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Ozet

Giinlimiizde teknoloji alaninda yaganan biiyiik ve hizli degisimler teknolojik
trtinlerinin gesitligini arttirtp kullanim alanlarim gegitlendirmektedir. Teknoloji
perakende sektoriinde beyaz esyadan klimaya, elektrikli ev aletlerinden telefona,
bilgisayardan tablete kadar genis bir iiriin yelpazesi sunulmaktadir. Tiiketiciler
bu triinleri satin almada fiziksel magazalar1 sorularina ayrintili ve net yanitlar
alabilmek i¢in daha ¢ok tercih etmektedir. Tiirkiye’de teknolojik iiriin satan ¢ok
sayida firma olmasi dolayzsi ile artan rekabet sonucu firmalar satig rakamlarini ve
stratejilerini gizli tutmaktadir. Ulusal literatiir incelendiginde, teknolojik iirtin
gruplarmn satig performansina gore iller diizeyinde farklt olup olmadiginin
tespiti ve bu farklilagmay etkileyen faktorleri inceleyen ¢aligmalarin sayisinin
yok denecek kadar sinirli sayida kaldigi goriilmektedir. Teknolojik tirtinlerin
iller diizeyinde iiriin bazh satis performanslarini etkileyen 6nemli makro
degiskenleri (demografik, ekonomik, egitim vb.) saptamak ve iiriinlerin kendi
igerisinde benzer ve farkli yonlerini belirleyerek pazar analizinin yapilmast bu
caligmanin 6zgiinliigiinii olusturmaktadir. Saha galismasi, Tiirkiye’de teknolojik
tirtinler pazarinda sektorii temsil edebilme 6zelligine sahip ve 6nemli bir pazar
pay1 olan biiyiik 6lgekli bir igletme 6rneklemi iizerinden yapilmigtir. Caligmada
teknolojik {irtinlerin iller diizeyinde satig performanslarini etkileyen 6nemli
makro degiskenleri saptamak i¢in diskriminant analizi kullanidmigtir. Bunun
yani sira iller ve iirtinlerin satig performanslarindaki benzerlik ve farkliliklarim
gorsel olarak daha kolay anlagilabilir hale getirmek amaciyla ¢ok boyutlu
Olgekleme analizi kullanilmugtir.
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1. Girig

Teknoloji alaninda yaganan hizli ve koklii degigimler teknolojik tirtinlerin
hem sayisin1 hem de farkl kullanim alanlar1 yaratarak gesitliligini artirmistur.
Is yasantisindan egitime, egitimden sosyal iliskilere sagliktan eglenceye,
hayatin her alaninda teknolojinin etkisi derinden hissedilmektedir.

Aymi sekilde farkhi kullanim amaglarina sahip ev igerisinde kullanilan
elektronik ev iiriinleri de giinliik insan yagaminin vazgegilmezi olmustur.

Teknolojide meydana gelen hizli degisimler ulusal ve uluslararas: piyasada
rekabet avantaji saglamak isteyen igletmeleri rakiplerine gore daha kaliteli
ve yenilikgi iriin iiretebilmeyi ve satabilmeyi zorunlu hale getirmistir.
Artan rekabet ortamu, iiriin gesitliligini arttirirken, miisteri memnuniyetini
saglamak adina sunulan tiriin ve hizmetler arasindaki farkliliklar: da neredeyse
yok denecek kadar azaltmistir. Bu durum 6zellikle teknolojik ev tiriinlerinin
pazarlama faaliyetinin satin alm stirecinde yiiksek diizeyde bilgi saglandig1
ve fiziksel incelemenin miimkiin oldugu gerekgesiyle fiziksel aligverigin
saglandig1 perakende sektoriiniin giin gegtikge Oneminin artmasina sebep
olmugtur. Bu noktada tiiketiciler teknolojik iiriin aligveriglerinde fiyat ve
kalite diginda ihtiyaglarinin tamamini tek bir noktadan kargilayabilecekleri
ve daha ¢ok segenegin sunuldugu perakendecileri tercih etmektedirler (Polat

& Kiilter, 2007).

Marketing Tiirkiye adina Pulside Research tarafindan gergeklestirilen
“Teknoloji Arastirmasi” konulu ¢aliymada Tirkiye’de tiiketicilerin ylizde
47,9’u teknoloji aligverisi igin fiziksel magazalari tercih ederken ylizde 32,61
online pazaryerlerine ve yiizde 18,5’le markalarin kendi online magazalar1
tercih ettikleri tespit edilmigtir®.

Teknolojik {irtinler iginde yer alan elektronik ev aletleri begenmeli
triinler grubunda degerlendirilmektedir. Tiiketici satin alma davraniglari
agisindan markada 1srar etme derecesi, aligveris i¢in dolagma ¢abasi, marka
kargilastirma gabast, fiyat degerlendirmesi, satig cabast ve magaza hizmetleri,
satig temsilcilerinden bilgi alma gibi yontemlere bagvurmasi begenmeli
triinlerin ayirt edici 6zellikleridir (Mayer vd.1971).

Bu sektorde, dagitim kanali halkas: olarak perakendeci magaza iiretici ve
tiikketiciler arasinda sagladig: bilgi akig1 sonucu, tirtin veya hizmeti dogru
hedef kitlesine ulagtirmada kilit rol oynar. Demografik ¢evre faktorii olarak
bilinen niifusun yas ve cinsiyet dagilimi, egitim diizeyi, niifusun kentlere
ve kirsal alanlara dagilimi vb. unsurlar perakendecilik sektoriintin yapisint

4 https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/teknoloji-alisverisi-hayaller-ve-gercekler/
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belirlemektedir (Arikbay, 1996). Bu yoniiyle bakildiginda tiiketici pazarlarinin
hacmi ve biiyiikliigti hakkinda genel ancak 6nemli bir bilgi vermesi nedeniyle
pazarlamacilar tarafindan siirekli izlenmektedir. Tiiketicilerden firiinler
hakkinda ne kadar geri bildirim alabilirse, iiretici isletmelerde bir o kadar
titketici tercih ve taleplerindeki degisime uyum saglama kabiliyetine sahip
olacaktir (Cengiz & Ozden, 2002).

Uriiniin, iiriin fiyatinin ve satis sonrast hizmetlerin benzer yapida oldugu
teknolojik ev tiriinlerinde firmalar farklilasmay1 dagitim kanallari {izerinden
de saglamaya ¢aligmaktadirlar. Bu agidan yeni miisteriler kazanma, mevcut
miigterileri elde tutma ve magaza baglihgi olusturma amagh gesitli satig
artirici faaliyetlerde de bulunabilmektedirler. Dolayisiyla dagitim kanalindaki
perakendecilerin giiclenmesi dagitim maliyetlerini diiglirme agisindan 6nemli
olmaktadir (Rosenbloom , 2004).

Teknolojik ev iiriinlerinin dagitim kanalindaki perakendeci magaza, bir
yandan {driinleri nihai tiiketicilere ulagtirirken, diger yandan iistlendikleri
gorevlerle tretici ve tiiketicilere fayda saglayarak iireticilerin temsilcisi,
titketicilerin de bir gesit garantorii pozisyonundadir. Bu yoniiyle ekonomik
yapi igerisinde biiyiik 6nem tagimaktadir (Gokgoz, 2018).

Literatiirde, teknolojik {iriinlerin pazarlanmasi iizerine yapilan galigmalar
cogunlukla tiiketicinin satin alma karar siireci tizerinden teknolojik tiriinlerin
satig hacmini artiran faktorlerin belirlenmesine yoneliktir.

Ulusal literatiir incelendiginde, begenmeli iirlin sinifinda yer alan
teknolojik ev tirtinlerinin dagitim kanali iizerinden iirtin gruplarinin iller
diizeyinde farklilagma olup olmadiginin tespiti ve bu farklilagmayr etkileyen
faktorleri inceleyen c¢aligmalarin sayisinin yok denecek kadar sinirli sayida
kaldig1 goriilmektedir.

Bu calismanin amaci teknolojik ev iirtinlerinin iller diizeyinde iiriin
bazli satiy performanslarini etkileyen 6nemli makro ¢evresel degiskenlerin
(demografik, ekonomik, egitim vb.) etkisini anlayabilmek ve illerin ve
iriinlerin kendi igerisinde benzer ve farkli yonlerini tespit etmektir.

Bu aragtirma, teknolojik ev tirtinleri perakende sektorii icin pratik katkilar
sunmaktadir. Elde edilen bulgular s6z konusu perakendeci magazalarin
satiglarinin diriinler ve iller bazinda nasil farkhilastigini ortaya koyarak
pazarlama karmast stratejilerine rehberlik edebilecegi diigiilmektedir.

Caliyma, Tiirkiye’de teknolojik iiriin pazarindaki yaklagik %30’luk
payyla ilk {i¢ arasinda sayilan bir teknolojik iiriin magazas1 6rnekleminden
gergeklestirilmistir.  Verilerin elde edildigi teknolojik {iriin magazasinin
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se¢iminde magazanin yayginligi (magaza sayisinin goklugu), iiriin gesitliligi,
hizmet kalitesi ve giivenirlik gibi olciitler dikkate alinmugtir.

2. Kavramsal Cergeve

2.1. Uriin ve Tiiketicilerin Aliskanliklarma Gore Uriin
Siniflandirilmasi

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik —olarak
isletmelerin pazara sunmug olduklar1 ve tiiketiciye fayda saglayan fiziksel ve
fiziksel olmayan varliklara tirtin denilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008;
Kotler, 2003; Avlonitis, 2000). Uretici {iriinii, kar saglama amagh olarak bir
tikir, diigiince ya da fiziksel bir varlik olarak ele alirken, tiiketici ayni {irtinti/
hizmeti, ihtiyac kargilama 6zelliginden dolayr kendisine saglayacag: fayda
boyutu ile diigtinmektedir. Araci taraf ise, bu tirtinii tekrar bagkalarina satmak
amact ile alarak kendisine bir kazang getiren bir arag olarak goriilmektedir
(Deger, 2010). Tk olarak 1923 yilinda Copeland tarafindan tiiketicilerin
aligkanliklarina yonelik olarak yapmug oldugu {irtin siniflandirmasi “kolayda
trtinler”; “begenmeli {irtinler” ve “6zellikli Grtinler” olmak iizere ii¢ temel
baghk altinda ele alinmig ve ilgili literatiirde birgok aragtirmaci tarafindan kabul
gormiistiir ve onerilmigtir (Kavak & Sigindi, 2012). Temellerini Copeland’in
atmig oldugu, tiiketici aligkanliklarina gore yapilan iiriin siniflarini agagidaki
gibi temel ¢ercevede genel hatlariyla tanimlamak miimkiindiir.

Kolayda Mallar: Tiiketicilerin satin alma siirecinde ¢ok fazla zaman ve
gaba harcama niyetinde olmadigy, diizenli olarak satin alinan iiriin grubudur.
Ek olarak diger iirtin grubundaki iiriinlere gore goreli olarak daha diigiik
fiyathdir. Tiiketiciler kolayda mallart satin almadan 6nce genelde herhangi
bir plan yapmamaktadir (Kavak & Sigindi, 2012). Kolayda mallarin satin
alinma siirecinde tiiketicilerin algiladigr risk diisiiktiir (Avlonitis, Hart, &
Tzokas, 2000).

Begenmeli Uriinler: Tiiketiciler bu iiriinleri satin almadan 6nce
kendilerine en fazla tatmini saglayacak olan {iirlinii bulmak igin daha
once belirlemis olduklar: alternatifler arasinda hem fiyat hem de kalite
kargilastirmast yapmaktadirlar. Benzer begenmeli mallar1 satan birgok
magaza tiiketiciye kolaylik saglamak ve satiy hacmini artirma amaciyla
birbirlerine yakin konumlarda faaliyet gostermektedir (Kavak & Sigindi,
2012). Bu iirlinler daha az siklikta satin alinan daha ve uzun siireli kullanilan
driinlerdir. Aligverise referans gruplarindan diger insanlar ile gidip, satig
temsilcilerinden bilgi alma gibi yontemlere bagvururlar (Harrell, 2002).
Ek olarak, bagka egyalarla da birlikte kullanilabilme gerekgesiyle, alacaklar
driinlerin diger egyalar uyusmasini isterler. Benzer begenmeli mallar1 satan
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birgok magazanin birbirlerine yakin konumlarda faaliyet gostermelerinin
sebebi, tiiketiciye bu noktada kolaylik saglamak ve satig imkanin artirmaktir
(Kotler & Armstrong, 1994).

Begenmeli mallarda kendi iginde tiirdes (homojen) ve tiirdes olmayan
(heterojen) mallar olarak iki alt sinifa ayrilmaktadir. Tiirdeg olmayan tiriinler
(mobilya, ev egyalar1 vb.) fiyat, kalite ve diger 6zellikleri 6nemli farkliliklar
gosterebilmektedir. Beyaz egyalar gibi tiirdes {riin grubunda yer alan
begenmeli iiriinlerde ise, tiiketiciler aradiklart 6zelliklere sahip segenekler
igerisinde en diigiik fiyata sahip olan iriinii tercih etme egilimindedirler
(Kircova, 2018). Bu agiklamalar dikkate alindiginda bu ¢aligmanin konusu
olan beyaz egya, elektronik ev aletleri, telefon bu kategoride bulunan
mallardandr.

Ozellikli Mallar: tiiketicilerin nereden satin alabilecekleri konusunda
fikir sahibi olduklar1 ve bu tirtinleri satin alma siirecinde genelde kargilastirma
yapmadig: tiriinlerdir. Ozellikli mallar “litks tirtinler’ olarak da bilinmektedir
(Kotler, 2003). Unlii saat markalari, miicevher ve spor arabalar bu simf
i¢cinde yer almaktadir.

Pazarlama yazininda uzun siiredir gegerliligini koruyan bu siniflandirmay:
tartisan ¢alismalarin odak noktast ise, belirli bir tiriin tipinin gesitli durumlarda
farkl tiriin siiflarina dahil olup olamayacaginin tartigilmasidir. Buna gore
ayni irtiniin iirtin simiflandirmas, tiiketicinin niteligine gore ve aynu tiiketici
igin farkli zamanlarda farkhilik gosterebilecektir. Avlonitis’e (Avlonitis, Hart,
& Tzokas, 2000) gore, tiriin siniflandirmast dinamik bir 6zellik tagimaktadir.

Uriin siniflandirilmasi iizerinden yiiriitiilen pazarlama stratejilerinde
birgok {rtin tiirliniin, tanimlanan {riin smiflarindan  herhangi birine
tam olarak dahil olmadigi goriiliir. Dolayisiyla bu 6zelligin goz oniinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Sebebine gelince, bir iiriiniin ait oldugu
iriin grubu tiiketiciden tiiketiciye degisen bireysel aligkanlklara, farkli
cogratik bolgelere gore ve {irtin hayat seyir asamalarina bagl olarak bir iiriin
sinifindan diger {irtin siniflarina gegiskenlik gosterebilmektedir. Teknolojisi
stirekli ve hizli gelisen akilli cep telefonu, LCD veya LED televizyon gibi
triinler bu duruma o6rnek verilebilir. S6z konusu bu {irlinler pazara ilk
sunulduklart donemde “6zellikli” olarak tanimlanirken, iiriin hayat egrisinin
olgunluk sathasinda, “begenmeli” iiriin olabilirler (Avlonitis, Hart, &
Tzokas, 2000). Bu iiriinler iiriin-yasam egrisinin ilk sathalarinda erigiminin
zor ve nispeten pahali olmasindan otiiri “6zellikli” olarak tanimlanirken
iriiniin ilerleyen agamalarinda ise gorece genis dagitim agina sahip oldugu
ve daha ucuz oldugu ya da tiiketici tarafindan artik 6zel olarak algilanmadig:
igin “begenmeli” olabilmektedir.
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2.2. Literatiir Ozeti

Teknoloyjik tiriin sektoriindeki kiiresel rekabetin artmasi sonucu igletmeler
pazar paylarim artirmak ya da korumak amagh olarak iirtinlerini stirekli
gelistirmeye zorlanirken bir yandan da fiyat rekabeti igindedirler. Ileri
teknoloji isletmelere iiriin gelistirmeyi daha kisa siirede yapilabilme olanagini
varatirken teknolojik iiriin perakendeciliginde her yeni iiriin modeli bir
oncekinin demode olmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla teknolojik iiriin
perakendeciliginde, benzer tiriinler farkli kanal ve satis noktalarinda benzer
fiyatlarla satiga sunuldugu igin rekabet agisindan zor bir sektordiir.

Teknolojik iiriin sektoriiniin temsilci kurulusu TUBISADin “Bilgi
ve Tletisim Teknolojileri Sektorii 2019 Yili Pazar Verileri” ne gore sektor,
TL bazinda bir 6nceki yila oranla %14°lik biiyiime ile 152,7 milyar TLlik
hacme ulagmustir. Tstihdamini 143 bin kisiye ¢ikaran sektoriin ihracati da 6,5
milyar TL olarak ger¢eklesmistir. Tiirkiye Sanayi ve Teknoloji Bakanligrnin
agikladig1 2020 yilinin en gok satilan teknolojik tiriin grubu akilli telefonlardur.
Y1l toplaminda 10,8 milyon akilh telefon, 7,6 milyon beyaz egya, 2,6 milyon
televizyon, 1,3 milyon tablet tirtinii satilmistir (Kalelioglu, 2021).

Tirkiye’de teknolojik tiriinler satan ¢ok sayida kiiciik ve biiyiik igletme
oldugu igin bu pazarin analizini yapabilmek oldukga zor bir siiregtir. Bualanda
rekabet eden ¢ok sayida firma olmasi nedeniyle firmalar satig rakamlarini ve
stratejilerini gizli tutmaktadir. Bu konuda yapilan aragtirmalarin amaci, kigi
ve kurumlarin veri ve bilgilerinin gizliligine sayg ilkesi geregince sahadan
elde edilen verilerden yararlanarak igletmelere sadece danigmanlik hizmeti
vermektir.

Ulusal literatiir incelendiginde iller diizeyinde teknolojik tiriin gruplarinin
satig adet verileri tizerinden istatistiki analiz yontemleri kullamilarak hem
iller bazinda hem de {riin gruplan arasinda farklilasma olup olmadiginin
tespiti ve bu farklilagmay: etkileyen faktorleri inceleyen ¢aligmalarin sayis
yok denecek kadar sinirh sayidadir.

Ulusal literatiirde konuyla ilgili ¢aliymalarin biiytik bir kismu tiiketici satin
alma davranssglart ile teknolojik iiriinlerin satig hacmini artiran faktorlerin
belirleyicileri tizerinedir.

Acar ve Cizmeci (2015) tarafindan kolayda 6rnekleme yontemiyle segilen
450 denek tizerinden yapilan bir ¢aliymada demografik 6zelliklerin teknolojik
triin perakendecisi segiminde farklilik gosterip gostermedigi aragtirilmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda yas, egitim diizeyi ve gelir durumuna gore
farklilik oldugu tespit edilmistir.
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Ozbek ve Kog (2009), kirsal ve kentsel bolge ayirimu iizerinden dayaniklt
titketim mallarina yonelik olarak satin alma davraniglarini incelemiglerdir.
Veri seti tizerinden Ki-kare testi analizi sonucunda kentsel yerlegim yerlerinde
dayanikli tiiketim egiliminin kirsal yerlesim bolgelerine gore daha fazla
oldugu sonucuna varmiglardir.ni

Erdalin (2000), vyiiksek teknoloji iirtinlerin pazarlanmast konulu
caligmasinda ise yiiksek teknoloji tirtinlerin iiretiminde ve pazarlanmasinda
makro ¢evre faktorlerinin 6nemi ortaya konulmustur.

Sahin (2007), tiiketicilerin beyaz esya talebini etkileyen faktorlerin
tespitine yonelik bir ¢aligma yapmugtir. Yaptigi saha galigmasi sonucunda beyaz
esya talebini etkileyen en 6nemli faktorlerin “ilk satin alma” ve “yenileme-
degistirme talebi” oldugunu gozlemlemistir. Bunun yaninda pazarin
biiylimesinde etkin ve tiiketiciye uygun imkanlar sunan kampanyalarin
onemli oldugunu vurgulamistir.

Sarangi (2014), 300 hane halkinin katildig1 anket yontemiyle elde ettigi
veri seti lizerinden yaptig1 ¢aligmasinda dayanikh titketim mallarini biiyiik ve
kiigiik dayaniklr titketim mali olarak siniflamig ve bu mallara yonelik talebi
incelemistir. Caliymasinda analiz yontemi olarak logit model uygulamig
ve sonug olarak birkag iirtin diginda (diidiiklii tencere, saat vb.) gelirin ve
egitim diizeyinin sahip olunan dayanikli titketim mallarinin talebini pozitif
etkiledigi sonucuna ulagmugtir.

Tiirkiye’de perakende magaza se¢imini etkileyen faktorler {izerine yapilan
caligmalarin 6nemli bir kismi, daha ¢ok uluslararas: literatiirde bahsedilen
magaza Ozelliklerini igermektedir.

Aragtirma firmas1 Twentify (2021), 1040 kiginin anket yoluyla goriigiiniin
alindig: ve tiiketici egilimlerinin tespitine yonelik olarak “elektronik aletlerin
tercih edilmesindeki kriterlerin tespiti” isimli bir ¢aligma gergeklestirmistir.

Bu ¢aliymanin sonuglarina gore, yenilikgi tirtin arayiginda ilk tercihin evin
vazgegilmezleri olarak siralanan kiigiik ev aletleri (%17 kahve makinesi ve
%15 blender) olmakla birlikte %83 gibi bir oranla televizyon agik ara en
ok talep goren iiriindiir. En az sahip olunan elektronik triinler ise sirasiyla
%28 akilli saat ve %21 akill bilekliktir. Bu ¢aligmada dikkat ¢eken en 6nemli
bulgulardan birisi de satin alma kanallar1 tizerinedir. Buna gore, elektrikli tiriin
aligveriglerinde tiiketicilerin %481 fiziksel magazalari, %51’1 de elektronik
ortamlar tercih ettigidir. Elektronik ortamda aligverig yapanlarin birinci
tercihi ise %29’la farkli ve genis iiriin yelpazesine sahip olan platformlardir.
Uriinlerin (markalarin) web sitelerinde yapilan aligveris ise sadece %19dur.
Caligmanin 6nemli bir bulgusu olarak teknolojiye yonelik ilgi ve bilgi diizeyi
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diisiik kisilerin tiriin 6zellikleri konusunda sorularina ayrintili ve net cevap
alabilmelerini gerekge gostererek fiziksel magazalar tercih ettikleri ortaya
konulmustur.

Kaya (2022), “Elektrikli Kiigiik Ev Aletleri Sektortinde Markanin
Tiiketici Tercihlerindeki Rolii ve Tiiketici Karar Siirecinde Marka Baglihigr”
isimli ¢aligmasinda, elektrikli ev aletlerinin satis yerleri ile algilanan
kaliteleri arasindaki iligkiyi aragtirmugtir. Caligmada elektrikli kiigiik ev
aletleri sektoriinde {iiretici ve perakendeci firmalarin faaliyetleri igin marka

konmugtur.

Altunigik ve Mert (2001), perakende magaza se¢imini etkileyen temel
degiskenlerin belirlenmesi tizerine yaptiklar1 galiymada, magaza igi iiriin
promosyonlarinin ve miisteriye gore uygun fiyatlamanin etkili oldugu
saptanmigtir.

Uluslararas: literatiire bakildiginda wulusal literatiire benzer gekilde
gogunlukla tiiketicilerin perakende magaza segimini etkileyen faktorler
tzerinedir. Bu ¢aligmalara gore, magaza atmosferi, magaza imajini,
miisterilerin ruh halini, ¢alisanin performansini, ¢alisanin psikolojisini,
aligveris siiresini, aligverig siiresini, aligveris tarzini, magazada gegen stireyi,
satin alma davranigini, satin alma sonrasi degerlendirmeleri ve miisteri
sadakatini etkilemektedir (Polat & Kiilter, 2007). Yine benzer sekilde
uluslararasi yazin ¢aligmalarinin odak noktasi gogunlukla tiiketicilerin iiretici
markali iiriinler arasindan yapilan tercihlerinde perakendeci markal {iriinlere
yonelik egilimlerini etkileyen faktorler tizerinedir.

Cho vd. (2015), temel bilesenler analizi ve faktor analizini kullanarak,
iiretici firma markalarinin, satildig1 perakendeci magazalarda diger markalarin
bulunmasinin, miisteri davraniglarinda iiretici firmaya yonelik farkindaligin
artmasinda ve magaza baglhliginda etkili oldugu sonucuna ulagmistir.

Zboja ve Voorhees (20006), ¢aligmalarinda tiiketicilerin perakendecinin
magazasinda sattig1 markalara yonelik olumsuz diisiinceye sahip olmasi
durumunda iyi bir hizmet alsalar bile perakendeciye yonelik memnuniyetleri
ve giivenlerinin zarar gorebilecegini vurgulamiglardir.

Sharma ve Gautam (2016), ¢ogu tiiketicinin hem iiriin ¢egidi hem de
zengin miigteri portfoyli gerekgesiyle satin alma kararlarinda perakende
isletmelerine  dikkat ettiklerini  vurgulayarak perakende sektoriiniin
oneminden bahsetmektedirler.

Beggs ve Cardell (1981), hane halkina yonelik uyguladiklart anket
teknigiyle elde ettikleri veri seti iizerinden sirali logit analiziyle kullanarak
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elektrikli araglar i¢in potansiyel tiiketici talebini incelemiglerdir. Bu ¢aligmanin
sonucunda elektrikli araglarin daha diisiik igletme maliyetli olmasina ragmen
sinirlt yol kat etme ve uzun depo doldurma siiresi nedeniyle tiiketicilerin
istekli olmadig tespit edilmistir.

P Fernandez (2000), olasihik yogunluk modeli kullanarak bireylerin
dayanikli titketim mallarini yenileme ve degistirmelerine iligkin kararlarinda
bireylerin yaginin 6nemli bir faktor oldugu, istatistiksel olarak anlaml
bulunmugtur.

3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Amaci

Caligmanin amaci, Tirkiye’de teknolojik {iritin pazarindaki %30’luk
paywyla ilk sirada olmasi, yayginligi (magaza sayisimin g¢oklugu), iriin
gesitliligi, hizmet kalitesi ve gilivenirlik gibi Olglitlerin dikkate alinmasiyla
segilen bir teknolojik {rtin magazasi Ornekleminden hareketle, iller
diizeyinde iiriin bazh satig performanslarini etkileyen 6nemli makro gevresel
degiskenlerin (demografik, ekonomik, egitim vb.) etkisini anlayabilmek ve
illerin, iiriinlerin kendi igerisinde benzer ve farkli yonlerini tespit etmektir.

3.2. Aragtirmanin Yontemi

Caliymanin bu kisminda uygulamada kullanilan analizler hakkinda bilgi
verilecektir.

3.2.1. Diskriminant Analizi

Diskriminant analizi pazarlama alaninda ¢ok sik kullamilan ve basaril
sonuglarda elde edilebilen analiz tiirlerindendir. Analiz sayesinde Grnegin,
“farkli pazar boliimiinii olugturan miigterilerin reklama bakig agilart arasinda
tarklilik var midir ya da farkli sati seviyelerindeki il gruplart arasinda en ayirici
olan bagimsiz degigken hangisidir?” gibi sorulara cevap bulunabilmektedir.

Diskriminant analizi, iki veya daha fazla grup arasindaki farkliliklarin
birden gok degisken ile iligkisinin aragtirilmasina yardimci olan ¢ok degiskenli
istatistiksel analiz tiiriidiir. Diskriminant analizinde gruplar (gozlemler) ve
ayirt edici degiskenler 6nemli unsurlardir. Gruplar arasi ayirima en ¢ok etki
eden degiskenleri belirlemek, hangi gruptan geldigi bilinmeyen bir birimin
tahmini grubunu minimum hata ile tahmin etmek, bagimh degigkenin
varyansinin ne kadarinin bagimsiz degigkenler tarafindan agiklanabildigini
belirlemek analizin temel amaglarindan bazilaridir. Aragtirmaci, diskriminant
analizine baglamadan ©nce, veri setinin; Orneklem biyiikliigli, normal
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dagilmasi, varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi, u¢ deger analizi,
coklu dogrusal baglanti problemi olmamasi gibi varsayimlarin sagladigini
test etmelidir.

Diskriminant analizinde p tane 6zelligi bilinen gozlemler, bu 6zellikleri
dogrultusunda gruplara ayrilmak istenirken bir diskriminant fonksiyonu
kullanilir.

Z : bagimli yapidaki kategorik degisken,
X;,Xy,..., X, : bagimsiz metrik yapidaki degiskenler,
W Wseo W, 5 bu degiskenlere ait katsayilar,

o ; sabit terim olmak {izere diskriminant fonksiyonu denklem (1) *deki
gibi gosterilir:

Z=a+wWx +wW,x, +...+w.x, (1)

Diskriminant analizinde toplam degisim grup i¢i ve gruplar arasi
degisimlerin toplamindan olusur. Ama¢ grup i¢i kareler toplaminin
minimizasyon kisit1 altinda parametrelerin tahmin edilmesidir.

3.2.2. Cok Boyutlu Olgekleme Analizi

Cok boyutlu 6lgekleme analizi (CBO), sosyal bilimler, tip, pazarlama
aragtirmalart gibi bir¢ok alanda kullanilir. Pazarlama aragtirmalarinda daha
ok tiiketici tercihi, tutumu, beklentisi gibi durumlart analiz etmek amaci ile
ya da pazar boliimlendirme farkli ve benzer yapidaki kiimeleri (6rnegin; il,
tirtin, marka diizeyinde) belirlemek amaci ile kullanilir.

Cok boyutlu o6l¢ekleme analizinin genel amaci veriyi gorsel olarak
kesfedilebilir yapmak, farkli nesneler arasindaki farki ortaya koymak,
benzemezlik yargilarinin altinda yatan boyutlart kesfetmektir. Cok boyutlu
Olgekleme analizi, veriler ile ilgili dagilm varsayimi gerektirmeyen bir
yontemdir. Fakat analizde kullanilan degigkenlerin olgtimleri farkl ise
(6rnegin; TL, birim, kilogram gibi) veriler standartlagtiriimalidir (Borg
& Groenen, 2010). Analizde temel ayrim, metrik ve metrik olmayan
modeller arasindaki farktir. Metrik ve metrik olmayan modeller, gok boyutlu
Olgekleme modeli tarafindan tahmin edilebilen koordinatlarla hesaplanan,
veri ve uzakliklar arasindaki iligkiler hakkinda farkli varsayimlara sahiptir.
Metrik modeller iliskinin en az arahik 6lgegi ile Ol¢iilmiis niteliklere sahip
oldugunu varsayarken, metrik olmayan modeller sadece ordinal Olgekle
Olgiilmiig nitelikleri gerektirmektedir (Mackay & Zinnes, 1986).

CBO’de amag olabildigince az boyutta uzaysal haritayr bulmaktir. Boyut
sayisina karar verme agamasinda aragtirmaci 6nceki bilgilerini kullanarak, farkl
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boyut durumlarinda nesnelerin yorumlanabilme durumlarini kargilagtirabilir
ya da agagida belirtilen Stress degerlerine kargi olarak boyut sayisini bir
grafik tizerinde analiz ederek de boyut sayisina karar verebilir. Genel olarak
iki boyutlu analizler daha kolay ve anlagilir gorsel sonuglar verebilmektedir.
Analizin giivenilirliginin ve gegerliliginin test edilmesinde dikkat edilmesi
gereken iki durum s6z konudur. Uyumun veya uyum iyiliginin bir olgiisii
olan Stress olgiisii analiz sonucu elde edilen koordinat diizleminin boyut
sayisinin uygunlugunun belirlenmesinde 6nemli bir Olgiittiir.

Stress ol¢iisti denklem (2)’ki gibidir.

) 12

5(a,-d)
Z‘Z’/

(2)

A

d;; terimi i. ve j. bireyler arasindaki veri uzakhigi, d;; de i. ve j. bireyler

arasuidaki konfigiirasyon uzaklig1 olarak yansitilmaktadir (Dogan, 2003).

Kruskal’'in 1964 yilinda gerginlik degerinin yorumlanmast igin diizenlemis
oldugu tabloya gore 0,05% esit olan bir Stress degerinin iyi uyum, 0’a yakin
bir Stress degerinin tam uyum gosterdigi soylenebilir (Wickelmaier, 2003).
R’ (korelasyon endeksinin karesi), degeri, cok boyutlu 6lgekleme analizi
sonucunda elde edilen modelin, veri setini ne derece iyi temsil edip etmedigi
gosterir. R*°nin degerinin rakamsal olarak 0,60 ve {istii degerleri kabul
edilebilir olarak yorumlanabilmektedir (Nakip, 2003).

3.3. Veri Toplama ve Degisken Analizi

Isletmeler, miigterilerine yonelik elde ettigi bilgileri, kigisel verilerin
korunma kanunu geregi, gizlemek zorundadir. Ayrica igletmeler kendi
karliliklarini ve sektorel paylarini gizli tutma gerekgesiyle de bu tip verileri
paylasma konusunda mesafeli yaklagmaktadir. Calijmanin bu  kisitina
(glicliigiine) ragmen ikincil veriler iizerinden analizler yapilmistir. Tkincil
veride kullanilan kaynaklardan ilki teknolojik iiriinlerin satigini yapan bir
firmanin iller ve iiriin diizeyinde {iriin birim satig adetleridir. Kigisel verilerin
korunmasi kanunu geregi firmanin adi ¢aligma boyunca belirtilemeyecektir
ve caliymada sadece analiz ¢iktilarina yer verilecektir. Diger kaynak ise
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’dur. Firmamin birim satiy miktarini
teorik olarak etkileyecegi diisiiniilen demografik, ekonomik, egitim gibi
makro degiskenler TUIK’in internet sitesinden 2019 yili igin il diizeyinde
elde edilmistir. Ttim istatistiksel analizler SPSS 25.0 kullanilarak, tablolar ise
M.S. Excel programlar1 yardimiyla diizenlenmistir.
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Firmanin satiga sundugu sayica ¢ok fazla iiriin ¢egidi oldugu igin cesametli
bir birim satig adet verisi elde edilmistir. Ayrica bazi iiriinlerin illere gore
tarkli satiy performans gostermelerinden dolayr analiz igin hangi iiriin
gesidinin satig adet verilerinin kullanilacag: konusunda bir kisit getirilmistir.
Bu kusit belirlenirken “temel ihtiyag¢ iiriin grubu olup, liks tiriin 6zelligi
tagimayan” tiriinler olmasina dikkat edilmigtir. Ayrica segilen bu iiriin gruplari
aragtirmanin yapildigi zamana kadar devam eden ve yillara gore benzer satig
egilime sahip tirtin gruplaridir.

Bu urtnler:

1. Elektrikli ev aletlerinden; elektrik siipiirgesi, ¢amagir makinesi ve
televizyon,

1. Bilgisayar sektortinden; tabletler,
iii. Telekom sektoriinden; akalli telefonlardir.

Analize dahil edilen illerin her biri igin, TUIK’ in internet sitesinden,
toplam niifus sayisi, ilin okuma, yazma orani, aldig1 ve verdigi toplam gog
sayist, ildeki toplam konut satiglari, imalat sanayisinin gayri safi yurt i¢i hasila
igindeki pay, (cari fiyatlarla, 2009 yih diizeyinde), ildeki kisi bagina gayri
safi yurtigi hasila (cari fiyatlarla,2009 bazli) degerleri dikkate alinmugtir.

Veri setinde kullanillan bagimli ve bagimsiz degiskenler agagida
belirtilmigtir. Bagimli degisken gruplarindaki gozlem sayilarinin uygunlugu
ve diskriminant analizi varsayimlarindan da birisi olan normallik varsayimini
saglamak amaci ile veri setindeki degiskenler normalize edilmistir. Ayrica
diskriminant analizine baglamadan ©6nce analiz ig¢in gerekli olan aykir
deger tespiti, kayip deger kontrolii, 6rneklem yeterliligi varsayimlari da test
edilmigstir ve asagida belirtilmigtir.

1. Bagjumls Degiskenlevin Belivienmesi: Bagiml (agiklanan) degiskenler
belirlenirken, analize dahil edilen beg iiriin grubu igin ayr1 gruplamalar
yapilmugtir. Satig adeti seviyelerine gore hiyerarsik olmayan kiimeleme
analizi yontemlerinden “k-ortalama” yontemi kullamilmistir. Veri
setinde gruplar ve gozlem sayilar1 Tablo 1°deki gibidir.
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Tiblo 1. Bagunli Degisken Gruplar: ve Gozlem Saydar:

Grup Ad1
Grvu.p belirlemede kullanilan bagimli A (;; %{;ek B S(;gll;a ¢ (SDazzuk
degigken ads Seviyesi) Seviyesi) Seviyesi)
Elektrik siipiirgesi satig adetlerine gore 17 18 33
Camagir makinesi satig adetlerine gore 12 38 18
Televizyon satig adetlerine gore 20 22 26
Tablet satig adet seviyelerine gore 20 20 28
Alalli telefon satig adet seviyelerine gore 14 19 35

Kiimeler sirast ile A, B ve C olarak adlandirilmuglardir ve gruplar kiime
merkez noktalarina gore yiiksek, orta ve diigiik satiy performansina sahip
illeri temsil etmektedirler.

ii. Bagumsiz Defjiskenlerin Belivlenmesi: ller diizeyinde Tablo 2°de
belirtilen makro degiskenler bagimsiz (agiklayici) degiskenler olarak
analize dahil edilmiglerdir ve analiz boyunca yorumlanan ¢ikti
tablolarinda temsili degisken kodlar ile ifade edilmislerdir.

Tablo 2. Bagumsiz Degisken Kodlar: ve Degisken Adlar:

Degisken kodu Degisken adi

X, Ilin toplam niifus sayst (yil)
X, Tlin aldig1 toplam gog sayist
X, Tlin verdigi toplam gog sayisi
X, Tldeki toplam konut satiglart
X Scktélecrin Gayri Safi Yurt I¢i Hasila Tgindeki Pay1, Imalat
5 Sanayi, Cari fiyatlarla,2009 Bazl
X, Tldeki kigi bagina gayri safi yurtigi hasila (Cari fiyatlarla,2009

Bazli)

Ilin okuma, yazma orani (niifusa oranl)

~

il. Aykwr deger tespiti: Aykiri degerlerin tespitinde ¢ok degiskenli
veri setlerinde siklikla kullanilan Mahalanobis Uzaklik (MU)
Olgtisii  kullamilmugtir. Analiz sonucu elde edilen MU degerleri
incelendiginde 0,001°den kiigiik olan ve aykir1 degere sahip iller
Tablo 3’te belirtilmistir.
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Tablo 3. Aykwr: Degerlevin Mahalanobis Uzaklik Degerleri

1 Adt Mahalanobis Uzaklik Degerleri
ADANA 0,00051
ANKARA 0,00000
ISTANBUL 0,00000
KOCAELI 0,00094

Bu durum illerin gelismiglik diizeyinden kaynaklanan bir durumdur. Bu
illeri analiz diginda tutmanin ¢ok dogru bir tutum olmayacag: diisiiniilerek
degerlerin analize olan etkilerini kisitlamak amaciyla literatiirde kirpma
yontemi olarak da bilinen Winsorization yontemi ile veri setindeki degerler
%90’lik bir kazang saglanacak gekilde kirpilmugtir ve bu gekilde veri setindeki
aykir1 deger sorununa ¢oziim tiretilmeye galigilmigtir.

iv. Kaywp deger kontrolii: Firmadan elde edilen ilgili iller ve tirtinlerin
satig adet verilerinde ve TUIK’ten ahinan il diizeyindeki makro
verilerde herhangi bir kayip deger bulunmamaktadir.

v. Orneklem Yeterliligi: Veri setinin 6rneklem yeterliliginde kullanilan
Kaiser Meyer Olkin (KMO) test oraninin 0,80’in iistiinde gikmasi
iyi bir 6rneklem uygunluguna isarettir. Orneklem yeterliligi icin
test ettigimiz veri setinin Tablo 4¢ gore KMO test istatistik degeri
0,87’dir ve veri setinin Orneklem vyeterliligin uygun oldugunu
soylemek miimkiindiir.

Toblo 4. Orneklem Yeterliliyji Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiimii 0,878
Bartlett’in Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-kare ~ 1471,458
df 91
Anlamlilik 0,000
4. Bulgular

4.1. Diskriminant Analizine Iliskin Bulgular

Caligma kapsaminda segilen beg {irtin igin ayr1 ayri diskriminant analizi
yapilmustir. Ancak, ¢aliymanin boyutunu hacimsel olarak agmamak adina,
bu iiriin gruplarindan sadece bir {irtintin (elektrik siipiirgesi) diskriminant
analizi ¢iktilar1 detayli yorumlanmugtir. Diger irtin gruplarindaki ¢iktilarin
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detayl bir yorumu verilmeyip, analiz sonucu elde edilen “Wilks” Lambda” ve
“Ozdeger” biiyiikliiklerine iligkin sonuglar tek bir tabloda sunulmustur. Her
bir {iriin igin siiflandirma sonuglarina yonelik tablolar ayr1 ayr1 belirtilmigtir.

Elektrik stiptirgesiigin yapilan diskriminant analizsonucunda elde edilenilk
ciktilardan birisi olan Wilks’ Lambda’nin F testi tablosu, bagimsiz degiskenler
agisindan gruplar arasinda bir farkin olup olmadiginin anlagilmasinda bilgi
verecektir. Bu teste iliskin hipotez agagidaki gibi belirtilmigtir

HO: uuxl = qu2 == !’LuX7
Hp:p X, # pux, #...# B X,

H, gruplar arasi degiskenlerin ortalamalarinin egit oldugunu, H, ise
gruplar arasi degigkenlerin ortalamalarinin farkli oldugunu gostermektedir.
Tablo 5% gore Wilks’ Lambda’min F Testi anlamlihk degeri X, degigkeni
i¢in 0,05’ten biiyiiktlir ve H hipotezi X, degiskeni igin reddedilememigtir.
Diger degiskenler igin ise anlamlilik degerleri p = 0,000 <0,05 oldugu igin
H, hipotezi reddedilebilir ve gruplar arasinda ortalamalarin farkli oldugu
seklinde yorumlanabilir.

Tablo 5. Elektrik Siipiivgesi icin Wilks’ Lambda’nin F Testi

Wilks’ Lambda F df, df, Anlamlilik
X, 0,335 64,56 2 65 0,000
X, 0,297 76,9 2 65 0,000
X, 0,405 47811 2 65 0,000
X, 0,289 80,08 2 65 0,000
X, 0,914 3044 2 65 0,055
X, 0,777 9304 2 65 0,000
X, 0,94 2077 2 65 0,134

Analiz sonucunda elde edilen diger bir gikt1 olan Box’s M Istatistigi tablosu
gruplar arasi varyans-kovaryans matrislerinin egitliginin anlagilmasinda
yardimci olacaktir.

H, : Gruplarin varyans-kovaryans matrisleri homojendir.
H, : Gruplarin varyans-kovaryans matrisleri homojen degildir;

seklinde kurulabilen hipotez Tablo 6’ya gore anlamlilik degeri p =
0,000<a =0,05 olduguna gore gruplarin varyans-kovaryans matrislerinin
homojen oldugunu soyleyen sifir hipotezi tiim anlamhlik diizeylerinde
reddedilmektedir.
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Toblo 6. Elektrik Siipiirgesi igin Box’s M Istatistiji

Box’s M 137,326
F Yaklagik 2,02
df, 56
df, 7211,163
Anlamlilik 0,000

Gruplarin varyans-kovaryans matrislerinin homojen olmasi durumu
diskriminant analizine devam edebilmek i¢in baslica saglanmasi gereken
varsayimlarindan birisidir ve varsayim saglanamamustir. Ancak bu noktada
Lachenbruch’in ileri siirdiigii esit kovaryans varsayimlarinin ihlalinin
diskriminant analizi sonuglarini 6nemli 6lglide etkilemedigi yaklasimindan
hareketle analize devam edilmigstir (Berberoglu, 2010).

Diskriminant analizinde varsayilmasi gereken bir diger kosul da ¢oklu
dogrusal baglant1 sorunu olmamasi durumudur. “Coklu dogrusal baglant1
degiskenler arasinda 0,90 ve iizeri korelasyon oldugunda, tekillik ise,
degiskenlerden bir veya birkag1 gereksiz oldugunda ortaya ¢ikar” (Giizeller,
2016). Tablo 7’ye gore gruplar igi korelasyon matrisinde bakildiginda
degiskenler arasinda 0,90 sinirma gore kabul edilebilir seviyelerde bir
korelasyon iligkisi bulunmaktadir geklinde yorum yapilabilir.

Tablo 7. Elektvik Siipiivgesi icin Gruplar Igi Degjiskenler Avast Kovelasyon Matrisi

Degiskenler X X, X, X, X, X X
1,00 0,884 0,872 0,799 0,083 -0,167 -0,276
0,884 1,00 0875 0,798 0,073 0,054 -0,121
0,872 0,875 1,00 0,652 -0,092 -0,281 -0,235
0,799 0,798 0,652 1,00 0,409 0,251 -0,003
0,083 0,073 -0,092 0,409 1,00 0,496 0,368
-0,167 0,054 -0,281 0,251 0496 1,00 0,512
-0,276  -0,121 -0,235 -0,003 0,368 0,512 1,00

fo

b

b

N

Sl (i

Elektrik siipiirgesi igin Tablo 8°de goriildiigii {izere sati adet seviyelerine
gore ti¢ grup s6z konusu oldugu i¢in iki fonksiyon olusturulmustur. Tabloda
her iki fonksiyonun degiskenligi agiklama yiizdesi ve kanonik korelasyon
degerleri verilmigtir. Birinci fonksiyonun kanonik korelasyon degeri
0,86°dir ve bagimh degiskendeki varyansin %73’ agiklanmaktadir. Tkinci
fonksiyon igin varyansin agiklama orani ise %7°dir. Birinci fonksiyonun daha
yiiksek degerde agiklayic1 olmasi analizin devaminda tercih edileceginin bir
gostergesidir.
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Tnblo 8. Elektrik Siipiirgesi igin Kanonik Ayvwma Fonksiyonlar: (Ozdegerier)

) . . Kanonik
y 0, 0,
Fonksiyon Ozdeger Varyans % Kimiilatif % Korelasyon
3,027 97,2 97,2 0,867
0,088 2,8 100,0 0,284

Tercih edilen fonksiyonun gruplara gore 6nem katsayilar1 Tablo 9’daki
gibidir.

Tablo 9. Elektrik Siipiirgesi icin Fisher’in dogrusal aywt edici fonksiyonlar:

A B C
X, 837,059 825,775 828,097
X, -807,438 -809,294 -815,567
X, 591,706 596,719 597,489
X, -413,608 416,103 423,612
X, -96,576 -9254 -92,102
X, 1031,577 1020,613 1024,364
X 8173,174 8058,955 7981,905

Sabit -4632,385 -4490,79 -4447 566

Tablo 9’daki katsayilar kullanilarak elektrik siiptirgesi tirtinii igin gruplarin
dogrusal ayirt edici tahmin Diskriminant Fonksiyonlar1 (DF) denklem (3) —
(4) — (5)’teki gibi yazilir.

DF| gy, =—4632,385+837,059x; ~807,4381x, +591,706.x, ~413,608x, ~96,576 x; +1031,577x, +8173,174x, (3)

DF, ) = ~4490,790+825,775.x, 809,294 x, +596,719.x, ~416,103.x, ~92,540.x, +1020,613x, +8058,955x, (4)

DF, ) = —4447,566+828,097 x, ~815,567.x, +597,489.x, ~423,612x, ~92,102.x, +1024,364x, +7981,905 v, (5)

Elektrik siipiirgesi igin yapilan diskriminant analizinde son ¢ikti olan
siniflandirma sonuglari Tablo 10’daki gibidir. Tablo 10’a gore analizde
kullanilan veride 17 tane A, 18 tane B ve 33 tane C grubu olmak iizere
toplamda 68 il vardir. Olusturulan diskriminant fonksiyonunun dogru
siniflandirilma oranlart A, B, C gruplart igin sirast ile %82, %91 ve %56°dur.

Modelin bagimsiz degiskenler ile toplam simiflandirma 6ngorii giicii ise
%79 dur.
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Tablo 10. Elektrik Siipiivgesi igcin Talbmin Edilmis Gruplarm Sumaflandwma Sonuclar:

Tahmini grup iiyeligi Toplam
A B

A 14 3 0 17

Miktar B 2 10 6 18

C 0 3 30 33

Orijinal A 82,4 17,6 0 100
Yiizde B 11,1 55,6 333 100
C 0 9,10 90,9 100

Toplam Simiflandirma Basarist (54/68) %79

Tablo 10’a gore A yiiksek, B orta ve C diigiik satig seviye gruplarini
gostermek iizere; tahmin edilmis gruplarin  siniflandirma  sonuglari
tablosundaki sayisal verilerinin Tiirkiye haritasindaki gortiniimii Sekil 1’deki

gibidir.
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Sekil 1. Elektrik Siipiirgesi igin Talminlenmis Gruplarm Tiivkiye Haritas: Uzerinde
Goviindimii

Segili beg tirtin grubu igin diskriminant analizi ayr1 ayr1 tekrarlanmigtir
ve satig adetlerine gore olusturulan diskriminant fonksiyonlarinin gegerlilik
degerlerinde kullamlan Wilks® Lambda ve 6zdeger biiyiikliikleri 6zetle
Tablo 11°deki gibidir. Fonksiyonlarin 6z degerlerinin 0,40 ve yukarisinda
olmasi, Wilks’ Lambda degerinin kiigiik, ki-kare degerinin yiiksek, anlamlilik
degerlerinin 0,005 anlamlilik diizeyinde kiigiik olmas: fonksiyonlarin etkili
bir ayrigtirma giiciine sahip oldugunu gosterir.
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Toblo 11. Segili Bes Uriin Grubu igin Wilks® Lambda ve Ozdeger Biiyiikliikleri

Wilks’

Lambda Ozdeger Ki-kare Anlamlilik
Elektrik siipiirgesi 0,228 3,027 91,584 0,000
Camagir makinesi 0,343 1,583 66,382 0,000
Televizyon 0,262 2,622 83,13 0,000
Tablet 0,167 4,261 110,949 0,000
Akaulli telefon 0,237 2,775 89,328 0,000

Caligmanin bu agamasindan sonra diger dort {irtin igin etkili ayrigtirma
giicline sahip olan fonksiyonlar yardimi ile tahmin edilmis gruplarin
siniflandirma sonug tablolar1 ve Tiirkiye haritast tizerindeki goriiniimleri
paylagimistir.

Camagir makinesi i¢in diskriminant analizinin smniflandirma sonuglart
Tablo 12°de yer almakta olup, simiflandirma sonuglar1 sayisal verilerinin
Tiirkiye haritasindaki goriiniimii de Sekil 2°deki gibidir.

Tablo 12. Camagsw Makinesi igin Talbmin Edilmis Gruplarm Smiflandvwma Sonuglar:

Tahmini Grup Uyeligi Toplam
A B C

A 10 2 0 12
Miktar B 1 34 3 38

C 0 11 7 18

Orijinal

A 83,3 16,7 0 100
Yiizde B 2,60 89,5 7,90 100

C 0 61,1 38,9 100

Toplam Siniflandirma Basaris1 (51/68) %75
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Sekil 2. Camagw Makinesi igin Talmin Edilmis Gruplarm Tiirkiye Haritas: Uzerinde

Televizyon igin diskriminant analizinin siniflandirma sonuglar1 Tablo
13’te yer almakta olup, simflandirma sonuglari sayisal verilerinin Tiirkiye
haritasindaki goriiniimii de Sekil 3’teki gibidir.

Tablo 13. Televizyon igin Tabhmin Edilmis Gruplarim Smiflandwma Sonuglar:

Tahmini Grup Uyeligi Toplam
A B C

A 18 2 0 20
Miktar B 4 13 5 22

C 0 6 20 26

Orijinal

A 90 10 0 100
Yiizde B 18,2 59,1 22,7 100

C 0 23,1 76,9 100

Toplam Simiflandirma Bagarist (51/68) %75
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Sekil 3. Televizyon igin Talminlenmis Gruplarm Tiirkiye Haritas: Uzerinde
Goriinimii

Tablet igin diskriminant analizinin siniflandirma sonuglar Tablo 14’te yer
almakta olup, simiflandirma sonuglari saysal verilerinin Tiirkiye haritasindaki
goriiniimii de Sekil 4’teki gibidir.

Tablo 14. Tablet icin Talbmin Edilmis Gruplarm Sumflandwrma Sonuclar:

Tahmini Grup Uyeligi Toplam
A B C
A 19 1 0 20
Miktar B 1 13 6 20
C 0 4 24 28
Orijinal
A 95 5 0 100
Yiizde B 5 65 30 100
C 0 14,3 85,7 100

Toplam Simflandirma Bagarist (56/68) %82
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Sekil 4. Tablet igin Tabminlenmis Gruplarm Tiivkiye Havitas: Uzerinde Goviintimii

Akalli telefon igin diskriminant analizinin siiflandirma sonuglar1 Tablo
15te yer almakta olup, siniflandirma sonuglar1 sayisal verilerinin Tiirkiye
haritasindaki goriiniimii de Sekil 5’teki gibidir.

Tablo 15. Akdlls Telefon igin Tabmin Edilmis Gruplarm Suaflandwma Sonuglar:

Tahmini Grup ﬁyeligi Toplam

Grup A B C

A 12 2 0 14
Miktar B 0 13 6 19

C 0 1 34 35

Orijinal

A 85,7 14,3 0 100
Yizde B 0 68,4 31,6 100

C 0 2,9 97,1 100

Toplam Smiflandirma Bagarist (59/68) %86
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Sekil 5. Akdlls Telefon igin Tabminlenmis Gruplarm Tiirkiye Havitass Uzerinde

4.2. Gok Boyutlu Olgekleme Analizine liskin Bulgular

Cok boyutlu 6lgekleme analizi, iller ve tiriinler diizeyinde olmak tizere iki
ayr sekilde yapilmugtir.

4.2.1. Tller igin Cok Boyutlu Olgekleme Analizine ligkin Bulgular

Tller iin yapilan ¢ok boyutlu Slgekleme analizi ile iiriinden bagimsiz
olarak iller seviyesinde toplam satig adetleri dikkate alinarak iller arasindaki
benzerlik ve farkhliklar iki boyutlu grafik ile tespit edilmeye ¢alisiimistir.
Ozetle veri setinde 68 gozlem (il) bulunmaktadir ve analizde uzaklik
matrislerinden Oklid uzaklik matrisi kullanilmigtur.

CBO analizinde elde edilen ¢iktilarin gegerliligi ve giivenilirligi igin Stress
degerleri ve R’ icin tablolara bakacak olursak; & boyut sayisin temsil etmek
tizere, k=2 igin stress istatistiginin 0,001’den kiigiik oldugu degere kadar
analiz devam etmigstir. Tablo 16’ya gore 3. iterasyonun sonunda Stress degeri
0,0007 sonucuna ulagtig1 igin iterasyon durmugtur. 0’a yakin Stress degeri
veren boyut ¢oziimii uygun olarak yorumlanmaktadir.

Tablo 16. 68 Ilin Cok Boyutlu Olgekleme Analizi Stress Degerleri

Iterasyon Uyum (Stress) Gelisme
1 0,03965
2 0,03111 0,0085

3 0,03041 0,0007
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Ayrica yine Tablo 17°de goriildiigii tizere k =2 igin Stress degeri verileri

R* = 0,98306 oraninda agiklamaktadir.

Toblo 17. 68 Tlin Cok Boyutlu Olgekleme Analizi Kruskal’s Stress Istatistifi

R2

0,98306

Analiz sonucu illerin iki boyutlu uzayda olugan grafiksel gosterimi Sekil
6’daki gibidir. Grafikte y ekseni birinci boyut, x ekseni ikinci boyut olarak
tanimlanmaktadir.
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Sekil 6. 68 11 Igin Oklid Mesafesi Modeli

Iki boyutlu grafikte merkeze (0,0) yaklastikga noktalar arasindaki
farkliliklar azalirken, merkezden uzaklagtik¢a farkliliklar artmaktadir. Grafige
bakildiginda en farkli toplam satig adeti degerine sahip olan ilin Istanbul
oldugu soylenebilir. Merkez etrafinda ve birbirine yakin konumlanan illerin
de satig verilerinin birbirlerine daha benzer oldugu soylenebilir.

Illeri boyut degerleri arasindaki farkin minimum, maksimum ve ekstrem
olmas1 durumuna gore i gruba ayirirsak Sekil 7’deki gibi renklendirilmig bir
Tiirkiye haritas1 elde edebiliriz. Aslinda bu harita Sekil 6’daki konumlanma
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yapisindaki benzerlik ve farkliliklari da gorsel olarak daha iyi bir gekilde
sunmustur.
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Sekil 7. 68 Ilin Boyut 1 Dejerierine Gore U Gruba Ayrimis Halinin Tiirkiye
Havitasmda Goriinsimii

Istanbul satig adeti bakimindan yiiksek performanslt bir il oldugundan
dolayi Istanbul disinda kalan iller arasinda benzerlik ve farkliliklarin daha net
anlagilabilmesi igin analiz bir de Istanbul ili ¢ikarihip tekrarlanmustir. Analizin
gegerliligi i¢in dikkate alinmasi gereken ve oldukga uygun ¢ikan Stress ve
giivenilirlik oranlar1 Tablo 18 ve 19°daki gibidir.

Tablo 18. Istanbul’un Analize Dahil Edilmediji 67 Ilin Cok Boyutlu Olgekleme
Analizi Stvess Degerleri

Iterasyon Uyum (Stress) Gelisme

1 0,0812
2 0,0655 0,01576
3 0,0641 0,00138
4 0,0640 0,00005

Tablo 19. Istanbul’un Analize Dabil Edilmediji 67 Ilin Cok Boyutlu Olgekleme
Analizi Kruskals Stress Istatistigi

R’ 0,97794
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Istanbul’un analize dahil edilmedigi durum igin elde edilen Sekil 8°deki
grafige bakildiginda Sekil 6°dan farkli bir konumlanma gozlemlenmistir.
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Sekil 8. Istanbul’un analize dahil edilmedigi 67 Ilin Oklid Mesafesi Modeli

Benzer gekilde yine boyut 1 degerleri kullanilarak illerin {i¢ gruba ayrilmig
hali Sekil 9°daki gibidir.
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Sekil 9. Istanbul’un Analize Dahil Edilmedigi 67 Ilin Boyut 1 Degerlerine Gore Ug
Gruba Ayrimas Halinin Tiivkiye Havitasmda Goriiniimii
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4.2.2. Uriinler i¢in Cok Boyutlu Olgekleme Analizi Sonuglar

Uriinler igin ok boyutlu 6l¢ekleme analizinde firmanin satisa sundugu
tiim teknolojik iiriinlerin 2019 y1li toplam satig verileri {izerinden iki boyutlu
grafikte konumlanmalar1 incelenip tiriinler arasinda iglev benzerligi ve toplam
satig adetleri agisindan bir baglanti kurulmaya galigiimugtir.

Ulagilabilen veri setinde fazla sayida farkli sektorlerden iiriin gruplari
oldugu igin tek bir gruplama ile analiz ¢iktisindaki gorseller karmagik bir hal
almaktaydi. Veri setindeki tirtin gruplari sektorel olarak elektrikli ev aletleri,
bilgisayar ve telekom {iirtin gruplart olmak tizere ii¢ grupta siflanabilirdi.
Geligen teknoloji ¢agindaki degisimler ile bilgisayarlarin yaptigi pek gok
iglevleri artik telefonlar ile ¢ok daha kisa siirede daha pratik yapilabilen
durumlar goz Oniine alinarak telefon ve bilgisayar sektorleri altindaki benzer
ya da farkl: iirtinlerdeki konumlanmalar merak edilmis olup tek grup altinda
incelenmigtir. Bu noktada analiz Oncesi iiriinler iki ayr1 grup olarak ele
alinmugtir ve gruplardaki tiriinler agagida gibidir.

Elektrikli ev aletleri (Grup 1): Klima, hava nemlendiricileri, ocak,
buzdolabi, bulagik makinesi, 1sitma, fan, gida hazirlayicilari, dondurucular,
aspirator, ¢ay ve kahve makineleri, {itli, meyve sikacaklari, su 1siticilari,
mikrodalga firinlar, televizyon, tost makinesi, kurutucular, elektrikli
stipiirgeler, gamagir makineleri.

Bilgisayar ve telekom diviinleri (Grup 2): Kameralar, masa tistii bilgisayar,
telefon kulakliklari, bilgisayar kulakliklari, klavyeler, kartug, tablet, hafiza
kartlar1, hoparlor, mobil bilgisayarlar, monitorler, akilli telefonlar, mouse,
yazici, depolama, usb bellek, oyun konsollari, video oynaticilari.

Sekil 10°da, Grup 1 igin Oklid mesafesi modeli gosterilmektedir.
Sekle gore televizyon {iiriin grubu diger iiriinlerden gok farkli bir noktada
konumlanmustir ve en farkli satig adeti seviyesine sahip olan iiriindiir geklinde
yorumlanabilir. Ayrica ocak ve firin gibi islevsel agidan benzerligi olan
tiriinlerin yakin konumlanmalar1 da benzer satig adetlerine sahip olmalarinin
ve dolayst ile birlikte satin alinmalarimin bir agiklamasr olabilir.
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Sekil 10. Grup 1 Igin Oklid Mesafesi Modeli

Sekil 11, Grup 2 icin Oklid mesafesi modeli gosterilmektedir. Grup 2°de
en farkli konumlanan iki {irtin akilh telefonlar ve bilgisayar kulakliklaridir.
Bilgisayar ve tamamlayici irtinleri olarak diigiiniilebilen masa stii bilgisayar,
klavye, yazici, kartug, gibi genelde birlikte satilan iiriinler birbirlerine yakin
bir sekilde konumlanmuglardir.
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5. Tartisma ve Sonug

Bu galiymada ilk olarak, teknolojik iiriinlerin perakendeci satiglarinda
makro gevresel degiskenlerin, iller diizeyinde satig performans: tizerindeki
etkilerini saptamak amaci ile diskriminant analizi yapilmistir.

Diskriminant analizi sonuglarina gore segili her bir {iriin igin makro
gevresel (toplam niifus, aldig1 ve verdigi gog¢ sayisi, okuma yazma orani,
imalat sanayi sektoriiniin gayri safi yurt igi hasila igindeki payi, ildeki
toplam konut satiglar1 ve kigi bagina gayr safi yurt igi hasila) degiskenlerin
il diizeyinde satig performansini etkileyebildigi sonucuna ulagilmigtir. Ayni
zamanda diskriminant analizi ile olugturulan fonksiyonlarin da anlaml ve
etkili bir ayristirma giiciine sahip oldugu gozlenmistir.

Calismada ek olarak hem illerin hem de ftriinlerin kendi aralarindaki
benzerlik ve farkliliklar1 gorsel olarak daha anlagir hale getirmek amac
ile ok boyutlu 6lgekleme analizi yapilmistir. Tllerin kendi aralarindaki
benzerlik ve farkliliklarin tespitinde ise toplam satig adetine gore Istanbul
ilinin diger illerden farklilagtigi gozlemlenmistir. Diger iller ise birbirine
daha yakin konumlanmugtir. Bu illerin satiy adetlerinin birbirlerine daha
benzer oldugu soylenebilir. Istanbul’un analize dahil edilmedigi durumda
ise sonug dikkat ¢ekicidir. Antalya, Bursa, Kocaeli, Tekirdag gibi illerin
diger illerden farklilagtigr gozlemlenmistir. Uriinlerin ¢ok boyutlu 6l¢ekleme
analizi sonuglarinda ise iglevsel agidan birbirine benzeyen, tamamlayici
iriin olarak da diigiiniilebilen, genelde beraber satin alinan {riinlerin
konumlanmalarindaki yakinhk dikkat ¢ekmistir. Ornegin; grup 1’in iginde
yer alan iirtinler agisindan agiklamak gerekirse televizyon iiriin grubu diger
triinlerden ¢ok farkli bir noktada konumlanmustir ve en farkli satiy adeti
seviyesine sahip olan {irlindiir seklinde yorumlanabilir. Ayrica ocak ve firin
gibi iglevsel agidan benzerligi olan tirtinlerin yakin konumlanmalar1 da benzer
satig adetlerine sahip olmalarinin ve dolaysi ile birlikte satin alinmalarinin
bir agiklamasi olabilir.

Bu sektorde faaliyet gosteren igletmelerin etkin pazarlama faaliyeti
gergeklestirebilmesi i¢in il ve {rtin gruplandirlmasinin  dogru tespit
edilmesine yonelik olarak calismada elde edilen bulgulara gore agagida
sunulan Onerilerin rehber olacag: diigiiniilmektedir.

1. Diskriminant analizi ile etkili ¢ihan fonksiyonlarda satis adet seviyelerini
onemli dervecede etkileyen katsmyise yiiksek olan makyvo degiskenler takip
edilervel hangi donemlerde pozitif yonde bir egilim gosterdikleri tespit
edilebilir: Ilgili donemler igin satss kampanyalars ve vellamlar ile miisteriyi
etkileyecek stratejiler gelistivebilin:
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1. Elde edilen fonksiyonlar ile ilin tahmini satis adet seviyesi belivienebiliv ve
bu yonde ilgili gruplavda bulunan illevde satis adetlerinde olumin yonde
[fark yaratabilecek diviin gruplars tizevine tedarik saglanabili:

il. Firma kendi i¢ pazavinda il bazh bir boliimleme yopmak isterse cok
boyutly olgekleme analizi ile benzer ve farkh illevi belivieyebilin:

iv. Uriinlerin benzer ve farkl yomlevini cok boyutlu ileelleme analizi
ile belirleyip tamamlayicr olarak gozlemlenen diviin gruplar:t igin
kampanyalay, veklamlar gelistiverek satss performansiarim arttwabiliv
veya teknolojik yeni gelismeler ile tiviin ozelliklerinde farkhiklar yaratarak
daha ok miisterinin dikkating cekebilir.

Kullanilan bu analiz yontemleri, bundan sonraki yapilacak akademik
caliymalarda markalar arasindaki benzerlik ve farkliliklarin tespiti tizerine
caligmalarda degerlendirilebilir.
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