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szet

Perakendecilik alanmndaki yogun rekaber ve degisim, rekabel avantjt yakalamayr amaglayan
h.I,um‘mm'ke! vee siipermarke! yoneficilerini yeni pazartama stratejileri ve taktikleri uygrlamaya ybneli-
ntigtir. Gitmimiiz fitketiciteri perakendecilerin fualiyetleri lizerinde onemli etkiye sahiptiv ve  bu gelis-
melere yin vermekredir.

Bu aragtirmada perakendecilerin hem tretic kargistnda rekabet avamgfr yakalamak hem de fike-
ticive degisik alternatifler sunmak icin geligtivdikieri perakendeci markalt jiviinler satinatan tikericife-
rin, demografik ézellikleri, virtmiin fiyar, kalite ve gitveniliviik gibi ézellikleri ve tutumiar géz dniine
almdigmda kendi iglerinde olt pazar batiimierinin olup ofmadiginm saptanniast ve funnnfanmasidi.
Veriter Istanbul'da Migros, Tansay, Contprent ve Carrefour 'dan alig-veris yapan bayan titketicilerden
yhiz-yiize ankef yontemiyle toplannugtir. 352 ankef analize dahil editmigtiv. Yupdan kilmeleme analizi
sonucunda perakendeci markast satinadan tiketicilerin kendi icinde 3 furkli alr-pazar hélfimtinin bu-
tundugu saptanaugtir.

Abstract

In an increasingly cowmpetitive retailing enviromuent, modern trade, especially hypernarket and
supermarket managers have been impiementing new marketing strategies and laclics fo gain
compelitive edge, Today's customer has o tremendous impact on retailer activities and, the customer is
the driving force on these efinges.

The main pmpose of this study is 1o detennine and identify sub-segments of buvers of privase
refailer brands according to theiv demographics, atlifudes and produet aftributes. Data were coflected
Srom women who shop from Migros, Tansas, Continent and. Carrefour through fuce to face interwievs in
fstanbul. Data from 352 guestionares vere run for several mullivariate analyses, Chisler analysis
results indicated thay, there were three different sul-segments in the main segiment of buyers of refailer
hrasds.
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1. Giris

Perakendeciligin ve tiiketici arastirmalarinm literatiirde ¢ok biiytik oran-
da ele alinip, kalitatif ve kantitatif aragtirmalar kapsaminda incelendigini
sdylemek miunkiindiir. Gerek perakendecilik gerekse tiiketici davranislari-
nin, ylizytlimiza damgasmi vuran degigim riizgarlarindan hem etkilendikleri
hem de bu degigime katkida bulunduklart sGylenebilir, Bu degisim ve geli-
sim gercevesinde dzellikle bilgi teknolojisindeki gelisimeler rekabeti daha
yogun bigimde ve uluslararasi arenalarda yasanir kilmis; tiiketici tercihlerin-
de, beklentilerinde, satmalina bigimlerinde farklilagmalart arttirarak nere-
deyse bireysel bazda ele alinmalarint gerekli hale getirmistir (Cross ve
Smith, 1994).

Artik daha segici ve bilgili olan tiketici toplulugu ve yogun rekabet ko-
sullart perakendecileri yeni teknolojiler, pazarlama yoéntemleri kullanarak
alternatif farklilasma, rekabet avantaji yakalama arayislarina yéneltmistir.

Bu siiregte tiketici ihtiyaglarina daha iyi cevap vererek rekabette ls-
tinlik saglama arayigt igindeki perakendeciler kendi magaza markalan
(private brand) altinda daha avantajli triinler sunmaya baslamislardir. Bu
yontem &zellikle mal perakendeciliginde yoZun kabul gérmis ve bu kap-
samda siipermarketler tarafindan da oldukga basartli sekilde uygulanmistir.
Guntimiizde stipermarketler, kendi markalarmt tagiyan tirtinlerin sayisini
giderck arttirmakta ve bu sekilde hem satislarmn arttirmayr hem de fiyat
rekabetinde avantaj yakalamayr amaglamaktadilar (Pollok, 1995). Ancak
giiniimiizde stipermarket misterilerinin magaza bagimliliginim az oldugunu
ve giderek fiyat ve kampanyalara karst daha az duyarlilik gésterdiklerini
styleyebiliriz (Annual Report, 1996).

Bu durumn ise siipermarketleri tiiketicilerini ¢ok daha yakindan tanima a-
rayigma itmektedir. Onlarm sadece demografik ozelliklerini, ihtiyaglaring
bilmek artik yeterli olmamaktadir. Bir bagka ifadeyle bilinen ve gokga kul-
lanlan pazar bdliunlendirme yontemleri, giinfiniiz tilketicisini marketlere
cekip, elde tutmak igin yetersiz kalmaktadir. Citinkii gok kabaca belirlenen
bu pazar bdlimleri iginde de birden fazla sayida, farkli gruplar yer ala-
bilmektedir,
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Ulkemizde de &zellikle son yillarda yabanci ortakh siipermarket ve
hipermarketlerin sayisiin artmasi ile birlikte bu sektdrde rekabet yogunlag-
mug, tiiketici daha Snemli bir hale gelmistic. Hem yeni miisteriler kazanmak
hem de ellerindekileri tutmak ve rekabet avantaji yakalamak gibi hedetleri
olan bu siipermarketler; kendi magaza markalar altinda iiriinler sunmak,
perakendeci kredi kartlari, siipermarket iiye kartlari, miisterive 6zel insert
geligtirme, internette alig-veris gibi ¢ok ¢esitli pazarlama ydntemlerini kul-
lanmaya baglamiglardir.

Bu aragtirmada da amaglanan, siipermarketlerin §zel marka uygulamala-
r1 ile ilgili olarak tiiketicilerde olugan tutumlar ile gesitli demografik dzel-
likleri dikkate alindiginda, tek bir pazar boliuni gibi goriinebilen “peraken-
deci markast satmalan”larin kendi iginde farkliliklar gosterip gostermedikle-
rinin saptanmasidir, Bir bagka ifadeyle perakendeci markasi satinalan tiike-
tici grubunun iginde alternatit: kag farkli pazar béliimiiniin oldugunun ve bu
pazar boliimlerinin tutum ve demografik 6zellikler itibariyle ne gibi farkli-
liklara sahip oldugunun ortaya konulmasidir,

2. Arastirma Konusunun Gegmisi

21.yy perakendecilik sektériinde soyle bir tablonun oldugunu séylemek
miimkiin olabilmektedir. Ahis-veris i¢in ¢ok fazla zamani olmayan, kendisine
ihtiyaclarini isterse maZaza ziyareti yaparak, istemezse yapmayarak
karsilayabileccgi alternatiflerin giderek artan bir oranda sunuldugu bir
tilketici grubu ve bunun karsisinda belki de gerekenden daha tazla peraken-
decinin bulundugu bir pazar ortammdan bahsedilebilir (Wright, [9953). Gii-
niimiizde perakendecilik sadece rol oynadiklart sosyal gelismeler, olgular,
yeni farkliliklar, kiiltiirel anlamlilik ve kendi yapilanmalari ile degil; insan
hayatinda oynadiklari snemli rolle toplumlar igin ¢ok degerli anlamlar ifade
etmektedir {Gardner ve Sheppard, 1989).

Tiiketict ile olan birebir temaslari, perakendecilere onlart daha yakindan
izleme ve degisen ihtiyaglarina daha kolay, ¢abuk uyum saglayabilme ola-
nag) vermektedir. Bu agidan bakildiginda perakendeciler iireticilere gére bir
avantaj yakalayabilmektedirler. Rekabetin uluslararas: boyutlarda yapilmasy,
tilketici ihtiyaglarinin bas déndiiriicii bir hizla degismesi, miisteri memnuni-
yetinin dneminin artmass, uluslararasi pazarlarda faaliyet gésteren dev pera-
kendecilerin sayilarinin artmast gibi faktorler nedeniyle giiniimiizde pera-
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kendecilik sisteminde giic dengelerinde iireticiler aleyhine bir degisim oldu-
gundan bahsetmek miimkiindiir (Dawson, 2000). Ozellikle son yillarda pe-
rakendecilikte rekabet, giic dengeleri, {iretici-perakendeci iligkisi gibi konu-
lar popiilarite kazanmig ve bu alanda artan sayida ¢alismalar yapilmistir. Bu
calismalarin bityiik bir béliimii de gida ve bakkaliye iiriinleri perakendeciligi
lizerinde yogunlasmigtir (Gabe, 1994; Dobson ve Waterson, 1996; Special
Report, 1996; Goffin, Szwejezewski ve New, 1997; Dobson ve digerleri,
1998; Howe, 1998; Smith, 1999; Dawson, 2000).

A.B.D.’de zincir magazalann yaygmlasmasiyla birlikte gelisen pera-

kendeci (Gzel) markasi geligtirme, gerek kanaldaki giic dengesi gerekse tii-

keticiye sunulan alternatiflerin sayisin attirarak tatmin diizeyinde iyilestir-
me konularinda perakendecilerin sikga kullandiklar: pazarlama yéntemlerin-
dendir. Ozel marka veya perakendeci markasi (private brand), dagitici veya
satict tarafindan olugturulur ve genelde toptanct ve perakendecinin ismini
alr. Genelde kimin tarafindan verildigine gére isimlendirilic (Boone ve
Kurtz, 1998). Gelismis iilkelerde perakendeci markal iiriinlerin genel satig-
lar icindeki paylar %70’lere ulagmaktadir (Carpenter ve Tybout, 1998).
Giiniimiizde perakendeci markali iiriinlerin satiglarindaki artis ulusal veya
firetici markalarina gére daha hizli olmaktadir (Corstjens ve Lal, 2000).
Perakendecilerin kendi &$zel markalarimi genelde fivata duyarh pazar bi-
liimlerinde karh bigimde rekabet edebilmek amaciyla kullandiklart ileri sii-
riilmektedir (Hoch ve Banerjee, 1993). Ancak bugiin perakendeci markas:
tagiyan driinleri satinalan gruplarin sadece fiyata duyarl olan tiiketicilerin

yer aldit pazar boliimleri olup olmadigi da tartigtlabilmektedir.

Gerek ekonomik gerekse sosyal degigsimler sonucu tiiketicilerin
satmalina bigimlerinde, magaza ve marka tercihlerinde dnemli degisiklikler
olmustur. Bu degigiklik farkli {iriin gruplarina farkli bigimlerde yansumigtir.
Ornegin, tiiketicinin markay: algilamas: ve degerlemesi kolayda tiiketim
mallar1 igin giderek fiyatin yaninda kolaylik ve ulagilabilirligi &n plana ¢ika-
rirken; diger iirlin gruplarinda béylesine ¢arpict bir degisim goriilmemekte-
dir. A.B.D.’de yapilan bir arastirmada tiiketim mallarimmda biiyiik iiretici
markalarindan ve bu markalar1 agirlikly olarak stoklarinda bulunduran klasik
siipermarketlerden; toplu satiglarm yogunlukta oldugu siipermarketlere ve
diisiik fiyat kategorisinde yeralan iiretici ve perakendeci markalarina ciddi
bir tiiketici kaymasi oldugu ortaya konmugtur. Tiiketici kaymalart daha de-
tayl incelendiginde de, egilimlerin farkl: iiriin gruplarinda farkl yénlerde ve
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sekillerde oldugu saptanmigtir (Handler, 1996}. Bu tarz gelismelerin dogal
bir sonucu olarak marka kimligi acisindan bu iireticiler ve perakendeciler
igin pazar béliimlendirme stratejileri ve bu biliimlerin ¢ok iyl tammlanabil-
mesi giiniimiizde ¢ok daha fazla dnem kazanmistir,

Perakendecilik alantndaki degisimlerin en bilyilk ydnlendiricilerinden
birisinin tiiketiciler oldugu kagiilmaz bir gergektir. Tiiketici teknoloji, za-
man baskist ve deger bilinciyle bu konuda uzman hale gelmektedir. Yogun
ve dinamik pazar ortaminda etkin pazarlama politikalart ve stratejilerininin
gelistirilip, olusturulmast miisteri istek ve ihtiyaglarinin dogru belitlenme-
siyle miimkiin clabilmektedir. 80°1i yillarda baglayan alig-verig patlamasinin
glintimiizde de devani ettigini soyleyebiliriz. Flernekadar endiistriyel modern
toplumlarda alis-veris ve magazalar 6nemli rol oynasalar da, alis-verig her
titketici igin farkli anlam tasimakta; berbirinin farkli farkli alig-veris yapma
nedeni, bigimi ve bu konuda tutumu olmaktadir (Reid ve Brown, 1996}).
Gelecegin perakendecileri hedef kitlelerinin kolaylik ve deger tanimlamala-
rint algilayip, yakalayabildikleri zaman tercih edilir olabileceklerdir. Hal-
buki ge¢miste tercih edilmeyi belirleyen en dnemli faktor belki de fiyat of-
maktaydi. Artik firsatlarr yakalamak sadece hedef kitlelere uygun mal ve
hizmetler sunmakla olmayacaktir. Bu yogun rekabet kosullar: ve daha kar-
magtk bir davranis bigimi gosteren tiiketiciler karsisinda perakendeciler ken-
dilerine su sorulary sormaktadirlar: “Gelecek bes, on y1l i¢inde ben nerede ve
nasil biiyliyecefim?” Bu sorunu cevabi ise halihazirda bulunulan veya he-
deflenecek pazar bélimlerinde bulunmaktadir (Wright, 1995). Bu nedenle
de hedef pazarlarm: gok daha ayrint:li inceleyip, daha kiiglik alt-pazar bd-
liimlerini saptamaya ¢alismaktadirlar,

Ulkemizde de perakendecilik alaninda son yillarda hizl bir degigim ya-
sanmakta ve uluslararasi, dev yabanci firmalar birbiri ardina pazara girmek-
tedir. Bu kuruluslar beraberlerinde yeni, daha rekabetgi pazarlama teknikle-
rini de getirmekte ve uygulamaktadirlar. Bu ¢er¢evede ozellikle slipcrmar-
ketler ve hipermarketlerde perakendeci markast uygulamalarinin yofun bi-
¢imde kullandldigmt gormekteyiz. Bu aragtirmada da amaglanan, bu hiper-
marketlerin perakendeci markali Griinlerini satnialanlarin  olusturduklan
tutumlart ve kendi demografik ézellikleri itibariyle kendi iginde alt-pazar
béliimlerinin olup olmadifimin saptanmasidir.  Clinkii sadece demografik
tzellikler gliniimiizde perakendecilerin tiiketicilerini taniyabilmcleri igin
yeterli olmamaktadir {Stanton ve Linneman, 1996).
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3. Aragtirmamn Amaci, Kapsam ve Kisitlan

Yogun ve dinamik pazar ortaminda, etkin bir pazarlama politikast ve
stratejisi gelistirebilmek ancak miisteri istek ve ihtiyaglarint belirlemekle
miimkiin olabilecektir. Perakendeci markasi tercih edenlerin kimler oldugu-
nun bilinmesi ve perakendeci markalt iiriin satin alanlara iliskin yeni pazar
béliimlerinin olusturulmas: perakendecilerin marka stratejilerinin belirlen-
mesinde, iireticilerin ise marka kararlarinda perakendeci markalari ile nasil
rekabet edecekleri, markalarini nasil konumlandiracaklar gibi konularda
karar vermelerinde ¢ok faydali olacaktir. Bu baglamda marka stratejilerine
iliskin kararlar alinirken tiiketici kitlesinin ¢ok iyi ve ayrintili analiz edilme-
si dnemlidir,

Buradan yola ¢ikarak bu aragtirmanin amaci, perakendeci markali iiriin
satin alan tiiketicilerin demografik dzelliklerinin saptanmasi ve perakendeci
markalt iiriin satin alan tiiketicilerin belirli tutumlar agisindan karsilagtiril-
mast, siniflandirilmasi ve elde edilen bilgiler dogrultusunda bu siniflarin
ozelliklerinin belirlenmeye galisilmast ve sonugta perakendeci markali iiriin
satmalan tilketicilere iliskin olarak yeni alt pazar béliimlerinin olugturulma-
sidir. Perakendeci markali iiriin satin alan tiiketicilere iliskin yeni alt pazar
béliimlerinin olugturulmas: sayesinde tiiketici istek ve ihtiyaglart daha iyi
karsilanip, en karli ve en cazip olan pazar béliimlerine yénelmek miimkiin
hale gelebilmektedir. Ayrica toplam pazar yerine spesifik pazar béliimlerine
yonelik pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi daha etkili olmaktadir.

Perakendeci markas ile jlgili olarak yaptlan bu galismaya sadece Istan-
bul il merkezinde bulunan Migros, Carrefour, Continent ve Tansag magaza-
larindan aligveris yapan bayanlarin dahil edilmis olmasi aragtirmanin en
onemli kisitine olugturmaktadir. Ancak aragtirma sonu¢larinin Tirkiye c¢a-
pinda genellenmesi gibi bir amag sézkonusu degildir. Bir diger kisit olarak
arastirmaya sadece gida maddeleri, temizlik malzemeleri ve kigisel bakim
iiriinleri  dahil edilmistir. Ciinkii yapilan 6n  arastirma sonucunda
siipermarketlerin daha ¢ok bu. iiriin gruplarinda perakendeci markasi uygu-
lamasint tercih ettikleri saptanmigtir. Bu kisitlara ragmen arastirma sonugla-
rinin gida, temizlik ve kisisel bakim iiriinlerinde perakendeci markasi tercih
edenlerin kimler oldugunun bilinmesinin ve demografik zellikleri ile tu-
tumlart baz alinarak karsilastirilarak siniflandirilmasinin gerek akademis-
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yenlere gerekse uygulamactlara nemli ipuglart verecegi inancini tagimakta-
YiZ.

4. Arastirma Metodolojisi
4.1. Ornekleme Siireci

Perakendeci markali iiriinleri satin alan tiiketicilert belli kriterler agi-
sindan kargilagtirarak sinflandirabilmek icin galismada 493 kisi ile yiiz yiize
anket yapilnustir. Verilerin toplanmasinda 25 soru igeren bir anket formu
kullamlnustir. Veri toplanmasina gecilmeden Snce kolayda Srnekleme me-
toduyla arastirma Srnegini temsil cdecek sekilde segilen 20 kigiye 6n anket
yapilnistir. Buradaki amag anket formuna son geklini vermeden dnce anket
formunu test etmek; sorularin anlagilichgun, sorujus sirasim, cevaplama
siiresinin tesbiti gibi hususlart saptamaktir. Bu test sonucunda ankete son
sekli verilmistir. Uygulama gerckli cgitim verilerek LU. Isletme Fakiiltesi
son simif Ggrencileri tarafindan 6-19 Mart 2000 tarihleri arasinda, Istanbul il
merkezinde bulunan bayanlara uygulanmugtic. Istanbul’da farklr sosyo-
kiiltiirel dzellikler gisteren semtlerde oturan dgrenciler segilerek, her 3ren-
ciye esit sayida olmak tizere 500 anket formu verilmistir. Bu anketlerden
493 tanesi geri donmiis ve yapilan degerleme sonucunda eksik ve hatal
doldurulan anketlerin elenmesiyle, analize elverisli anket sayis1 352 olarak
saptanimstir, Veriler SPSS programinin yardimyla analiz edilmistir.

4.2. Aragtirmamn Modeli

Tiiketicilerin demogra-

fik ozellikleri

*  Yas

s Gelir seviyesi

s  Meslck

s Aile biytiklugi
L ]

bariyle dzellikler ve
tiiketici tutumlar

s  Kolayda tirtinler

s Begenmeli tiriinler
¢  Opzellikli iirtinler

Sekil 1: Arastirma Modeli

Ogrenim durumu ’
Perakendeci markas: Satmalna
Uiriin gruplan iti- tercihi karam




58

Yukaridaki Sekil 1’de aragtirma modeli gériilmekiedir. Buna gore tiike-
tici demografik Szellikleri ve belli iiriin gruplarinda bu tiiketicilerin tutumla-
r1 dikkate alindi@inda marka tercihi ve satmalina karar farkl olan tiiketici
gruplar1 s6z konusu olabilmektedir. Arastirma kapsamina sadece perakende-
ci markas satinalan bayanlar dahil edildigi igin, ankette 6ncelikle peraken-
deci markalt iriinleri satin ahp almadiklar sorulmus ve hayir cevabini veren
kisilerle goriisme yapilmaimstir.Yapilan 6n aragtirma sonunda perakendeci-
lerin belli {iriin gruplarinda 6zel marka uygulamasina gittikleri goriilmiis ve
anket formunda genelde hangi trtinlerin satinalindig1 sorulmustur. Bu iiriin-
ler gida, temizlik malzemeleri, kisisel bakim malzemeleri olarak siniflandi-
rilmig ve soru kapali uglu sorulmugtur. Ciinkd titketicilerin farkly Giriin grup-
lart itibariyle algiladiklar risk derecesi farkli olacagindan satmalina davra-
_niglart ve marka tercihleri de farkh olacaktir (Batra ve Sinha, 2000). Burada
gida ve temizlik malzemeleri kolayda trtinler, kisisel bakim malzemcleri ise
begchlneli tiriinler grubunu temsilen segilmistir. Ulkemizde heniiz dzelligi
olan iiriin kategorisine girebilecek bir iirlin perakendeci markasiyla pazara
sunulmadiZindan cevaplayicilardan, magaza markal parfiim piyasaya sunul-
sayd: satinalip almayacaklart sorulmustur. Calismada ayrica tiiketicilerin
satinaldiklari herbir tirlin grubu itibariyle ne derece memnuniyet duyduklar
da sorulmugtur. Farkli Griin gruplarinda duyulan memouniyetin derecesi
farklt olabilmektedir (Kurtulug ve digerleri, 2000). Ayrica perakendeci mar-
kali {irlinleri satinalan bu tiiketicilerin, satinaldiklar: Griinler itibariyle fiyat,
kalite ve marka tammrlifina (magazanin giivenilirligi, tanmirhd) ne derecc
onem verdikleri de sl¢iilmistlir. Clinki tiiketicilerin Girtinlerin fiyat ve kalite
seviyeleri ile ilgili farkl farkl algilamalar s6z konusudur ve bu tercihlerine,
davraniglarina da yansimaktadsr, Perakendeci markas: uygulamalarinda da
ozellikle fivata duyarh tiiketicilere hitap edilmeye ¢ahgildigi, ancak bu -
rliniert satmalanlar i¢inde kaliteye de duyarli gruplar oldugu ileri stirilmek-
tedir (Corstjens ve Lal, 2000; Bnrton ve Lichtenstein, 1998). Tiketicinin
perakende markasini algtlamasinin ayni zamanda markaya ismini veren
magazanimn glivenilirligi ve taninirhigr ile de iligkili oldugu ileri siiriilmekte-
dir (Webster ve Frederick, 2000).
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4.3. Arastirmamn Hipotezi

Yukaridaki model gergevesinde aragtirmanin hipotezi su sekilde tanim-
lanmistir, ' '

o Perakendeci markall {iriin satin alan tilketiciler tek bir bdliim
degildir.

Baska bir deyisle bu pazar béliimiiniin kendi iginde birden fazla alt
pazar bsliimleri vardir,
4.4, Ara§tll;ma Orneginin Demografik Ozellikleri

Asagida Tablo 1’de arastirma orneginin demografik 6zellikleri 6zet-
lenmeye calistimstir,

Tablo 1: Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Yas n Do Gelir Durumu n %o
1519 7 |2 Diisiik 33|94
20-24 52 14.9 Orta 186 52.8
25-29 52 4.7 Yiiksek 133 37.8
30-34 45 12.7 Toplam 352 100.0
35.39 35 10.0

40-44 3l 4.0 Ogrenim Durumu

45.49 47 i34

50-54 31 8.9 Lisc ve Oncesi 207 38.8
55 ve (sl 32 9.3 Universite ve iistii 145 141.2
Topiam 352 [ 100.0 | Toplam 352 [ 100.0

Medeni Durum

Evli 259 173.6
Bekar 93 26.4
Mesiek T(}plam 352 100.0
Serbest meslek 34 9.7
‘Fliccar/Sanayici I 0.3 Aile Biiviik]iigii
Hsnaf 4 l.1 2 kigi 87 24.7
[s¢i 17 4.8 3 kiyi 88 25.0
Memur 57 16.2 4 kigi 148|335
Emekli 44 12.5 Sve+ 59 16.8
v haninu 138 {392 Toplam 352 | 100.0
Diger 57. 16.2
Toplam 352 1 100.0
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5. Arastirma Verilerinin Analizi

Bu galismada. perakendeci markalr {iriin satin alan tiketicileri benzer-
liklerine gore (aragtirmada tespit edilen kriterler)  gruplandiran ve g¢ok
degiskenli bir istatistik analiz teknigi olan kiimeleme analizi kullanilmigtir.
Kimeleme analizi, bireyleri, bazi kriterlert esas alarak gruplandiran
(siniflandiran, kiimeleyen) ¢ok degiskenli bir istatistiki analiz tériidir.
Kimeleme analizinin gesitli tiirleri vardir. En ¢ok kullantlan tiirleri hiyer-
argik ve liiyerarsik olmayan yontemlerdir. Bu galismada hiyerarsik olmayan
yontemlerden K-Ortalamalar Ydntemi kullanilmistir. Arastirma birim sa-
yisiin (200 ve daha fazla) fazla oldugu durumlarda K-Ortalamalar ydntemi
hiyerargik yontemlere gdre daha iyi sonuglar verdiginden tercih edilmektedir
(SPSS, 5.296; Kurtulus, 1998)). Bu scbepten dolayr 352 arastirma birimin-
den olusan ornek kiitlemiz igin K-Ortalamalar Yontemi uygun goritlmiistiir.

Ornek kiitlede yer alan tiiketicileri siniflandirmak (gruplandirmak) igin
esas aliman degisken gruplar: sunlardir:

Birinci grup degiskenler: Perakendeci markal iiriin satin alan tiiketi-
cilerin bu markaya iliskin yarg: ve tutumlar.

Yaptlan On aragtirmada perakendect markals Girtin satin alan tiiketicilerin
bu markaya karst yargi ve tutumlarini Slgmek amaciyla ¢ok sayida yarg
gelistirilmis, daha sonra verilen cevaplara gore bunlarin sayisi daha Snce
yapilan benzer arastirmalar da dikkate alinarak, arastirmact tarafindan 10’a
indirilmis ve perakendeci markalr tirtin satin alanlarin bu markaya iliskin
tutum ve yargilarr likert Glgeginde Slgiilmiistiir. Bu vyargilarin beg tanesi
pozitif ve besg tanesi ise negatiftir.

Ikinci grup degiskenler: Perakendeci markal iiriin satin alanfarm iiriin
ozelliklerine verdikleri 4nem.

Uriin &zelliklerine verilen dnemi tespit etmek igin en Snemli tig dzellik
alinmigtir, Bu dzellikler fivat, kalite ve markanin taninnms olmasidir. Yu-
karida da belirttigimiz iizere ccvaplayicilarin perakendeci markasint al-
gilamalart ve davramglarr bu tirin dzellikleri ile iligkilidir. Perakendeci
markali Girtin satinalanlarm tiriin 5zelliklerine verdikleri 6nem “gok dnemli-
cok dnemsiz” olamak tizere begli Olgcktie Slgilmiistiir.
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Ucgiincii grup degiskenler: Perakendeci markali sampuan ve parfiim
¢ikarilsa tiiketicilerin alip almayacagi.

Perakendeci markasi genellikle kolayda trtinlerde tercih edilmektedir.
Kolayda tiriinlerden dzellikli Giriinlere dogru gidildikge algitanan risk arta-
cagl icin Uretici markasi tercih etme egilimi artabilmektedir (Batra ve Sinha,
2000). Bu ¢alismada da cevaplayicilara heniiz perakendeci markalr sampuan
ve parfiim mevcut olmadif igin, bdyle bir {irlin olsayd: satmalip almaya-
caklari sorularak, satinalanlar icinde bu agidan farkli gruplacin olup ol-
madid; tesbit edilmeye caliginustir.

Dérdiincii grup degiskenler: Perakendeci markall iiriin satinalan
tiiketicilerin demografik dzcllikleri.

Bu arastirmada tiiketicilerin demografik dzelliklerinden gelir seviyesi,
oarenim duramu, aile blyiikligia ve yag ahinmistir. Gelir seviyesi sosyal
sintfin gistergelerinden biri olarak kabul edilmekte ve marka tercihi ko-
nusundaki kararlart yakindan etkilemektedir. Satmahna karar ve davranigina
olan etkisi nedeniyle gelir seviyesi aragtirmaya dahil edilmistir. Gelir sevi-
yesi gibi 8grenim durumu da tiketici tercihlerinde etkili bir faktordiir.
Tiiketicilerin egitim seviyesinde olusan degisiklikler tiiketicinin iiriinlerden
beklenti ve algilamasinda degisikliklere yol agmaktadir.

Perakendeci markal! {iriin satin alanlara iliskin olarak yeni alt pazar
bélimlerinin olugturndmast igin, yukarida belirtilen dort degisken grubu
iginde toplam 19 degisken bulunmaktadir. Bu ¢alismada grup sayist éneeden
bilinmediginden ve analizde tahmini olarak verifmesi gerektiginden ilk
olarak K=2 i¢in gruplama yapilmistir. Bu gruplama sonucunda 140 ce-
vaplaytcr |. Kiimeye, 150 cevaplayicr ise 2. Kimeye atanmiglardir. Pera-
kendeci markali iirlin satmalan tiiketicileri siniflandirmak ig¢in yaptlan bu
analiz sonucunda belirtilen degiskenler agisindan yeterli ayrinti da sonug
alinamadigindan, K=3 i¢in ve K=4 i¢in bu analiz tekrar edilmistir. K=3 igin
yapilan analiz perakendeci markalr @rtin satinalan tliketicileri kiimelemek ve
yorumlamak i¢in uygun sonuglar vermigtir. Buna ragmen, perakendeci
markalt tiriin satinalan tliketicilerin daha iyi gruplanip gruplanamayacagim
gorebilmek i¢in analiz bir de K= 4 igin denenmistir. Bu analiz sonucunda
tiiketicilerin 6zellikleri agisindan yoruma cok elverigli olmayan sonuglar
elde cdilmistir. Ve yaptlan tam analizler gézéniine ahindiginda, K=3 kiime
sayisy igin uygulanan kiimeleme analizinin 6zelliklerini yorumlamak igin, en
uygun sonuglart verdigi goralmistir. K=3 icin elde edilen sonuglar
asagidaki gibidir.

T T T T T T T e i T i g e
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Tablo 2: Her Kiimenin Igerdigi Toplam Say:

Kiime Sayn
1 109
2 42
3 139
Gegerli sayt 290
Kaybolan gayi 62

K=3 i¢in elde edilen analiz sonuglari Tablo 2’de gériildiigi gibidir.
Tablodan da anlagilacag: gibi 1. Kiimede 109 tiiketici, 2. Kiimede 42
tilketici ve 3. Kiimede ise 139 tiiketici bulunmakiadir. Bu galisina kiimeleme
analizi igine toplam olarak -290 tiiketici dahil edilmistir, 62 tiiketici ise,
analizde tespit edilen defiskenierde eksik veriler oldugu igin higbir kiime

icine dahi! edilmemistir.
Tablo 3: ANOVA Tablosu
Kiimeler ~ Hata p _
{ Ort. karesi df jOrt. R daf deperi L
L haresi 9§

Aile biyitkligii o 9,620 2 41,723 287 5982 4,004

Yag o 1 19006,868 2 421860 {287 486947 1.000

Gelir ~ A28 2 386 287 1,110 331

Ogrenim durunmu 3,675 2 223 287 16,5006 000

Magaza markal parfiim kullanma_§ 5,523E-02 2 1,120 287 Aol ,631

lr;dlillgif:lza markali gampuan kul- 166 {2 : 134 257 11245 289

Kaliteli depilidi B ,664 2 810 4287 819 §.442

Fiyatr diisiiktiit 2,329 2 4,780 287 2988 4,052

Magaza ile kalite iliskilidir 1,019 2 4,697 287 41,463 ,233

Cegidi azdir 224 2 7122 287 310 134

Teghiri 6zenli ve cazibelidiv 255 2 1,083 287 235 ,790
] Albcnisi yoktur ] 50 2 1,000 287 D09 ,602

Ambalaji avantajlidir 1.302 2 4932 287 324 4,723
{ Giivenceli degildir 1.476 21,7006 287 674 510 £

Promwsyonlan yogundur 14,419 2 31,036 287 4,206 ,015
4 Ambalaji gekici degildir 4,265 i2 023 287 287 4,750

Fiyatin ¢neni B 1.818 2 41,103 287 1,648 ,194
4 Kalitenin dnemi 239 2 ,269 287 ,889 412
{Marka (anmmassnn dnemi 9,633 2 1,338 287 473 ,624
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Tablo 3’e bakildiginda 5 degisken i¢in hesaplanan F degerlerinin, belir-
tilen serbestlik derecesinde ve 0.10 anlamhlik diizeyinde tablo degerinin
tizerinde kaldig anlasilmaktadir. Bu degiskenlerden elde edilen veriler her
siuf igin istatistiki bakimdan anlamly farkhiliklar olusturmaktadir. Yani
perakendeci markali {irtin satin alan tiiketicilerin yas, aile biiyiikligi,
dgrenim  diizeyi, perakendeci markalt Griinlerin fiyati ve promosyon
degiskenleri agisindan siiflandiriimas: anlamhdir.

Avrica yapilan analizin tahminsel gecerliligi test edilmistir. Bu amagcla
kiimeleme analizine dahil edilmeyen gida, temizlik ve kigisel bakim malze-
melerinden duyulan tatmin derecelerine gére kiimelerde bir fark olup ol-
madiZina bakilnugtir (Bakiniz Tablo 4).

Tablo 4: Kiimeleme Analizinin Tahminsel Gegerliligi

Kiimeler (Oralamalar)

I 2 3 F Degeri P
Gida 4,22 3,00 2.71 52,931 ,000
Memnuniyet
Temizlik 3,97 341 3,80 4,861 011
Memnuniyet
Kisise]
Baknu 3.76 1,65 3.21 88,727 000
Memnunivel

Tablo 5’te ise olusan bu 3 kiimenin belirlenen degiskenler itibariy-
le aldiklar ortalama degerler (nihai simf merkezleri) yer almaktadur.
Bu tabloya gore 1. Kime ile ilgili olarak su sonuglar elde edilmuistir.
Bu kiimede yer alan tiketicilerin aile bityukligi fazladir. Tablodan da
gorilecegi gibi |. Kiimede yer alan tiiketiciler orta yas grubuna da-
hildir. Ayrnica bu kiimede yer alan tiiketicilerin 6grenim durumu da
orta diizeydedir. Bu kiimede yer alan tiiketiciler perakendeci markali
irinlerin fiyatinin diigitk oldugu gorisiine orta diizeyde katilmaktadir.
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Bu grup iyeleri yine perakendeci markal @iriinlerin promosyonlarinin
yogun oldugu yargisina da orta diizeyde katilmaktadirlar, ikinci kiime-
nin ozelliklerine baktigimizda ise bu kiimede yer alan tiiketicilerin kiigiik
ailelerden olustugu dikkat gekmektedir. En yaslh olan tiiketicilerin olustur-
dugiu bu kiimenin 6grenim durumu en diisiik diizeydedir. Ikinci kiimede yer
alan tiiketicilerin perakendeci markalt iiriinlerin fiyatinn diigiik olmasina en
fazla katidan grup olduklari tablodan da anlasiimaktadir. Perakendect
markalt idiriinlerin fivatina oldugu kadar promosyonlarin yogun oldugu
goriigiine de en fazla katilan tiiketiciler ikinci kiimededir.

Tablo 5: Nihai Smuf Merkezleri

Kimeler (}_()
1 2 3
Aile biiyiikligi 370 12,90 1342
Yas 43,68 157,48 126,41
Ogrenim durumu 1,31 11,21 11,60
Fiyati diisiiktiir 3,83 14,02 13,66
Promosyonlart yogundur 3,35 13,55 13,08

Ugiincii kiimede yer alan tiiketicilerin 6zelliklerine bakildiginda ise orta
bityiiklitkte aileye sahip olduklart gorillmektedir. Orta bityiikliikte aileye
sahip olmakla beraber en geng ve dgrenim durumu en yiiksek olan tiiketi-
ciler bu kiimede yer almaktadir. 3. Kiimede yer alan bu tiiketiciler peraken-
deci markals firiinlerin fiyatinin diisiik olduguna ve promosyonlarinin yogun
olmasi goriisiine en az katilan kiimedir.

6. Sonug ve Oneriler

Bu g¢aligma da perakendeci markal iiriin satinalan tiiketicilerin bazi
kriterler agisindan kargilagtiriddmast  ve bu  kargilastirma  sonucunda
gruplandiriimast yapdmaya ¢aligtmigtir, Bu ¢alisma sonucunda belirtilen
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kriterlere gore perakendeci markali tiriin satinalanlarin tek bir bslim olma-
diklari ve kendi iginde ii¢ ayri pazar bolimii oldugu anlagilmistir. Asagida
Tablo 6’da ii¢ kiimenin ¢zellikleri dzetlenmektedir.

Tablo 6: Kiimelerin Belirleyici Ozellikleri

1, Kiime 2. Kiime 3. Klime

Promosyonlar yogundur Katthyor Oldukea Katilmeyor

katiliyor
Fiyatlart diigtikeiir Katiliyor Oldukea Biraz,

katiliyor katiliyor
Yas Orta yag Yaslh Geng
Adile bilyiikliigit Kalabalik Kiiglik Orta biiytikitikte
Ogrenim durumu Orta Diigiik Yiiksek

Aragtirma sonuglarindan da anlagilacagi gibi perakendeci markali
liriinlere en yakin ve birinei gekirdek grup niteliginde olan 2. Kiimedir. Bu
kiimede yer alan tiiketiciler yayli, aile bitytikliigii kii¢iik, 6grenim durumu da
en diigiik olan kiimedir. Bu &zelliklere sahip olan 2.kiime perakendeci
markalr Giriinlerin fiyatinm diisiik olmasi ve promosyonlarin yogun olmasina
da en duyarl kiimedir. Bu grup perakendeci markali iiriinlerin ana hedef
kitlesini olusturmaktadir. Bu grubun iiyeleri fiyat ve promosyona diger grup-
lara gore daha fazla duyarlidir. Perakendecilerin bu grubu siirekli ellerinde
tutmmak i¢in onlara yonelik fivat avantajlar ve promosyonlar sunmalart kendi
markalarina dolayisiyle de magazalarina bagimhligr arttirabilecekleri ilert
siiriilebilir. |

Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore |. Kiimede yer alan
tiiketiciler perakendeci markasi satinalmakla birlikte iiretici markasint da
satinalabilecek bir gruptur diyebiliriz. Ciinkii bu grubun {iyeleri perakende
markali {iriinlerin fiyatlarinin diisitk olduguna ve promoslarinm yogun
olduguna 2. kiimedekiler kadar katilmamaktadirlar. Uretici markalart bu
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acifardan avantaj sunabilitlerse, bu kilmenin elemanlarine kendi markalarina
yonlendirebilirler kanaatini tasimaktayiz. Bu kiimede yer alan tiiketiciler en
kalabalik aileye sahip ve orta yas grubunda olan titketicilerdir. Ogrenim
durumu da orta diizeyde olan bu tiiketiciler fiyat ve promosyona duyardir.
Bu grubun iiretici veya perakendeci markast tercihi yaparken fiyat ve pro-
mosyona gore tercih yapmasi beklenebilir.

Arastirmadan elde edilen diger bir sonuca gére de perakendeci
markasina en uyzak ve dolayisiyla iiretici markasia en yakin olan grup 3.
Kiimedir. Bu kitmede yer alan tiiketiciler orta biiyiikliikte aileye sahip, geng,
O6frenim diizeyi yiksektit. Ayrica perakendeci markal iiriinlerin fiyatinn
diisiik ofmas: ve promosyonlarimin yogun olmasma da en az duyarl: olan bu
grup her nekadar perakendeci markast satmaldiklarim belirtseler de iiretici
markasma daha yakin olan kitme niteligindedir. Perakendeci firmalarin bu
gruba yonelik gzellikle fiyat ve promosyon diginda kalite, imaj , teshir gibi
unsurlart &n plana ¢tkaracak pazartama faaliyetteriyle utagip, siirekli miigteri
haline getirmeleri miimkiin olabilir. Aymi sekilde bu grubun iiretici firmalar
tarafindan da hedef kitle olarak goriiliip, onlara uygun pazarlama bilegen-
lerinin gelistirilmesiyfe kendi markatarini satmalmalar: saglanabilir.

Yararlanilan Kaynaklar

“Battie Royal”(1996), Anonim, Frogressive Grocer Amed Report, Cilt: 75 (4), ss. 26-31.

Batra, R. ve Sinha, 1. (2000), "Consumer- Tcvel Factors Moderating The Success of Private Label
Brands”, Jowrnal of Reraifing, Cili: 76 (2), Yaz, ss. 175-192.

Boone, L.E. ve Kurlz, DL, (1998), Contemparary Mearketing, 9. Baski, The Dryden Press, Qilando, FL.

Burton, S. ve Lichtensicin, D.R, (1998), “A Scale For Measuring Atlitude Toward Private Label Producls
and Examination of its Pschological and

Behavicral Conclates”, Jounial of The Avademy_of Marcketing Svicsce, Cilt: 26(4), Sonbahar, ss. 293-

307.

Carpenter, G.8. ve Tyboul, A.M. (1998), “Meeting The Chalicnge of The Vostmodern Consumer™,
Mastering Muarketing Scvies, Fioancial Times, Bkim 5, pt. 4, s5. 2-3.

Corstiens, M. ve Lai, R. (2000). “Building Store Loyalty Through Store Brands”, Journal of Muarketing
Rexeqrel, Cilt:37 (3), Agustos, ss. 281-292,

Cross, Richard and Smith, lanct (1994), “Retailers Move Toward New Customer Relationships”, Direqt
Muarketing, Cilt: 57 (8), ss. 20-25.

Dobson, P.W. ve Walcrson, M. (1996), “Vurtical Restraints and Competition Policy”, Oftice of Fair
Trading Research Paper 12.

pbun L T




67

Dobson, P.W., Walerson, M. ve Chu, A. (1998), “The Walfare Conscquences of The Exercisc of Buyer
Power”, Oflicc of Fair Trading Research Paper 16,

Dawsen, John (2000), "“Vicwpoint: Relailer Power, Manufacturer Power, Competiton and Somc
Questions of Bconomic Analysis™, International Jowinal of Bejail and Distribution Managemeni,
Cilt: 28 (1), ss, 5-8.

Gabe, Lowy (1994), “Supplicrs and Retailers: Partnership for Prolils”, Brandiveek, Cilt: 35 (2), s. 14,

Gardner, C. ve Sheppard, 1.(1989), “Conswning Passion: The Risc of Retail Culture”, Unwin Hyman,
London.

Golfin, K., Szwejczewski, M. ve New, C. (1997), “Managing Suppliers: When Fewer Can Mean More”,
Indernational Jowrmal af Phvsical Distribution & Logistics, Cilt: 27 (7), ss. 422-436,

Handler, D. (1996), “The Brand in a Tough Market”, 13" Annudl Product Preference Stndy,
Supermarket Business, Mart, Cilt: 51 (3). ss. 20-24.

Hoch, S.J. ve Bancrjee, 5. (1993), “When Do Private Lahels Succeed?, Sloan Maiagement Review,
Cilt: 34, Yaz Sayisi, ss. 57-67.

Howe, Stewnl W. (1998). “Vertical Market Relations in The UK Grocery Trade: Analysis and
Government Policly”, literntional Jonpial of Retall _and  Distribution Managemens, Cilt:26 {6),
ss. 212-224.

Kurtulug, Scma ve digerleri (2000, “Tuketicilerin Perakendeci Markasi Tercihleri Uzerine Bir Pilot
Arastirma®, 5. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabs, Akdeniz Universitesi, 16-18 Kasum, An-
talya, ss. 349-371.

Kurtnlug, Kemal (1998), Pazartama Avasttrmalar, 6. Baski, 1.0, Isletme Fakoltesi Yayin, Istanbul.

Pollok, Jacqueline (1995), “Supermarkels: Caught in The Crosslise”, Chain Store Age, Cilt:21, Agustos,
ss. 17A-21A,

Reid, Rhona ve Brown, Stephan (1996}, “I Halc Shopping! An Introspeclive Perspective”, Infemational
Joumal of Reafil & Distribution Management, Cilt: 24 (4), ss. 4-16.

Smith, H. (1999), “Supermarket Choice and Supermarket Compelition in Macket Equilibriom™, Oxford
University Applied Feonomics Discussion Paper 207.

Speeial Report (1996),  “Can Retailer- Controlled Brand Dominate Category Management?”,
Progressive Grocer, CE75 (1), ss. A9-A1C,

SPSS Base 10.0 Application Guide Stanton, J, ve Linneman, R. (1996), “If Yon Want to Buy Loyalty,
Buy A Dog”, Progressive Grocer, Cill; 75 (2), s. 21.

Websler, Jr. ve Frederick, E. (2000), “Understanding The Relationship Among Brands, Consumers, and
Rescllers™, Journal of The Acadeny of Marketing Seience, Cilt: 28 (1), Kis, ss. 17-24,

Wright, Genc (1995), "Knowing Your Customer in Next Millennium”, Discownt Store News, Cilt: 34
(10), ss, 46-49.




