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Abstract

In the globalizing world, products are showing an increasing variety; from
energy to electronics, informatics, textiles, automotive, food, and cleaning
products. Consumers, whose social structures and economic incomes differ,
and whose purchasing decisions differ from each other respectively, are also
divided into further dividing smaller market segments. In order to be able to
determine how the decisions are made, it appears that new marketing
strategies need to be created and developed. Under these conditions,
consumers, producers and retailers emerge as important concepts while
determining the rules of branding. This study aims to determine the
socioeconomic status, demographic characteristics, personal characteristics,
shopping preferences and similar characteristics of customers who prefer or do
not prefer supermarket brands. In the study, clustering and variance analysis
and tukey tests were used in the process of determining the profile of the
buyers. The information about the three clusters as a result of the analysis has
been summarized and is shown in respective tables. According to the results,
customers in cluster 1 with high income and high level of education are
sensitive to the use of national / international brands and make their
preferences in this direction. Supermarket branded products are not perceived
as quality, they assume that price and quality are related. In cluster 2, there is
a segment of the middle income group, who give importance to quality
perception, perceive supermarket branded products as quality and find the
price reasonable. In the 3rd cluster, individuals with low purchasing power
define the branded product as high brand value, accessible, diverse and
guaranteed by the supermarket
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Oz

Globallesen diinyada Urlinler, enerjiden, elektronige, bilisime, tekstile, otomotive, gidaya,
temizlik Grinlerine kadar her gecen giin artan cesitlilik gostermekteler. Sosyal yapilari ve
ekonomik gelirleri farkhlik gésteren ve birbirlerinden ayrisan satin alma kararlarina sahip olan
tiketiciler de, gittikge kiiglilen pazar boélimlerine ayrismaktalar. Kararlarin neye goére
verildigini belirleyebilmek adina, yeni pazarlama stratejileri olusturulmasinin ve bunlarin
gelistirilmesinin gerekliligi ortaya c¢ikmistir. Bu sartlar altinda markalagsmanin kurallari
belirlenirken tlketiciler, Ureticiler ve perakendeciler 6nemli kavramlar olarak ortaya
¢ikmaktadirlar. Bu g¢alisma, market markalarini tercih eden-etmeyen miusterilerin
sosyoekonomik konumlarini, demografik 6zelliklerini, kigisel 6zelliklerini, alis-veris tercihlerini
vb. ozelliklerini belirlemeye galismistir. Calisma da, alicilarinin profili belirleme isleminde,
kimeleme ve varyans analizinden ve tukey testlerden yararlanilmistir. Analizler sonucunda
ulasilan g kiime ile ilgili bilgiler tablolar araciligi ile 6zetlenmislerdir. Ulasilan sonuglara gore,
1. kimede bulunan gelir ve egitim duzeyi yliksek musteriler, ulusal/uluslar arasi marka
kullanimina hassastirlar ve tercihlerini bu yonde olusturmaktadirlar. Market markali Grinleri
kaliteli olarak algilamamakta, fiyat ve kalitenin iliskili oldugu distinmektedirler. 2. kiimede,
orta gelir grubuna dahil, kalite algisina 6nem veren, market markali Grinleri kaliteli olarak
algilayan, fiyatini makul bulan bir kesim bulunmaktadir. 3. kiime ki alim glicii disuk bireyler,
market markali Griinin marka degerini ylksek, ulasilabilir, cesitliligini ¢cok ve market
tarafindan garanti altina alinmis Giriinler olarak tanimlamaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Marka, Market Markalari, Kiimeleme Analizi

1. Market Markalari

Guglu bir marka, potansiyel musterilerine ulastirmak istedigi mesajinda, glivenilir ve kaliteli
oldugunu, kullanilmasi durumunda miusterileri ile iliskilerinde dostluk derecesinde olumlu
sifatlar ile tanimlanabilecek diizeyde duygusal bag kurabilecegini net bicimde ifade ederek,
miusterileri ile arasinda marka sadakati olusumuna calisabilmelidir. Market markali Griin,
market sahibince ya da onlarin istekleri lizerine marketlere Uretilen ve kendi marka isimleriile
ya da marketin belirledigi ve belgelendirdigi marka adi ile satisa surilen UGrinlerdir.
Gunlmiuzde de perakendecilik sektori, yalnizca imalatgilardan Grin temin edip satan isletme
anlayisindan uzaklasarak; hizmetinin kalitesini, musterisinin memnuniyetini énemseyen ve
kendi markasini yaratma anlayisini benimseyen bir gértinime kavusmustur.

Perakendeciler, market markalarini gelistirmislerdir ¢link{ Ureticilere karsi rekabette avantajli
olmak, karl satislar gerceklestirebilmek, pazarlama stratejilerinde farkhliklar gosterebilmek,
musteri bagimhhgi yaratarak pazarda paylarini yikseltebilmek adina kendilerine 6zel markalar
olusturmuslardir. Bu sayede, marketler, karhliklarini arttirarak, markaya bagimli musteri
kitlesine sahip olabileceklerdir. Kurtulus’'un 2001’de ki calismasinda da belirttigi tizere, liretim
ve pazarlama asamalarinda gercgeklesen uygulamalar Uretici firmalarin fiyat artisina giderek
arlinlerini yiksek fiyatla satmalarini zorunlu hale getirmis, bunun sonucunda da marketlerin
kar oranlari azalmis ve pazarlama stratejilerinde degisiklige gitme yolunu tercih ederek,
market markali Giriinlere baslangic icin zemin hazirlanmistir. Uriinlerin kaliteli ve ayni zamanda
ucuz olmasi, glinimiizde tim tlketicilerin ortak beklentisi ve ortak degerleri olmustur.
Uriinlerini yiiksek karlar ile satma cabasindaki ureticilerde, tiiketicilerin bu taleplerine cevap
vermekten uzak gorintiler sergileyince, market markalarina olan talepte artislar gérilmeye
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baslamistir. Tlketicilerdeki bu talep, gidadan (bakliyatlar, gazli/gazsiz icecekler, st ve sit
drdnleri, cay, kahve, bal, zeytin, gofret, biskiivi, ¢cikolata vb.) temizlik Grinlerine, kisisel bakim
Urlinlerinden, yoreye 6zgl yerel Urlinlere, kirtasiye Urinlerinden, tibbi aromatik bitkilere
kadar pek ¢ok tirlinle market markalarinin olusumunu zorunlu kilmistir.

Perakendeciler yogun rekabet ortaminda, tiketicileri kendilerine gekebilmek igin market
markalarini bir arag¢ olarak kullanmaktadirlar. Bu sayede musteri sadakatinin olusturulmasi,
isletme gelirlerinin arttinlmasi, firma imajinin desteklenmesi, Ureticilerle gergeklesen
pazarlklarda glglenmek ve sunulan Grin gami igerisindeki eksikliklerin tamamlanmasi da
hedeflenmis olmaktadir. Ancak unutulmamaldir ki, perakendeci markalarindaki basari, esas
olarak tiketiciler agisindan perakendeciye olan gilivenle iliskilidir (Pala ve Saygi 2004). Market
markalari, yalnizca marka sahibi perakendecinin magazasinda satilabilmektedir. Market
markasina sahip Urlnler, hem Tirkiye’de, hem de yabanci yazinda farkli kelimelerle
tanimlanmaktadir: Market markasi, 6zel marka, perakendeci markasi, magaza markasi, o6zel
etiketli Grlin, store brand, own brand, private brand, retailer brand, vb. (Orel 2006).

Market markalarinin 6zellikleri

Market markasi, perakendeci ya da toptancinin bir rinidir ve magazas! icin ticari bir
markadir. Market markali {rlin, dagitim asamasinda garantiye ve magazada da iyi bir raf
alanina sahiptir. Tuketicilerin fiyatlar arasindaki farklari algilamalari da, bu sayede kolaylasir.
Market markali Grlinlerde fiyat kararlari, perakendeci tarafindan gerceklesmektedir. Market
markali Grinlerin imaji, marketle ayni oldugu i¢in tutundurma ¢alismalarina kaynak aktarmaya
gerek kalmamaktadir (Ozkan & Akpinar, 2003: 23-24). Market markali Griinler, disiik Giretim
maliyetleri sebebiyle, distk fiyatlara, ucuz paketlemeye, az sayida reklam yapilmasi
avantajina, yonetimde distk maliyete vb. avantajlara kavusarak magazada ki yogunlugu
arttirarak, magaza bagimlilig1 yaratabilme firsatina sahip olabilmektedirler (Akbay & Jones,
2005: 621-631).

Market Markalarinin Gelisim Sebepleri: Tiketicilerce market markali Grlinlerin
benimsenmeleri, perakendecilerce market markasi yonetiminin 6zimsenmis olmasi,
Ureticilerin markali Griinleri ¢ok yiksek fiyatla etiketlemeleri. Uretim teknolojisinde ki
gelismelerin market markalarinca yakindan takip edilmesi sonucunda markali Grinler ile
aralarinda kaliteden dolayi olusan farkhligl azaltmalari, perakendecilerin dagitim kanalinda
gliclenmeleri, tedarikcilerin pazarda ki eksiklikleri takibi ile bu bosluklarin market markalarinca
giderilmesi. Tuketicilerin egitim seviyesinin ylkselerek kaliteli algisinin yikselmesi,
tuketicilerin aliskanliklarinda meydana gelen degisimle self servis taleplerinde yiikselis ve bu
ihtiyacin  giderilmesinde market markalarinin ihtiyaca hizlica cevap verebilmeleri.
Perakendecilerin raf alanlarinda kontrolii saglayabilmek icin, tliketicilere dislik fiyatla Griin
sunmalari. Ureticilerle iliskilerin gelismesi ve pazarlik yapilabilecek giice ulasiimasi. Pazar
payinin ve kar payinin artirilmasi. Etkin bir konumlandirma calismasi ile cok daha fazla sayida
tuketiciye ulasilmasi. Magaza imajinin gliclenmesi, rakiplere nazaran riin cesitliliginde ve
fiyatlarda farklilasilabilmesi. Ulusal ve uluslararasi markalarin raflarda bulunabilirliginin
azaltmasini saglayarak, tiiketici bagimlihg! gelistirebilmek vb. (Cinar, 2016). ). Ayni zamanda
market markali Grilinlerin ulusal markali Urlnlere kiyasla %10-30 araliginda ucuz oldugu da
gozlenmektedir (Baltas, 1997: 315-324).

Ureticilerin Perakendeciler icin market markal iiriinleri iiretme sebepleri: Uretimde ve
dagitimda o6lcek ekonomisine ulasmak, artik (fazla) kapasitenin yararl sekle donustirilmesi,
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pazarlamaile ilgili harcamalara gerek kalmadan satislarin artmasinin saglanmasi, pazara girisin
kolaylasmasi. Rakiplerin piyasada tutunmalarinin 6niline gecilmesi, perakendecilerle kurulacak
iyi iligkilerle, kendi Girtinlerinde satig artisinin saglanabilmesi. Markali tGrin ile market markal
Urin arasindaki imajin farkli olmasi sebebi ile fiyatlarda ayrisma yapilabilmesi (Baltas, 1997:
315-321).

Market markal {iriin Algisi

Market markali trinlerin gelisiminin ilk zamanlarindan glinimuze, tiketicilerin buylk bir
cogunlugu market markal Grlinlerin dislik fiyatla ve dlsik kaliteyle pazarda konumlanmis
drdnler olduklarini fikrine sahip olmusglardir. Market markali Grin, kalitesindeki olumlu
olmayan alginin dizeltilmesine iliskin olarak perakendecilerce, tiiketicilere yonelik olarak
kalite promosyon programlarinin gelistirilmesine galisilmig, market markali Grin kalitesinin de
en az markal Uriin seviyesinde oldugu tezi savunulmustur (Akbay & Jones, 2005). Uretim
teknolojilerinde ki gelismeyle, perakendecilerce, ulusal ve market markalarinin arasindaki
kaliteye iliskin farkhliklarin azaltilmasina ait ¢alismalarda bulunulmustur. Kalite farklihginda ki
azalmanin sonucunda, tuketiciler bu azalmaya olumlu cevap vermisler ve market markali
Urlinlerin satisinda yikselisler gerceklesmistir. Zaman icerisinde perakendecilerin dagitim
kanalinda ki glicleri artmis ve buna bagli olarak ta market markali Grinlerin karliliklarinda da
artilar gortlmustir. Pazardaki bosluklar belirlenmis, bilingli ve egitimli tiketicilerin oraninda
artislar gozlenmistir (Egitimli tliketiciler, market markalarin da Ureticilerce Uretildiginin
bilincindedirler) (Savasci, 2002).

Market Markali Uriin Stratejileri

Perakendeciler, markanin hedef kitlesini tanimlamali, markalamanin amaglarini belirlemelidir.
Hangi markanin, hangi Grln hattinda (hijyen Grinleri, bakliyat, gazli/gazsiz icecekler, temizlik
drdnleri, sut ve st UrUnleri vb.), ne genislikte kullanilacagini saptamalidir. Marka,
ulusal/uluslararasi markalar ile ayni kaliteyi yakalayabilmeli ve Grin hattinda
konumlandirmayla ilgili degiskenler belirlenerek, pazarlama stratejileri olusturmalidir. Market
markalari olusturulurken, perakendecinin magaza adini kullanmasi zorunlu degildir. Bagimsiz
marka isimleri ya da iiriin gruplarina 6zel, marka isimleri kullanilabilir. Ureticiye ait olmasina
ragmen sadece bir market igin Uretilmis markalara da market markasi denilmektedir (Tuncalp,
2013). Market markali Griinler, benzer Uriinlerden ¢ok daha ucuza satilmakta, gz hizasinda
olan raflarda yer almakta, tanitim ¢alismalari 6zenle ve daha da fazla yapilmaktadir.

Market Markalarinin Avantajlari

Perakendeciler, pazarda farkindalik saglamak, tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak igin
market markal driinleri kullanmaktadirlar. Baslangicta perakendecinin uyguladigi market
markalari stratejisi, cogunlukla maliyet avantaji odaklh olarak olusturulmustur. Ancak bu
anlayisin  ginimuzde de devam etmesi ile birlikte buna ek olarak, kalite ile de
iliskilendirilmektedir. Bu durum tliketici acisindan bir avantaj olarak nitelendiriimektedir.
Market markali trinler, tliketicinin zihninde cesitli imajlar olusturmaktadir. Diinyanin pek ¢cok
yerinde, market markali Urin denildiginde dislik kaliteli, markasiz, fiyat odakli olarak
tuketicileri ceken urinler seklinde geleneksel bir algi vardi. Buglinin market markali Griin
pazarinda, disliik maliyetli ve kaliteli Urinler hala olmasina ragmen “Premium Branded”
denilen farkh bir market markal Griin grubu ortaya cikmistir. Magaza markalarinin kaliteye
olan wvurgulari gelistiriimis, ambalajlama ve promosyonlarla birlestirilerek musteri
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farkindaligini ve market markasinin Griin satislarini arttirmistir. Bu Urlnler perakendeciye
kendi magazalarinda ticaret yapmalari icin imkan tanidigi gibi tiketiciye de kaliteli 6zel etiket
dranleri secenegi sunmaktadir (Enginkaya 2017). Market markah UGrlinler blylik 6l¢lide
farklilasmaya katkida bulunarak, rekabet avantajini derinlestirerek ve miusteri sadakatini
glclendirerek, perakendecinin imajini yeniden dengelemeye yardimci olmaktadir (Valaskova
& ark., 2018, Celebi, 2019: 19-22). Market markal drinler, tlketiciler icin alternatif
olusturmalarinin yani sira, marketler icin de faydalar saglamaktadirlar (Albayrak & Délekoglu,
2006). Bunlarin basinda daha dusuk maliyetlere urettikleri/urettirdikleri market markali
drdnleri daha ylksek kar payi ile satarak daha fazla net gelir saglamalari gelmektedir.
Perakendeci kontroliinde olan market markalari sayesinde, ulusal markalar fiyatlandirma
politikalarinda daha tedbirli davranmak durumunda kalmaktadirlar. Market markalarinda
imalat, paketleme, reklam giderleri ulusal/uluslararasi markalara kiyasla ucuz oldugundan
market markalari uygun fiyatlidir ve bu sebeple market yonetimi, ekonomik anlamda
rahatlayabilmektedir. Market markal Urlinler sayesinde, magazadaki Urin cgesitliliginin
arttirilmasi, tiketiciye kiyaslama yapma olanagi sunmakta ve farkl profildeki tiketicilere
alternatifler olugturulmaktadir. Perakendecinin kendi Grunleri ile ilgili olan tlketici goris ve
yorumlarini direkt dinleme firsati oldugu icin, olumsuz bir durumla karsilasildiginda, daha hizli
tedbir alinabilmekte ve olasi satis firsatlari icin daha kolay stok kontrolii gerceklestirilmektedir.
Market markalarinin tiketici gbzlindeki imajinin pozitif olmasi, magazanin genel imajini da
olumlu etkilemekte ayni zamanda magaza glivenilirlig§i market markali Griine olan gliveni de
arttirmaktadir. Boylece pozitif imaj ve glvenilirlik sayesinde misteri sadakati olusmasina katki
saglanmaktadir. Stok kontrolleri daha diizenli yapilabilmektedir. Marketler yiksek satis
oranlarina yilksek kar paylarina ve pazar paylarina sahip olabilmektedirler. Market
markalarinin, baska hicbir yerden temini s6z konusu olamayacagindan kendi nis pazarlarina
sahip olacaklari i¢cin bu sayede magaza misteri yogunlugu artacak, marka ile misteri arasinda
da sadakate varan bir iliski kurulabilecektir. Market markalari, bulunduklari marketin imajinin
gliclenmesinde s6z sahibi olacak ve kurumsal olarak olumlu imaj olusumuna sebep
vereceklerdir. Glcli market markasi, glicli dagitim kanalina sahip marketler demektir.
Marketlerin Ureticilere karsi pazarlik gliciinin armasi anlamina gelmektedir. Market markalari,
raflarda kontroli market lehine doéndlrerek, ulusal/uluslararasi markalarin raflarda
bulunabilirliginin azalmasini saglayabilmektedir. Distk fiyath, ama kaliteli Griin sunumu ile
ulusal/uluslararasi markalar karsisinda pazarlik giiciiniin olusumu da saglanabilmektedir.

Market Markalarinin Pazarlanmasi

Market markalarinin yonetim sireglerinin, ulusal/uluslararasi markali drtinler ile benzerlik
gosterdigi soylenebilir. Etkili bir konumlandirmanin ve satin alma davranisinin olusturulmasi
esastir. Market markali triinlerin fiyatin yaninda, degere de odaklanmasi gerekir. Uriinlerin
kalitesi, cesitliligi, sunulan hizmetlerde iyilesme, vaatlerin zamaninda gerceklesmesinin
gerekliligi ilke edinilmedir. Toplam kalite iyilestirmesi ile misteride market markali trinlere
bagimlik olusturulacak, olumlu marka imaji olusturulmasina calisiimali ve bu sayede
marketlerin rakiplerine gore gliclenmesi saglanmalidir. Marketler dogru zamanda, dogru
Uriint, dogru fiyatla sunabilmelidirler. Rakiplerin konumlari, fiyatlari, Griin cesitlilikleri, nis
pazar Urtnlerinin bulunup bulunmadig gibi bilgiler analiz edilebilmelidir. Marketler, SWOT
analizi yaparak, yeni kararlar almada buradan elde edecekleri verileri kullanabilmelidirler.
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Market Markali Uriinlerin Tiirkiye Pazarindaki Gelisimi

Tirkiye market markasi uygulamalarinin baslangici olarak, 1955 yilinda Migros Turk’dn
kurulusu gosterilebilir. 1980’lere kadar Migros zincir magazalari disinda 6zel marka uygulamasi
yapitlimamistir. Yizlerce farkh irinde, market markasini kullanan Migros, Zeytinyagi, sabun,
deterjan, cocuk bezi, gida Grlinleri (yogurt, peynir vb.), dis fircasi vb., Grinleri market markasi
olarak ilk uygulayan market olmustur. 1985 yili sonrasinda, serbest ekonominin olusumu,
reklam harcamalarinda ki artislar, sanayilesmeyle de beraber, market markali Uriinlerin
Uretilmesi icin kosullar olusmustur (Pala & Saygi 2004). Turkiye, 1990’larin sonlarina dogru
blylk 6lgekli marketlerce market markalarinin yogun bigimde kullanimi ile tanismistir. 2000°li
yillarla ise, rekabet artmis, tliketici istek ve beklentilerine cevap verilmesi glindeme gelmis,
bunun sonucunda da pazarin hakimi Uretici degil tuketici olmustur. Tirkiye’nin buyuk
hipermarketleri olarak ta Migros, Begendik, Kipa, Metro, Carrefoursa, Bim, Sok, A101, Makro
Market, vb. karsimiza gikmigtir (Cinar, 2016: 3-5).

Market markal Grinlerin kalitesiz ve Uretici markalarinin koétl bir taklidi olarak algilandigi
slrec¢ sonrasinda, market markali trin satislari 6zellikle ekonomik durgunluk dénemlerinde
daha da 6n plana cikarak gelismesini sirdirmistir. Rekabet Kurumu 2014 yilinda market
markall Urinlere sinirlandirma getirilmesi konusunda inceleme yapmistir. Bu incelemenin
sonucunda tiketicilerin market markali Grinlere yogun bir ilgi gosterdigi ve Ulkemizdeki
market markali Griin oraninin gelismis Ulkelere gére daha disik oldugu hususunun alti
gizilerek sinirlandiriimalarina yoénelik bir ¢alismaya gerek olmadigi kanisina varilmistir
(plturkey.org/, 2014).

Market Markali Uriinler ve Diinya Ulkelerinde Durum

Ozel Marka Ureticileri Birligi - PLMA (Private Label Manufacturers Association)'nin 2019
Uluslararasi Private Label (Market Markasi) yilligi icin derledigi son veriler, 17 Avrupa Ulkesinde
market markali Urlinlere ait pazar payinin % 30 veya daha fazla oldugunu gdéstermektedir.
Nielsen tarafindan gerceklestirilen arastirmaya gore ise, market markali triinlerde pazar pay!
%50’nin zerinde olan Ulkelerin basinda ispanya, isvigre ve Birlesik Krallik gelmektedir. 17
Ulkede yapilan arastirmaya gore, satilan en az Ug¢ Urinden birisi market markasi Grindddr.
ispanya ve isvigre’de her saniye bir market markali Giriin satilmaktadir denilmistir. Avrupa’nin
en genis ekonomisi olan Almanya’da, market markali Grlnlerin pazar payi st lste Uc¢ yil
%44’(in Uzerinde gergeklesmistir. Birlesik Krallik’ta market markalarinin pazar payi %47 olarak
ortaya c¢ikmistir. Market markalari 2019 yilinda, Belgika'da tim zamanlarin en yiksek
seviyesine ulasmis, pazar payi ilk kez yaklasik %44'e yikselmistir. Pazar payini en yliksek
seviyelere cikaran diger dort Ulke ise; isveg, Norvec, Hollanda ve Tiirkiye’dir. Market markali
Urlinlerin pazar paylarindaki en yiksek artis, iki yil Gst Gste Tiirkiye'de gerceklesmistir ve %29’a
ulasim tespit edilmistir. isveg, Norveg ve Finlandiya'nin pazar paylari da %30’un lzerine ¢ikmis
ve bu iskandinav ulkeleri arasindaki en buyik biiyiime, 1 puandan fazla artis gdsteren
Norvec'te gerceklesmistir. Market markal Griinlerin payt %30 ve/veya tizerinde olan dort orta
ve dogu Avrupa ulkesi; Polonya, Macaristan, Cek Cumhuriyeti ve Slovakya’dir. Bu lilkelerden
Macaristan %34’lik payi ile lider konumundadir. Avusturya'da market markali tGriinlerin pazar
payl %40'In (izerindeyken, bu oran italya’da yaklasik %20 seviyesinde kalmistir (Celebi, 2020,
17-19). Market markalarinin basarisinda, tiiketicilerin fiyatlara olan duyarhligi dnemlidir (Cinar
2016).
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2. Kiimeleme Analizi

Birbirine benzeyen degerlerin, cok boyutlu uzayda meydana getirdikleri bulutlar kiime olarak
adlandirilabilir (Aydogan, 2003: 88). Kimeleme (Clustering) analizi, kime olarak adlandirilan
ve daha homojen olan gruplarin ve ya nesnelerin siniflandiriimasinda kullaniimis tekniklerin
adidir (Akin, 2008: 5). Kiimeleme analizi, istatistiki verilerin analizinde vb. alanlarda ¢okga
kullanilmaktadir (Yilmaz & Patir, 2011). Birimlerin, dogal gruplari hakkinda kesin bilginin
olmadigi durumlarda, birbirlerine benzeyen alt kiime, grup ya da siniflara ayrismalarini
saglayan tekniktir (Ozdamar, 2004: 279). Kiimeleme analizi tekniginde esas amag, kiime icinde
homojenligin ve kimelerin arasinda ki heterojenligin saglanmasidir. Uzaydaki konumlari
itibariyle birbirine uzaklklari ¢cok daha az olan birimler, ayni kiimeye toplanmis olacaklardir
(Colak & ark., 2016: 316). Siniflamalar ile ilgili net bilgi yoksa evrene ait tahminlerde
bulunulmasinda kullanilan yontemlerden olan kiimeleme analizi, arastirmacilara, ilgili veri
setine benzeyen gruplarin bulunmasinda ve kendi igerisinde benzer ama digerlerinden ayrisan
kiimeler olusturma imkani olusturur. Kimeleme analizinin, segment analizi ve taksonomi
analizi seklinde tanimlamalari da mevcuttur. Burada amag, gruplandirilmamis verilerin,
benzerleri ile ayni sinifa gore siniflandirmak digerlerinden ayrismasinin saglanmasidir
(Harrigan, 1985: 59, Sambamoorthi, 2010: 2, Ketchen & Shook, 1996: 441, Dogan, 2008: 76,
Yilmaz & Patir, 2011: 91-111). Kimeleme isleminde, heterojen yapida ki bir kiitle, daha
homojen birden fazla alt gruba ve ya kiimeye bélinir, kiimelemeler, verilerin benzerlikleri
temel alinarak olusturulur (Vatansever, 2008: 53). Kimeleme analizinde, bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasinda ki fark ve Ustlnlikler géz 6niinde bulundurulmaz, aksine birbiriyle
baglantili butin iliskiler incelenir. Kimeleme analizi, dogru gruplarin bulunarak, objektif
gruplarin tanimlanmasinda, veri indirgemesinin gergeklestiriimesinde kullanilabilir. Bu sayede
zaman, maliyet ve emek bakimindan biyik tasarruf elde edilmis olur (Akin, 2008: 4-6).

Kiimeleme analizinde ¢6ziim birkac adimda gerceklesir. Analizin ilk asamasi, veri girisidir. ilk
asamada dogal siniflarina iliskin net bilginin olmadigi evrenlerden ¢ekilen n sayida ki birimin,
incelenmekte olan p sayidaki degiskenle ilgili g6zlenmis sonug degerlerine ulasilir. Bu sayede
veri matrisi olusur. Ardindan, verilerin dlgiim tiplerine uygun bir benzerlik 6lglisliyle, nesnelere
ait uzakhklar matrisi olusturulur. Uygun kiimeleme teknigi belirlenir, uygulanir ve degerler
kiimelere ayrisirlar. Son asamada da, ulasilan sonuglarin anlamhligi yorumlanir (Vatansever,
2008: 84, Yilmaz, Patir, 2011: 100).

Kiimeleme Analizi Teknikleri

Degiskenlerin kendi aralarinda hem homojen, hem heterojen gruplar olusturmalarina olanak
veren kiimeleme analiziyle iliskili pek ¢ok algoritma ileri stirilmustlr. Fakat literatir bunlarin
iki baslk altinda toplanmasini saglamistir. Hiyerarsik olan ve Hiyerarsik olmayan kiimeleme
teknikleri (Ketchen & Shook, 1996: 444). Tekniklerin amaci, kiimeler arasi farklik ve
benzerlikleri en Ust dizeye cikarmaktir. Kiime sayisi, hangi teknigin kullanilacagi belirlemekle
beraber iki teknik beraberde kullanilabilir (Akin, 2008: 8). Ozellikle kiicik &rneklemlerle
calisildiginda hiyerarsik kimeleme yontemlerinden yararlanilir (n < 250). Hiyerarsik kimeleme
analizinin uygulanabilmesi icin arastirmacilar, benzerlik ve ya uzakhgin nasil adlandirilacagina,
kiimelerin nasil birlesecegine ve ya ayrisacagina karar vermelidirler (Everitt ve ark., 2001, Hair
ve ark., 2006). Hiyerarsik olmayan kimeleme yoOnteminde amag, birimlerin
gruplandiriimasidir. Kiime sayisinin 6zel olarak belirlenmesi ve ya farkh kiime biyukliklerinin
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denenmis olarak kiime sayisinin belirlenebilmesi, bu yontemin hiyerarsik yontemden ayrilan
en onemli yanidir (Firat & Cilan, 2001: 4).

Birimlerin ait oldugu kiimelere iliskin sayi, kimeleme analizinde ulasilmak istenilen en temel
bilgidir. Kime sayisi bilinmiyorsa, hiyerarsik kiimeleme teknikleri uygulanir. Bu sayede, kiime
sayisinin 6nceden bilinemedigi durumlar ya da kiime sayisi ile ilgili bir kani olmadigi durumda
uygun bir secenege ulasiimis olur, Kiime sayisi ile ilgili bilgi varsa ya da kiimeleme analizinde
elde edilebilecek kiime sayilari ile ilgili 6ngorii olusmussa da hiyerarsik olmayan kiimeleme
tekniklerine basvurulabilir. Hiyerarsik olmayan teknikler, diger kiimeleme tekniklerine nazaran
daha saglam teorik temellere dayanmaktadir.

Hiyerarsik olmayan kiimeleme teknikleri, hiyerarsik kiimeleme tekniklerine nazaran farklliklar
tasimaktadir. Hiyerarsik olmayan tekniklerde, birimler o&ncelikle belirlenen kiimelere
yerlestirilirler. Hiyerarsik yontemlerde ise birimler kiimelere belirli bir sirayla ahlnirlar.
Hiyerarsik olmayan teknikler buyilik sayidaki ornekler icin daha elverisli bir calisma alani
olustururlar (Tathdil, 2002, Alkan, 2012: 14).

Uzakhik Olgiileri

Kimeleme analizi tekniginde birimler arasi uzakligi hesaplamada ¢ogunlukla uzakhk 6lctsi
olarak Oklid uzakligi kullanilmaktadir (iki birim arasi benzerligin 6lciilmesinde en yaygin
bicimde kullanilan uzakhk 6l¢tstdir ve iki birim arasi ¢izilecek diz dogru uzunlugunu temel
almaktadir). Birimlerin kiimelere dahil edilmesinde kullanilmakta olan diger uzaklik 6lgileri
(Unliikaplan, 2008: 21): Canberra, Binary Oklid, Manhattan (City Blok), Minkowski, Olcekli
Oklid, Mahalonobis, Hotelling T2 Uzakligi ve Pearson uzakhigidir (Yilmaz & Patir, 2011: 91-104).
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Kiimeleme Tekniklerinin Genel Yapisi

KUMELEME TEKNIKLERT

v
v v

Hiyerarsik Hiyerarsik Olmayan

'
' I

Toplamal: Bélinme K-Ortalama Teknizi

Monotetik Politetik

v
Bazlant Teknikler Varyans Teknikleri Merkezikgtirme Teknikleri
o l |
A J <
Ward Teknizi Medyan Centroi d‘
i h 4 i
Tek Baglanti Tam baglant: Ortalama baglanti

Kaynak: Akin, Y., K., 2008.
Kiime Sayisinin Belirlenmesi

Hiyerarsik kiimeleme yonteminde kime sayilari, kiimeleme analizlerinin neticesine gore
belirlenir. Kimeleme analizinin sonucunda, kiime sayilari 1 ve n araliginda, kiimelemenin
teknigine, kiimelerin gozlemler uzakhk matrisine, konuyla alakali degiskenlerin verilerde
bulunup bulunmadigina gore degisebilir (Alpar, 2011). Hiyerarsik olmayan kimeleme
analizinde ise kiime sayisinin arastirmaci tarafindan belirlendigini bilinmektedir. Sonuclar daha
kolay yorumlanabilmektedir ancak, kiime sayisinin ne olacagl kolay belirlenememektedir.
Arastirmacilar kiime sayilarini belirlemek icin literatlirden ve gecmis deneyimlerden
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faydalanabilmektedirler (Kurtulus, 2010: 191). Kime sayisinin belirlenmesi ile alakal olarak
yaygin olarak kullanilmakta olan yaklasim asagidadir.

k: kiime sayisi, n: birim sayisi (Celik, 2013: 182-184).
k=(n/2)¥2

Kiguk orneklemlerde tercih edilen bu yontem, érneklemin biiyik olmasi halinde iyi neticeler
verememektedir (Tathdil, 2002: 341). Boylesi durumlar igin Marriot, asagidaki W grup igi
kareler toplami matrisini dnermistir ve kiimelerin sayilari asagidaki gibi hesaplanmaktadir
(Marriot, 1971).

M =K
K n

W :ZZ(XH - Xj)(xi,— - X_i)'

j=L i=1
n; : j. kimenin birim sayisi
k: kime sayisi

Xij : j. kimedeki i. birim degeri

)2 3 = j. kimenin 6rneklem ortalama vektortuddr.
Uygun kiime sayisi olan k degeri, M degerini de minimum yapandir (Celik, 2013: 182-184).
Verilerin Analizi

Cok degiskenli istatistiksel analizlere baslanilmadan Once veriler, glivenilirlik ve gecerlilik
analizine tabi tutulmalidirlar (Albayrak, 2003: 202). Calismamizin amaci dogrultusunda,
ulasilan sonuglarin i¢ tutarhliklarinin da degerlendirilebilmeleri igin glvenilirlik analizi
(Cronbach Alpha) uygulamasi gerceklestirilmistir. Cronbach’s Alpha, degeri 0.70 ve Ustlinde
oldugunda olgek glivenilirdir denilebilir (Durmus ve digerleri, 2011: 89). Calismamizda
glvenilirlik analiz sonucumuz (Cronbach’s Alpha degerimiz) 0.786 olarak belirlenmistir.
Gerceklestirilen bu calismada, SPSS 20.0 programi kullanilmistir. Bu ¢alisma, market markal
(MM) Grin tercihinde, tliketicilerin satin alma sebeplerini belirlemeyi saglayan faktorlerin
belirlenmesi asamasinda, kiimeleme analizi teknigini kullanmistir. Kiimeleme analizinin
kullanilma sebebi, market markasina sahip (rlnleri tercih eden tiketicilerin, bu uriinleri
algilariagisindan anlamli olabilecek gruplar olusturabilmelerini saglamaktir. Degiskenler, KMO
Kimeleme Analizi yontemine tabi tutularak, tiketicilerin satin alma davranislarindaki
tercihleri belirlenmeye calisiimistir. Analiz sonuglari, Anova ve Tukey testleri ile
giiclendirilmistir. Analizde uzaklik olarak kullanilmis olan Kareli Oklid élgiitlerine gére birbirine
en cok ve en az benzerlik gosteren birimler belirlenmistir. Optimum kime sayilarini ve
kiimelerin icerigini belirleyebilmek icin (¢ asamali kiimeleme analizi olusturulmustur.
Gerceklestirilen yazin taramasi neticesinde, tliketicilerin satin alim sekillerinin, alisveris
kararlarinin, market markalarina yonelik yaklasimlarinin, tercihlerinin, teknolojiye, Uriin
cesitliligine yonelik tepkileri, fiyat, kalite vb. faktorlere iliskin konulardaki tutum ve davranislari
Uzerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Calismanin amacina uygun olarak market markali Griin degeri ve tiketici iliskileri ile ilgili
detayl bilgilere ulasmak adina 2 temel hipotez olusturulmustur.
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Hi= Tilketiciler market markah Grln degerlerini algilayabilmelerine gére « = 0,05 anlamlilik
seviyesinde farkli kiimelere ayrismaktadirlar.

H> = Farkh kiimelere ayrisan tiiketiciler & = 0,05 anlam seviyesinde farkli sosyal ve ekonomik
siniflara ayni zamanda da farkh demografik 6zelliklere sahiptirler.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | % ikamet Frekans | %
Kadin 250 72.5 | il merkezi 100 29.0
Erkek 95 27.5 | llge 213 61.7
Egitim Koy 32 9.3
ilkokul - -
Ortaokul 69 20.0
Lise 92 26.7
On lisans 68 19.7
Lisans 101 29.3
YL./Doktora 15 4.3
Meslek Hane halki sayisi
Doktor/Muhendis/Avukat | 26 75 |1 10 59
Ogretmen 64 18.6 | 2 9 2-6
!Esnaf/Ciftgi 59 17.1 |3 142 4'1 5
Isci/Memur 75 21.7 | 4 112 32'5
I;mekli 35 10.1 | 5 30 3 7
Ogrenci 50 145 | 6 32 9:3
Ev Hanimi 36 104 | 7 ve Gzeri 10

oo 2.9
Diger - -
Yas Gelir
10-20 30 8.7 | 1-Asgari Ucret 32 9.3
21-30 50 14.5 | Asgari Ucret+1-4000 182 52.8
31-40 106 30.7 | 4001- 7000 104 30.1
41-50 59 17.1 | 7001-10000 27 7.8
51 ve Gzeri 100 29.0 | 10001 ve Uzeri - -

Arastirma sonuglari bakildiginda genel itibari ile kadinlardan olusmus, egitim seviyesi ylksek,
il merkezinde yasayan, yas ortalamasi 31-50 arali§inda yogunlasan, hane halki sayisi 3 ve 4,
meslegi memur/isci ve 6gretmenlerde yogunlasan bir gériintl sergilemektedir.

Analiz Sonuglari
Likert 6lcekli sorular 5 asamali olarak hazirlanmistir.

(1: Kesinlikle Katilmiyorum, ... 5: Kesinlikle Katiliyorum)
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Tablo 2: Tiiketicilerin Market Markali Uriin Tercihleri

Frekans Yizde (%)
(N)
Evet | 310 89,9
Hayir | 35 10,1
Total | 345 100,0

Market markali Griin kullanimi %89 ile ¢ok yiksek bir oranda gergeklesmektedir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Market Markal Uriin Gruplari

Frekans (N)

Yiizde (%)

Gida 171 49.6
Temizlik 61 17.7
Hijyen 50 14.5
Teknoloji 30 8.6
Ev esyalar - -
Diger - -
Higbiri 33 9.6
Toplam 345 100

Market markali Urinlerde %49,6 ile en ¢ok gida Urinleri, tercih edilmekte, onu %17,7 ile

temizlik ve %14,5 ile hijyen Urlnleri takip etmektedir.
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Tablo 4: Gidada En Gok Tercih Edilen Uriinler

Frekans (N) Ylzde (%)

Sit ve Sit Urdinleri 75 21.7
Kuru Gida (Bakliyat) 59 17.1
icecekler 56 16.2
Biskilivi, Gofret vb. 52 15.1
Cay vb. 35 10.1
Bitkisel Yaglar ve Urilinleri 35 10.1
Makarna ve Cesitleri 26 7.5

Kullanmiyorum 7 2.0

Toplam 345 100

Market markah gida Urlnleri igerisinde en yiiksek satin alim tercihi %21,7 ile st ve st
Urlinlerinde, sonrasinda %17,1 ile kuru gida da ve lglinci olarak ta %16,2 ile iceceklerde

gerceklesmektedir.

Tablo 5: Market Markali (iriin tercih sebebi

Frekans (N) Yizde (%)

Fiyati 113 35.3
Kalitesi 61 19,1
Ambalaji 30 9,4

Marketin glivencesi 55 17,2
Promosyonlari 35 10,9
Kullanmiyorum 26 8,1

Toplam 320 100

Tablo 5'de de goruldugi gibi market markali Grtinler %35,3 oraniyla birinci sirada fiyati icin,
%19.1 ile ikinci sirada kalitesi icin tercih edilmekte, lclincl sirada ise %17,2’lik bir oranla
marketlerin glivencesi yer almaktadir.

Tablo 6: Tiiketicilerin Market Markali Uriin Kalite Algisi

Market markali Giriin Kalite Algisi? Frekans (N) Yizde (%)
Daha yuksek - -

Ayni seviyede 219 63.5
Daha duslik 126 36.5
Toplam 345 100

Market markal Griin kalite algisi ulusal/uluslar arasi Grine kiyasla %63.5 oraninda ayni
seviyede ve 36.5 oraninda da daha diisiik olarak algilaniimaktadir.

Tablo 7: Kiimelerdeki Tiiketici Sayilari ve Yiizdeleri

Kime sayilari | Kimelerdeki Tiketici Sayisi Yizdeler
1 130 0.37
2 123 0.36
3 92 0.27
Toplam 345,000 100
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H1 hipotezine gore tiketiciler, Market markali Girlin deger algilarina gére a= 0,05 anlamlilik
seviyesinde farkli kimelere ayrismaktadirlar. Gergeklestirilen kimeleme analizinin
neticesinde, ilk kimedeki tiiketici sayilarinin 130, 2. kimedeki tiiketici sayilarinin 123 ve son
olarak ta 3. kimedeki tliketici sayilarinin da 92 oldugu anlasiimistir. Market markal Girlin satin
alimi yapan tiketici kiimelerinin ilk ikisi birbirlerine ¢ok yakin oranlara sahiptirler. 1. Kime %
37’lik, 2. Kiime ise % 36’lik bir orana sahiptir. 3. Kiimenin orani ise %27'dir.

Tablo 8: Kiimelerin Merkezleri Arasi Uzakhiklar

Kimeler | 1 2 3

1 3,847 | 3,518
2 3,847 4,234
3 3,518 | 4,234

Yukaridaki degerlere gére, birbirine en yakin iki kiimenin 1 ve 3, en uzak iki kiimenin ise 2 ve 3
numarali kiimeler oldugu soylenebilir.

Tablo 9: Sonuglanmis (Nihai) Kime Merkezleri

Kiimeler

1 2 3
Fiyat MM.1 3,89 | 4,67 |3,29
Fiyat MM 2 4,46 | 4,50 | 3,57
Marka Degeri M.M. 1 4,17 | 4,21 | 1,49
Marka Degeri M.M. 2 3,79 | 3,89 | 3,49
Marka Degeri M.M. 3 3,85 | 4,33 |3,40
Marka Degeri M.M. 4 3,68 | 3,57 |3,49
Marka Degeri M.M. 5 3,49 |4,40 | 2,80
Uriin M. M. 1 4,00 | 4,67 | 3,57
Uriin M. M. 2 4,00 | 4,21 |3,24
Urin M. M. 3 3,75 |3,71 | 3,59
Urin M. M. 4 3,78 |3,95 | 3,68
Tutundurma M.M. 1 3,58 4,00 | 3,32
Tutundurma M.M. 2 2,52 |2,61 |2,40
Tutundurma M.M. 3 4,37 4,41 | 3,72
Tutundurma M.M. 4 2,57 1391 |2,88
Tutundurma M.M. 5 3,70 | 3,84 | 3,50
Tutundurma M.M. 6 3,68 | 3,73 | 3,65

Sonuclanmis (Nihai) Kiime Merkezleri incelendiginde, 2. Kimeden 1. kiimeye ve oradan da 3.
kiimeye gittikce ortalamalar dismektedir. Diger bir ifade ile 2. Kimeden 3. Kiimeye dogru
gittikce market markali Grin kararlariyla alakali olarak satin alma kararliliklari azalmaktadir.
ilgili siralamalar dahilinde market markali tiriine olan giivende azalmaktadir. Varyans analizine
ait sonuglarin gosterildigi ANOVA tablosunda, degiskenlere iliskin kiimelerin ortalama
farklihklari arasinda a =0,05 anlam seviyesinde farklilik olup olmadigini gdosterilmektedir.
Varyans analizine ait sonuclar asagida Tablo 10’da gosterilmektedir.
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Tablo 10: Varyans Analizine ait Sonuglar

Ortalama SD | Hata Ort. | SD F Anl.

Karesi Karesi Degeri
Fiyat MM.1 51,036 2 | 816 342 62,582 | ,000
Fiyat MM 2 21,962 2 | 529 342 41,517 | ,000
'I"arka Degeri M-M. | 54 080 2 | 181 342 36,462 | ,000
Z'V'arka Degeri M-M. | 55 688 2 |,854 342 33,147 | ,000
3Marka Degeri M-M. | 53 137 2 | 516 342 44,863 | ,000
Tarka Degeri M-M. | 53 9g6 2 |,999 342 62,987 | ,000
gﬂarka Degerl M-M- 1 65 900 2 | ,522 342 132,046 | ,000
Urin M. M. 1 33,472 2 | 187 342 179,031 |,000
Urin M. M. 2 26,573 2 | 501 342 53,070 | ,000
Urin M. M. 3 11,712 2 | 972 342 14,732 | ,000
Urin M. M. 4 21,718 2 |,915 342 24878 | ,000
I“t“”d“rma MM- 115 947 2 | 659 342 19,642 | ,000
;“t“”d“rma MM 115 568 2 | 424 342 29633 | ,000
;“t””d“rma MM- 111 944 2 | 291 342 41,082 | ,000
Zuwnd“rma MM 60 776 2 | ,784 342 61,759 | ,000
;“t””d”rma MM 36 57 2 | ,940 342 42,752 | ,000
;“t””d“rma MM 153 589 2 | 828 342 42,711 | ,000

Analize dahil edilmis 17 degiskenin hepsinin, kiimeleri arasindaki istatistiki bakimdan a = 0,05
anlamlilik seviyesinde fark oldugu gorilebilir. Kimeleme analiziyle, farklar maksimize
edildiginden ilgili kiimelerin arasi gozlem dagilimlari da tesadifi olmamaktadir. Bu sebeple
varyans analizinin sonuglari sadece tanimlayici bir bilgidir denilebilir. U¢ kiimenin daha iyi
bicimde yorumlanabilmesi icin Tukey testi gerceklestirilmistir.
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Tablo 11: Gelir degiskenine gore, Ucuzluk ve Kalite algisi arasinda anlamh bir farklilik olup
olmadiginin belirlenmesi adina gergeklestirilen tek yonli varyans analizine ait sonuglar

Boyutlar | Gelir N X SS F P Anlamh
Fark
Ucuzluk | As.U+1- 14.715 ,000 As.U+1-
Algisi 4000 32 3,469 1,565 4000
4001-7000 182 4,335 ,830 4001-
7001-10000 | 104 3,635 1,115 7000
10001 ve | 5, 3,289 577
Uzeri
Toplam 345 4,009 1,052
Kalite As.U+1- 28.745 ,000 7001-
Algisi 4000 32 3,344 1,599 10000
4001-7000 182 3,719 ,9304
7001-10000 | 104 3,567 1,392
10001 ve |, 1,556 506
Uzeri
Toplam 345 3,469 1,269

Tablo 11’de Gelir degiskeni ile ucuzluk ve kalite algilari karsilastirildiklarinda en yiiksek oranin
4001-7000 TI" lik (X=4.335), (X=3.719) grupta oldugu gorilir. Bunu 7001-10000 TI'lik
(X=3.635), (X=3.567)grubun takip ettigi gortllr. En dislik oran ise 10001 Tl ve lzeri (X=3.289),
(X=1.556) olan gruptadir. Tuketicilerin ucuzluk algilarinda ve kalite algilarinda anlamli bir
farklihk olup olmadigini test edebilmek amaci ile parametrik bir istatistiksel test test olan, tek
yonll varyans analizi tekniginden yararlaniimistir. Varyans analizinin neticesinden F= 14.715,
F= 28.745, (P<0.05), istatistiksel bakimdan anlamli farkhliklar bulunmustur. Farkhlasmanin
kaynaginin belirlenebilmesi adina PostHoc testlerden olan Tukey testinden yararlanilmistir.
Farkhhgin yéniiniin, ucuzluk algisinda As.U+1-4000 ve 4001-7000 ve kalite algisinda 7001-
10000 oldugu sonucuna ulasilmistir.

3. Sonug ve Oneriler

Gunlmuz piyasa sartlarinda, pazarin farkliliklarini g6z ardi eden yaklasimlar basarisiz olma riski
ile karsilasmaktalar. Pazarda olusan farkh bolimleri gérebilen ve bu bolimlerin talep ve
beklentilerine cevap arayarak bulma cabasina giren sektorler basari gosterebilmekteler.
Siurecin saglkh bicimde gerceklesmesinde kullanilan teknik ve yontemlerin gerceklesecek
basarida blyik roli bulunacaktir. Gergeklestirilen bu calisma, tiiketicilerin Market markali
Urlinleri satin alma kararlarinda etkili olan algilamalar ile marka degeri algilamalari agisindan
farklilasan pazar bolimlerine dahil olup olmadiklari ve dahil olduklari pazar boélimlerini
anlayabilmek icin gerceklestirilmistir. Calismada kiimeleme analizi, varyans analizi ve tukey
testlerinden vyararlanilmistir. Gergeklestirilen analiz neticesinde, tliketicilerin UG¢ kiimeye
ayrismalarinin anlamh oldugu sonucuna variimistir. Kimelere ait 6zellikler: Market markal
ariin tercihinde bulunan misterilerin ilk iki grubu birbirlerine c¢ok yakin oranlarla
ayrismislardir. 1. kiime %37, ikinci kiime %36’lik bir orana sahiptir. 3. kiime en dislik orana
sahiptir. %27. Birinci kiimede yer alan ve gelir ve egitim dlizeyi yliksek olan misteri kitlesi,
ulusal/uluslar arasi markalara karsi daha hassas ve tercihlerini bu yonde olusturan kisilerden
olusmaktadir. Bu gruptaki bireyler market markali Grlinleri kaliteli olarak algilamamakta ve
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fiyatin kalite ile iliskili oldugu gériisiinii desteklemektedirler. ikinci kiimeyi olusturan bireyler,
orta gelir grubuna dahil, kalite algisina 6nem veren, ancak Market markah Grlnleri de kaliteli
olarak algilayan, fiyatini makul bulan bir kesimi olusturmakta. Ugiincii kiimeyi olusturan
bireyler ise alim gicil dislk ve egitim alma imkanlari kisith olan bireylerden olusmaktadir.
Market markali Grlinlerin marka degerini ylksek bulmakta, Grtnleri kaliteli, ulasilabilir,
cesitliligi olan ve garantisi market tarafindan garanti altina alinmis {riinler olarak
tanimlamaktalar.

Gerceklestirilen calisma, Market markal riin tercihlerinde bazi tiriinlerin daha yliksek oranlar
ile tercih edildiklerini gostermekte. %49.6’lik oranla gida Urinlerinde oldugu gibi, bu orani
%17.7 ile temizlik Grlinleri takip etmektedir. Teknoloji Grlinleri %8.6 gibi cok kiiclik bir oranla
ancak 4. siradan siralamaya dahil olabilmistir. Market markali Urinlerde marka algisi,
ulusal/uluslararasi markalara oranla daha yliksek olarak hi¢ olusmamistir. Ancak ayni seviyede
olduguna dair inanis % 63.5 ve daha disuk olduguna dair inanis ise %36.5 ile gergeklesmistir.

Calisma ile gozlemlenen, market markali Griinlerde basarinin, diislik fiyath Grinler ile belli bash
Uriin kategorilerinde oldugudur. Tiketicilerin, distk risk grubunda olduklarina inandiklari
market markal Grtnleri, rakiplerine oranla tercih ettikleri de gézlenmistir; gida Urlinleri gibi.
Fiyati yiksek olan Griin gruplarinda, risk algisi yikselmekte satin alimlarinda dusiik oranlar
gozlenmektedir; teknoloji trinleri gibi.

Sonug olarak gerekli olan perakendecilik sektérinln Grin gruplari icerisinde giderek 6nemini
artiran market markal Grin kategorisinde marka algisinin ylkseltilmesi ve bu markalarin
profesyonel bir marka yonetimi bakis acisi ile yonetilmesidir. Market markali Girtinler, sadece
fiyatlar icin degil, musteride birakacaklari olumlu imaj, piyasada rakiplerine kiyasla
olusturacaklari farkhi konumlandirma icin tercih edilebilmelidirler. Clnki bu calismalar
sonucunda marketler, market markali Griin bagimlisi olmus musterilere sahip olabileceklerdir.
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