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TUKETICILERIN PERAKENDE MARKET ZiNCIiRLERINE Y._'O'NELiK
YAPMIS OLDUKLARI SATIN ALMA SIKLIKLARINA GORE

Ahmet SEKERKAYA"

Emrah CENGiz"™"

Ozet Sanayi devriminden giiniimiize isletmecilik hayatinda yasanan bas
dondiiriicti gelisim ve degisimin sonuglarindan bir tanesi de iiretici ile tiiketici
arasinda degisimin odak noktasimin iiretim noktasindan tiiketiciye daha yakin
olan perakendeci noktasinda kaymasidir. Tiiketicilere dogrudan hizmet vererek
istek ve ihtiyaclari tatmin noktasinda giicii ele gegiren perakende noktalart kendi
markalariyla global markalara kars1 rekabete etmeye baglamiglardir.

Yillar ic¢inde, yasanan bu hizli gelisime paralel olarak sektdrde irili
ufakli, yerel, ulusal ve global dlg¢ekli perakende zincirleri tiiketiciye hizmet
vermeye baglamigtir. Kendi aralarinda siddetli bir rekabet ve pazar genisletme
miicadelesi veren perakende zincirleri sahip olduklari farkli ozelliklerle
tiiketicileri etkilemeye ¢alismaktadir.

Bu calisma kapsaminda tiiketicilerin perakende zincirlerini tercih
sebeplerine goére kiimelenmesi ve tiiketici demografikleri ile se¢im kararlart
arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmstir. Bu cergevede Istanbul ili
simirlar1 igerisinde siirekli olarak ikamet eden tiiketicilerden; ilgili zincir
marketlerde kendi ve/veya ailesinin ihtiyaglar i¢in alisveris yapanlarin, her bir
market zincirine yonelik satin alma sikliklar1 da incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Bolimlendirme, Kiimeleme
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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L. Giris

Perakende sektorii diinyada oldugu gibi iilkemizde de tiiketicilere
sagladigi faydalarla, elinde bulundurdugu pazarlama giicii, yarattigi istihdam ve
ekonomik degerler ile ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Ge¢misten gilinlimiize
iireticiler ile tiiketiciler arasindaki zincirin son halkasi olan perakendeciler artik
kendi {irettirdikleri uriinleri kendi 6zel markalar1 ile tiiketicilere sunmakta,
ellerinde bulunan pazarlama giiclinii {iretim alninda da kullanarak pazar igin
farkli bir rekabet ortamu tiiketiciler i¢cin de farkli alternatifler arasindan se¢im
yapabilme firsat1 saglamaktadirlar.

ABD ve Avrupa kokenli perakende zincirleri baglangicta ana iilkeleri
icinde faaliyetlerini siirdiiriirken, giiniimiizde ulusal smirlarmin diginda,
diinyanin pek ¢ok iilkesinde bu zincirleri gormek miimkiin hale gelmistir. Tek
bir magazadan baglayan perakendelesme siireci artik yiizlerce magazadan
olusan devasa zincirlere doniiserek ulusal sinirlar1 asarak tiiketicilere kiiresel
olgekte hizmet vermektedir. Ulkemizde de ulusal perakende zincirlerinin
zaman igerisinde kiiresel aktorler ile kimi zaman igbirligi yaparak biiyiidiigiinii
kimi zamanda tamamen satin alma yoluyla el degistirdigi goriilmektedir.

Calismanin amac tiiketicilerin perakende zincirlerini tercih sebeplerine
gore kiimelenmesi ve tiiketici demografikleri ile se¢im kararlari arasindaki
iligkinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu amaca uygun olarak hazirlanmis soru formu
yoluyla yurt genelinde yapilan veri toplama g¢aligmalari analiz edilmis ve
sonuglar yorumlanmustir.

I1. Diinyada ve Tiirkiye'de Perakende Sektorii

Cushman&Wakefield'in yaymladigi rapora gore Tiirk Perakende
Sektorii Avrupa'da 7. diinyada 10. biiyiik perakende sektoriidiir. Deloitte'un
yayinladig1 "Perakendenin Kiiresel Giigleri 2008" raporu ise Tirkiye gida
harcamalarimda Avrupa'nin en biiylik 5'inci, gida dis1 harcamalarda ise 8'inci
biiyiik pazari olduguna isaret etmektedir (AMPD, 2009).

AMPD verilerine gore Avrupa iilkeleri arasinda yapilan perakende
harcamalar ile ilgili bir degerlendirme Tiirkiye’nin gida ve gida dis1 perakende
harcamalart toplaminda Avrupa’da 7.sirada oldugunu gostermektedir.
Tiirkiye’de gida harcamalar1 toplam perakende harcamalarin %56 s1 ile 130
milyar dolar seviyesindedir (AMPD, 2009).

“Perakendenin Kiiresel Giicleri 2008 raporunda bu yil diinyanin en
biiyiik 250 perakende sirketi listesinde Wal-Mart birinci, Carrefour ikinci, The
Home Depot ise iiglincii siray1 yer alirken Tiirkiye’den Migros ilk kez 236.
siradan listeye girmeyi basarmistir. Asagidaki tabloda Delotitte Sirketi
tarafindan geleneksel olarak yapilan ‘“Perakendenin Kiiresel Giigleri”
aragtirmasimin 2005 ve 2006 verilerine gore diinyanin en biiyiik 10 perakende
zincirinin satig cirolart goriillmektedir (Deloitte, 2009).
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Hane halki tiiketim harcamalar incelendiginde hane halki gelirinin
harcama kalemleri arasinda ne sekilde dagildig1 goriilebilir. TUIK tarafindan
her yil yapilan hane halki tiiketim harcamasi arastirmasimnin 2007 yilinda
yayinlanan sonucglart gelirden en yiiksek ikinci payin gida harcamalarina
yapildigint gostermektedir. 1994-2002 yillar1 arasinda ise gidaya ayrilan pay
birinci siradadir. 2006 yili sonuglart ile 2005 yilinda gergeklestirilen arastirma
sonuglar karsilagtirildiginda; 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 yiikseldigi; kiiltiir ve eglenceyle ilgili harcama paymin ise
% 2.5’den % 2.2’ye diistigii gdzlenmistir.

Sekil 1: 2006 Hanehalk: Tiiketim Harcamasi Sonuglar
Kaynak: TUIK, 2006 Hanehalki Tiiketim Harcamas1 Sonuglari, Say1:152 18 Eyliil 2007.

Tablo 1’de goriildiigi gibi bu yapilan harcamalar geleneksel ve
organize perakende sektorii tarafindan karsilanmaktadir. AMPD tarafindan 2006
verileri de sektoriin biiyiikl{igiinii su sekilde ortaya koymaktadir:
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Tablo 1: Tiirkiye Perakende Sektorii 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 dis1 Perakendecilik 64,6 47,20 | 100% | 70,0 46,70 | 100%
Geleneksel Gida dis1
Perakendecilik 32,6 23,80 | 50,50% | 35,0 23,35 | 50%
Organize Gida dist
Perakendecilik 32,0 23,40 | 49,50% | 35,0 23,35 | 50%

Kaynak: AMPD, 2009.

Tablodan da goriildiigii gibi organize perakende sektorii 2007 yilinin
sonunda ulagtig1 57 milyar dolarlik cirosuyla sektoriin yilizde 38'ine tekabiil
etmekteyken 93 milyar dolarlik cirosuyla geleneksel perakende sektoriin yiizde
62'sini olusturmaktadir. Gida perakendeciligi 80 milyar dolarlik bir hacimle
perakende sektoriiniin yiizde 53,3'line karsilik gelmektedir. Organize gida
perakendeciligi ise 22 milyar dolarlik cirosuyla toplam perakende sektdriiniin
yizde 14,6's1, organize perakendeciligin yiizde 38,5'ini, toplam gida
perakendeciliginin yiizde 27,5'sini olusturmaktadir. Goriildiigii iizere gida
perakendeciliginde pazarin biiyilik boliimii geleneksel yapidadir.

Tiim diinyada oldugu gibi son 10 y1l igerisinde Tiirkiye’de de perakende
sektorli bas dondiirlicii bir hizla bliylimeye ve gelismeye devam ediyor. 2007
yili sonunda toplam 150 milyar dolarlik cirosuyla perakende sektdrii enerji,
egitim ve saglik sektdrlerinin ardindan Tiirkiye'de dordiincii biiyiik sektordiir.
Sektor cirosunun 2010 yilinda 199 milyar dolara ulagmasi tahmin edilmektedir.
(AMPD) Hemen her sektorde perakende satislarin artmasina paralel olarak
perakende isletmeler de kendilerini bu gelisimin i¢inde buldular. Gegmiste
bireysel girisimciligin temel taglarindan biri olan kii¢iik bagimsiz perakendeciler
yillar iginde 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
gilinlimiizde 50 milyar dolar1 asan satis cirolari ile gok biiylik bir giice ulastilar.

Tiirkiye’ye biiylik perakendecilerin gelmesiyle sektoriin yapis1 tamamen
degismistir. Bu degisim tiiketici egilimlerinden de gozlemlenmektedir. Kalite ve
hijyene 6nem veren, marka, fiyat, kolaylik arastirmasi yapan bilingli tiiketici
sayis1 giiniimiizde bir hayli artmistir (TUSIAD, 2007).



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 24, Sayi: 2, 2010 77

Sektoriin gelecegi ve ulastigi rakamsal degerler yerli ve yabanci pek ¢cok
yatirimcinin da ilgisinin perakende pazarina odaklanmasi ve Tiirkiye pazarina
yatirim yapmasina neden oldu. 2004 yilina gelindiginde perakende sektoriinde
gida ve hazir giyim alanlarinda biiyiik aktdrlerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Ekonomist Dergisinin 2004 Ekiminde yayinlanan sayisinda yapilan
degerlendirmelerde Tiirkiye perakende sektoriiniin 25 biiyiik aktorii ciro, ¢alisan
sayisl, magaza sayist ve toplam alan gibi kriterlere gore degerlendirilmis,
bunlardan ilk 10 tanesinden 9’unun gidaya dayali faaliyet gdsteren market
zincirlerinden olustugu ortaya ¢ikmis, bunu hazir giyim takip etmistir.
Asagidaki sekilde organize gida perakendeciliginin market zincirleri arasinda
dagilimi goriilmektedir:

Yillar itibariyle zincirler arasinda artan rekabetin etkisiyle 2000 yilindan
itibaren perakende zincirleri arasinda konsolidasyonlar basladi. ik olarak 2000
yilinda CarrefourSA ile Continent birlesmisler, 2003 yilinda Ingiliz perakende
devi Tesco ile Kipa arasinda evlilik gergceklesmistir. 2005 yilina gelindiginde
CarrefourSA, Gima’nin hisselerinin  %60.18’ini, Endi’nin hisselerinin de
%356 s1n1 satin almugtir.

32%
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Sekil 2: Organize Gida Perakendeciligi Pazar Paylari
Kaynak, Migros, 2007, Akt, Bizim Menkul Degerler, 2009.

Yine 2005°te Dogus grubu Tansas’t Migros’a satmustir. Ayn1 y1l 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) Kiiresellesme riizgariyla daha da keskinlesen rekabet ortaminda yabanci
sermaye girisi 3 miyar dolar asan Tiirkiye perakende sektorii, doyum noktasina
ulagmamis olmasi ve gelisen tiiketici kitlesi nedeniyle siirekli bir cazibe merkezi
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konumundadir. Hizli biiyiime ve gelecek vaat eden ekonomik gdriinimi,
perakende sektoriinii yatirim yapilacak en c¢ekici alanlardan biri haline
getirmigtir. Tirkiye, AT Kearney tarafindan hazirlanan Global Perakende
Gelisim Indeksine gore perakendecilik yatirim igin en cazip ilk 10 pazar
arasinda bulunmaktadir. 2005 yilinda hazirlanan rapora gore Tiirkiye farkli
kriterler sonucu elde ettigi 78 puanla 30 gelisen pazar arasinda 9.sirada yer
almaktadir.

III1. Perakende Zincir Marketler Ve Boliimlendirmeye
iliskin Literatiir

Zincir magazalar ¢cok subeli perakendecilerdir. Bunlarin organizasyonu
birden fazla perakende satis noktasinin tek bir miilkiyet ve yonetim altinda
toplanmasiyla olugmaktadir. Bazi zincir magazalar sadece birkag satig
noktasindan olusurken, bazilar1 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 fonksiyonlar1t merkezi yonetimi
denetimi altindadir (Aktaran: Tek 2008).

Zincir magaza olabilmek icin gerekli ozellikler, tek sahiplik, farkl
yerler, ayni iiriin ¢esidi, merkezi yonetim, standart fiziki goriiniim, sinirl hizmet
sunumu olarak siralanabilir (Jones 1959°dan aktaran Aydin, 2005). Burada tek
sahiplik konusunun altinin ¢izilmesi gerekir. Zincir magazalar tek bir sahsin, bir
ortakligin bir sirket veya holdingin miilkiyetinde olabilir. Sahis miilkiyetinde
olan zincirler genellikle az sayida magazadan olusurken bir ortakligin veya
holdingin miilkiyetinde olan zincirlerin magaza sayis1 fazladir (Koparal, 1988).

Giiniimiiziin rekabetci pazar yapilarinda perakende zincir marketler igin
pazar bolimlendirmesi yapmak, etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
icin kritik Oneme sahiptir. Tiiketicilerin, tiiketim sikliklar1 ve satin alma
aligkanliklarindaki farkliliklar, onlara farkli pazarlama stratejileri ile
ulagilmasim gerekli kilmaktadir. Belirlenen pazar boliimiiniin pazar ve miisteri
verilerinin organize edilmesiyle; potansiyel ve mevcut miisteriler arasindaki
benzerlik ve farkliliklarin anlasilmasi, istek ve ihtiyaglara uygun iirlin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitim kanallarinin se¢imi ve etkili
mesajlarin olusturulmasi miimkiin hale gelmektedir.

Pazar bolimlendirme veya pazar segmentasyonu, heterojen yapidaki bir
pazarin gesitli sayida kiiciik homojen alt pazar boliimlerine ayrilmast siirecidir.
Bu islem neticesinde degisen biiyiikliiklerde kendi i¢lerinde homojen veya
benzer ozellikler sergileyen tiiketicilerden olusan pazar bdliimleri ortaya
¢ikmaktadir.

Pazar boéliimlendirmenin amaci, isletmelerin ellerindeki kaynaklar
belirli tiiketicilerin istek ile ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayabilmek {izere
tasarlamalaridir. Heterojen yapidaki bir pazardaki benzer Ozellige sahip
tiikketicilerinin belirlenmesi ve bunlara yonelik {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi
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kit igletme kaynaklarin da en uygun hedefe yonlendirilmesi ve bu hedefe uygun
stratejilerin  gelistirilmesi ile miimkiin olmaktadir. Bu sekliyle pazar
boliimlendirmesi yapmak aslinda pazarlama stratejileri gelistirilmesinin de
baslangi¢c asamasini olusturmaktadir. Perakende yoneticileri pazar ve miisteri
verilerini yonetmek ve organize etmek i¢in bolimlendirmeyi kullanmaktadir.
Boliimlendirme ile tiiketici profillerinin analiz edilerek perakende alaninda
kullanilmasi, yapilacak pazarlama g¢alismalarinin etkiligi ve yeni miisterilerin
kazanilmasi igin etkili bir yoldur.

Pazar boliimlendirmesi imalat isletmeleri ve hizmet isletmeleri ayrimi
yapmaksizin tiiketicilere ve kullanicilara hizmet eden tiim sektorlerde basari ile
uygulanan bir yaklagimdir. Perakende sektorii de yapisi ve gesitliligi nedeniyle
pazar boliimlendirmesi yoluyla etkinlik ve rekabet avantaji1 yaratmaktadir.

Pazarin boliimlere ayrilmasi sadece tiiketici istek ile ihtiyaglarinin
anlagilmasi ve kargilanmasi i¢in hareket tarzinin gelistirilmesinden ibaret
olmay1ip ayn1 zamanda pazar kosullar1 ve degisen rekabet ¢evresi hakkinda bilgi
toplanmasint  saglamaktadir. Pazar hakkinda yapilacak bdylesi  bir
degerlendirme zincir market yoneticileri i¢in pazarda firsatlarin1 yakalama,
tehditlerden haberdar olarak oOnlemini alma gibi yararlar1 da beraberinde
sunmaktadir. Boylece igletme, secilen boliimiin istek ile ihtiyaclarini karsilamak
iizere elinde bulunan smirli kaynaklart en etkin ve verimli bigimde
kullanabilecektir.

Bunun i¢in pazarin dogru bir sekilde analiz edilip boliimlere ayrilmasi
ve segilen boliim iizerine pazarlama stratejilerinin gelistirilerek uygulanmasi
gerekir. Giiniimiizde perakende pazarinin da i¢inde bulundugu cevrenin ¢ok
hizli bir sekilde degismesi, perakendecileri tiiketicilerin istek ile ihtiyaglarini
daha hizl1 6grenmeye ve bunlar karsilamaya zorlamaktadir. Bilgi ve iletisim
teknolojileri yasamsal 6nemleri ile perakende yoneticilerinin bu degisimleri,
yasanan sorunlar1 ve ortaya c¢ikan firsatlar1 anlayarak degerlendirebilmesini
saglamaktadir.

Sheth (1983) tarafindan yapilan bir degerlendirmede perakendeciligin
iiriin ihtisaslagmas:1 ve kitle pazarlama yerine, pazar uzmanlifi ve pazar
boliimlendirme iizerine odaklanmasi gerektigi vurgulanmistir. Bunun anlami
sudur, perakende pazarini bigimlendirmeye ¢alismak yerine, pazarin dogru bir
bicimde analiz edilip perakende isletmenin elindeki pazarlama araglarini
miigteriler, aracilar ve rakipler gozoniinde bulundurularak sekillendirilmesi
gerekmektedir. Yani pazar odakli pazarlama ¢aligmalar1 yapilmalidir.

2007 yilinda Deloitte’nin yaptigr arastirmalarda {irlin uzmanligiin
diinyada hizla yayilan bir egilim oldugu gozlenmektedir. En biiyikk 250
listesinde Ozel ilgi alanlarina hitap eden perakende zincirlerinin sayisinda artis
goriilmiis, tiiketici elektroniginde uzmanlasan zincirlerin sayis1 37’ye, mobilya,
oyuncak, miicevher, oto parcalar1 ve kirtasiye gibi Ozel alanlarda faaliyet
gosteren zincirlerin sayist ise toplamda 88’e ¢cikmistir (Deloitte, 2008).
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Yapilan aragtirmalar belirli tiiketicilerin satin alma stratejileri ve
kurallar1 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 siipermarket tiiriine (Darden &
Ashton 1974), showroma (Korgaonkar 1981), evden yapilan aligverige (Darian,
1987; McDonald, 1993), mensubu oldugu kiiltiirel 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 boliimlendirmesi, Chetthamrongchai, Davies (2000), Uusitalo, O.
(2001) ve Hsu, Chang (2002) da yiyecek icecek sektoriindeki marketlerin
boliimlendirmesi ile ilgili caligmalar yapmislaridir.

Pek c¢ok arastirmaci, perakende zincirler i¢in pazar boliimlendirme ve
hedef pazar se¢iminin dogru analizlerle yapilmasi halinde bunlarin daha basaril
olacaklarin1 Gnermislerdir (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 bdliimlendirme temellerine dayal
olarak analizler yapilmigtir. Arastirma sonuglari; fiyat, aligveris deneyiminin
konforu, kupon uygulamalari, {iriin genisligi, kalite ve hizmetin 6zellikleri gibi
kontrol altindaki pazarlama degiskenlerinin boliimler ve boliimlendirmede farkli
oldugunu ortaya koymustur.

Tiiketici davranisi lizerine yapilan ¢alismalarda da goriilen isletmelerin
pazar bolimlendirmesinde kullandig1 degiskenleri Levy ve Weitz (2004) su
sekilde kategorize etmistir:
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Tablo 2: Perakende Pazarlarin Béliimlendirilmesinde Kullanilan Kriterler
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Dilimleme COGRAFI

Kriterleri

Bolge Akdeniz, Marmara, Ege, Karadeniz, Dogu Anadolu, Giiney
Dogu Anadolu

Kent Niifusu 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 iizeri

Niifusun Kent, Banliyo, Kirsal

Yogunlugu

Iklim Step, Karadeniz, Akdeniz, Dogu Anadolu
DEMOGRAFIK

Yas 6’nin alt1, 6-12, 13-19, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-69, 70
ve lizeri

Cinsiyet Kadin ,Erkek

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

Aile Yasam Egrisi | Geng, yalniz; geng, evli, ¢ocuksuz; geng, evli, cocuklu; orta
yasli, evli, ¢ocuksuz; orta yasl, evli, ¢ocuklu; bakmak
zorunda oldugu ¢ocugu bulunmayan orta yasli, evli; yasl,
evli; yasl, bekar, vd.

Gelir Ulkelerin  soyo-eokonomik yapilarma gére degisiklik
gostermektedir.

Meslek Ulkelerin  soyo-eokonomik yapilarma gére degisiklik
gostermektedir

Egitim IIkogretim, lise, Yiiksekokul, Universite

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

Irk Tiirk, Kiirt, Arap, Laz, Cerkez
PSIKOSOSYAL

Sosyal Smif Ust, orta, alt

Yasam Tarzi Gelenekei, modern

Kisilik Sikayet eden, saldirgan, sicakkanli
DUYGU VE DAVRANISLAR

Tutumlar Pozitif, notr, negatif

Istenen Yararlar Uygunluk, ekonomi, prestij

Algilanan risk Yiiksek, orta, diisiik

Yenilikgilik Yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, geciken
cogunluk, tembeller

Kullanim Orant Hig yok, zayif, orta yogun

Kullanici Statiisiit | Kullanic1  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 uyarlanmustir.

Tek ve Orel (2008)’e gore demografik ve yasam bi¢im degiskenleri
pazar1 boliimlemek i¢in en uyguna araglardir. Iki degisken birbirlerini
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biitiinleyici nitelikte olduklar1 i¢in demografik ve yasam bigimi faktdrlerine
iligkin  arastirma  bulgularinin  birlestirilmesinde de  bir  sakinca
bulunmamaktadir. Buna gore yapilan arastirmalar dort grupta toplanmaktadir 1.
Evden aligveris yapanlar 2. Sanal ortamda alisveris yapanlar 3. Kent dist
aligveris yapanlar 4. Uretici, araci, jenerik markalar1 satin alanlar 5. Kendi
kendini kisitlayici tiiketiciler

Giliniimiizde bdliimlendirme ve buna dayanarak dogru hedef pazarin
belirlenmesini Onerenler {i¢ énemli faktoriin neden oldugunu sodylemektedir.
Bunlardan birincisi global aktorlerin pazarlara girmesi, birlesme ve satin alma
egilimlerindeki yiikselis (Hamill, J. and Crosbie, 1990), (Hamill and Crosbie,
1990), ikincisi perakendeciler arasindaki boliinmiisliik, (Lewis, 1991), (Divide
and Conquer, 1987), (Valentino, 1987), (Vastline, 1991), ve gelismis
pazarlardaki perakendeci tiirlerinin {iriin, hizmet, boyut marka gibi ayrimlarinda
artis (Segal, Madhav, 1994).

Pazarda etkin bir boliimlendirme yapabilmek i¢in de belirli 6l¢iitlerin
dikkate alinmasi gerekmektedir. Bunlar pazarin 6l¢iilebilirligi, ulasilabilirligi,
Onemi veya biiylikligi ile ayirt edilebilirligidir. Pazarin oOlgiilebilirligi,
bolimiinii  olusturan tiiketicilerin satin alma giicli gibi 0Ozelliklerinin elle
tutulabilir sekilde sayisallastirilabilmesidir. Pazarin ulasilabilirligi, boliimii
olusturan tiiketicilere isletmenin olusturacagi pazarlama karmasiyla
erisebilmesi, hizmet edebilmesidir. Pazarin biiyiikliigii, yeni pazar boliimiinii
olusturacak tiiketicilerin sayisinin yeterli olmasidir. Pazarin ayirt edilebilirligi
de yeni bolimiin sahip oldugu ¢esitli 6zelliklerle diger boliimlerden farkini
gostermektedir.

Pazar boliimlendirmesi yapacak olan perakendeci isletmenin bu
Olciitleri dikkate alarak yapacagi bir boliimlendirme kendisine kesfedilmemis
ihtiya¢ ve istekleri olan yeni pazar bdliimlerini ortaya ¢ikarma ve tanima firsati
verecektir.  Ozellikle tiiketici pazarlarmdaki boliinmiisliigiin giderek arttig1
glinlimiiz pazar yapilarinda farkliliklara cevap verecek pazarlama stratejilerine
ve uygulamalarina oldukga ihtiya¢ bulunmaktadir. Siddetli rekabet yasandigi ve
hemen herkese hitap eden stratejilerin yanin da 6zel alanlarin kesfi ve tatmini
tiikketicilerin isletmeye cekilmesinde derin bir 6neme sahiptir. Bu nedenle
tiikketicilerin giinii birlik tahminlerden ziyade bilimsel metotlarla analiz edilerek,
sonuclarin igletme siireglerine aktarilmasi gerekmektedir.

Bu cercevede Tirkiye perakende pazarinda yer alan tiiketicilerin
isletmeler agisindan dogru boliimlendirilmesine yonelik olarak tasarladigimiz
calismanin arastirma kismimda mevcut pazarin boliimlendirilmesine yonelik
olarak tiiketicilerin perakende zincirlerinden yapmis olduklar aligveris
sikliklarina gore kiimelenmesi ve tiiketici demografikleri ile secim kararlar
arasindaki iligki ortaya koyulacaktir.
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IV. Arastirmanin Metodolojisi

A.Arastirmanin Amaci ve Icerigi

Tiiketicileri perakende market zincirlerinden yapmis olduklar1 satin
alma sikliklarina gore boliimlendirilmesine yonelik olan bu arastirmada; iilke
genelinde faaliyet gostermekte olan dort perakende market zinciri (A, B, C, D
olmak iizere) temel alinmustir. Istanbul ili sinirlar1 igerisinde siirekli olarak
ikamet eden cevaplayicilarimizdan; ilgili zincir marketlere kendi ve/veya
ailesinin ihtiyaglar1 i¢in aligveris yapanlardan, her bir market zincirine yonelik
satin alma sikliklar1 sorgulanmustir.

Arastirmanin amaci olan; perakende market zincirlerine yonelik satin
alma sikliklarina gore, tiiketicilerin anlamli gruplar halinde toplanmasi igin
analiz silireci uygulanmigtir. Ayrica perakende market zincirlerine yonelik
tiketiciler, yapmis olduklari satin alma sikliklarma gore anlamli gruplar halinde
toplanmis ve ait olduklar1 kiimelerin 6zellikleri belirlenmistir.

Farkli bir ifadeyle; belirlenen kiimeler ile cevaplayicilarimizin yine
kendi ve/veya ailesinin ihtiyaglarina yonelik satin aldig1 temel iiriin 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
siirecinden; cevaplayicilarin perakende market zincirlerinden satin alma
sikliklarma gore olusan kiimelerle, kiimeler iizerinde etkili olan ozellikler
belirlenmigtir.

B.Arastirmanin Smirlart

Sonug itibariyle yukarida da ifade edildigi iizere; Tiirkiye’de ulusal
bazda faaliyet gosteren perakende market zincirlerinden dort adet segilerek
isimleri kodlanmig ve A, B, C ve D olarak temsil edilmistir. Arastirma
kapsaminda tiiketicilerin ilgili marketlere yonelik aligveris sikliklar1 temel
alimmis olup, aligveris miktarlar1 ve tutaria yer verilmemistir.

Bunun yani sira; gida, giyim, kozmetik, ziicaciye, elektronik, elektrikli
ev aletleri, beyaz esya, ev tekstili, mobilya, kigisel bakim iirlinleri, temizlik
iirlinleri, hediyelik esya, bilgisayar, bilgisayar sarf malzemeleri, kitap, kirtasiye,
oyuncak olmak iizere toplam on yedi adet {irlin grubuna yonelik satin alma
Olciimiinde; tiiketicilerin hangi {iriinii en fazla hangi marketten aldigi temel
almmustir. Bir {iriin grubunun karsisinda yer alan market ismi, o {liriiniin sozii
edilen marketten en fazla alindigini ifade etmekle birlikte; diger marketlerden
de daha az oranlarda alinma ihtimalide s6z konusudur. Bu baglamda, arastirma
sonuglariin yalnizca isimleri kodlanmig market zincirleri i¢in gecerli oldugu ve
ana Kkitlesi gercevesince genellestirilebilecek bir pilot arastirma oldugu
sOylenebilir.
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C. Arastirmanin Degigkenleri ve Modeli

Calismamiza, tiiketicilerin kapsam dahili A, B, C ve D markal
perakende market zincirlerinden yapmis olduklari satin alma sikliklar1 6lgiilerek
baglanilmigtir.

Daha sonra ise arastirmada, cevaplayicilarin yine kendi ve/veya
ailesinin ihtiyaglarina yonelik satin aldigi temel iirlin gruplarina yer verilmistir.
Temel {iriin gruplari; “gida, giyim, kozmetik iiriinler ziicaciye, elektronik Egya
(bilgisayar harig), beyaz esya, elektrikli ev aletleri, mobilya, mefrusat (ev
tekstili...), kisisel bakim iiriinleri, temizlik {iriinleri, hediyelik esya, bilgisayar,
bilgisayar sarf malzemeleri, kitap, kirtasiye ve oyuncak” olmak {iizere 17
baslikta 6l¢imlenmistir. Buradaki amag, tiiketicilerin hangi {iriin grubunu daha
fazla hangi maket zincirinden almayi tercih ettiginin belirlenmesidir.

Tiiketicilerin zincir marketlere yonelik bilgi kaynaklarini belirlemeye
yonelik olarak ise; “TV reklamlari, gazete reklamlari, radyo reklamlari, dergi
reklamlari, el brosiirleri, sokak ilanlar1 (billboard’lar), internet, gelen e-postalar,
reklamlar disinda yapilan tanitim faaliyetleri, arkadas tavsiyeleri, akraba
tavsiyeleri, eski tecriibeler” olmak {izere 12 degiskenden olugmaktadir.

/ Marketlere Gore \ / \
En Fazla Market Zincirlerine
Satin Aldklan Yonelk
Uriin Gruplan Bilgi Kaynaklan AR
17 Degigken) 11 Degigken) s B, L, D ZIncir
¢ 4 ¢ 9 Marketierinden
Olduklan Satm
Alma Skiklana
Zincir Market Demografk ve Giire
Marka Bedenisi Sosyo-Ekonomik Benzer Ozellk
(4 Dedigken) Faktirler Gosteren
(6 Dedigken) w Tiketiciler
Uriin Gruplan,
Marka Begenisi,
Bilgi Kaynaklari,
Sos-Ekon, ve
Demografik
Dedjigkenler K-n
A,B,C,D Zincir Marketierinden
Yaprmig Olduklar k2 |~
Satin Alma Sklklari

N2 ~ =

Sekil 3: Arastirmanin Modeli

Son olarak; farkli karsilastirmalara imkan vermek ve olusan gruplarin
tamimlarim1 yapmak amaciyla cevaplayicilarin demografik ve sosyo-kiiltiirel
ozellikleri belirlenmistir.

D. Ornekleme Siireci

Perakende market zincirlerine yonelik satin alma sikliklarina gore
gruplandirmay1 temel alan arastirmanin ana kitlesini; Istanbul ilinin farkl
semtlerinde yasayan ve ilgili marketlerden kendi ve/veya ailesi igin aligveris
eden farkli yas ve cinsiyet gruplarindan tiiketiciler olusturmaktadir. Ornek
birimlerin se¢iminde; tesadiifi olmayan kotalara gore Ornekleme metodu
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benimsenmistir. 1lgili ydnteme gore; cinsiyet, egitim seviyesi ve yas
degiskenlerine kota uygulanarak, Ornek kitlenin ana kitleye uygunlugu
saglanmigtir.

%95 giliven smirlarinda gerceklestirilen arastirmada, (e=+0,05) hata
pay1 ile teorik 6rnek biiyiikligli 381 kisi olarak belirlenmistir. Saha ¢aligmalari
sirasinda giivenilirligi artirmak ve kotalarin biitiinliigliniin bozulmamasi
amaciyla kotalara uygun olarak 580 anket toplanmis olup; gegersiz anketler
elendikten sonra gegerli 568 anket (kisi) ile calisilmistir. Farkli bir ifadeyle
gerceklestirmis oldugumuz pilot arastirmanin ve sonuglarinin kendi ana kitlesi
cergevesince genellenebilecegini sdylemek miimkiindiir.

E. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Aragtirma kapsaminda veri ve bilgi toplanmasina; konuyla alakali
degisken, kavram ve terminolojinin belirlenmesine yonelik olarak derinlemesine
bireysel goériisme metodu ile baglanilmigtir. Elde edilen veriler gdézden
gegirilmis, anlamli gruplar halinde tasnif edilmis ve arastirma problemimize
uygun olanlar 6l¢iim aracimiz olan anket formumuzda organize edilmistir.
Farkli bir ifadeyle; arastirma kapsaminda veri ve bilgilerin toplanilmasinda;
cevaplama siiresini kontrol altinda bulunduran, dolaysiz, yapisal, yiiz yiize anket
yontemi kullanilmustir. {lgili form &lgiim siirecinde sistematik hataya yer
vermemesi amactyla, gézden gegirilmis ve sadelestirilmistir.

F. Veri ve Bilgilerin Analizi

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

G. Arastirmanmin Hipotezleri

H, : Tiiketiciler; A, B, C ve D zincir marketlerinden yapmig olduklar1 satin alma
sikliklarina gore farkli kiimelerde toplanmaktadirlar.

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

V. Arastirmanin Sonuclari

A. Frekans Dagilimlar

Arastirma kapsaminda, cevaplayicilarin kendi ve/veya ailesinin
ihtiyaglar igin satin aldiklar {irlin gruplarina gére A, B, C ve D zincir market
tercihleri frekans dagilimlari tablo 3’de goriildiigii gibidir.

Tiiketicilerin iirlin gruplar itibariyle en fazla tercih ettikleri perakende
market zincirlerine yonelik dagilimin yapisini incelemeye yonelik olarak One
Sample t Test ve Cronbach Alpha giivenilirlik analizi uygulanmistir. One
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Sample t Test sonuglarma gore, analize giren 17 degiskenin tamaminmn 0,01
anlamlilik seviyesinde oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira; Cronbach Alfa
analizine gore test edilen 17 degiskenin Alfa katsayisinin (,837) gibi yiiksek bir
tutarlilik oraninda oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3: Frekans Dagilimlar

GIDA Gegerli GIYIM Gegerli KOZMETIK Gegerli
Yiizde Yiizde Yiizde
C 45,0 B 60,3 B 39,4
A 32,4 A 28,7 A 38,2
B 15,4 C 7,7 C 14,4
D 72 D 3,3 D 8,1
Toplam 100,0 Toplam 100,0 Toplam 100,0
ZUCCACIYE  Gegerli ELEKTRONIK Gegerli BEYAZ Gegerli
Yiizde Yiizde ESYA Yiizde
B 452 B 69,9
A 34,4 A 20,2 B 71,9
C 14,1 C 59 A 18,5
D 6,3 D 4,0 D 5,6
Toplam 100,0 Toplam 100,0 C 4,0
Toplam 100,0
ELEKTRIKLI Gegerli MOBILYA Gegerli EV Gegerli
EV ALTL. Yiizde Yiizde TEKSTILI Yiizde
B 62,4 B 69,1 B 51,8
A 23,0 A 20,6 A 29,2
C 10,0 D 5,8 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. Yiizde URUNLERI Yiizde ESYA Yiizde
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
Yiizde 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 D 4.4 D 7,1
Toplam 100,0 Toplam 100,0 Toplam 100,0
KIRTASIYE Gegerli OYUNCAK Gegerli
Yiizde Yiizde
A 39,3 B 443
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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Tiiketicilerin perakende zincir marketler ile ilgili bilgi kaynaklarim belirlemeye
yonelik olarak olusturulan soru grubuna alman cevaplara gore ilk iki siray1
(ortalama degerler itibariyle); 1,81 ile arkadas tavsiyeleri ve 1,83 ile akraba
tavsiyelerinin geldigi goriilmektedir. 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 goriilmektedir.

Tiiketicilerin perakende market zincirlerine yonelik bilgi kaynaklarinin
yapisint incelemeye yonelik olarak One Sample t Test ve Cronbach Alpha
giivenilirlik analizi uygulanmistir. One Sample t Test sonuglarina gore, analize
giren 12 degiskenin tamaminin 0,01 anlamlilik seviyesinde oldugu
belirlenmistir. Diger taraftan; Cronbach Alfa analizine gore test edilen 12
degiskenin Alfa katsayisinin ise (,718) oldugu anlasilmaktadir.
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Sekil.4: Bilgi Kaynaklari
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Tablo.4: Cevaplayicilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Yapisi
CINSIYET Gegerli Yiizde YAS Gecerli Yiizde
ERKEK 51,6 18-29 44,0
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 344
Toplam 100,0
MESLEK Gegerli Yiizde GELIR SEVIYESI Gegerli Yiizde
OZEL SEKTOR 223 500 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 33
ISSIZ 3,0 4000-4499 3,1
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

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

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 istil) yas grubunun ise %3’lik bir dagihm aldig:
anlasilmaktadir.

Egitim seviyesinin belirlenmesine yonelik olarak yapilan Slgiimiimiize
gore sirastyla; %39,0 ile lise, %34,4 ile tiniversite ve ustii, %13,5 ile ilkokul ve
son olarak da %13,1 ile ortaokul secenekleri gelmektedir.

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

Tiiketicilerin mesleklerinin belirlenmesine ydnelik olarak olusturulan
sorumuza verilen cevaplar icerisinde ilk {i¢ siray1; %22.3 ile 6zel sektor calisani,
%19,5 ile 6grenci, %16,5 ile ev haniminin aldig1 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 sektorii, %3,0 ile igsiz, %2,7 ile is¢i, %1,6 ile sanayici ve
son olarak da %1,2 ile tiiccar gelmektedir.

Diger taraftan aldiklar1 yilizde 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 (SO00TL
ve istil), %3,3 ile (3500-3999TL), %3.1 ile (4000-4999TL) ve son olarak da
%1,6 ile (4500-4999TL)’lik gelir grubunun geldigi goriilmektedir.

B. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirmada; tiiketicileri A, B, C ve D market zincirlerinden kendi veya
ailelerinin ihtiyaglar i¢in gerceklestirdikleri satinalma sikliklarina gére anlaml
gruplara ayirabilmek i¢in; hiyerarsik olmayan K Ortalamalar (K Means Cluster
Analysis) analiz metodu kullanilmigtir. K Ortalamalar metoduna gore kiime
sayisinin belirlenmesinde olusacak belirsizligi ortadan kaldirmak amaciyla; 2°1i,
3’1, 4’1i ve 5°1i kiimelerin ayr ayri olusturulmustur. Bunun yani sira, 2°1i, 3’11,
4’Ii ve 5’li olmak tizere yapilan dort ayr1 Kiimeleme Analizi sonucunda elde
edilen sonuglar birbirleriyle karsilastirilmis olup, karsilastirma sirasinda
kiimelere diisen cevaplayici sayilari, kiimeler arasi anlamlilik seviyeleri,
kavramlarin kiimelere atanmasindaki ilgi ve anlami dikkatte alinmistir. Daha
sonra ise; 2’li, 3’1, 4’1 ve 5°li olmak {izere her gruplandirma igin dort kez
Varysans Analizi (Oneway Anova) uygulanmistir. Sonug itibariyle, 4 gruplu
kiimeleme analizi secilmistir.

Tablo.5 den de goriilecegi tizere; 1. kiimeye 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 Sayilar

1 103
2 97
Kiime
3 202
4 130
Gegerli Birey Sayisi 532
Degerleme Dis1 Birey
36
Say1s1

Diger taraftan, lilke sathina hizmet vermekte olan ve arastirma
kapsaminda incelenmekte olan dort zincir marketten kendileri ve ailelerinin
ihtiyaglarint  karsilamak amaciyla aligveris sikliklarina Varyans analizi
uygulanmigtir. %95 giiven sinirlarinda uygulanan analiz sonuglarina gore
(Tablo.6); dort degiskeninde ilgili giiven simirlarinin iizerinde kaldig:
gorlilmistiir. Farkli bir ifadeyle, anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir.
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Sonug itibariyle; “H,: Tiiketiciler; A, B, C ve D zincir marketlerinden yapmis
olduklar1 satin alma sikliklarmma gore farkli kiimelerde toplanmaktadirlar.”
hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanin 17 degiskenden olusan iiriin gruplari soru bataryasi, i¢
tutarliliginin incelenmesi amaciyla Alfa Katsayisi (Cronbach Alpha) analizi ile
incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore i¢ tutarlilik orani (,837) olarak tespit
edilmistir. Bunun yam sira ayni analiz tiiketicilerin zincir marketlere yonelik
bilgi kaynaklarini temsil eden ve 12 degiskenlik soru grubuna da uygulanmasi
sonucu (,718) i¢ tutarlilik orani elde edilmistir. Her iki Alfa Katsayilarinin da
yeterli oranin {izerinde oldugu gézlemlenerek bir sonraki agamaya gegilmistir.

Bir sonraki agsamada ise; ¢calismamizda kategorik degiskenimizi temsil
eden tliketicilerin A, B, C ve D zincir marketlerinden yapmis olduklar1 satin
alma sikliklar ile ilgili zincir marketlerden en fazla almayi tercih ettikleri iiriin
gruplar1 (17 degisken), ilgili zincir market markalarina yonelik begenileri, yine
s0z konusu marketlere yonelik bilgi kaynaklar1 (11 degisken), demografik ve
sosyo-eckonomik Ozellikler arasindaki ilgi Ki kare analizi kullanilarak
incelenmistir.

Ki kare analizi sonuclarina gore kiimeler arasinda; A, B, C ve D zincir
marketlerden, en fazla almayi tercih ettikleri {iriin gruplarindan (Gida, giyim,
kozmetik, ziicaciye, elektrikli ev aletleri, ev tekstili, kisisel bakim f{iriinleri,
temizlik iirtinleri, hediyelik esya, kitap, kirtasiye, oyuncak olmak iizere) 12 {iriin
grubu, A ve C zincir marketlerinin marka begenisini Olgmeye yoOnelik
degiskenler, ilgili zincir marketlere yonelik bilgi kaynaklarindan (Dergi
reklamlari, internet olmak iizere) iki adet degisken arasinda, Tablo.3’de de
goriilecegi iizere anlaml farklar bulunmustur.

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

Sonug itibariyle; ikinci hipotezimiz olan “H,: Farkli kiimelerde toplanan
tiketiciler farkli demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklere sahiptir.” hipotezi
kabul edilmistir.
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Tablo.6: Nihai Kiime Merkezleri

Varyans Kiime
Analizi
Anova 1 2 3 4
oo | ) o ® 5
. Iki Ayda Bir veya | Iki Ayda Bir veya .
Haftada Bir Daha Az Daha Az Haftada Bir
oo | @ ® ® @
. Iki Ayda Bir veya | Iki Ayda Bir veya .
Ayda Bir Daha Az Daha Az Ayda Bir
,000 o (5). . (5). 3) @)
C |l Ag;i}e:aBAerveya ki Ag;i}e:aBAerveya Haftada Bir Haftada 2-3 Kez
000 o6 ON ) “
Dlki Agj:}alfgzveya i Agj:}alfgzveya Hi¢ Gitmem Ayda Bir
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Arastirma kapsaminda gergeklestirilen analizlerin 6zeti asagidaki

tabloda goriilmektedir.
Tablo7: Ozet
Kiime Yapilan Analiz
Tirt
1 2 3 4 ve Sonucu
, o |
A MARKETI A-V 3) Iki Ayda Bir | Iki Ayda Bir 3) Varyans Analizi (Anova) :
SIKLIGI Haftada Bir veya veya Haftada Bir ,
Daha Az Daha Az
_ e |6
B MARKETI A-V 4) Iki Ayda Bir | Iki Ayda Bir 4) Varyans Analizi (Anova) :
SIKLIGI Ayda Bir veya veya Ayda Bir ,000
Daha Az Daha Az
_ e | e o
C MARKETI A-V ki Ayda Bir | Iki Ayda Bir 3) Haftada 2-3 Varyans Analizi (Anova) :
SIKLIGI veya veya Haftada Bir Kez ,000
Daha Az Daha Az
) G G
D MARKETI A-V Iki Ayda Bir | Iki Ayda Bir (6) “4) Varyans Analizi (Anova) :
SIKLIGI veya veya Hig Gitmem | Ayda Bir ,000
Daha Az Daha Az
Ki Kare: 213,590 SD: 9
GIDA (*) A A C A Giiv: 0,000
- Ki Kare: 18,780 SD: 9
GIYIM B B B B Giiv: 0,027
: Ki Kare: 57,002 SD: 9
KOZMETIK A B B A Giiv: 0,000
i Ki Kare: 46,336 SD: 9
ZUCCACIYE A B B A Giiv: 0,000
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Tablo7: Ozet (Devam)

ELEKTRONIK - - - - Anlamli flgi Yoktur.
ELEKTRIKLI EV B B B B Ki Kare: 27,674 SD:9  Giiv:
ALETLERI 0,001
BEYAZ ESYA - - - - Anlaml flgi Yoktur.
EV TEKSTILI Ki Kare: 40,493 SD:9  Giiv:
(MEFRUSAT) B B B A 0,000
MOBILYA - - - - Anlamh Tlgi Yoktur.
KISISEL BAKIM Ki Kare: 83,059 SD:9  Giiv:
URUNLERI A B ¢ A 0,000
TEMIZLIK URONLERI | A B C C Ki Kare: 118,399 D=9 Giv:
HEDIYELIK ESYA A B A B Ki Kare: 44,5()7§OOSD: 9 Giv:
BILGISAYAR - - - - Anlaml flgi Yoktur.
BILGISAYAR SARF _—
MALZ. - - - - Anlaml Ilgi Yoktur.
: KiKare: 37,672 SD:9 Giiv:
KITAP A B B A 0,000
KIRTASIYE A B B A Ki Kare: Sé,g%ZOOSD: 9 Giiv:
OYUNCAK A B B A Ki Kare: 40,5%%05131 9 Giiv:
A MARKETININ " Ki Kare: 45,591 SD: 6 Giiv:
BEGENIST Yiiksek Orta Orta Orta 0,000
B MARKETININ o
BEGINISI - - - - Anlaml Ilgi Yoktur.
C MARKETININ Ki Kare: 154,275 SD: 6  Giiv:
BEGENISI Orta Orta Orta Orta 0,000
D MARKETININ _—
BEGENISI - - - - Anlaml Ilgi Yoktur.
TV REKLAMLARI - - - - Anlaml flgi Yoktur.
GAZETE REKLAMKLARI - - - - Anlaml flgi Yoktur.
RADYO REKLAMLARI - - - - Anlamh Tlgi Yoktur.
Ne Onemli | Ne Onemli | Ne Onemli . R
DERGI REKLAMLARI |Onemli]  Ne Ne Ne KiKare: 21487 SD:9 G
Onemsiz | Onemsiz | Onemsiz ’
EL BROSURLERI - - - - Anlaml flgi Yoktur.
SOKAK ILANLARI - - - - Anlamh Tlgi Yoktur.
Ne Onemli Ne Onemli . R
INTERNET Onemli Ne Onemsiz Ne Ki Kare: 27’2093 ! SD:9 - Giv:
Onemsiz Onemsiz ’
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Tablo7: Ozet (Devam)

GELEN E-POSTA - - - - Anlamli flgi Yoktur.
TANITIM -
FAALIYETLERI - - - - Anlaml Ilgi Yoktur.
ARKADAS o
TAVSIYELER{ - - - - Anlamli Ilgi Yoktur.
AKRABA -
TAVSIYELERT - - - - Anlamli Ilgi Yoktur.
CINSIYET - - - - Anlamh Tlgi Yoktur.
YAS - - - - Anlamli flgi Yoktur.
GELIR SEVIYESI - - - - Anlamli flgi Yoktur.
; Evli + Evli Evli + Evli .| Evli+Evli |KiKare: 9,090 SD:3 Giiv:
MEDENI DURUM Degil Degil Evli Degil 0.028
EGITIM SEVIYESI Lise Universite | Lise Lise Ki Kare: 395?)(1)5 D9 Giv:

(*): “Gida ile oyuncak arasinda yer alan on yedi adet iiriin grubuna yonelik satin alma
Ol¢timiinde; tiiketicilerin hangi lirlinii EN FAZLA hangi ulusal bazli zincir marketten
aldig1 temel alinmigtir. Bir {irlin grubunun karsisinda yer alan market ismi, o iiriiniin
sozii edilen marketten en fazla alindigini ifade etmekle birlikte; diger marketlerden de
daha az oranlarda alinma ihtimalide s6z konusudur.”

e Birinci Kiimenin Ozellikleri

Arastirma sonuglarina gore birinci kiimeye mensup tiiketicilerin; 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 goriilmektedir.

Buna karsilik; A marketinden gida, kozmetik, ziicaciye, kigisel bakim
iiriinleri, temizlik trtinleri, hediyelik esya, kitap, kirtasiye ve oyuncak aldiklar
belirlenmistir. B marketinden ise daha ziyade; giyim, elektrikli ev esyalari, ev
tekstili (mefrusat) tiirii {iriin gruplarini tercih ettikleri anlagilmaktadir.

A marketine yonelik yiiksek begeni duyduklarmi ifade etmekte olan
birinci kiimeye mensup tiiketicilerin, C marketine yonelik ise orta seviyede
begeni duyduklar1 goriilmektedir. Buna karsilik, alig-verislerinde {irii gruplari
itibariyle C marketini yogun olarak (birinci sirada) tercih etmedikleri dikkati
¢ekmektedir.

Alig-veriste marketlere yonelik bilgi kaynaklarindan; dergi reklamlari
ve internet’i onemli bulduklar tespit edilmistir.

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

e ikinci Kiimenin Ozellikleri

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

Buna karsilik; A marketinden yalnizca en fazla gida alig-verislerini
yaparlarken, B marketinden giyim, kozmetik, ziicaciye, elektrikli ev aletleri, ev
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tekstili (mefrusat),kisisel bakim iiriinleri, temizlik iiriinleri hediyelik esya, kitap,
kirtasiye ve son olarak da oyuncagi en fazla tercih etikleri goriilmektedir.

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

Marketlere yonelik bilgi kaynaklarindan dergi reklamlar1 ve internet’e
kars1 kayitsiz kaldiklari, farklt bir ifadeyle ne 6énemli ne 6nemsiz bulduklari
anlagilmaktadir.

Buna karsilik ikinci kiimeyi; {iniversite mezunu, evli ve evli olmayan
bir kesimin olusturdugu sdylenebilecektir.

e Uciincii Kiimenin Ozellikleri

Arastirma sonuglarina gore iiglincii kiimeye mensup tiiketicilerin; A ve
B marketlerini iki ayda bir veya daha az aligverisettikleri buna karsilik ise C
marketine haftada bir gittikleri goriilmektedir. Son olarak ise; D marketine hig
gitmediklerini beyan etmektedirler.

Uriin gruplarma gére en fazla tercih ettikleri marketler incelendiginde;
A marketinden yalnizca hediyelik esya, B marketinden ise giyim, kozmetik,
ziicaciye, elektrikli ev aletleri, ev tekstili (mefrusat), kitap, kirtasiye ve son
olarak da oyuncak alig-verisi yaptiklar1 goriilmektedir. Buna karsilik; C
marketinden gida, kisisel bakim iirlinleri ve temizlik {iriinlerini en fazla tercih
ettikleri anlasilmaktadir.

Ucgiincii kiimeye mensup tiiketicilerin A ve C marketlerine yonelik
begenisi orta bulunmustur.

Buna karsilik dergi reklamlarina; ne énemli ne dnemsiz beyan edilmek
suretiyle kayitsiz kalinirken, internet 6nemsiz bulunmustur.

Bu kiime agirlikli olarak lise mezunu evli tiiketicilerden olusmaktadir.

e Dérdiincii Kiimenin Ozellikleri

Dordiincii kiilme mensuplari; A marketinden haftada bir, B ve D
marketinden ise ayda bir, son olarak da C marketinden haftada iki {i¢ kez
aligveris ettiklerini beyan etmektedirler.

Bununla birlikte; A marketinden gida, kozmetik, ziicaciye, ev tekstili
(mefrusat), kisisel bakim f{irtinleri, kitap, kirtasiye ve oyuncak alig-verisinde
bulunduklar1 anlasilmaktadir. B marketinden ise giyim, elektrikli ev aletleri,
hediyelik esya; C marketinden yalnizca temizlik triinlerini aldiklar1 tespit
edilmistir.

Dordiincii kiime mensuplarinin A ve C marketlerine yonelik begeni
seviyesinin orta oldugu da diger sonu¢larimizin arasindir.

Dergi ve internet reklamlarina karsi kayitsiz kalinarak ne onemli ne
Onemsiz cevabinin alindig1 goriilmektedir.

Son olarak ise; dordiincii kiime mensuplarmin agirlikli olarak lise
mezunu, evli ve evli olmayan tiiketicilerden olustugu soylenebilecektir.
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VL. Sonuc ve Oneriler

Bu boliimde; ilgili marketlerden yapmis olduklar1 aligveris sikliklari
temel alinarak olusan dort kiimeye yonelik onerilerde bulunulmustur.

Birinci Kiimeye Y&nelik Sonug ve Oneriler

Birinci kiime mensuplarinin, diger marketlere goére en sik A
marketinden (haftada bir olmak tizere) aligveris ettikleri goriilmektedir. A
marketinden en fazla gida, kozmetik, ziicaciye, kisisel bakim fiiriinleri, temizlik
iiriinleri, hediyelik esya, kitap, kirtasiye ve oyuncak aldiklar1 anlagilmaktadir.

A marketinin birinci kiimeye mensup tiiketicilere sadakat kart1 sunarak;
sOzii edilen liriin gruplarina yonelik satin almay: siirdiiriicii bir strateji izlemesi
uygun olacaktir. Farkli bir deyisle; bu tiir iiriin gruplarina ydnelik olarak
yapilacak alisverislerde hediye puan uygulamasi yapmasi, toplanan puanlar ile
birinci kiime tiiketicilerin A marketinden almay1 tercih etmedigi (giyim,
elektrikli ev aletleri, ev tekstili gibi) iirtin gruplara yonelik yalmzca sadakat
kart1 sahiplerine yonelik 6zel indirimler yapmasi satin almayi tesvik agisindan
yararli olacagi s0ylenebilecektir.

Birinci kiimeye mensup tiiketicilerinin A marketine yonelik begeni
oranlarmin, diger tiim marketlere gore yiiksek oldugu dikkate alindiginda;
sadakat kart1 sisteminin bagariya ulasma ihtimalini de arttiracaktir.

Birinci kiimeye mensup tiiketiciler; B marketinden ayda bir kez
aligverig yaptiklarini beyan etmislerdir. Bunun yani sira; giyim, elektrikli ev
aletleri ve ev tekstili iirlinlerini almaktadirlar. Farkli bir ifadeyle; A marketinden
daha fazla almayi tercih ettikleri nispeten zorunlu ve temel iirlin sayilabilecek
giday1 B marketinden yiiksek oranda tercih etmemektedirler. B marketinin
giyim, elektrikli ev aletleri ve ev tekstili gibi nispeten tercih edilen iiriin
gruplarindaki avantajini, diger {irlin gruplarina yansitacak, c¢apraz satig
stratejilerini kullanmasi Onerilebilecektir. Farkli bir ifadeyle; yapmis oldugu
iletisimde birinci kiime mensuplan tarafindan tercih edilen iiriin gruplarinin
yani sira gida agirlikli diger {irtin gruplarinda da mamul, fiyat ve dagitim
stratejilerini daha rekabetgi hale getirmesi uygun olacaktir. Sonug itibariyle; A
marketinin sundugu toplam fayday1 saglayici yaklagimlar gelistirmeli ve bu
hususu kendi tercih edilen iiriinlerinin yaninda vurgulamalidir.

Birinci kiimeye mensup tiiketicilerin dergi ve internet reklamlarini, ilgili
marketlerle bilgi toplamada 6nemli bulduklar1 da dikkate alindiginda, ilgili
marketlerin (6zellikle A marketinin) bu kanallar agirlikli olarak temel alip
indirimli ~ ve/veya yeni irlinler, kampanyalar gibi iletisimlerini
gerceklestirmelerinde yarar goriilmektedir.

Ikinci Kiimeye Yonelik Sonug ve Oneriler

Ikinci kiimeye mensup tiiketicilerin, satin alma siklig itibariyle tiim
marketlere iki ayda bir veya daha az gittikleri goriilmektedir. Buna karsilik satin
aldiklar iiriin gruplarn itibariyle; en fazla A marketinden almayi tercih ettikleri
gida disinda tiim alig-veriglerini en fazla B marketinden yapmaktadirlar.
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Konuya A marketi agisindan yaklasildiginda; iiniversite mezunu
cogunlugun olusturdugu ikinci kiime tarafindan orta seviyede begeni
duyulmaktadir. A marketinin ilgili kiimeye yonelik kurumsal kimlik ¢alismalar
cercevesince A marketi marka degerini arttirici biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerine agirlik verilmesi Onerilebilecektir. Aragtirmanin farkli market
zincirlerine yonelik hedef tiiketici gruplarin1 genel itibariyle belirlenmesi oldugu
da diiglinildiigiinde; A marketindeki gida disindaki iiriin gruplarina yonelik
olarak gerceklestirilecek farkli pazarlama arastirmalarimin da, ilgili iiriin
gruplarinin  mamul ve fiyat stratejilerinin belirlenmesinde Onemli katki
saglayacagi soylenebilecektir.

B marketinin, ikinci kiime mensubu tiiketiciler tarafindan gida {iriin
grubunda en fazla tercih edilmesini saglayici (fiyat-kalite dengesi, iiriin
cesitliliginin arttirilmasi, yemlik fiyat veya tutundurma yonli fiyat politikalar
gibi) rekabet¢i stratejiler olusturmasi ve bu ydnde c¢aligmalara baslamasi
oOnerilebilecektir.

Ucgiincii Kiimeye Yénelik Sonug ve Oneriler

Ucgiincii kiimeye mensup tiiketicilerin, satin alma sikhig1 itibariyle en
fazla haftada bir ile C marketini tercih ettikleri goriilmektedir. A ve B
marketlerine iki ayda bir veya daha az tercih etmekte olan ikinci kiime
mensuplari, D marketine ise hi¢ gitmemektedirler.

C marketinden en fazla gida, kisisel bakim iiriinleri ve temizlik
iiriinlerini tercih ettikleri goriilmektedir. Buna karsilik B marketinden ise en
fazla giyim, kozmetik, ziicaciye, elektrikli ev aletleri ve ev tekstiline yonelik
iiriinleri aldiklarin1 beyan etmektedirler. A marketinden ise hediyelik esyay1 en
fazla almaktadirlar.

Ugiincii  kilmeye mensup tiiketicilerin, C marketine yonelik
yaklagimlari; birinci kiimeye mensup tiiketicilerin A marketine yaklasimlaria
benzerlik gostermektedir. Burada da C marketine de sadakat kartt uygulamasi
onerilebilecektir. Farkli bir deyisle; C marketinden en fazla tercih edilen {iriin
gruplarina yonelik alig-veriste kart sahiplerine verilecek hediye puanlarin;
ticlincii kiime mensubu tiiketicilerin B marketine kayan diger iiriin gruplarini,
tekrar C marketinden almasint tesvik edecek sekilde kullanilmasi
Onerilebilecektir.

Agirlikli olarak evli olan iigiincii kiime mensubu tiiketicilere yonelik,
aile satin alma davranisi temel alinarak, aileye yonelik tamamlayici iriin
ve/veya Uriin gruplarinin 6ne siiriilmesi, aile temasi igeren iletisim 6gelerinin
kullanilmasi, hane ihtiyaclarina odaklanan pazarlama ve miisteri iliskileri
yonetim anlayisinin egemen kilinmasi dnerilebilecektir.

Dérdiincii Kiimeye Yonelik Sonug ve Oneriler

Dérdiincii kiime mensuplariin; satin alma siklig itibariyle C marketine
haftada iki li¢ kez gibi yogun bir ziyaret sikliginda, daha sonra ise haftada bir ile
A marketini ziyaret ettikleri goriilmektedir. C marketinden haftada iki {i¢ kez
aligveris edip, en fazla temizlik malzemelerini tercih etmeleri dikkat ¢ekicidir.



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 24, Sayi: 2, 2010 97

Aragtirmanin sinirlart boliimiinde de acgiklandifi lizere; on yedi adet iiriin
grubuna yonelik satin alma o6l¢iimiinde; tiiketicilerin hangi {iriinii “en fazla”
hangi ulusal bazli zincir marketten aldigi temel alinmistir. Bir iiriin grubunun
karsisinda yer alan market ismi, o iiriiniin s6zii 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 ii¢ kez alig-veriste,
temizlik malzemelerinin diginda diger {iriin gruplarina yodnelik olarak da
aligveris yapilma ihtimali yiiksektir. Farkli bir ifadeyle; C marketi bazi {iriin
gruplarinda diger marketlere gore en fazla tercih edilmemekle birlikte ortanin
iistiinde bir potansiyele sahip oldugu sdylenebilir. Bu duruda C marketine,
dordiincii kiime mensuplarina yonelik yogun satis tesvik kampanyalar
kullanarak, ilgili potansiyeli satisa ¢evirmesi onerilebilecektir.

Dérdiincli kiimeye mensup tiiketiciler, diger marketlere gore en fazla
iiriin grubunu (gida, kozmetik, ziicaciye, ev tekstili, kitap, kirtasiye ve oyuncak
olmak iizere) A marketinden aldig1 goriilmektedir. Birinci kiimeden sonra,
dordiincii kiime de A marketinin hedef tiiketicisi konumunda géziikmektedir. A
marketinin ilgili tiiketicilere yonelik, dergi reklamlar1 ve internetin diginda
alternatif iletisim kanallariyla ulagsmasi ve orta diizey olan marka begenisini
artiric iletisim faaliyetlerinde bulunmasi 6nerilebilecektir.

Aragtirma sonuglarindan ¢ikan onerilere ek olarak bundan sonra konu
ile ilgili yapilabilecek bilimsel ¢alismalara da bir takim 6nerilerde bulunulabilir.
Aragtirmanin yiriitiildiigii zincir marketlere, bolgesel ve yerel zincir marketler
de dahil edilerek arastirmanin kapsami genisletilebilir. Hatta belirli bolgelerde
etkinligi yiiksek olan ve belirli birliklere ait olan market zincirleri de bu
kapsama dahil edilebilir. Bu sekilde ulusal 6l¢ekli zincir marketler karsisinda
bolgesel ve yerel marketlerin konumlari, rekabet giigleri, tiiketiciler tarafindan
genel ve tiketim gruplan itibartyla algilar1 gibi sorularin da yanitlarnn da
aranabilir.

Yapilmasi1 Onerilebilecek c¢alismalardan bir digeri de, son yillarda
ilkemizde de sayilar1 gittikge artan elektronik marketlere yonelik tiiketici
tercihleri ile bu marketlerin hedef pazar konumlarn {izerine yapilacak
arastirmalardir.  Tiketicilerin ilgisinin her giin arttigi elektronik sektoriinde
marka ve {lirlin rekabetinin yaninda, bunlarin satiginda aracilik edecek ulusal ve
global perakende market zincirlerinin rekabetinin de arastirilmasi pazari nasil
gordiikleri, boliimlendirme kriterlerinde Tiirkiye pazarinda diger gelismis
pazarlara gore nelere dikkat ettikleri, tiiketicilerin bu zincir marketlere
bakislarinin neler olugunu ve benzeri pek ¢ok sorunun cevabinin ortaya
¢ikarilmasina yonelik arastirmalar dizayn edilerek uygulanabilir.

Yapilmasi Onerilen ¢aligmalar arasinda aligveris tutar1 ve/veya aligveris
miktar1 kavramlarinin da eklenerek konuyu ele alan yeni arastirmalar yaninda,
market se¢iminde, {iriin gruplar itibariyle se¢cim kriterlerinin belirlenmesine
yonelik arastirmalar ve market imajlarinin, tiikketicilerin satin alma tutarlar1 veya
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tercihleri iizerine etkisini irdeleyen aragtirmalar dizayn edilerek yapilmasi
Onerilebilir.

Kaynaklar

“Divide and Conquer: Food Retailers Play thevGame of Segmentation”, Chain
Store Age Executive, Vol. 63 No. 1, January 1987, pp.26, 28.

AMPD (2009), (Ahgveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi),
http://www.ampd.org.

Arnold, S.J., Oum, T.H., and Tigert D.J., (1983), “Determinant Attributes in
Retail Patronage: Seasonal, Temporal, Regional, and International
Comparisons”, Journal of Marketing Research,Vol. XX No. 2, May,
pp. 149-57.

Bakewell C., Mitchell V. (2004), Int. Rev. of Retail, Distribution and Consumer
Research, Vol. 14, No. 2, 223-240, April.

Bizim Menkul Degerler (2009) “Bim Birlesik Magazalar A.S Raporu”,
http://www.bim.com.tr.

Celil Koparal (1988), Zincirleme Magazalarin Organizasyon Yapilari ve
Beymen Magazalarindaki inceleme, Anadolu Universitesi Yayinlari,
No: 268, Eskisehir.

Chetthamrongchai, P. and Davies, G. (2000) ‘Segmenting the market for food
shoppers using attitudes to shopping and to time’, British Food
Journal, 102(2): 81-101.

Deloitte  (2009), http://www.deloitte.com/dtt/cda/doc/content/Turkey-en cb
Globalpowersofretailing2008 _ 310108.pdf.

Dibb, S. and Simkin, L. (1991), “Targeting, Segments and Positioning”,
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 19
No. 3, pp. 4-10.

Gautschi, D.A. (1981), “Specification of Patronage Models for Retail Center
Choice”, Journal of Marketing Research, Vol. 18 No. 2, May, pp.
162-74.

Gensch, D.H. (1985), “Empirically Testing a Disaggregate Choice Model for
Segments”,Journal of Marketing Research, Vol. 22 No. 4,
November, pp.462-7.

Hamill, J. and Crosbie, J. (1990), “British Retail Acquisitions in the US”,
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 18
No. 5, pp. 15-20.

Hortman, S.M., Allaway, A.W., Mason, B. And Rasp, J. (1990), “Multisegment
Analysis of Supermarket Patronage”, Journal of Business Research,
Vol. 21 No. 3, pp. 209-23.

Hsu, Jane Lu and Chang, Wei-Hsien (2002), Market segmentation of fresh meat
shoppers in Taiwan , Int. Rev. of Retail, Distribution and Consumer
Research 12:4 October 423-436.



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 24, Sayi: 2, 2010 99

Jones, Fred M, Retail Merchandising, Second Printing, Richard D. Irwin, Inc.
Homewood Illinois, 1959, pp.8-11’den aktaran Aydin, Kenan
(2005), Perakende Yonetiminin Temelleri, Nobel Yaym Dagitim,
Istanbul.

King Charles W., Tigert, Douglas J., Ring Lawrence J. (1975), Comtemporary
Fashion Theory and Retail Shopping Behavior: A Segmentation
Analysis, in “Marketing in Turbulant Times, American Marketing
Association Combined Proceedings Series, No: 37, 422-428.

King Charles W., Ring Lawrence J. (1980), “Market Positioning Across Retail
Fashion Institution: AComporative Analyses of Store Types”,
Journal Of Retailing, 56 (Spring), pp.37-57.

Levy, Michael, Weitz, Barton A.,Retailing Management 5th Edition, McGraw
Hill Co., New York, 2004.

Lewis, G., “Strategic Management Concepts in US Food Retailing and
Wholesaling”, [International Journal of Retail & Distribution
Management, Vol. 19 No. 6, 1991, pp. 21-6.

Omer Baybars Tek, Fatma Demirci Orel, Perakende Pazarlama Y®&netimi, 3.
Baski, Birlesik Marbaacilik, izmir, Ekim 2008.

Ring Lawrence J. (1979), “Retailing Positioning A Multiple Discriminant
Analysis, Approach”, Journal Of Retailing, 56 (Spring), pp.25-36.

Segal, Madhav N., Ralph W. Giacobbe, (1994), Market Segmentation and
Cpompetitive Analysis of Supermarket Retailing, International
Journal of Retail and Disribution management, Vol.22, No.1, 38-48.

Sheth, J.N., “Emerging Trends for the Retailing Industry”, Journal of Retailing,
Vol. 59 No. 3, Autumn, 1983, pp. 6-16.

Steenkamp, J.E.M. and Wedel, M.,“Segmenting Retail Markets on Store Image
Using a Consumer-based Methodology”, Journal of Retailing, Vol.
67 No. 3, Autumn 1991, pp. 300-20.

TUIK, 2006 Hanehalki Tiiketim Harcamas1 Sonuglari, Say1:152 18 Eyliil 2007.

Valentino, C., “Grocery Marketing: In a Fragmented Market, Grocers Cover the
Niches”, Advertising Age, Vol. 58 No. 19, 4 May 1987, pp. 8-12, 15.

Uusitalo, O. (2001) ‘Consumer perceptions of grocery retail formats and
brands’, International Journal of Retail & Distribution
Management, 29(5): 214-25.

Van Auken, S. and Lonial, S.C., “Multidimensional Scaling and Retail
Positioning: An Appraisal”, International Journal of Retail &
Distribution Management, Vol. 19 No. 3, 1991, pp. 11-18.

Vastline, W.J., “The Convenience Store Industry in the 1990s and Beyond”,
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 19
No. 6, 1991, pp. 27-31.



