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TUKETICILERIN PERAKENDE MARKET ZiNCIiRLERINE YONELIK
YAPMIS OLDUKLARI SATIN ALMA SIKLIKLARINA GORE

Ahmet SEKERKAYA")

Emrah CENGiz™

Ozet Sanayi devriminden giiniimiize isletmecilik hayatinda yasanan bas
dondricu gelisim ve degisimin sonuclarindan bir tanesi de dretici ile tiketici
arasinda degisimin odak noktasinin retim noktasindan tlketiciye daha yakin
olan perakendeci noktasinda kaymasidir. Tuketicilere dogrudan hizmet vererek
istek ve ihtiyaclari tatmin noktasinda guicu ele gegiren perakende noktalari kendi
markalariyla global markalara karsi rekabete etmeye baslamiglardir.

Yillar icinde, yasanan bu hizli gelisime paralel olarak sektdrde irili
ufakli, yerel, ulusal ve global dlgekli perakende zincirleri tlketiciye hizmet
vermeye baslamistir. Kendi aralarinda siddetli bir rekabet ve pazar genisletme
micadelesi veren perakende zincirleri sahip olduklari farkl &zelliklerle
tlketicileri etkilemeye calismaktadir.

Bu calisma kapsaminda tiketicilerin perakende zincirlerini tercih
sebeplerine gore kiimelenmesi ve tliketici demografikleri ile segim kararlari
arasindaki iliskinin ortaya ¢ikariimasi amaglanmistir. Bu gergevede istanbul ili
sinirlart icerisinde stirekli olarak ikamet eden tlketicilerden; ilgili zincir
marketlerde kendi ve/veya ailesinin ihtiyaclari icin alisveris yapanlarin, her bir
market zincirine yonelik satin alma sikliklari da incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Bolimlendirme, Kumeleme
Analizi

Abstract: From industrial revolution to nowadays one of the
consequences of great developments and changes in business life is the slide of
the change’s focal point between producer and consumer from production point
to retailer point which is more attainable for the consumer. Maintaining the
power by their direct service for the consumers, retailers, with their brands, have
started to compete with global brands.

Throughout the years, many local, national and global retailers have
started to furnish service to the consumer in parallel with this rapid
development. These chains of retailers which have a rivalry and a conflict of
market expanding have been trying to impress the consumer with their different
characteristics.

Within the context of this study, the aim is to group the consumers due
to their reasons of choosing retailers and to reveal the relation between
consumer demographics and decision of choices. Regarding each market chain,
the frequencies of purchasing of consumers living in Istanbul permanently who
shops in the related chain of market for the need of themselves and/or their
family is discussed.

Key Words: Retailing, Segmentation, Cluster Analysis
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I. Giris

Perakende sektdrli dinyada oldugu gibi Ulkemizde de tuketicilere
sagladig faydalarla, elinde bulundurdugu pazarlama giicl, yarattigi istihdam ve
ekonomik degerler ile ¢cok 6nemli bir yere sahiptir. Gec¢misten ginumiize
ureticiler ile tiketiciler arasindaki zincirin son halkasi olan perakendeciler artik
kendi Urettirdikleri Griinleri kendi 0zel markalari ile tuketicilere sunmakta,
ellerinde bulunan pazarlama gictnd Gretim alninda da kullanarak pazar igin
farkl bir rekabet ortami tuketiciler icin de farkli alternatifler arasindan se¢im
yapabilme firsati saglamaktadirlar.

ABD ve Avrupa kokenli perakende zincirleri baslangicta ana ulkeleri
icinde faaliyetlerini sirdurirken, giinimuzde ulusal sinirlarinin  disinda,
dinyanin pek ¢ok ulkesinde bu zincirleri gérmek mimkin hale gelmistir. Tek
bir magazadan baslayan perakendelesme sireci artik yizlerce magazadan
olusan devasa zincirlere donuserek ulusal sinirlari asarak tiketicilere kiresel
olcekte hizmet vermektedir. Ulkemizde de ulusal perakende zincirlerinin
zaman icerisinde kuresel aktorler ile kimi zaman isbirligi yaparak blyidugini
kimi zamanda tamamen satin alma yoluyla el degistirdigi gortlmektedir.

Calismanin amaci tiketicilerin perakende zincirlerini tercih sebeplerine
gore kiumelenmesi ve tuketici demografikleri ile secim kararlarl arasindaki
iliskinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu amaca uygun olarak hazirlanmis soru formu
yoluyla yurt genelinde yapilan veri toplama calismalari analiz edilmis ve
sonuclar yorumlanmistir.

I1. Diinyada ve Turkiye'de Perakende Sektori

Cushman&Wakefield'in yayinladigi rapora goére Tirk Perakende
Sektorl Avrupa'da 7. dinyada 10. buyuk perakende sektoriidir. Deloitte'un
yayinladigi "Perakendenin Kdiresel Gugleri 2008" raporu ise Turkiye gida
harcamalarinda Avrupa'nin en biyuk 5'inci, gida digl harcamalarda ise 8'inci
blyUk pazari olduguna isaret etmektedir (AMPD, 2009).

AMPD verilerine gore Avrupa Ulkeleri arasinda yapilan perakende
harcamalari ile ilgili bir degerlendirme Turkiye’nin gida ve gida digi perakende
harcamalari  toplaminda Avrupa’da 7.sirada oldugunu g6stermektedir.
Turkiye’de gida harcamalari toplam perakende harcamalarin %56 si ile 130
milyar dolar seviyesindedir (AMPD, 2009).

“Perakendenin Kiiresel Gicleri 2008” raporunda bu yil dinyanin en
blylk 250 perakende sirketi listesinde Wal-Mart birinci, Carrefour ikinci, The
Home Depot ise Uglinci sirayl yer alirken Tirkiye’den Migros ilk kez 236.
siradan listeye girmeyi basarmistir. Asagidaki tabloda Delotitte Sirketi
tarafindan geleneksel olarak vyapilan “Perakendenin Kiresel Glgleri”
arastirmasinin 2005 ve 2006 verilerine gore diinyanin en biyik 10 perakende
zincirinin satig cirolari gérilmektedir (Deloitte, 2009).
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Hane halki tiiketim harcamalari incelendiginde hane halki gelirinin
harcama kalemleri arasinda ne sekilde dagildigi goriilebilir. TUIK tarafindan
her yil yapilan hane halki tuketim harcamasi arastirmasinin 2007 yilinda
yayinlanan sonuglari gelirden en yiksek ikinci payin gida harcamalarina
yapildigini gostermektedir. 1994-2002 yillari arasinda ise gidaya ayrilan pay
birinci siradadir. 2006 yili sonuclari ile 2005 yilinda gergeklestirilen arastirma
sonugclari karsilastirildiginda; 2005 yilinda % 24.9 olan gida harcamasi payinin
2006°’da % 24.8 olarak gerceklestigi; konut harcamalarinin % 25.9’dan %
27.2’ye, ulastirma harcamalarinin % 12.6'dan % 13.1'e ve egitim harcamalarinin
ise %1.9°dan % 2.1’e yukseldigi; kultlr ve eglenceyle ilgili harcama payinin ise
% 2.5’den % 2.2’ye distigl gozlenmistir.

Sekil 1: 2006 Hanehalki Tiketim Harcamasi Sonuglari
Kaynak: TUIK, 2006 Hanehalki Tiiketim Harcamasi Sonuglari, Say1:152 18 Eyliil 2007.

Tablo 1’de gorildigu gibi bu yapilan harcamalar geleneksel ve
organize perakende sektori tarafindan karsilanmaktadir. AMPD tarafindan 2006
verileri de sektoriin bayUkliguni su sekilde ortaya koymaktadir:
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Tablo 1: Tlrkiye Perakende Sektorli Temel Gostergeleri

2006 2007
Milyar$ | % Milyar$ | %
Toplam Ciro 136,9 150,0
Geleneksel Perakende 88,9 65 93,0 62
Organize Perakende 48,0 35 57,0 38
Gida Perakendeciligi 72,3 52,80 | 100% ]80,0 53,30 | 100%

Geleneksel Gida Perakendeciligi | 56,3 41,10 | 77,80% | 58,0 38,70 | 72,50%
Organize Gida Perakendeciligi 16,0 11,70 | 22,20% | 22,0 14,60 | 27,50%

Gida disi Perakendecilik 64,6 47,20 |1 100% 70,0 46,70 | 100%
Geleneksel Gida disgi

Perakendecilik 32,6 23,80 | 50,50% | 35,0 23,35 | 50%
Organize Gida disl

Perakendecilik 32,0 23,40 | 49,50% | 35,0 23,35 | 50%

Kaynak: AMPD, 20009.

Tablodan da goruldugu gibi organize perakende sekt6rti 2007 yilinin
sonunda ulastigl 57 milyar dolarhik cirosuyla sektoriin yiizde 38'ine tekabil
etmekteyken 93 milyar dolarlik cirosuyla geleneksel perakende sektérin yuzde
62'sini olusturmaktadir. Gida perakendeciligi 80 milyar dolarlik bir hacimle
perakende sektorinin yizde 53,3'Une karsilik gelmektedir. Organize gida
perakendeciligi ise 22 milyar dolarlik cirosuyla toplam perakende sekt6rinin
ylzde 14,6's1, organize perakendeciligin ylizde 38,5'ini, toplam gida
perakendeciliginin ylzde 27,5'sini olusturmaktadir. Gorildigl Uzere gida
perakendeciliginde pazarin biylk bolimu geleneksel yapidadir.

Tum dunyada oldugu gibi son 10 yil igerisinde Turkiye’de de perakende
sektori bas dondirtcu bir hizla blylmeye ve gelismeye devam ediyor. 2007
yili sonunda toplam 150 milyar dolarhik cirosuyla perakende sektorii eneriji,
egitim ve saghk sektorlerinin ardindan Turkiye'de dordinct buyik sektordr.
Sektdr cirosunun 2010 yilinda 199 milyar dolara ulasmasi tahmin edilmektedir.
(AMPD) Hemen her sektdrde perakende satislarin artmasina paralel olarak
perakende isletmeler de kendilerini bu gelisimin icinde buldular. Ge¢cmiste
bireysel girisimciligin temel taglarindan biri olan kiigiik bagimsiz perakendeciler
yillar icinde yerlerini organize perakendecilige veya diger bir degisle zincir
market ve magazalara birakmak durumunda kaldilar. Olgek ekonomileri ve tek
bir merkezden alim yapmanin verdigi avantaj ile perakende zincirleri
gunimdizde 50 milyar dolari asan satis cirolari ile gok blyik bir giice ulastilar.

Turkiye’ye blylk perakendecilerin gelmesiyle sektdriin yapisi tamamen
degismistir. Bu degisim tuketici egilimlerinden de gézlemlenmektedir. Kalite ve
hijyene 6nem veren, marka, fiyat, kolaylik arastirmasi yapan bilingli tuketici
saylisi gliniimuzde bir hayli artmistir (TUSIAD, 2007).
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Sektoriin gelecegi ve ulastigl rakamsal degerler yerli ve yabanci pek ¢ok
yatirimeinin da ilgisinin perakende pazarina odaklanmasi ve Turkiye pazarina
yatirim yapmasina neden oldu. 2004 yilina gelindiginde perakende sektériinde
gida ve hazir giyim alanlarinda buyik aktorlerin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.
Ekonomist Dergisinin 2004 Ekiminde vyayinlanan sayisinda yapilan
degerlendirmelerde Tirkiye perakende sektdrlniin 25 biyik aktori ciro, ¢alisan
sayIsl, magaza sayisi ve toplam alan gibi kriterlere gore degerlendirilmis,
bunlardan ilk 10 tanesinden 9’unun gidaya dayali faaliyet gosteren market
zincirlerinden olustugu ortaya cikmis, bunu hazir giyim takip etmistir.
Asagidaki sekilde organize gida perakendeciliginin market zincirleri arasinda
dagilimi gorilmektedir:

Yillar itibariyle zincirler arasinda artan rekabetin etkisiyle 2000 yilindan
itibaren perakende zincirleri arasinda konsolidasyonlar basladi. ilk olarak 2000
yilinda CarrefourSA ile Continent birlesmisler, 2003 yilinda Ingiliz perakende
devi Tesco ile Kipa arasinda evlilik gergeklesmistir. 2005 yilina gelindiginde
CarrefourSA, Gima’nin hisselerinin  %60.18’ini, Endi’nin hisselerinin de
%56’sIn1 satin almistir.

Sekil 2: Organize Gida Perakendeciligi Pazar Paylari
Kaynak, Migros, 2007, Akt, Bizim Menkul Degerler, 2009.

Yine 2005’te Dogus grubu Tansas’i Migros’a satmistir. Ayni yil BIM,
hisselerinin %43,1’ini halka arz etmis ve 504 milyon degeriyle IMKB de islem
goren en degerli ikinci perakendeci sirket olmustur. (Sabah Gazetesi Ozel Ek,
2005) Kuresellesme riizgariyla daha da keskinlesen rekabet ortaminda yabanci
sermaye girisi 3 miyar dolar asan Tirkiye perakende sektorii, doyum noktasina
ulasmamis olmasi ve gelisen tiketici Kitlesi nedeniyle stirekli bir cazibe merkezi
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konumundadir. Hizli biyime ve gelecek vaat eden ekonomik gorinimd,
perakende sektdrind yatinnm yapilacak en ¢ekici alanlardan biri haline
getirmistir. Tlrkiye, AT Kearney tarafindan hazirlanan Global Perakende
Gelisim Indeksine gore perakendecilik yatirim icin en cazip ilk 10 pazar
arasinda bulunmaktadir. 2005 yilinda hazirlanan rapora goére Turkiye farkl
kriterler sonucu elde ettigi 78 puanla 30 gelisen pazar arasinda 9.sirada yer
almaktadir.

I11. Perakende Zincir Marketler Ve Bélumlendirmeye
fliskin Literatur

Zincir magazalar ¢ok subeli perakendecilerdir. Bunlarin organizasyonu
birden fazla perakende satis noktasinin tek bir mulkiyet ve yonetim altinda
toplanmasiyla olusmaktadir. Bazi zincir magazalar sadece birka¢ satis
noktasindan olusurken, bazilari da yiizlerce binlerce satis noktasina sahiptir. Her
konuda kurulabilirler. Zincir magaza organizasyonunun en belirgin 6zelligi,
merkezi yonetimdir. Zincir magazalarin satinalma, reklam, muhasebe kayitlari,
personel istihdami ve planlama gibi en 6nemli fonksiyonlari merkezi yonetimi
denetimi altindadir (Aktaran: Tek 2008).

Zincir magaza olabilmek icin gerekli o6zellikler, tek sahiplik, farkh
yerler, ayni (rlin gesidi, merkezi yonetim, standart fiziki gorantim, sinirli hizmet
sunumu olarak siralanabilir (Jones 1959’dan aktaran Aydin, 2005). Burada tek
sahiplik konusunun altinin gizilmesi gerekir. Zincir magazalar tek bir sahsin, bir
ortakligin bir sirket veya holdingin mulkiyetinde olabilir. Sahis mulkiyetinde
olan zincirler genellikle az sayida magazadan olusurken bir ortakhgin veya
holdingin mulkiyetinde olan zincirlerin magaza sayisi fazladir (Koparal, 1988).

Gunumuzin rekabetci pazar yapilarinda perakende zincir marketler icgin
pazar bolumlendirmesi yapmak, etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
icin kritik O6neme sahiptir. Tuketicilerin, tiketim sikhklari ve satin alma
aliskanliklarindaki  farkhhklar, onlara farkli pazarlama stratejileri ile
ulastimasini gerekli kilmaktadir. Belirlenen pazar bolimuniin pazar ve musteri
verilerinin organize edilmesiyle; potansiyel ve mevcut misteriler arasindaki
benzerlik ve farkhlklarin anlasiimasi, istek ve ihtiyaclara uygun Urin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitim kanallarinin secimi ve etkili
mesajlarin olusturulmasi mimkin hale gelmektedir.

Pazar bélimlendirme veya pazar segmentasyonu, heterojen yapidaki bir
pazarin cesitli sayida kiicliik homojen alt pazar béllimlerine ayrilmasi sirecidir.
Bu islem neticesinde degisen bilyukliklerde kendi iclerinde homojen veya
benzer Ozellikler sergileyen tiketicilerden olusan pazar bélimleri ortaya
cikmaktadir.

Pazar bdlimlendirmenin amaci, isletmelerin ellerindeki kaynaklari
belirli tlketicilerin istek ile ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayabilmek (zere
tasarlamalaridir. Heterojen yapidaki bir pazardaki benzer 06zellige sahip
tiketicilerinin belirlenmesi ve bunlara yonelik Griin ve hizmetlerin gelistirilmesi
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kit isletme kaynaklarin da en uygun hedefe yonlendirilmesi ve bu hedefe uygun
stratejilerin  gelistirilmesi ile  mimkin olmaktadir. Bu sekliyle pazar
bolimlendirmesi yapmak aslinda pazarlama stratejileri gelistirilmesinin de
baslangi¢c asamasini olusturmaktadir. Perakende yoneticileri pazar ve misteri
verilerini yonetmek ve organize etmek i¢in boélimlendirmeyi kullanmaktadir.
Boéllimlendirme ile tiketici profillerinin analiz edilerek perakende alaninda
kullanilmasi, yapilacak pazarlama calismalarinin etkiligi ve yeni misterilerin
kazanilmasi icin etkili bir yoldur.

Pazar bolumlendirmesi imalat isletmeleri ve hizmet isletmeleri ayrimi
yapmaksizin tiiketicilere ve kullanicilara hizmet eden tim sektorlerde basari ile
uygulanan bir yaklasimdir. Perakende sektorii de yapisi ve cesitliligi nedeniyle
pazar bolumlendirmesi yoluyla etkinlik ve rekabet avantaji yaratmaktadir.

Pazarin bolimlere ayrilmasi sadece tuketici istek ile ihtiyaglarinin
anlasiimasi ve Kkarsilanmasi icgin hareket tarzinin gelistirilmesinden ibaret
olmayip ayni zamanda pazar kosullari ve degisen rekabet cevresi hakkinda bilgi
toplanmasini  saglamaktadir. Pazar hakkinda yapilacak boylesi bir
degerlendirme zincir market yoneticileri igin pazarda firsatlarini yakalama,
tehditlerden haberdar olarak 6nlemini alma gibi yararlari da beraberinde
sunmaktadir. Boylece isletme, secilen bolimun istek ile ihtiyaclarini karsilamak
uzere elinde bulunan sinirh kaynaklari en etkin ve verimli bigimde
kullanabilecektir.

Bunun igin pazarin dogru bir sekilde analiz edilip bélimlere ayrilmasi
ve segilen bolum Uzerine pazarlama stratejilerinin gelistirilerek uygulanmasi
gerekir. GinUmizde perakende pazarinin da iginde bulundugu cevrenin c¢ok
hizh bir sekilde degismesi, perakendecileri tuketicilerin istek ile ihtiyaclarini
daha hizli 6grenmeye ve bunlari karsilamaya zorlamaktadir. Bilgi ve iletisim
teknolojileri yasamsal onemleri ile perakende yoneticilerinin bu degisimleri,
yasanan sorunlari ve ortaya ¢ikan firsatlari anlayarak degerlendirebilmesini
saglamaktadir.

Sheth (1983) tarafindan yapilan bir degerlendirmede perakendeciligin
urin ihtisaslasmasi ve kitle pazarlama yerine, pazar uzmanhg ve pazar
bolumlendirme {izerine odaklanmasi gerektigi vurgulanmigtir. Bunun anlami
sudur, perakende pazarini bicimlendirmeye c¢alismak yerine, pazarin dogru bir
bicimde analiz edilip perakende isletmenin elindeki pazarlama araclarini
musteriler, aracilar ve rakipler g6zénunde bulundurularak sekillendirilmesi
gerekmektedir. Yani pazar odakli pazarlama calismalari yapiimalidir.

2007 yilinda Deloitte’nin yaptigi arastirmalarda Grin uzmanliginin
dinyada hizla yayilan bir egilim oldugu go6zlenmektedir. En biyik 250
listesinde 6zel ilgi alanlarina hitap eden perakende zincirlerinin sayisinda artis
gorilmis, tuketici elektroniginde uzmanlasan zincirlerin sayisi 37°ye, mobilya,
oyuncak, micevher, oto parcalari ve kirtasiye gibi 6zel alanlarda faaliyet
goOsteren zincirlerin sayisi ise toplamda 88’e ¢ikmistir (Deloitte, 2008).
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Yapilan arastirmalar belirli tuketicilerin satin alma stratejileri ve
kurallari ile pazarda nispeten tutarli karar tipleri sergilediklerini ortaya
koymaktadir (e.g. Stone, 1954; Darden & Reynolds 1971; Moschis, 1976;
Westbrook & Black 1985; Darden & Ashton 1974; Korgaonkar, 1981; Darian,
1987; Sproles, 1985; McDonald, 1993; Hafstrom, Chae & Chung 1992;
Durvasula, Lyonski & Andrews, 1993; Claxton, Fry & Portis, 1974; Furse, Punj
& Stewart, 1984, Steenkamp, Wedel, 1991).

Bu karar verme tipleri magaza ve sipermarket tiriine (Darden &
Ashton 1974), showroma (Korgaonkar 1981), evden yapilan alisverise (Darian,
1987; McDonald, 1993), mensubu oldugu kltirel gruba (Hafstrom, Chae &
Chung, 1992; Durvasula, Lyonski & Andrews, 1993; Lyonski, Durvasula &
Zotos, 1996; Fan & Xiao, 1998), yas ve cinsiyet gibi demografik 6zelliklere
(Bakewell, Mitchell 2004) gore degismektedir. Ayrica King, Tiger ana Ring
(1975), Ring (1979), King and Ring (1980) de hazir giyim perakende
zincirlerinin bélumlendirmesi, Chetthamrongchai, Davies (2000), Uusitalo, O.
(2001) ve Hsu, Chang (2002) da yiyecek icecek sektdriindeki marketlerin
bolimlendirmesi ile ilgili calismalar yapmisglaridir.

Pek cok arastirmaci, perakende zincirler icin pazar bélumlendirme ve
hedef pazar seciminin dogru analizlerle yapilmasi halinde bunlarin daha basarili
olacaklarini  6nermislerdir (Arnold, et all,1983; Dibb and Simkin,1991;
Gautschi,1981; Gensch, 1985; Hortman et all;1990; Lewis, 1991, Van Auken
and Lonial, 1991).

Hortman et.all (1990) tarafindan yapilan bir arastirmada siipermarket
pazarinda davranigsal, tutumsal, demografik boélimlendirme temellerine dayal
olarak analizler yapilmistir. Arastirma sonuclari; fiyat, alisveris deneyiminin
konforu, kupon uygulamalari, Griin genisligi, kalite ve hizmetin dzellikleri gibi
kontrol altindaki pazarlama degiskenlerinin bélimler ve bélimlendirmede farkl
oldugunu ortaya koymustur.

Tuketici davranisi lzerine yapilan ¢alismalarda da goriilen isletmelerin
pazar bolimlendirmesinde kullandigl degiskenleri Levy ve Weitz (2004) su
sekilde kategorize etmistir:
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Tablo 2: Perakende Pazarlarin Bolimlendirilmesinde Kullanilan Kriterler
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Dilimleme COGRAFI
Kriterleri
Bolge Akdeniz, Marmara, Ege, Karadeniz, Dogu Anadolu, Gliney

Dogu Anadolu

Kent Nifusu

17.000-49.000, 50.000-99.000, 100.000-199.0000, 200.000-
399.000, 400.000-699.000, 1.000.000-2.999.999, 3.000.000-
4.999.999, 5.000.000-7.999.999, 8.000.000 ve uzeri

Nufusun Kent, Banliyd, Kirsal

Yogunlugu

iklim Step, Karadeniz, Akdeniz, Dogu Anadolu
DEMOGRAFIK

Yas 6’nin alti, 6-12, 13-19, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-69, 70
ve Uzeri

Cinsiyet Kadin ,Erkek

Aile Blyukliigii

1,2, 3-4,5-7, 7+ kisi

Aile Yasam Egrisi

Geng, yalniz; geng, evli, cocuksuz; genc, evli, cocuklu; orta
yasl, evli, cocuksuz; orta yash, evli, cocuklu; bakmak
zorunda oldugu ¢ocugu bulunmayan orta yasli, evli; yasl,
evli; yasli, bekar, vd.

Gelir Ulkelerin  soyo-eokonomik yapilarina goére degisiklik
gOstermektedir.

Meslek Ulkelerin  soyo-eokonomik yapilarina goére degisiklik
gostermektedir

Egitim ilkogretim, lise, Yiiksekokul, Universite

Din Miisliman (%99.8), Hiristiyan, Yahudi (%0.2)

Irk Turk, Kiirt, Arap, Laz, Cerkez
PSIKOSOSYAL

Sosyal Sinif Ust, orta, alt

Yasam Tarzi Gelenekei, modern

Kisilik Sikayet eden, saldirgan, sicakkanl
DUYGU VE DAVRANISLAR

Tutumlar Pozitif, nétr, negatif

Istenen Yararlar Uygunluk, ekonomi, prestij

Algilanan risk Yiiksek, orta, dlisuk

Yenilikgilik Yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, geciken

cogunluk, tembeller

Kullanim Orani

Hic yok, zayif, orta yogun

Kullanici Statiist

Kullanici degil, eskiden kullanici, potansiyel kullanici,
mevcut kullanici

Kullanim Durumu

Evde, iste, ev ile is arasinda, tatilde

Kaynak:Levy and Weitz, (2004), Tek, Orel (2008)'den uyarlanmistir.

Tek ve Orel (2008)’e gore demografik ve yasam bicim degiskenleri
pazari bolumlemek icin en uyguna araglardir. iki degisken birbirlerini
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bitunleyici nitelikte olduklari icin demografik ve yasam bigimi fakttrlerine
iliskin arastirma  bulgularinin  birlestiriimesinde  de  bir  sakinca
bulunmamaktadir. Buna gore yapilan arastirmalar dort grupta toplanmaktadir 1.
Evden aligveris yapanlar 2. Sanal ortamda aligveris yapanlar 3. Kent disl
ahisveris yapanlar 4. Uretici, araci, jenerik markalari satin alanlar 5. Kendi
kendini kisitlayici tiketiciler

Gunumiizde bélimlendirme ve buna dayanarak dogru hedef pazarin
belirlenmesini 6nerenler ¢ 6nemli faktérin neden oldugunu soylemektedir.
Bunlardan birincisi global aktorlerin pazarlara girmesi, birlesme ve satin alma
egilimlerindeki yukselis (Hamill, J. and Crosbie, 1990), (Hamill and Crosbie,
1990), ikincisi perakendeciler arasindaki bélunmdislik, (Lewis, 1991), (Divide
and Conquer, 1987), (Valentino, 1987), (Vastline, 1991), ve gelismis
pazarlardaki perakendeci turlerinin Grln, hizmet, boyut marka gibi ayrimlarinda
artis (Segal, Madhav, 1994).

Pazarda etkin bir bolumlendirme yapabilmek icin de belirli dlcutlerin
dikkate alinmasi gerekmektedir. Bunlar pazarin 6l¢ilebilirligi, ulasilabilirligi,
onemi veya boydkligu ile ayirt edilebilirligidir. Pazarin o6lgllebilirligi,
bolimand olusturan tuketicilerin satin alma gict gibi 0Ozelliklerinin elle
tutulabilir sekilde sayisallastirilabilmesidir. Pazarin ulastlabilirligi, bélimu
olusturan  tuketicilere isletmenin  olusturacagl pazarlama karmasiyla
erisebilmesi, hizmet edebilmesidir. Pazarin biydkltgu, yeni pazar boluminu
olusturacak tlketicilerin sayisinin yeterli olmasidir. Pazarin ayirt edilebilirligi
de yeni bolimiin sahip oldugu cesitli 6zelliklerle diger bolumlerden farkini
gostermektedir.

Pazar bolumlendirmesi yapacak olan perakendeci isletmenin bu
Olcltleri dikkate alarak yapacagi bir bolumlendirme kendisine kesfedilmemis
ihtiyag ve istekleri olan yeni pazar bolimlerini ortaya ¢ikarma ve tanima firsati
verecektir.  Ozellikle tiiketici pazarlarindaki bélunmislugiin giderek arttig
gunlimdiz pazar yapilarinda farklliklara cevap verecek pazarlama stratejilerine
ve uygulamalarina oldukga ihtiya¢ bulunmaktadir. Siddetli rekabet yasandigl ve
hemen herkese hitap eden stratejilerin yanin da 6zel alanlarin kesfi ve tatmini
tiketicilerin isletmeye cekilmesinde derin bir 6neme sahiptir. Bu nedenle
tiketicilerin giinu birlik tahminlerden ziyade bilimsel metotlarla analiz edilerek,
sonugclarin isletme sireclerine aktariimasi gerekmektedir.

Bu cercevede Turkiye perakende pazarinda yer alan tiketicilerin
isletmeler acgisindan dogru bélimlendirilmesine yonelik olarak tasarladigimiz
calismanin arastirma kisminda mevcut pazarin boltimlendirilmesine yonelik
olarak tuketicilerin perakende zincirlerinden yapmis olduklari aligveris
sikhklarina gore kiimelenmesi ve tlketici demografikleri ile secim kararlari
arasindaki iliski ortaya koyulacaktir.
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IV. Arastirmanin Metodolojisi

A.Aragtirmanin Amaci ve /cerigi

Tuketicileri perakende market zincirlerinden yapmis olduklari satin
alma sikliklarina gore bélimlendirilmesine yonelik olan bu arastirmada; tlke
genelinde faaliyet gostermekte olan dort perakende market zinciri (A, B, C, D
olmak (izere) temel alinmustir. istanbul ili sinirlar icerisinde surekli olarak
ikamet eden cevaplayicilarimizdan; ilgili zincir marketlere kendi ve/veya
ailesinin ihtiyaclari icin aligveris yapanlardan, her bir market zincirine yonelik
satin alma sikliklari sorgulanmistir.

Aragtirmanin amaci olan; perakende market zincirlerine ydnelik satin
alma sikliklarina gore, tiketicilerin anlamli gruplar halinde toplanmasi igin
analiz streci uygulanmistir. Ayrica perakende market zincirlerine yodnelik
tiketiciler, yapmig olduklari satin alma sikliklarina gére anlamli gruplar halinde
toplanmis ve ait olduklari kiimelerin dzellikleri belirlenmistir.

Farkli bir ifadeyle; belirlenen kiimeler ile cevaplayicilarimizin yine
kendi ve/veya ailesinin ihtiyaglarina yonelik satin aldigi temel Grlin gruplari,
perakende zincir marketlere yonelik satin almada etkili bilgi kaynaklar, ilgili
marketlerin marka begenileri, demografik ve sosyo-ekonomik &zelliklerini
temsil eden degisken gruplari arasindaki ilgiler analiz edilmistir. Yapilan analiz
strecinden; cevaplayicilarin perakende market zincirlerinden satin alma
sikliklarina gore olusan kumelerle, kiimeler Gzerinde etkili olan Ozellikler
belirlenmistir.

B.Arastirmanin Sinirlari

Sonug itibariyle yukarida da ifade edildigi Uzere; Tirkiye’de ulusal
bazda faaliyet gosteren perakende market zincirlerinden dort adet secilerek
isimleri kodlanmis ve A, B, C ve D olarak temsil edilmistir. Arastirma
kapsaminda tuketicilerin ilgili marketlere yonelik alisveris sikliklari temel
alinmig olup, aligveris miktarlari ve tutarina yer verilmemistir.

Bunun yani sira; gida, giyim, kozmetik, zlicaciye, elektronik, elektrikli
ev aletleri, beyaz esya, ev tekstili, mobilya, kisisel bakim urinleri, temizlik
urtinleri, hediyelik esya, bilgisayar, bilgisayar sarf malzemeleri, kitap, kirtasiye,
oyuncak olmak (zere toplam on yedi adet driin grubuna yoénelik satin alma
6lclimiinde; tiketicilerin hangi Grini en fazla hangi marketten aldigi temel
alinmigtir. Bir Uriin grubunun Kkarsisinda yer alan market ismi, o Grlnin sézi
edilen marketten en fazla alindigini ifade etmekle birlikte; diger marketlerden
de daha az oranlarda alinma ihtimalide s6z konusudur. Bu baglamda, arastirma
sonuglarinin yalnizca isimleri kodlanmis market zincirleri igin gecerli oldugu ve
ana Kkitlesi cercevesince genellestirilebilecek bir pilot arastirma oldugu
soylenebilir.
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C. Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli

Calismamiza, tiketicilerin kapsam dahili A, B, C ve D markali
perakende market zincirlerinden yapmis olduklari satin alma sikliklari élgulerek
baslantimistir.

Daha sonra ise arastirmada, cevaplayicilarin yine kendi ve/veya
ailesinin ihtiyaclarina yonelik satin aldigi temel Griin gruplarina yer verilmistir.
Temel Ordn gruplari; “gida, giyim, kozmetik triinler ziicaciye, elektronik Esya
(bilgisayar harig), beyaz esya, elektrikli ev aletleri, mobilya, mefrusat (ev
tekstili...), kisisel bakim drinleri, temizlik Grinleri, hediyelik esya, bilgisayar,
bilgisayar sarf malzemeleri, kitap, kirtasiye ve oyuncak” olmak (zere 17
bashkta 6lgtimlenmistir. Buradaki amag, tilketicilerin hangi trin grubunu daha
fazla hangi maket zincirinden almay! tercih ettiginin belirlenmesidir.

Tuketicilerin zincir marketlere yonelik bilgi kaynaklarini belirlemeye
yonelik olarak ise; “TV reklamlari, gazete reklamlari, radyo reklamlari, dergi
reklamlari, el brosdrleri, sokak ilanlari (billboard’lar), internet, gelen e-postalar,
reklamlar disinda yapilan tanitim faaliyetleri, arkadas tavsiyeleri, akraba
tavsiyeleri, eski tecriibeler” olmak (izere 12 degiskenden olusmaktadir.

Sekil 3: Arastirmanin Modeli

Son olarak; farkli karsilastirmalara imk&n vermek ve olusan gruplarin
tanimlarini yapmak amaciyla cevaplayicilarin demografik ve sosyo-kultirel
ozellikleri belirlenmistir.

D. Ornekleme Siireci

Perakende market zincirlerine yonelik satin alma sikliklarina gore
gruplandirmayi temel alan arastirmanin ana kitlesini; Istanbul ilinin farkli
semtlerinde yasayan ve ilgili marketlerden kendi ve/veya ailesi icin aligveris
eden farkli yas ve cinsiyet gruplarindan tiiketiciler olusturmaktadir. Ornek
birimlerin seciminde; tesadifi olmayan kotalara gore 6rnekleme metodu
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benimsenmistir. 1lgili yonteme gore; cinsiyet, egitim seviyesi ve yas
degiskenlerine kota uygulanarak, ©ornek Kitlenin ana kitleye uygunlugu
saglanmistir.

%95 guven sinirlarinda gerceklestirilen arastirmada, (e=%0,05) hata
pay! ile teorik 6rnek blyuklugi 381 kisi olarak belirlenmistir. Saha calismalari
sirasinda givenilirligi artirmak ve kotalarin butlnligunin  bozulmamasi
amaclyla kotalara uygun olarak 580 anket toplanmis olup; gegersiz anketler
elendikten sonra gecerli 568 anket (kisi) ile cahsiimistir. Farkh bir ifadeyle
gerceklestirmis oldugumuz pilot arastirmanin ve sonuclarinin kendi ana kitlesi
cercevesince genellenebilecegini soylemek mumkiindr.

E. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Aragtirma kapsaminda veri ve bilgi toplanmasina; konuyla alakal
degisken, kavram ve terminolojinin belirlenmesine yonelik olarak derinlemesine
bireysel gorisme metodu ile baglanilmistir. Elde edilen veriler gbzden
gecirilmis, anlamh gruplar halinde tasnif edilmis ve arastirma problemimize
uygun olanlar 6lcim aracimiz olan anket formumuzda organize edilmistir.
Farkli bir ifadeyle; arastirma kapsaminda veri ve bilgilerin toplaniimasinda;
cevaplama suresini kontrol altinda bulunduran, dolaysiz, yapisal, yiz yiize anket
yontemi  kullanilmistir. ilgili form o6lgim sirecinde sistematik hataya yer
vermemesi amaclyla, gdzden gegcirilmis ve sadelestirilmistir.

F. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veri ve bilgilere; t testi (One Sample t Test),
Alfa Katsayisi (Coefficient Alpha), Kiumeleme Analizi (Cluster Analysis),
Varyans Analizi (One-way Anova Analysis) uygulanmistir. Verilerin analizinde
SPSS 17.0 programi kullanilmistir

G. Aragtirmanin Hipotezleri

H, : Tlketiciler; A, B, C ve D zincir marketlerinden yapmis olduklari satin alma
sikliklarina gore farkl kimelerde toplanmaktadirlar.

H, : Farkli kiimelerde toplanan tiiketiciler farkli demografik ve sosyo-ekonomik
Ozelliklere sahiptir.

V. Arastirmanin Sonuglari

A. Frekans Dagilimlari

Arastirma kapsaminda, cevaplayicilarin kendi ve/veya ailesinin
ihtiyaglar icin satin aldiklari Grun gruplarina gore A, B, C ve D zincir market
tercihleri frekans dagihimlari tablo 3’de goraldugu gibidir.

Tuketicilerin Grln gruplari itibariyle en fazla tercih ettikleri perakende
market zincirlerine yonelik dagilimin yapisini incelemeye yonelik olarak One
Sample t Test ve Cronbach Alpha guvenilirlik analizi uygulanmistir. One
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Sample t Test sonuglarina goére, analize giren 17 degiskenin tamaminin 0,01
anlamlilik seviyesinde oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira; Cronbach Alfa
analizine gore test edilen 17 degiskenin Alfa katsayisinin (,837) gibi ylksek bir
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tutarhhik oraninda oldugu gorulmustir.

Tablo 3: Frekans Dagilimlari

GIDA Gegerli GIYiM Gegerli KOZMETIK Gegerli
Yiizde Yizde Yizde
C 45,0 B 60,3 B 394
A 32,4 A 28,7 A 38,2
B 15,4 C 77 C 14,4
D 7,2 D 33 D 8,1
Toplam 100,0 Toplam 100,0 Toplam 100,0
ZUCCACIYE  Gegerli ELEKTRONIK Gegerli BEYAZ Gegerli
Yizde Yiizde ESYA Yizde
B 45,2 B 69,9
A 34,4 A 20,2 B 71,9
C 141 C 59 A 18,5
D 6,3 D 4,0 D 5,6
Toplam 100,0 Toplam 100,0 Cc 4,0
Toplam 100,0
ELEKTRIKLI Gegerli MOBILYA Gegerli EV Gegerli
EV ALTL. Yizde Yizde TEKSTILI Yizde
B 62,4 B 69,1 B 51,8
A 23,0 A 20,6 A 29,2
C 10,0 D 58 C 12,0
D 4,6 C 4,4 D 6,9
Toplam 100,0 Toplam 100,0 Toplam 100,0
KISISEL Gegerli TEMIZLIK Gegerli HEDIYELIK Gegerli
BAKIM.UR. Yizde URUNLERI Yizde ESYA Yizde
A 37,1 C 42,8
B 31,0 A 26,8 B 443
C 22,1 B 23,6 A 32,8
D 9,9 D 6,7 C 16,0
Toplam 100,0 Toplam 100,0 D 7,0
Toplam 100,0
BILGISAYAR Gegerli BILG SARF Gegerli KITAP Gegerli
Yizde MALZ Yiizde Yiizde
B 76,7 B 72,5 A 44,4
A 14,8 A 18,1 B 40,3
C 4,7 C 5,0 C 8,2
D 3,8 44 D 7,1
Toplam 100,0 Toplam 100,0 Toplam 100,0
KIRTASIYE Gegerli OYUNCAK Gegerli
Yiizde Yiizde
A 39,3 B 44,3
B 34,4 A 32,4
C 18,5 C 18,6
D 7,7 D 4,7
Toplam 100,0 Toplam 100,0
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Tuketicilerin perakende zincir marketler ile ilgili bilgi kaynaklarini belirlemeye
yonelik olarak olusturulan soru grubuna alinan cevaplara gore ilk iki sirayi
(ortalama degerler itibariyle); 1,81 ile arkadas tavsiyeleri ve 1,83 ile akraba
tavsiyelerinin geldigi gorilmektedir. Daha sonra ise sirasiyla; 1,91 ile tv
reklamlari, 2,17 ile el ilanlari, 2,22 ile gazete reklamlari, 2,35 ile sokak ilanlari
(billboardlar), 2,51 ile tanitim faaliyetleri, 2,63 ile internet, 2,66 ile dergi
reklamlari, 2,86 ile radyo reklamlari, 2,96 ile e-postalarin geldigi gorilmektedir.

Tuketicilerin perakende market zincirlerine yonelik bilgi kaynaklarinin
yapisini incelemeye yonelik olarak One Sample t Test ve Cronbach Alpha
glivenilirlik analizi uygulanmistir. One Sample t Test sonuglarina gore, analize
giren 12 degiskenin tamaminin 0,01 anlamhlik seviyesinde oldugu
belirlenmistir. Diger taraftan; Cronbach Alfa analizine gore test edilen 12
degiskenin Alfa katsayisinin ise (,718) oldugu anlasiimaktadir.

Sekil.4: Bilgi Kaynaklari
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Tablo.4: Cevaplayicilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Yapisi
CINSIYET Gegerli Yiizde YAS Gecerli Yizde
ERKEK 51,6 18-29 =l
KADIN 48,4 30-39 254
Toplam 100,0 40-49 17,6
50-59 10,1
60 VE USTU 3,0
Toplam 100,0
EGITIM SEVIYESI Gegerli Yiizde MEDENI DURUM  Gegerli Yiizde
ILKOKUL 13,5 EVLI 51,0
ORTAOKUL 13,1 BEKAR 49,0
LISE 39,0 Toplam 100,0
UNIVERSITE VE USTU 34,4
Toplam 100,0
MESLEK Gegerli Yiizde GELIR SEVIYESI Gegerli Yiizde
OZEL SEKTOR 22,3 500 YTL'DEN AZ 42
KAMU SEKTORU | 3,9 500-999 YTL 14,3
SERBEST MESLEK | 7,4 1000-1499 21,8
SANAYICI 1,6 1500-1999 20,9
ESNAF 13,5 2000-2499 11,1
TUCCAR 1,2 2500-2999 6,9
ISCI 2,7 3000-3499 6,5
OGRENCI 19,5 3500-3999 3,3
ISSIZ 3,0 4000-4499 31
EMEKLI 4,1 4500-4999 1,6
EV HANIMI 16,5 5000 YTL VE USTU | 6,4
DIGER 4,3 Toplam 100,0
Toplam 100,0

Katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik olarak olusturulan soru grubumuza verilen yanitlara gore;
cevaplayicilarimizin %51,6 erkek ve %48,4 kadin oldugu gorilmektedir.

Bunun yani sira yas gruplarinin; (18-29) yas grubunun %44,(30-39) yas
grubunun %25,4, (40-49) yas grubunun %17,6, (50-59) yas grubunun %10,1 ve
son olarak da (60 ve Qstl) yas grubunun ise %3’lik bir dagihm aldig
anlasiimaktadir.

Egitim seviyesinin belirlenmesine yonelik olarak yapilan élgimimize
gore sirasiyla; %39,0 ile lise, %34,4 ile Universite ve Ustl, %13,5 ile ilkokul ve
son olarak da %13,1 ile ortaokul secenekleri gelmektedir.

Cevaplayicilarimizin - %51’inin evli, %49’unun ise evli olmadigl
gorilmektedir.

Tuketicilerin mesleklerinin belirlenmesine yonelik olarak olusturulan
sorumuza verilen cevaplar igerisinde ilk (¢ siray1; %22,3 ile 6zel sektor calisant,
%19,5 ile 6grenci, %16,5 ile ev haniminin aldigl belirlenmistir. Daha sonra ise
sirastyla; %13,5 ile esnaf, %7,4 ile serbest meslek, %4,3 ile diger, %4,1 ile
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emekli, %3,9 ile kamu sektori, %3,0 ile issiz, %2,7 ile isci, %1,6 ile sanayici ve
son olarak da %1,2 ile tliccar gelmektedir.

Diger taraftan aldiklari ylzde deger itibariyle; %21,8 ile (1000-
1499TL), %20,9 ile (1500-1999TL), %14,3 ile (500-999TL), %11,1 ile (2000-
2499TL), %6,9 ile (2500-2999TL), %6,5 ile (3000-3499TL), %6,4 ile (5000TL
ve Ustl), %3,3 ile (3500-3999TL), %3,1 ile (4000-4999TL) ve son olarak da
%1,6 ile (4500-4999TL)’lik gelir grubunun geldigi gorilmektedir.

B. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirmada; tuketicileri A, B, C ve D market zincirlerinden kendi veya
ailelerinin ihtiyaclari icin gerceklestirdikleri satinalma sikliklarina gére anlamli
gruplara ayirabilmek icin; hiyerarsik olmayan K Ortalamalar (K Means Cluster
Analysis) analiz metodu kullanilmigtir. K Ortalamalar metoduna gére kiime
sayisinin belirlenmesinde olusacak belirsizligi ortadan kaldirmak amaciyla; 2’li,
3’10, 4’10 ve 5°li klmelerin ayri ayri olusturulmustur. Bunun yani sira, 2’1i, 3’10,
4’10 ve 5°li olmak Uzere yapilan dort ayri Kiimeleme Analizi sonucunda elde
edilen sonuclar birbirleriyle karsilastirilmis olup, Karsilastirma sirasinda
kimelere dlsen cevaplayici sayilari, kimeler arasi anlamlilik seviyeleri,
kavramlarin kimelere atanmasindaki ilgi ve anlami dikkatte alinmistir. Daha
sonra ise; 2’li, 3’14, 4’10 ve 5’li olmak (zere her gruplandirma icin dort kez
Varysans Analizi (Oneway Anova) uygulanmistir. Sonug itibariyle, 4 gruplu
kiimeleme analizi secilmistir.

Tablo.5 den de gorulecegi Uzere; 1. kimeye 103 kisi, 2. kiimeye 97 Kisi,
3. kiimeye 202 kisi ve 4. Kiimeye ise 130 kisinin dahil oldugu tespit edilmistir.

Tablo.5: Kiimelerde Bulunan Birey Sayilari

1 103
. 2 97
Kime
3 202
4 130
Gegerli Birey Sayisl 532
Degerleme Disl Birey
36
Sayisi

Diger taraftan, ulke sathina hizmet vermekte olan ve arastirma
kapsaminda incelenmekte olan dért zincir marketten kendileri ve ailelerinin
ihtiyaclarini  karsilamak amaciyla aligveris sikliklarina Varyans analizi
uygulanmistir. %95 guven sinirlarinda uygulanan analiz sonuglarina gore
(Tablo.6); dort degiskeninde ilgili given sinirlarinin  (zerinde kaldig
goralmustur. Farkl bir ifadeyle, anlamh bir farkin oldugu tespit edilmistir.
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Sonug itibariyle; “H,: Tulketiciler; A, B, C ve D zincir marketlerinden yapmis
olduklar satin alma sikliklarina gére farkli kimelerde toplanmaktadirlar.”
hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanin 17 degiskenden olusan Uriin gruplari soru bataryasl, i¢
tutarhihginin incelenmesi amaciyla Alfa Katsayisi (Cronbach Alpha) analizi ile
incelenmistir. Elde edilen sonuglara goére i¢ tutarhilik orani (,837) olarak tespit
edilmigtir. Bunun yani sira ayni analiz tuketicilerin zincir marketlere yonelik
bilgi kaynaklarini temsil eden ve 12 degiskenlik soru grubuna da uygulanmasi
sonucu (,718) ic tutarlilik orani elde edilmistir. Her iki Alfa Katsayilarinin da
yeterli oranin Gzerinde oldugu gézlemlenerek bir sonraki asamaya gecilmistir.

Bir sonraki agamada ise; ¢alismamizda kategorik degiskenimizi temsil
eden tiketicilerin A, B, C ve D zincir marketlerinden yapmis olduklari satin
alma sikhiklari ile ilgili zincir marketlerden en fazla almayi tercih ettikleri Griin
gruplari (17 degisken), ilgili zincir market markalarina yonelik begenileri, yine
s6z konusu marketlere yonelik bilgi kaynaklari (11 degisken), demografik ve
sosyo-ekonomik Ozellikler arasindaki ilgi Ki kare analizi kullanilarak
incelenmistir.

Ki kare analizi sonuclarina gére kiimeler arasinda; A, B, C ve D zincir
marketlerden, en fazla almayi tercih ettikleri Urlin gruplarindan (Gida, giyim,
kozmetik, zicaciye, elektrikli ev aletleri, ev tekstili, kisisel bakim UGrlnleri,
temizlik drdnleri, hediyelik esya, Kitap, kirtasiye, oyuncak olmak tizere) 12 driin
grubu, A ve C zincir marketlerinin marka begenisini 6lgmeye yonelik
degiskenler, ilgili zincir marketlere yonelik bilgi kaynaklarindan (Dergi
reklamlari, internet olmak (zere) iki adet degisken arasinda, Tablo.3’de de
gorulecegi tzere anlamli farklar bulunmustur.

Ki kare analiz sonuglarina gore; kiimeler arasinda; demografik ve
sosyo-ekonomik degiskenlerden medeni durum ve egitim seviyesi arasinda
anlamli bir ilgi bulunmasina ragmen, cinsiyet, yas ve gelir seviyesi degiskenleri
arasinda anlamli bir ilgiye rastlanamamistir.

Sonug itibariyle; ikinci hipotezimiz olan “H,: Farkh kiimelerde toplanan
tiketiciler farkli demografik ve sosyo-ekonomik Ozelliklere sahiptir.” hipotezi
kabul edilmistir.
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Tablo.6: Nihai Kiime Merkezleri
Varyans Kime
Analizi
Anova 1 2 3 4
A 3) i Aycs B I Ayda b ©)
. 1ki Ayda Bir veya | ki Ayda Bir veya .
Haftada Bir Daha Az Daha Az Haftada Bir
S % “) i Ay B I Aydo gl “)
. 1ki Ayda Bir veya | Iki Ayda Bir veya .
Ayda Bir Daha Az Daha Az Ayda Bir
P01 i ayes i ki Aycs B ©) )
1ki Ayda Bir veya | Iki Ayda Bir veya .
Daha Az Daha Az Haftada Bir Haftada 2-3 Kez
Iki Ayda Bir veya | Iki Ayda Bir veya LA .
Daha Az Daha Az Hig Gitmem Ayda Bir
Arastirma kapsaminda gerceklestirilen analizlerin Ozeti asagidaki

tabloda gorilmektedir.

Tablo7: Ozet
Kime Yapilan Analiz
Tard
1 2 3 4 ve Sonucu
) ) S
A MARKETI A-V ®3) Iki Ayda Bir | 1ki Ayda Bir ®3) Varyans Analizi (Anova) :
SIKLIGI Haftada Bir veya veya Haftada Bir ,000
Daha Az Daha Az
) RS O
B MARKETI A-V (@) 1ki Ayda Bir | 1ki Ayda Bir 4 Varyans Analizi (Anova) :
SIKLIGI Ayda Bir veya veya Ayda Bir
Daha Az Daha Az
_ e | e ?
C MARKETIA-V | ki Ayda Bir | Iki Ayda Bir ®3) Haftada 2-3 | Varvans Analizi (Anova) :
SIKLIGI veya veya Haftada Bir Kez ,000
Daha Az Daha Az
) S )
D MARKETIA-V | ki Ayda Bir | Iki Ayda Bir (6) 4) Varyans Analizi (Anova) :
SIKLIGI veya veya Hic Gitmem | Ayda Bir ,000
Daha Az Daha Az
Ki Kare: 213,590 SD: 9
GIDA (*) A A c A Gilv: 0,000
i Ki Kare: 18,780 SD: 9
GiYiM B B B B Gilv: 0,027
: Ki Kare: 57,002 SD: 9
KOZMETIK A B B A Gilv: 0,000
i Ki Kare: 46,336 SD: 9
ZUCCACIYE A B B A Gilv: 0,000
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Tablo7: Ozet (Devam)

ELEKTRONIK - - - - Anlamli flgi Yoktur.
ELEKTRIKLIEV B B B B Ki Kare: 27,674 SD:9 Giv:
ALETLERI 0,001
BEYAZ ESYA - - - - Anlamli flgi Yoktur.
EV TEKSTILI Ki Kare: 40,493 SD:9 Giv:
(MEFRUSAT) B B B A 0,000
MOBILYA - - - - Anlamli ilgi Yoktur.
KISISEL BAKIM Ki Kare: 83,059 SD:9 Giv:
URUNLERI A B ¢ A 0,000
TEMIZLiK URUNLERI | A B c c Ki Kare: 118,590 D9 Glv:
HEDIYELIK ESYA A B A B Ki Kare: 44,5675008D: 9 Glv:
BILGISAYAR - - - - Anlamli ilgi Yoktur.
BILGISAYAR SARF -
MALZ. - - - - Anlamli Tlgi Yoktur.
: Ki Kare: 37,672 SD:9 Glv:
KITAP A B B A 0,000
KIRTASIYE A B B A Ki Kare: 56,3602008D: 9 Giv:
OYUNCAK A B B A Ki Kare: 40,;%%OSD: 9 Giv:
A MARKETININ " Ki Kare: 45,591 SD: 6 Giiv:
BEGENiSI Y iksek Orta Orta Orta 0,000
B MARKETININ -
BEGINISI - - - - Anlamh Ilgi Yoktur.
C MARKETININ Ki Kare: 154,275 SD:6 Giv:
BEGENISI Orta Orta Orta Orta 0,000
D MARKETININ -
BEGENiSI - - - - Anlamli Tlgi Yoktur.
TV REKLAMLARI - - - - Anlamli flgi Yoktur.
GAZETE REKLAMKLARI - - - - Anlamli ilgi Yoktur.
RADYO REKLAMLARI - - - - Anlamli flgi Yoktur.
Ne Onemli | Ne Onemli | Ne Onemli | =~ . .
DERGI REKLAMLARI |Onemli|  Ne Ne Ne KiKare: 21057 SD29 Glv:
Onemsiz | Onemsiz | Onemsiz '
EL BROSURLERI - - - - Anlamli ilgi Yoktur.
SOKAK ILANLARI - - - - Anlamli flgi Yoktur.
Ne Onemli Ne Onemli | . . .
INTERNET Onemli|  Ne Onemsiz ~ Ne Ki Kare: 27‘%931513' 9 Giv:
Onemsiz Onemsiz '
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Tablo7: Ozet (Devam)

GELEN E-POSTA Anlamli flgi Yoktur.
TANITIM -
FAALIYETLERI Anlamli Ilgi Yoktur.
ARKADAS -
TAVSIVELERI Anlamli Tlgi Yoktur.
AKRABA -
TAVSIYELERI Anlamli Tlgi Yoktur.
CINSIYET - - - - Anlamli flgi Yoktur.
YAS - - - - Anlamli ilgi Yoktur.
GELIR SEVIYESI - - - - Anlamli Tlgi Yoktur.
. Evli + Evli Evli + Evli .| Evli+Evli |KiKare: 9,090 SD:3 Giv:
MEDENI DURUM Degil Degil || Dl 0028
EGITIM SEVIYESI Lise Universite | Lise Lise Ki Kare: 39,83(())305D:9 Glv:

(*): “Gida ile oyuncak arasinda yer alan on yedi adet Griin grubuna yénelik satin alma
6lglimiinde; tuketicilerin hangi Urini EN FAZLA hangi ulusal bazli zincir marketten
aldigi temel alinmigtir. Bir Grtin grubunun karsisinda yer alan market ismi, o driinin
s0zl edilen marketten en fazla alindigini ifade etmekle birlikte; diger marketlerden de
daha az oranlarda alinma ihtimalide s6z konusudur.”

e Birinci Kiimenin Ozellikleri

Arastirma sonuclarina gore birinci kiimeye mensup tiketicilerin; A
marketinden haftada bir, B marketinden ayda bir, C marketinden iki ayda bir
veya daha az ve son olarak da D marketinden iki ayda bir veya daha az aligveris
ettikleri gorulmektedir.

Buna Kkarsilik; A marketinden gida, kozmetik, ziicaciye, kisisel bakim
uranleri, temizlik drdnleri, hediyelik esya, kitap, kirtasiye ve oyuncak aldiklari
belirlenmistir. B marketinden ise daha ziyade; giyim, elektrikli ev esyalari, ev
tekstili (mefrusat) tlrl Grln gruplarini tercih ettikleri anlasiimaktadir.

A marketine yonelik yiiksek begeni duyduklarini ifade etmekte olan
birinci kiimeye mensup tiketicilerin, C marketine yonelik ise orta seviyede
begeni duyduklari gérilmektedir. Buna karsilik, alis-verislerinde rl gruplari
itibariyle C marketini yogun olarak (birinci sirada) tercih etmedikleri dikkati
cekmektedir.

Alig-veriste marketlere yonelik bilgi kaynaklarindan; dergi reklamlari
ve internet’i 6nemli bulduklari tespit edilmistir.

Birinci kiimeye mensuplarini; agirlikli olarak lise mezunu, evli ve evli
olmayan tiiketicilerin olusturdugu gorilmektedir.

e Ikinci Kiimenin Ozellikleri

fkinci kiimeye mensup tiiketicilerin; tiim marketlerden iki ayda bir veya
daha az aligveris yaptiklari belirlenmistir.

Buna karsilik; A marketinden yalnizca en fazla gida ahis-veriglerini
yaparlarken, B marketinden giyim, kozmetik, zlicaciye, elektrikli ev aletleri, ev
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tekstili (mefrusat),kisisel bakim drinleri, temizlik Grinleri hediyelik esya, kitap,
kirtasiye ve son olarak da oyuncagi en fazla tercih etikleri gérilmektedir.

ikinci kiimeye mensup tiiketicilerin A marketine yonelik begenisi orta
bulunurken, C marketine yonelik begeni seviyesi de orta olarak belirlenmistir.

Marketlere yonelik bilgi kaynaklarindan dergi reklamlari ve internet’e
karsi kayitsiz kaldiklari, farkh bir ifadeyle ne 6nemli ne 6nemsiz bulduklari
anlasilmaktadir.

Buna Karsilik ikinci kiimeyi; Universite mezunu, evli ve evli olmayan
bir kesimin olusturdugu sdylenebilecektir.

e Uciinci Kiimenin Ozellikleri

Arastirma sonuglarina gore G¢linct kiimeye mensup tuketicilerin; A ve
B marketlerini iki ayda bir veya daha az aligverisettikleri buna karsilk ise C
marketine haftada bir gittikleri gérilmektedir. Son olarak ise; D marketine hi¢
gitmediklerini beyan etmektedirler.

Uriin gruplarina gore en fazla tercih ettikleri marketler incelendiginde;
A marketinden yalnizca hediyelik esya, B marketinden ise giyim, kozmetik,
ziicaciye, elektrikli ev aletleri, ev tekstili (mefrusat), Kkitap, kirtasiye ve son
olarak da oyuncak alis-verisi yaptiklari gorulmektedir. Buna Kkarsihk; C
marketinden gida, Kisisel bakim drtnleri ve temizlik rinlerini en fazla tercih
ettikleri anlagilmaktadir.

Uciincli kiimeye mensup tilketicilerin A ve C marketlerine yonelik
begenisi orta bulunmustur.

Buna Karsilik dergi reklamlarina; ne 6nemli ne 6nemsiz beyan edilmek
suretiyle kayitsiz kalinirken, internet 6nemsiz bulunmustur.

Bu kiime agirlikh olarak lise mezunu evli tiketicilerden olusmaktadir.

e Dordiincii Kiimenin Ozellikleri

Doérdinci kime mensuplari; A marketinden haftada bir, B ve D
marketinden ise ayda bir, son olarak da C marketinden haftada iki U¢ kez
aligveris ettiklerini beyan etmektedirler.

Bununla birlikte; A marketinden gida, kozmetik, ziicaciye, ev tekstili
(mefrusat), Kisisel bakim drinleri, kitap, kirtasiye ve oyuncak alis-verisinde
bulunduklari anlagiimaktadir. B marketinden ise giyim, elektrikli ev aletleri,
hediyelik esya; C marketinden yalnizca temizlik Grtnlerini aldiklari tespit
edilmistir.

Dordinct kime mensuplarinin A ve C marketlerine yonelik begeni
seviyesinin orta oldugu da diger sonuclarimizin arasindir.

Dergi ve internet reklamlarina karsi kayitsiz kalinarak ne 6nemli ne
6nemsiz cevabinin alindigi gérilmektedir.

Son olarak ise; dordunci kime mensuplarinin agirlikli olarak lise
mezunu, evli ve evli olmayan tiketicilerden olustugu sdylenebilecektir.
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VI. Sonug ve Oneriler

Bu boélumde; ilgili marketlerden yapmis olduklari alisveris sikliklari
temel alinarak olusan dort kimeye yonelik dnerilerde bulunulmustur.

Birinci Kiimeye Yonelik Sonug ve Oneriler

Birinci kime mensuplarinin, diger marketlere gbre en sik A
marketinden (haftada bir olmak (zere) alisveris ettikleri gortilmektedir. A
marketinden en fazla gida, kozmetik, ziicaciye, kisisel bakim drdnleri, temizlik
uranleri, hediyelik esya, kitap, kirtasiye ve oyuncak aldiklari anlasiimaktadir.

A marketinin birinci kiimeye mensup tiiketicilere sadakat karti sunarak;
s0zu edilen Griin gruplarina yonelik satin almayi strdiriict bir strateji izlemesi
uygun olacaktir. Farkli bir deyigle; bu tir driin gruplarina yonelik olarak
yapilacak alisverislerde hediye puan uygulamasi yapmasl, toplanan puanlar ile
birinci kime tlketicilerin A marketinden almayi tercih etmedigi (giyim,
elektrikli ev aletleri, ev tekstili gibi) Griin gruplarina yonelik yalnizca sadakat
karti sahiplerine yonelik 6zel indirimler yapmasi satin almayi tesvik agisindan
yararli olacagi sdylenebilecektir.

Birinci kiimeye mensup tlketicilerinin A marketine yonelik begeni
oranlarinin, diger tum marketlere gore yuksek oldugu dikkate alindiginda;
sadakat karti sisteminin basariya ulasma ihtimalini de arttiracaktir.

Birinci kumeye mensup tiiketiciler; B marketinden ayda bir kez
aligveris yaptiklarini beyan etmiglerdir. Bunun yani sira; giyim, elektrikli ev
aletleri ve ev tekstili Uriinlerini almaktadirlar. Farkli bir ifadeyle; A marketinden
daha fazla almay: tercih ettikleri nispeten zorunlu ve temel (riin sayilabilecek
gidayr B marketinden yiksek oranda tercih etmemektedirler. B marketinin
giyim, elektrikli ev aletleri ve ev tekstili gibi nispeten tercih edilen Grun
gruplarindaki avantajini, diger Urlin gruplarina yansitacak, capraz satls
stratejilerini kullanmasi 6nerilebilecektir. Farkl bir ifadeyle; yapmis oldugu
iletisimde birinci kiime mensuplar tarafindan tercih edilen driin gruplarinin
yani sira gida agirhkli diger Griin gruplarinda da mamul, fiyat ve dagitim
stratejilerini daha rekabetgi hale getirmesi uygun olacaktir. Sonug itibariyle; A
marketinin sundugu toplam faydayi saglayici yaklasimlar gelistirmeli ve bu
hususu kendi tercih edilen rlnlerinin yaninda vurgulamahdir.

Birinci kiimeye mensup tiketicilerin dergi ve internet reklamlarini, ilgili
marketlerle bilgi toplamada 6nemli bulduklari da dikkate alindiginda, ilgili
marketlerin (6zellikle A marketinin) bu kanallar agirlikli olarak temel alip
indirimli ~ ve/veya yeni  (UrUnler, kampanyalar gibi iletisimlerini
gerceklestirmelerinde yarar gortlmektedir.

Ikinci Kiimeye Yanelik Sonug ve Oneriler

ikinci kiimeye mensup tiiketicilerin, satin alma sikhigi itibariyle tim
marketlere iki ayda bir veya daha az gittikleri gértlmektedir. Buna karsilik satin
aldiklart rtin gruplar itibariyle; en fazla A marketinden almay! tercih ettikleri
gida disinda tim ahis-verislerini en fazla B marketinden yapmaktadirlar.
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Konuya A marketi acisindan yaklasildiginda; Universite mezunu
cogunlugun olusturdugu ikinci kime tarafindan orta seviyede begeni
duyulmaktadir. A marketinin ilgili kiimeye yonelik kurumsal kimlik calismalari
cercevesince A marketi marka degerini arttirici bitiinlesik pazarlama iletigimi
faaliyetlerine agirlik verilmesi ©nerilebilecektir. Arastirmanin farkli market
zincirlerine yonelik hedef tiketici gruplarini genel itibariyle belirlenmesi oldugu
da dasundldiginde; A marketindeki gida digindaki GrGn gruplarina yonelik
olarak gerceklestirilecek farkli pazarlama arastirmalarinin da, ilgili Grin
gruplarinin - mamul ve fiyat stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli Kkatki
saglayacagl sylenebilecektir.

B marketinin, ikinci kiime mensubu tiketiciler tarafindan gida drin
grubunda en fazla tercih edilmesini saglayici (fiyat-kalite dengesi, Urin
cesitliliginin arttirilimasi, yemlik fiyat veya tutundurma yonlu fiyat politikalari
gibi) rekabetci stratejiler olusturmasi ve bu yonde calismalara baslamasi
Onerilebilecektir.

Uciincti Kiimeye Yonelik Sonug ve Oneriler

Uciincti kiimeye mensup tiiketicilerin, satin alma sikligi itibariyle en
fazla haftada bir ile C marketini tercih ettikleri gorilmektedir. A ve B
marketlerine iki ayda bir veya daha az tercih etmekte olan ikinci kime
mensuplari, D marketine ise hi¢ gitmemektedirler.

C marketinden en fazla gida, kisisel bakim drinleri ve temizlik
rlnlerini tercih ettikleri gortilmektedir. Buna karsilik B marketinden ise en
fazla giyim, kozmetik, ziicaciye, elektrikli ev aletleri ve ev tekstiline yonelik
urinleri aldiklarini beyan etmektedirler. A marketinden ise hediyelik esyayi en
fazla almaktadirlar.

Uciincli  kiimeye mensup tiketicilerin, C marketine yonelik
yaklasimlari; birinci kimeye mensup tlketicilerin A marketine yaklasimlarina
benzerlik gostermektedir. Burada da C marketine de sadakat karti uygulamasi
Onerilebilecektir. Farkh bir deyisle; C marketinden en fazla tercih edilen Uriin
gruplarina yonelik ahs-veriste kart sahiplerine verilecek hediye puanlarin;
Uclinc kime mensubu tiketicilerin B marketine kayan diger triin gruplarini,
tekrar C marketinden almasini  tesvik edecek sekilde kullaniimasi
Onerilebilecektir.

Agirhikli olarak evli olan tguncii kime mensubu tiketicilere yonelik,
aile satin alma davranisi temel alinarak, aileye yonelik tamamlayici Grin
ve/veya Urlin gruplarinin éne siriilmesi, aile temasi iceren iletisim égelerinin
kullanilmasi, hane ihtiyaclarina odaklanan pazarlama ve mdusteri iliskileri
yonetim anlayisinin egemen kilinmasi dnerilebilecektir.

Dérdiincii Kiimeye Ydnelik Sonug ve Oneriler

Dordinci kiime mensuplarinin; satin alma sikhgi itibariyle C marketine
haftada iki U¢ kez gibi yogun bir ziyaret sikliginda, daha sonra ise haftada bir ile
A marketini ziyaret ettikleri goriilmektedir. C marketinden haftada iki ¢ kez
aligveris edip, en fazla temizlik malzemelerini tercih etmeleri dikkat cekicidir.
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Aragtirmanin sinirlart béliminde de aciklandigl Gzere; on yedi adet Grln
grubuna yoénelik satin alma 6l¢iminde; tiketicilerin hangi Urinld “en fazla”
hangi ulusal bazli zincir marketten aldigi temel alinmistir. Bir Griin grubunun
karsisinda yer alan market ismi, o Urlinin s6zi edilen marketten en fazla
alindigini ifade etmekle birlikte; diger marketlerden de daha az oranlarda alinma
ihtimalide s6z konusudur.

Sonug itibariyle; C marketine yapilan haftada iki t¢ kez alig-veriste,
temizlik malzemelerinin disinda diger Griin gruplarina yonelik olarak da
aligveris yapilma ihtimali yuksektir. Farkli bir ifadeyle; C marketi bazi Grin
gruplarinda diger marketlere gore en fazla tercih edilmemekle birlikte ortanin
ustiinde bir potansiyele sahip oldugu soylenebilir. Bu duruda C marketine,
dordinct  kiime mensuplarina yoénelik yogun satis tesvik kampanyalari
kullanarak, ilgili potansiyeli satisa ¢evirmesi dnerilebilecektir.

Dordiinct kiimeye mensup tiketiciler, diger marketlere gore en fazla
urtn grubunu (gida, kozmetik, zlcaciye, ev tekstili, kitap, kirtasiye ve oyuncak
olmak Uzere) A marketinden aldigi gorulmektedir. Birinci kiimeden sonra,
dordiincu kiime de A marketinin hedef tiketicisi konumunda gdziikmektedir. A
marketinin ilgili tlketicilere yonelik, dergi reklamlari ve internetin disinda
alternatif iletisim kanallariyla ulasmasi ve orta diizey olan marka begenisini
artiric iletisim faaliyetlerinde bulunmasi dnerilebilecektir.

Aragtirma sonuclarindan ¢ikan onerilere ek olarak bundan sonra konu
ile ilgili yapilabilecek bilimsel calismalara da bir takim 6nerilerde bulunulabilir.
Aragtirmanin yurataldigu zincir marketlere, bélgesel ve yerel zincir marketler
de dahil edilerek arastirmanin kapsami genigletilebilir. Hatta belirli bdlgelerde
etkinligi yuksek olan ve belirli birliklere ait olan market zincirleri de bu
kapsama dahil edilebilir. Bu sekilde ulusal dlcekli zincir marketler karsisinda
bolgesel ve yerel marketlerin konumlari, rekabet glgleri, tiiketiciler tarafindan
genel ve tuketim gruplari itibariyla algilari gibi sorularin da yanitlari da
aranabilir.

Yapilmasi Onerilebilecek calismalardan bir digeri de, son yillarda
ulkemizde de sayilari gittikce artan elektronik marketlere yonelik tiiketici
tercihleri ile bu marketlerin hedef pazar konumlari (zerine yapilacak
arastirmalardir.  Tuketicilerin ilgisinin her gin arttigi elektronik sektériinde
marka ve Uriin rekabetinin yaninda, bunlarin satisinda aracilik edecek ulusal ve
global perakende market zincirlerinin rekabetinin de arastiriimasi pazari nasil
gordukleri, bélumlendirme kriterlerinde Turkiye pazarinda diger gelismis
pazarlara gore nelere dikkat ettikleri, tlketicilerin bu zincir marketlere
bakiglarinin neler olugunu ve benzeri pek ¢ok sorunun cevabinin ortaya
cikariimasina yonelik arastirmalar dizayn edilerek uygulanabilir.

Yapilmasi 6nerilen calismalar arasinda aligveris tutari ve/veya alisveris
miktari kavramlarinin da eklenerek konuyu ele alan yeni arastirmalar yaninda,
market seciminde, Urln gruplari itibariyle secim Kriterlerinin belirlenmesine
yonelik arastirmalar ve market imajlarinin, tiketicilerin satin alma tutarlar veya
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tercihleri Uzerine etkisini irdeleyen arastirmalar dizayn edilerek yapilmasi
onerilebilir.
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