet kalitesi
algilamasi, {irtin kalitesi algilamalar1 ve fiyat/deger
algilamalariin ~ farklilk  gosterip gostermedigi
aragtinlmistir. Bu baglamda, perakendeci denkligini
yiiksek, orta ve diigiikk algilayan tiiketicilerin “Gelecekte
de X magazasindan aligveris yapmayi diisiiniiyorum”, “X
magazasindan aligveris yaptigimda iyi bir aligverig
yaptiginu diigliniiriim”, “Aligveriy yapacafim magaza
konusunda tercihle kargilastifim zaman, ¢ogunlukla X
magazasin tercih ediyorum”, “X magazasinda iriinler
kabul edilebilir fiyattan satily”, “X magazasim
arkadaglarima  tavsiye ediyorum”, “Kendimi X
magazasina bagli biri olarak goriiyorum” ifadeleri
dogrultusunda farklilagtiklar: gériilmiistiir.

Perakendeci denkligi son yillarda gelisen bir
kavram olmasma ragmen tiikketicinin perakendeciye
iliskin deger algilamasim yansitmasi agisindan oldukga
onemlidir. Perakendeci denkligi algilamalan isletmeler
tarafindan Olglimlenmeli ve perakendeci denkligini
yiksek, orta ve diisiik algilayan tiiketicilerin bu
algilamalarinin nedenleri arkasindaki sebepler iizerinde
onemle  durulmalidir. Zira perakendeci denkligi
perakendecinin  pazarlama  faaliyetleri  sonucunda
olustugundan perakendecinin pazarlama stratejilerinin
basarism da gostermektedir.

Gelecekte yapilacak c¢alismalarda perakendeci
denkligi algilamalarimin farkli perakendeci gruplarina
gore degisip degismediginin saptanmasimn yararl olacagi
diistiniilmektedir.
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