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PERAKENDECILIKTE OZEL(MARKET) MARKALI URUNLERIN
TUKETICI SATIN ALMA TUTUMLARINI ETKILEYEN FAKTORLERININ
DEGERLENDIRILMESI. iISTANBUL AVCILAR iLCESINDE BiR
UYGULAMA

OZET

Ulkemizdeki perakendecilik sektédrii diinyadaki gelismelere paralel ilerlemeler
kaydetmektedir. Kisi basina diisen harcanabilir gelirin hizla artmasi ve kredi
kart1 kullaniminin gittikge yayginlagmasi ile ekonomimizdeki degisikliklerin
tiketim aligkanliklarini da degistirmesiyle bugiin perakende sektoriindeki
kuvvetli yilikselis devam etmektedir.

Avrupa iilkeleri ile Tirkiye, kisi basma diisen magaza miktar1 olarak
karsilastirildiginda perakende sektoriiniin, bolge iilkeleri icerisinde en fazla
gelisme potansiyeline sahip pazar oldugu goriilmektedir.

Bu sebeplerden otirl perakende sektorii gunimuzde ve gelecekte 6nem arz
edecek sektor olma 6zelligi gdstermektedir.

Perakendecilik sektdriinde artan rekabet, arzin artmasi ve bilgi teknolojilerinin
hizl1 bir sekilde gelisim gostermesi bunlarla baglantili olarak yasanan ekonomik
ve demografik degisimler, nihai tiiketicilerin niifusunun artmasi ve tiiketici
bilincinin artarak tercihlerinin degismesine ve gelismesine bununla birlikte
tiiketici beklentilerinin de artmasina neden olmustur. Artan rekabet ortamui,
beklentiler ve degisen tercihler, perakendecileri yogun rekabet ortaminda ayakta
kalabilmeleri i¢in farkl: stratejiler gelistirmeye yoneltmistir. Bu stratejilerden en
onemlisi perakendecilerin kendi isimleri ile Urettikleri veya drettirdikleri
0zel(market) markali Giriinler olmustur.

Perakendeciler igin buyuk 6neme sahip olan market markali iiriinlerin zaman
icinde c¢esitleri ve Kkaliteleri artmistir. Bu sebepten otiirii iilkemizdeki
tiiketicilere ve onlarin market markali tiriinlere karsi olusturduklart satin alma
tutumlar1 {lizerine arastirma yapilmistir. Bu arastirmanin amaci tiketicilerin
kullandig1 market markali iiriinler ve bu {iriinleri sunan perakendeci marketler
hakkinda iirlin, imaj, fiyat, promosyon konularinda tiiketicilerin satin alma
tutumlarinin ne sekilde etkilendigini 6l¢gmek amagli arastirma yiiriitiip, anket
sorular1 hazirlanip ve Orneklem grubuna anket sorulart yoneltilmistir. Bu
arastirmada literatiire ve perakendecilik sektoriine katki saglayacak akademik
veriler ortaya konmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Perakende, perakendecilik, ozel markali iiriinler,market
markalr Grinler, tiketici, tutum
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EVALUATION OF FACTORS AFFECTING CONSUMER PURCHASING
ATTITUDES OF RETAILED(MARKET) BRANDED PRODUCTS . AN
APPLICATION IN ISTANBUL AVCILAR DISTRIC

ABSTRACT

The retail sector in our country is making progress in parallel with the
developments in the world. With the rapid increase in disposable income per
capita and the widespread use of credit cards, changes in our economy have
changed the consumption habits and the strong rise in the retail sector
continues.

Turkey with European countries, as compared to the per capita amount per store
in the retail sector, in countries of the region is seen that the market has the
highest growth potential.

For these reasons, the retail sector is the sector that will be important today and
in the future.

Increasing competition in the retail sector, increasing supply and the rapid
development of information technologies in connection with these economic
and demographic changes, the increase in the population of end-consumers and
consumer awareness increased preferences and changes in the consumer
expectations led to increase. Increasing competition, expectations and changing
preferences led retailers to develop different strategies to survive in an intense
competitive environment. The most important of these strategies was the private
label products (market) produced or produced by retailers under their own
names.

Over time, the variety and quality of market-branded products, which are of
great importance to retailers, have increased. For this reason, research has been
conducted on the purchasing attitudes of consumers in our country and their
market branded products. In this research, the aim of this study was to
investigate the effect of consumer attitudes on product, image, price, promotion,
market branded products used by consumers and the retail markets offering
these products, survey questions were prepared and questionnaire questions
were asked to the sample group. In this research, academic data that will
contribute to the literature and the retail sector are presented.

Keywords: Retail, retailing, private label products,market label products
consumer, attitude
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1. GIRIS

Perakendeciligin tarihsel gelisimi asamasinda gézlemi yapilan ve bilenen temel
faktorler, gecmis donemlerde kurulmus pazar ve seyyar saticiligin giinlimiizdeki
perakendecilik faaliyetlerinin 6ziini teskil ettigi seklindedir. Bunun haricinde
milattan birka¢ yiizyil 6nce Cin’de kurulmus olan perakendecilerin oldugu;
Avrupa sehirlerinin bazilarinda 16. ve 17. yilizyilda perakende zincirlerinin
oldugu, 15. ve 16. yiizyilda Almaya’da Fugger ailesinin zincir magazacilik
faaliyetlerini yiiriittiigli bilinmektedir ancak giiniimiizdeki bi¢imiyle modern

zincir magazalar ise 1859°da New York’ta ortaya ¢ikmistir

Anadolu’da perakendecilik besin faktorleri alaninda, ortagagdan itibaren
gelisme siirecine girmistir. Sanayilesme iilkemizde, Avrupa iilkelerine oranla
sonraki zamanlarda baslamis bu sebeplerden otiirii, cagdas perakendeci olusumu
yurdumuzda sonraki zamanlarda gelisme gosterir. Ticaret baglarinin kurulmus
oldugu Selguklulara ait kervansaray ortaminda el isi ve cesitli gida iiriinlerinin
ayn1 yerde satildigr kapali carsilar, Anadolu’nun ilk hipermarketleri olma

niteligi tasimaktadirlar.

Perakendecilik sektorii; tilkelerin ekonomileri ve diinya ekonomisi agisindan
onemli sektorler arasinda yer almaktadir. Perakende isletmelerinin yapmis
olduklar1 satig cirolar1 ve perakendecilik sektdriinde saglanan toplam istihdam

sayist bir lilkenin genel ekonomik durumunu yansitan 6nemli gostergelerdendir

Ulkemizdeki perakendecilik sektérii diinyadaki gelismelere paralel ilerlemeler
kaydetmektedir. Kisi basina diisen harcanabilir gelirin hizla artmasi ve kredi
kart1 kullaniminin gittikge yayginlagmasi ile ekonomimizdeki degisikliklerin
tiketim aligkanliklarini da degistirmesiyle bugiin perakende sektoriindeki

kuvvetli yiikselis devam etmektedir.

Perakendecilik sektoriinde artan rekabet, arzin artmast ve bilgi odakl
teknolojinin gelisiminin son derece hizla olmasi bu durumla iliskili sekilde

yasanmakta olan ekonomi ve demografik yonlii degismeler, nihai tiiketici



gruplarinin niifusunun artmasi ve tiiketici bilincinin artarak tercihlerini
degigsmesinde ve gelismesinde bunlarla beraber tiiketici beklenti seviyesinin
artmasina sebep olmaktadir. Artan rekabet ortami, beklenti ve degisen tercih
yonelimleri, perakendeci firmalarin rekabet cevresinde yasayabilmeleri i¢in
degisik stratejilerini olusturmaya sevk etmistir. Bu stratejilerden en 6nemlisi
perakendecilerin kendi isimleri ile Grettikleri veya urettirdikleri 6zel(market)

markali lirlinler olmustur.

Ozel(market) markalarin olusturulmasinda ilk olarak talep onemli olmaktadir
Perakendeciler, dogrudan kendi iiriinii ve markasiyla piyasaya giremezler. Yeni
irlin gelistirmenin maliyeti yliksek oldugundan perakendeciler talep olusmasini
beklemektedirler. Perakendeciler acisindan, ulusal marka reklamlar1 iiriinlere
olan genel talebi arttirmaktadir. Perakendeciler, bu talep olusana kadar bekler
ve ulusal markaya gore kalitesini karsilastirilabilirler, cogunlukla ulusal

markalara gore daha diisiik bir fiyatla kendi markalarini sunmaktadirlar

Perakende yoOneticileri, ©6zel marka ireticilerini secerken fiyat disinda,
ireticilerin yliksek kalite sunmasina, iliretim potansiyeline, yeterli teknolojiye
sahip olmalarina, iyi bir lojistik aginin olmasma ve {iriin gelistirmede uzman

olmalarma dikkat etmelidirler

Perakendecilikte market markalar1 ve tiiketici satin alma tutumlarinin
incelenmekte oldugu bu caligmada ilk boliimde perakendecilik tanimi, kavrami
ve giiniimiizdeki durumu kiiresel, ulusal bazda incelenmektedir. Ikinci bdliimde
ise perakendecilikte marka kavrami incelenmektedir. Ugiincii bdliimde ise
tiiketici tutum ve davraniglar: ele alinmaktadir. Son boliimde ise arastirmamin

anlatilmasi1 ve verilerin analizi yer almaktadir.



2. PERAKENDE TICARET VE PERAKENDE SEKTORUNUN GELISiMi

2.1 Perakendeciligin Tanimi

Perakende Turkce’de Kkelime anlami olarak; fars¢a dagitmak anlaminda
kullanilan “pirakende” den tiiremistir. Dar anlamiyla; mamullerin adetler
halinde ya da birkag¢ parca halinde az sayida satisinin yapilmasina dayanan satis

sekli anlamina gelmektedir (www.tdk.gov.tr, Erisim 26.08.2018).

Perakendecilik tanimi su sekilde yapilabilmektedir, nihai tiiketici gruplarina
mamul ve hizmetlerin dogrudan satisinin yapilmasi islemidir. Bagka bir
anlatimla perakendecilik tanimi, satin alma islemini gerg¢eklestirenin
tuketicilerin olma durumu ve satin almasinin nedeninin bireysel ya da ailesel

ihtiyacin1 kargilamak amaciyla yapilmasidir(Harcar, 1990: 25).

Perakendecilik, fazlasiyla degisken yapiya sahip tipleri ve farkli boyutlardaki
isletmeleri kapsayan enerjik ve karmasik bir sektordiir. Sektoriin daginik halde
bulunan karmasik sekli genis ¢apli kapsamli degerlendirmeleri ve toplu

yaklasimlar1 engelleyici etki yapmaktadir (Arikbay, 1996: 1).

Servet Topaloglu’nun anlatimima gore ise perakendecilik yalnizca ticaret degil,
mihendislerin ve marka y6netiminin ekseni lstiinde kurulu istir. (Topaloglu,
2008: 11).

Perakendecilik; ayni zamanda tiiketicilerin kendi kisisel ihtiyaglar1  ve
ailelerinin ihtiyaclar1 i¢in yapmis olduklar1 hizmet ve iirlin harcamalarini
karsilamanin yaninda bu siirece deger katarak yonetmektir (Levy, Weitz ,2004:
6).

Uluslararast perakendecilik ise; birbirinden yasal, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
yapisal agilardan farki olan iilkelerin pazarlarinda perakendecilik faaliyetlerinin
yonetilmesi ve uygulanmasidir. Tanimda anlasildigi gibi uluslararasi perakende
faaliyetlerinin yeni pazar ortamina transfer edilmesi degildir faaliyetlerin yeni

pazarlara kurulmasi siirecidir. Bir sirketin uluslararasi olmasi, o sirketin tirettigi



mamul ve hizmetlerinin diger iilkelere hareket etmesi anlamina gelir (Orel,

2010: 3).

Perakendecilik faaliyetleri yapmakta olan bircok grup, bunlar toptanci,
dagitimci1, perakendecilik faaliyetini olusturan birimlerdir. Perakendecilik genis
anlamda acgiklanacak olursa ireticiden tiiketiciye dogru gerceklesmekte olan
faaliyetlerin tamamini nitelemektedir. Perakendecilik dar anlamda agiklanacak
olursa iireticiye ulastirilan {riiniin ve hizmetin sunuldugu satig yerini temsil

etmektedir. (Erdogan, 2003: 22)

2.2 Perakendeci Kurumlarin Siniflandirilmasi

Perakendecilik sektdriinde faaliyet gosteren kurumlar tarih igcinde birgok gruba

ayrilmis ve ¢esitlenmistir. Bu kategoriler; 3 baslikta ele alinmaktadir

2.2.1 Sahiplik durumuna gore perakendeci kuruluslar

Perakendecilik sektdriinde faaliyet gosteren kuruluslart siniflandirmanin
yollarindan birisi de sahipliklerine gore smiflandirma yapmaktir. Sahip olma
esasina dayanan smiflandirma seklinde; bagimsiz, zincir, imtiyaz hakki alan ve

kiralanmig boliimlii magazalar seklinde siralanmaktadir
2.2.1.1 Bagimsiz magazalar

Bagimsiz magazalarin tanimi perakendecilik faaliyeti gosteren kuruluslarin
miilkiyetlerinin hukuksal bigimleri ile alakali olan bir kavramdir. Isletmenin
sahipligi bir kisiye ait olabilecegi gibi birden fazla kisi ortaklasa sekilde baglar
kurarak isletmenin sahibi konumunda olabilir. Isletmenin yapisi kiigiik
boyutlardaysa, isletmeye sahip olan kisi ve kisiler tek olarak biitiin isleri

gormektedirler(Aydin, 1992:53).

Bagimsiz perakende magazalarinin sahip olduklar1 avantajlar; esnek bir yapida
olmalari, yatirim oranlarmnin diisiik olmasi, tutarlilik, hedef kitleyle iletisim
halinde olmalari, strateji belirleme konusunda esnek olmalaridir. Dezavantajlari;
pazarlik gii¢lerinin diisiik olmasi, planlamalarda kaynaklarinin sinirli olmasi ve
magaza sahiplerine bagimliliklar1 olabilmesi durumudur ( Berman,Evans,

1992:65-66)



2.2.1.2 Zincir magazalar

Zincir magaza kurulus asamasinda minimum iki magaza sayisina ulasilmasi
saglanmalidir. Zincir magazalar bir kisiye, ortakliga, sirket ya da holdingin
sahipliginde olabilmektedir. Bireysel kisilerin miilkiyet hakki olan zincir
magazalar ¢ogunlukla, az miktarda olan magazalar1 kapsamaktadir, ortaklasa
yapinin veya bir sirketin miilkiyeti icinde olan zincir magazalar sayisal anlamda
fazladir. Zincir magazalarin geneli, gerek dis gerekse i¢ goOriinim olarak
birbirlerine benzemektedirler. Bu tiir magazalarin fiziksel benzerligindeki amag,
miisteriye, magazanin inlii bir zincirin birimi oldugunu fark ettirerek, onu

magazaya ¢cekmektir. (Tek ve Orel, 2006; 45)

Zincir magazalar kurulduklar1 yerin seciminde, tek bir kentsel alana veya
birden fazla cografik alanlara yayilmaktadirlar. Genis anlamda, zincir
magazalarin kentlerde yiiksek hizla ve dinamik bir sekilde gelistikleri

saptanmaktadir.

Zincir magazalar satin alma ve karar verme mekanizmalarmin merkezi oldugu
isletmelerdir. Zincir dahilindeki magazalar basit bir organizasyona sahip
olmakla beraber, zincirler 6zellestirme, standardizasyon ve ayrintili kontrol

sistemlerine guvenmektedirler (Evans ve Berman, 1999; 471).
2.2.1.3 imtiyaz hakki alan magazalar

Imtiyaz hakki alan magazalarda varolan sistem Franchisingdir. Franchising,
taninmis ve tescilli bir markanin, olusmus olan imajinin belli bir maddi bedel
karsiliginda, belli standartlar dahilinde, belli bir bdlgede, belli bir siire i¢in
bagimsiz bir yatirimciya kullandirildigi, franchise hakki veren sirketin yonetimi,
organizasyonu, egitimi ve tedarigi konular1 odakli yardim saglamis oldugu

pazarlama ve dagitim yontemi anlamina gelir (Eti I¢li ve Anil, 2016: 83).

Franchising sistemi, franchisor ve franchise olarak en az iki tarafi

bulunmaktadir (UFRAD, 2001-2002; Cebeci, 2005):

e Franchisor (franchise veren) ; mamule, hizmetlere, bilgi birikimlerine,
bunlara sahip kalite diizeyi ispat edilmis ve basaris1 yiiksek marka veya isme
sahip olup, bunlarin isletme haklarint belli bir maddi miktar karsiliginda

veren taraf anlamina gelmektedir.



e Franchisee (franchise alan) ise; franchisor’lin ticari adini/markasini i gérme
yontemini, sistemi ve baska smai/fikri miilkiyet hakkimnin kullanilmasini bedel

karsilig1 alan taraf anlamina gelmektedir.

Franchising; tiketiciye sunulacak mal veya hizmet icin, bilinen bir markanin
onaylamis oldugu format ve siki kurallar altinda, {iretim ve satig hakkinin
alinmasi olarak uygulanmaktadir. Franchising faaliyetlerinde taraflar arasinda
iliski tekel durumundaki franchisor’iin mallarini, ulusal ¢apta ve uluslararasi bir
pazar Uretim ve satisini1 yapma istegiyle baslamaktadir. Franchising sdzlesmesi,
baglayicilig1 olan; her iki tarafa da karsilikli hak ve yiikiimliliikler getiren
hukuki bir belgedir. Franchisor bu anlagma ile verdigi bu haklar karsisinda
franchisee’den bir baslangic iicreti talep eder ve daha sonra da satiglarinin belli

bir yilizdesini royalti ad1 altinda alir (Pinnell, 2008: 2).
2.2.1.4 Kiralanms boliimlii magazalar

Kiralanmig bdliimler, perakendeci magazalarindaki boliimleri, uzman veya
indirim magazalar1 seklinde dis kaynakli kuruma kiralanan boéliimleri tasvir
etmektedir. Kiralanmis boliim magazasinin sahipligini tistlenen kisi veya kisiler
cogunlukla, isletmeyi ilgilendiren biitiin konulardan sorumludur ve kazandigi

gelirin belirli bir kismin1 magaza sahiplerine kira olarak 6demektedir.

Ticaret bolimlerine gore, bolimli magazalar; bir perakendeci kurum olup, en
az 25 personelin ¢alismis oldugu, toplam satislarin i¢inde konut ve giyecek esya
satislarmin % 20 ve daha yiiksek olan perakende satis magazasidir.(Warren

Meyer, 1988:516)

Bolimlii magazaysa; fazla mamul cesitlerini farkli hizmetler vererek beraber
satisa sunmus ve satin alim, promosyon, miisteri hizmetleri ve kontrol amaciyla
degisik boliimler olarak oOrgilitlenmis perakendecilik kurulusudur.(Tek, Orel,
2006:562)

2.2.2 Magazah perakende stratejisine gore perakendeci kuruluslar

Magazali perakendeci stratejilerinin iki ana baglik altinda incelenmesi
miimkiindiir. Bu basliklar ise besin mamullerinde uzmanlasan ve beslenme

disimdaki mamullerde uzmanlik saglamis perakende kuruluglaridir.



2.2.2.1 Gida iiriinlerinde uzmanlasmis perakendeci kuruluslar

Besin mamullerinde uzmanligi olan perakendecilerden olan bazi kuruluslar
sOyle siralanabilmektedir; kolaylik magazalari, bakkallar, siipermarketler ve

hipermarketlerdir.

e Kolaylik Magazalar1
Kolaylik magazalarmin tanmm soyledir, ikametgah ettikleri alanlarda kurulup
haftanin her giinii tam giin siirelere varacak sekilde ¢alisan kolayda bulunan tirtinlerin
satigin1 yaparak biiyiik hacimli satiglar saglamakta olan magaza tiirleridir(Kotler ve
Armstrong, 2006: 398).

e Bakkallar
Bagimsiz magazalara konusunda verilebilecek en Onemli Orneklerden birisi
bakkallardir. Perakendeciligin en kii¢lik yap1 tast olan bakkallarin tanimi soyledir; az
iriin ¢esidi bulunduran ve temel gida maddelerinin satigina 6nem veren yakin
cevresindeki tiiketicilere iirlin satan, mamullerini ¢esitli tedarik¢ilerden alan kiiglik
isletmelerdir(Candemir,2010: 233).

e Supermarketler
Stipermarketler; taze et ve siit lriinlerini, meyve, sebze, bakkaliye mallar1 dahil
olmakla birlikte ¢cok ¢esitli gida maddelerini reyonlarda sergileyen, birden fazla yazar
kasaya sahip, hizli stok doniisiimii olan, pesin veya kredi kartiyla satis yapan, uygun
fiyat ve self-servis ilkelerine prensip ederek calisan, genellikle bagimsiz binada
yerlesik olan, miisterileri i¢in otopark alani saglayan, i¢ kismui reyonlara ayrilmis
perakendeci kuruluslardir (Islamoglu, 2000: 428).

e Hipermarketler
Hipermarketler; kendilerini zaman i¢inde yenileyerek nihai tiiketiciye sunduklar1 mal
ve hizmetlerle birlikte miisterilerinin yagsam kalitesini arttrmaya yarayan mekanlar
olusturmak zorunda kalmaktadirlar. Ciinkii nihai tiiketiciler, aligverislerini
ihtiyaglarmi kargilamak amaciyla yapabildigi gibi pozitif anlar gegirecegi etkinlik
seklinde gorebilmektedir. Biiyiikk parklar, peyzaj diizenlemeleri ve zaruri
gereksinimlerin  karsilanabilmesine yonelik saglanan olanaklarla tiiketicilerin
aligverislerine pozitif katk: saglamaktadir(Selvi ve Kilig, 2006: 28)

e Self Servis Magazalar1
Perakendecilikte, miisterinin almak istedigi iirlinii veya iriinleri, Once se¢ip sonra

alip bedelini 6demek amaciyla yazar kasaya tasimasi siirecidir.



Ik self servis magazasi, ABD’de 1916 yilinda agilan Piggly Wiggly isimli magaza
olmustur. Avrupa kitasinda 1948’ de self-servisi olan magazalar donemi baslamis
olur(Tek ve Orel, 2006: 69).
1.2.2.2. Gida dis1 iiriinlerinde uzmanlasmis perakendeci kuruluslar
Beslenme harici mamullerde uzmanlasan perakende kurumlari, iki veya daha ¢ok
pazarlama kanalinmn birlikte kullanilmis oldugu ¢ok kanalli perakendeci faaliyetlerini
yiriitmektedirler. Bu konuda alt basliklar asagida incelenmektedir

e Aligveris Merkezleri

Aligveris merkezlerin tanimi ise s0yledir; nihai tiiketicilere kolaylik saglamanin
hedeflenmesiyle birden fazla magazanin ve birgok ticarl deger tasiyan iiriiniin
birlikte satisinin oldugu perakende satis kompleksleridir(Cengiz ve Ozden,

2002: 67).

Perakendecilik faaliyetlerinde 20. yiizyilin sonunda ¢ikan aligveris merkezleri;
miisterilerin genis anlamda ihtiyaclarin1 tek mekanda karsilamak amaci goz
Oniine alinarak tasarlanmistir. Aligveris merkezlerinin ilk kurulduklar:
zamanlarinda banliyode yasar halde insanlarin gereksinimleri diisiiniilmiis olsa
da giinlimiizde sehirlerin yol kenarlarinda yer almaktadirlar. Giinlimiizde
aligveris merkezi sahipleri; nihai tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in eglence
etkinliklerinden yararlanmaktadirlar. Sinema, tiyatro gibi etkinlikler aligveris

merkezlerinde genellikle goriilmektedirler (Aydin, 2007: 2).
e Indirimli Satis Magazalar1

Indirimli satis magazalarmm tanimi sdyledir; genis iiriin yelpazesi, sinirli servis,
indirimli fiyatlar1 tiketicilerine sunmakta olan perakendeci magazalaridir.
Indirim magazalar1, perakende markasi olan ve imalat¢1 markas1 mamulleri ayni

anda satisa gegirebilir(Levy ve Weitz, 2007: 48).

Indirim magazalarinin  sundugu en Onemli ozelliklerden birisi de
fiyatlamalarinin baska magazalara gore uygun olmasi durumudur. Bunun
yaninda, sinirli tiikketici hizmetleri, yliksek olmayan kar orani, farkli mamul
hatlar1 stok yapilmaktadir. Mamul hatlarinin derinligi diisiik olmaktadir. Bunlari
mevsimlik veya diger indirim politikalarindan ayiran ana fark, magazalarin
karakteristik 6zellikleri, daimi olarak bilinen fiyatlamanin altinda fiyatlamalarla

satig faaliyetleri gergeklestirmeleridir. Bu magazalar, mamullerin alternatif



cesitleri yerine en fazla tercih edilen gesitleri satmaktadirlar. Oncelikli amacg,
maliyetleri en az seviyede tutmaktir. Bunun i¢in, masraflar1 diigiik magaza
dizayni, ucuz fiyathh dosemeler, az sayida is¢ileri, alt seviyede miisterilere

yapilan hizmetleri ilke olarak alinmistir (Glirman, 2006: 27).
e Fabrika Satis Magazalar1

Cogunlukla sehirlerin kenarlarinda kurulan magazalardir. Ureticilerin seri sonu,
ihracat fazlasi, az defolu olan iiriinlerini satisa sunmus olduklar1 magazalardir.
Bir iiretici kendi biinyesinde, tiretmis oldugu mamullerin satigin1 yapmak amacli
kontrol mekanizmasi kendisine ait olan magazalar acabilmektedir. Imalatcilarin
sahibi konumunda olan satis magazalarinda ¢ogunlukla prestiji yiiksek markali
mamullere rastlanmaktadir. Bu magazalar ¢cogunluk olarak imalat¢i kurumlarin
imalat fazlasi, perakendecilerin iadesini yapmis olduklar1 iiriinlerinden, sezon
sonunda olan drinlerinden ve hatali olan iirlinlerinden kar saglanmasi amaciyla

acmis oldugu magazalardir (Timur,vd., 2006: 89).
e Eczane Zincirleri

Gida dig1 iriinlerde uzmanlagsmis perakendeciler arasinda yer alan eczane
zincirleri, giizellik, saglik, kisisel gelisim triinleri Gzerinde faaliyet gosteren ve
satigin1 yapan magazalardir. Bu magazalarda ayrica yiyecek, dergi, gazete,
kirtasiye iirtinleri, oyuncak ve hediye gibi iiriin kategorileri de satilmaktadir

(Gilbert, 2003: 32). Eczane zincirlerinde Daha ¢cok ABD’de rastlanmaktadir.

Eczane zincirleri genellikle sehir merkezlerinde ve mahalle iclerine yakin
mesafelerde kurulmaktadir. Bu perakende magazalarinin ABD’de bulunan en
buyik ornekleri; Walgreens, Duane Reade, CVS, Rite ve JCPenney’in bir
boliimii olan Eckerd magazalaridir(Tek ve Demirci,2006:69).

e Konsept Magazalar1

“Keyifli perakendecilik” sloganina dayanan bu magazalarda hedef; tiiketiciyi
iirlinle bulustururken sahip olduklar1 degerleri yasam tarzlar1 ile iliskilendirerek
keyifli bir aligveris deneyimi yasatmaktir. Konsept magazalar, hedef kitlesi
yiiksek Ucrete sahip tuketiciler olan modaya uygun driinler sunan ve yiksek

fiyatl liriin portfoyline sahip, sofistike magazalardir(Tek ve Demirci, 2006: 72).



Ulkemizden &rnek olarak verilebilecek konsept magazalari; IKEA magazalarmi ve
Mudo konsept magazalaridir

e Kategori Oldiiren Magazalar

Perakendecilik sektoriinde uzmanlagma seviyesi artig gosterdikce, kategori
yonetimine verilen ©nem artmustir. Uriin kategorilerinde yogunlasmaya
gidilerek bu irilinlerle alakali zengin secenek sunmak bu sekilde hedef
tilketicinin ihtiyaglarmmi tek ortamda karsilamak, hizmetlerde uzmanlagma
hedeflenmektedir. (Azabagaoglu, 1999: 11). Hedeflere yonelik gelistirilmis yeni
perakendeci konsepti, belli mamul gruplarina yonelik iiriinleri uygun fiyatlarla
miisteri gruplarina sunmayi1 amag¢lamaktadir.1980°1i yillarda gelismis kategori
Oldiiren magazalarin mamul karmasit dar olmaktadir fakat mamul ¢esitleri fazla

sunulmaktadir.

Praktiker, Teknosa, D&R magazalar1 ve Bahaus kategori 6ldiiren magazalara

ornek olarak verilebilmektedir.

2.2.3 Magazasiz perakende stratejisine gore perakendeci kuruluslar ve

geleneksel olmayan perakendecilik

Magazasiz perakendeciligin tanimi soyledir; tiiketicilerin kendilerine makul
olarak gordiigii zaman araliginda Ornek olarak gece yarisi, erken saat gibi
zamanlarda alim satim yapma olanagi sunar. Baska bir yonden, diger satis
magazalarinda goremedikleri mamullerine sahip olma olanaklarinin bulunmasi

magazasiz perakendeciligi tiiketici gruplarina sempatik gelme sebeplerinden

birisidir (Zickmund vd., 1996: 427).

Magazasiz perakendeciligin yayginlagmasindaki dnemli sebeplerden birisi de
triinlerin siparis edilmesindeki kolayliktan dolayr olmaktadir. Tiiketici bu
yontemde oturdugu yerden bir iiriinii siparis verip, kendisine dogrudan

teslimatini saglayabilmektedir (Harcar, 1990: 25).
2.2.3.1 Dogrudan satis

Dogrudan satigin tanimi ise, satis gorevlisinin magazasinin diginda kalan
ortaminda nihai tiiketicilere lirlin ve hizmetin tanitmasi ile satis faaliyetinin

gergeklesmesi seklinde olur. Satig gorevlisi ile iletisim i¢inde olunma durumu,
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bilgilendirme ortaminin saglanmasi sebebiyle etkilesimi giiclii etkiye sahip olan

perakendecilik tiiriidiir (Kursunluoglu, 2009: 6).
2.2.3.2 Dogrudan pazarlama

Dogrudan pazarlamanin tanimi soyledir, hedef pazarda nihai tiiketicilerin
dogrudan, hizli, olgiiliir tiiketicilerin tepkilerini saglamak ve uzun zamanlh
miisteri iliskisi saglanmasi i¢in dikkat edilecek sekillerde dogrudan iliskileri
kurmayr amaclayan pazarlamacilik faaliyetidir (Kotler ve Armstrong, 2006:

504).

Dogrudan pazarlama ve dogrudan satis g¢ogunlukla karistirilabilmektedir.
Dogrudan satig siirecinde, satig gorevlisinin tiiketicilerle dogrudan temasi
olurken dogrudan pazarlamada temas; tiiketicilerle dogrudan iliskilere
gecebilecek, tiiketicinin  dogrudan geribildirim vermelerini saglayacak

elektronik aracglar araciligiyla saglanmaktadir (Kursunluoglu, 2009: 6).
2.2.3.3 Otomatik makinelerden satis

Giliniimiizde alkolsiiz iceceklerin, ambalajli yiyeceklerin, gazetelerin, dergilerin
ve ¢esitli driinlerin  satig  siiregleri  otomatik makineler sayesinde

gerceklestirilebilmektedir.

Otomatik makinelerle yapilan satig faaliyetinin en biiylik avantaji bir satis
gorevlisine ihtiya¢ duyulmamasidir, otomatik makineler 24 saat boyunca hizmet

verebilmektedir(Tek, 1999: 603).

Gelistirilen teknolojisi yiiksek makineler sayesinde stok, nakit durumu ve bagka
fonksiyonlarla alakali verileri kablosuz teknoloji sayesinde bilgisayarlarla
iletisime gecerek merkez veri kaynagina yollayabilmektedir. Bu sayede, satiglar
Olcimlenmekte ve stok azalmasi, ya da ariza gibi olast durumlar hizli tespit

edilebilmekte ve dnlenebilmektedir (Levy ve Weitz, 2004: 62)
2.2.3.4 internet iizerinden satis

Perakendecilikte faaliyetlerinde internet teknolojisi U¢ ana sebepten Otirl
kullanilmas1  gerceklestirilmektedir. Bun sebeplerden birincisi, internet
perakendecileri igletmeleri, iirtinleri ve hizmetleri hakkinda bilgi saglamaktadir.
Bunlardan ikincisi, nihai tiiketicilerinin bilgilere ulagip almalar1 i¢in interaktif

sekilde internet uygulamasina yonlendirmekte ve satin alim kararini hizlandirip
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kolaylagmasini saglamaktadir. Bunun haricinde perakendeci firmalar i¢in biiyiik
oneme sahip miisterilere ait olan verileri saglamaktadir. Bunlardan {ig¢ilinciisii
son olaniysa internet, perakendeci firmalarin internet ag1 lizerinde mamullerini

pazarlamasini bunun sonucu satigini saglamaktadir(Enginkaya, 2006: 13).

2.3 Perakendeciligin Faydalar

Tiiketiciler yoniinden bakildiginda, yliksek miktarda yer ve zaman faydalar:
saglanmaktadir. Lakin, mamul fiyatlamalari, dogrudan dagitim yapilmasina gore
yiiksek olmaktadir. Perakendeci piyasasinda mamullerin fiyatlamalaru, mallarin
hareket miktari, rekabet seviyesi, liriinlerin nakliyesi gibi faktorlerden dogrudan
etkilenmektedir (Ulgen, 1999: 5).

Perakende sektoriiniin tiiketici gruplarina yonelik sunmakta oldugu dort temel
yararlardan olusan siralama mevcuttur. Bu faydalar asagidaki basliklarda

siralanmaktadir.

2.3.1 Yer faydasi

Ureticiler veya toptancilar, iiriinlerini tiiketicilerin talep ettigi mekana
getirebilmektedirler, fakat bu sirecin  maliyeti yuksek olabilmektedir.
Perakendeciler lreticiler ve toptancilara gore daha fazla sayida iiriini satisa
sunduklar1 i¢in maliyetlerini bir¢ok driinlin iizerine dagitabilmektedirler.
Ayrica, perakendeci reklamlar1 yer yarari yaratilmasma katk: saglamaktadir.
Perakendeci rekldmlarinin etkisiyle tiiketiciler, hangi {iriinleri nerede
bulabileceklerini 6grenmektedir. Perakendeciler bazi iiriinlerini tiiketicilerin

evlerine teslim ederek yerde yarar yaratabilmektedir(Tek ve Orel, 2006: 15).

Perakendeciler, dogru yerde, yani tiiketicilerin olmasini istedikleri yerde
olmalidirlar. Burada amag, hedef alinan tiiketici grubunun ihtiya¢ duydugu
mamulii, dogru yerde ona ulagtirmaktir. Son kullanici, istedigi mallari, istedigi
yerde bulamazsa ikame bir irline yoOnelecektir. Mali almaktan tamamen

vazgecebilir, kendi iiretebilir veya baska bir magazaya gidebilir(Tek, 1984).

2.3.2 Zaman faydasi

Perakendeciler, miisteri grubunun hangi mamulleri hangi zamanda

isteyebilecegini tahmin edip mamulleri portfoyde tutmalidir. Perakendeciler
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mamulleri bulundurmak i¢in 6nce alarak stoklamalidir. Perakendeciler, sermaye
faizlerini, depo giderlerini, bozulma ihtimali durumunda olusabilen kayip
oranlarini1 gidermek amacli mali bedellerinin karsiliklarini almak istemektedir.
Mamulii elinde bulundurma zaman uzunluk durumu ya da kisalik durumu iiriin

fiyatlarini etkiler (Aydin, 2005:16).

2.3.3 Miilkiyet faydasi

Perakendeciler, nihai tiketicilere banka kredileriyle trtnlerini satarak mulkiyet
yarar1 yaratmaktadir. Perakendeciler {riinlerini miisteriye satar ve fiyat
O0demelerini vadelere baglamaktadir. Perakendeciler icin kredi, finansman

hizmetlerinin maliyetleri bulunmaktadir. (Tek ve Orel, 2006: 16).

2.3.4 Sekil faydasi

Satilmakta olan mamullerin sekil ve tasarimlarinda uygulanan bazi degisimler
satig siirecinde etkili olmaktadir. Bu amagla resimleri ¢ergevelemek, kiyafette
kisaltmalar, faaliyetler i¢cin ¢ok magazalarda atdlyeler kurulmaktadir. GUnumuz
miisterileri i¢in saglanan hizmetleri atdlyeleri agmak yerine dis yerlerden
saglanacagl; ancak yiiksek geliri olan gruplara hitap etmekte olan
perakendeciler bu hizmetlerini kendi biinyelerinde gergeklestirmeye ydnelik

caligmalar yaptiklari goriiliir (Aydin, 2005:16).

2.4 Perakendecilikte Stratejiler

Perakendecilikte iirlinlerin ve hizmetlerin istenilen basariyr yakalamasi ve
hedeflere ulagsmasi i¢in perakendeci kuruluslar kendilerine stratejiler

belirlemektedir. Bu stratejiler asagida su sekilde incelenmektedir

2.4.1 Urin stratejileri

Pazarlama karmasinin ilkelerinin ana 6gesidir. Mamul; kalite, tasarim ve marka
gibi Onem arz eden unsurlar1 igermekte olan isletmeler tarafinca pazara arzi
gerceklestirilen nesne seklinde tanimlanmaktadir. Sirketler sunmus olduklari
mamuliin i¢eriginde {irlinle beraber kiralama, dagitim, onarim, egitim gibi farkl
hizmetler saglamaktadirlar (Kotler,1997:93).Uriin piyasaya siiriilmeden &nce
yalnizca mamuliin nitelik 0Ozellikleri degil, miisterilere saglamis olacagi

faydalardan da bahsedilmeli, tanimlar1 yapilmalidir (Walters, 1992:37)
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2.4.2 Yeni iiriin gelistirme siireci

Ozel markalarin olusturulmasinda ilk olarak talep ©nemli olmaktadir
Perakendeciler, dogrudan kendi iiriinii ve markasiyla piyasaya giremezler. Yeni
irlin gelistirmenin maliyeti yliksek oldugundan perakendeciler talep olusmasini
beklemektedirler. Perakendeciler acisindan, ulusal marka reklamlar1 iiriinlere
olan genel talebi arttirmaktadir. Perakendeciler, bu talep olusana kadar bekler
ve ulusal markaya gore kalitesini karsilagtirilabilirler , cogunlukla ulusal
markalara gore daha diisiik bir fiyatla kendi markalarii sunmaktadirlar(Tamilia

vd., 2000:18).

Uriin igin gerekli calismaklar yapildiktan sonra, bunu gergeklestirecek
uzmanliga sahip ireticiler bulunur. Perakende yoneticileri, igbirligi icerisinde
calisabilecegi, arastirma safthasina dahil edilebilecek, tiiketicilerin talep ettigi
iirlin kalitesini gergeklestirebilecek iireticileri arastirmaktadirlar (Johansson ve

Burt, 2004:810).

Perakende yoneticileri, 6zel marka freticilerini segerken fiyat disinda,
ireticilerin yliksek kalite sunmasina, liretim potansiyeline, yeterli teknolojiye
sahip olmalarina, iyi bir lojistik aginin olmasma ve iiriin gelistirmede uzman

olmalarina dikkat etmelidirler (Savasg¢1, 2003: 94).

Bir iirliniin ambalajim1 degistirmekle perakendeci markasi olusmamaktadir. Bu
sure¢ ar-ge, teknik yetenek, bilgi birikimi ve alaninda uzmanlasmis ekiplerle
gerceklesmektedir. Uzun ve sabirli bir ¢alisma gerektirmektedir. Ozel markayla
orijinal marka arasinda kalite-fiyat seviyesi az ise, nihai tuketiciler tercihlerini
orijinal markali mamullerden yana kullanabilir. Bu sebeple etkili ve cezbedici

fark yaratmak gerekmektedir (Oncel, 2003:216).

2.4.3 Ozel markalarin olusturulmasi

Ozel markali mamullerde ¢ogunlukla mamullerin ambalaj kisminda perakendeci
firmanin ya da perakendeci zincir magazasinin adi kullanilmaktadir veya yeni
marka olusum silirecine gidilmektedir. Ortaya c¢ikan markalar perakendeci
firmalarin  isimlerini tasiyorsa, magazalarina duyulmakta giiven hissi
mamullerine yansimaktadir. Mamullerin sahibi konumunda olan perakendeci
isletmeleri yapmis olduklar1 faaliyetlerde hangi seviyede basarili olursa, sunmus

olduklart mamulleri de o 6lgiide basarili olmaktadir (Savas¢1,2003.86-87).
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Ayrica perakende isletmesi birden fazla marka olusturma karari
verebilmektedir. Perakendeci isletme ayni iiriin kategorisinde iki veya daha
fazla marka gelistirilebilmektedir. Perakendeci firmalar, zaman igerisinde
tilketicilerin istek ve pazarda yasanan degisimlerle birlikte sahip olduklari

markalar1 yeniden konumlandirmalidirlar (Kotler ve Armstrong, 1991:265-266).

Ipek Kagit fabrikas: tarafindan Migros marketleri i¢in 6zel iiretim olan Viva markal

kagit mamulleri bu konu hakkinda 6rnek teskil edebilir (Savasei, 2003:87).

2.4.4 Ambalajlama

Ambalaj, mamullerin satig siirecine fayda sagladigi icin ambalajlama
faaliyetlerine sessiz satig elemani1 da denilebilmektedir. Bilhassa tiiketici olan
kisilerin mamulleri kendi tarafinca segerek almis oldugu magazalardaki
mamuller, degisik tasarim ambalajlar1 sayesinde tiiketicilerin dikkatlerini
uzerlerine ¢ekmektedirler. Ambalaj, plansiz olan gelisigiizel yapilan aligveris
isleminde ¢ok Oonemi yiiksek olan faktorlerden birisidir. Tiiketiciler, raflarda
dikkatlerini ¢eken ambalajli iiriinlere dogru wuzanir satin alma istegi
gostermektedir(Arslan, 2004:185).Ulkemizde 6zel markalar, ilk olarak
Migros’un M’li, Gima’nin da G’li ambalajlariyla sunulmustur (Tekinay,

2004:146).

Ambalaj, icindeki iriiniin igerigi, nasil kullanilacagi, ne miktarda oldugu,
hakkinda nihai tiiketicilere bilgiler vermelidir. Uriiniin ambalaji, iiriinii dis

etkenlerden korumali ve kolay agilabilmelidir (Mucuk, 2000:153).

Uriin Ambalajlarinin {izerinde giinliik konusulan sade bir dil kullanilmali ve
ambalajlar yiiksek gorsellik etkisi sunacak sekilde tasarlanmalidir. Uriiniin
ambalajinda grafiklerin, resimlerin, sekillerin, renklerin  kullanilmasi
tilketicilerle kolay iletisimin kurulmasini saglamaktadir (Mason ve Mayer,

1981:625-626).

2.4.5 Konumlandirma

Marka konumlandirmas: tanim olarak soyledir; sahip olunan markayr farkli
markalardan farklilastirmak amaciyla, markanin sahip oldugu imaj degiskenleri
sayesinde markanin tiiketici zihninde yer saglamasidir. Marka, yiiksek kaliteli

prestijli bir lirlin olarak konumlandirilabilecegi gibi yasam tarzi ilizerine de
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konumlama yapilabilmektedir Ozel markali mamullerin yeterli kalitede, uygun
fiyatlamayla ve farkli markali mamullere gore farkli olan degiskenler iizerine
konumlandirmasinin yapilmast 6nem arz etmektedir. Buradaki amag, rakip
firmalardan farkli olan mamulleri sunarak farklilagmaya gitmek olmalidir

(Schneider, 2004:23-24).

Perakendeci firmalar, farklilasma ya da taklit etme gibi stratejileri 6zel markali
mamullerini konumlandirmak amaciyla kullanabilmektedirler. Ornek verecek
olursak st kalite ile farklilagtirma stratejisinde perakendeciler, ulusal
markalardan daha Ust kaliteli olan 6zel markali mamuller sunabilmektedirler
(Meza ve Sudhir, 2003:6). Bu stratejide perakendeciler, yenilik, farklilik
yaratmay1 hedeflemektedir 6zel markalarini yiiksek kaliteli ve yiiksek fiyath
marka diizeyinde konumlandirmaktadirlar. Amag, tiiketiciler tarafindan tercih
edilen yiiksek imaji olan marka yaratmaktir. Bu sebeple, markanin tiiketici
gruplariyla iletisim kurmasina yonelik reklam, satig gelistirme gibi ¢alismalara

onem verilmektedir (Schneider, 2004:25).

2.4.6 Fiyatlama stratejileri

Miisteri gruplarinin sunulmakta olan mamul ve hizmetleri satin alabilmek icin
odemelerini gereken paraya fiyat denmektedir. Fiyatlandirma mamullerin sahip
oldugu degerlerine gore yapilmalidir ve {riiniin sundugu faydalara uygun
olmalidir, aksi durumda tiiketiciler rakip markalarin mamullerini tercih
etmektedir (Kotler, 1997:93). Fiyatlar tarihi, teknik ve sosyal anlamda
pazarlama karmasinin 6nemli unsurlarindan olmakla beraber, 1950 ve 1960’11
yillarda fiyatlama dis1 faktorlerin 6nemini arttirdigr gézlenmektedir. Bu durum
1970’11 yillarin ortalarinda meydana gelen enerji krizinin sebep oldugu
enflasyonist doneme dek slirmiis ve fiyatlama politikalar1 tekrar dnemli unsur
durumuna  gelmistir (Mucuk, 1982:121). Perakendecilikte fiyatlama

stratejilerinin bir pargasi olarak ¢esitli fiyatlama yontemleri kullanilmaktadir.
2.4.6.1 Perakendecilerin fiyatlama yontemleri

Fiyatlama stratejilerinin alt kollarindan birisi olarak fiyatlama yontemleri
kullanilmaktadir. Ozel markali iiriinler asagidaki sekillerde fiyatlandirilabilir

(Omar, 1999:252):
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e Normal fiyatlama: Ulusal markalara gore belirli bir oran kullanmadan
geleneksel fiyatlama kullanilmaktadir.

o Yiksek fiyatlama: Ulusal markalardan yuksek fiyatlama s6z konusudur.
Clinkd, triin yiiksek kalitede olmaktadir.

e Rekabetci fiyatlama: Ozel markalarin fiyatlar1 ulusal markalarin fiyatlariyla
hemen hemen ayn1 diizeyde olmaktadir.

e Farkli fiyatlama: Ozel markalar ulusal markalarmn fiyatlarinin altinda satisa
sunulmaktadir.

e Diigiikk fiyatlama: Maliyetin altinda satis veya kupon sunumuyla &zel
markalarin verilmesi s6z konusu olmaktadir.

e Indirimli fiyatlama: Bir iiriin alindi§inda 6teki iiriiniin iicretsiz oldugu veya

ulusal markalara gore diistik fiyat artislarinin yapildig: fiyatlamalardir.

Tiiketicilerin her fiyat seviyesine yaklasimi ayni olmamaktadir. Bazen fiyat
artiglari, bazen fiyatlarda indirim olmast tiiketiciler i¢in  cazip
olabilmektedir(Omar, 1999:252). Tiiketiciler fiyatlama yontemlerine gore farkl
tepkiler verebilir bu durum iriinlere ve hizmetlere olan talebi dogrudan
etkileyebilmektedir. Uriin fiyatlar: kadar {iriiniin satis noktalarma ve tiiketiciye
ulastirilmas1 da 6nem arz etmektedir. Bu konu dagitim stratejilerini dnemini

arttirmaktadir.

2.4.7 Dagitim stratejileri

Modern pazarlama anlayisi, iiretilen mamul ve hizmetlerin tiiketici gruplarina
istenilen yerde, sekilde ve zamanda arz edilmesini gerektirmektedir. Uretilen
mamul ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda dagitim kanallar1 6nemli rol

oynamaktadir (Uniisan vd., 2004:46).

Dagitimla alakali faaliyetler, perakendeci firmalarin satin aldig1 mamullerin
depolardan magazaya ulastirilmasi esnasinda gegen faaliyetleri igermektedir.
Biiylik yapiya sahip perakendeci firmalarda genellikle ana depo mevcut
olmaktadir. Magazanin mamul ihtiyaclari ana depodan saglanmaktadir.
Perakendeci firmalarin satin almis oldugu mamuller magazanin i¢ ya da dis
cevresinde depolanabilmektedir. Perakendeci firmalar icgin tlketicilerin talep
ettikleri mamullerin zamaninda karsilanmamasi firmalar agisinda zararli ve

istenmeyen bir durum olacagi icin, yeterli seviyede mamul ¢esitlerini depolarda
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hazir sekilde tutmak gereklidir. Bagka bir dagitim fonksiyonu ise stok denetimi
yontemidir. Teknolojik ilerlemeler sayesinde stok denetimi daha etkili ve aktif
sekillerde yapilmaktadir(Varinli, 2005:125-126).

2.4.8 Tutundurma stratejileri

Pazarlama karmasmin elemanlarindan birisi durumunda olan tutundurma,
firmalarin irettigi iirlinleri hedef alinan pazarlara tanitimimi yapmak ve hedef
pazarlarla iletisim bagini saglamak amaciyla yapmis olduklar1 faaliyetleri
kapsamaktadir.  Perakendeci firmalar kurumsal rekldmlar, halkla iliskiler
faaliyetleri, dogrudan pazarlama gibi konular1 da kapsayan tanitim amaclh

planlar ve eylemler olusturmalidir (Kotler, 1997:93).

Perakendeci firmalar icin maliyet kalemlerini artiracak faktdrlerden uzak
durarak, diisik kar oranmiyla tiiketicide sadakat olusturmak temel hedef
olmalidir. Bu sebeple, 6zel markaya sahip mamullerin basin ve medya gibi
iletisim kanallarinda reklamlar1 fazla yapilmamaktadir. Magaza i¢i yapilan
caligmalar ile wuygun maliyetli tutundurma faaliyetleri yapilmaktadir.
Perakendeci firmalar, maliyetlerini minimum dizeyde, toplam gelirleri ise
maksimum seviyede tutmak i¢cin magaza i¢i tutundurma caligmalariyla ulusal
markaya sahip mamulleri satin almak isteyen tiiketici gruplarini, 6zel markaya
sahip mamullerini satin almalar1 i¢in gerekli olan stratejilerle satis faaliyetlerini
desteklemelidirler (Kabakegi1, 2006:1).

Perakendeci firmalar i¢in, 6zel markali iriinlerin tutundurmasinda reklam,

kisisel sat1s, halkla iliskiler, satis gelistirme gibi faaliyetleri uygulamaktadirlar.
2.4.8.1 Reklam

1964°te Amerikan Pazarlama Birligi reklami, “reklam veren tarafindan bir
iirliniin, hizmetin veya fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla sunumu”

olarak tanimlamistir. (Odabasi, Oyman, 2005: 98)
Bu tanimda reklamlarin dort 6zelligi bulunur: (Tenekecioglu, 1993: 84)

e Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir. Reklam veren reklam i¢in bir
bedel o6der. Odenen bedel sebebiyle reklam yaptiran kurumlar

reklamlarin igeriginde ve yaymlanmasinda denetime sahip olmaktadir.
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e Reklamlar bireysel tanitimlar degildirler. Reklamlar bireysel olmayan
satisa yonelik c¢abalar, pazarlama iletisimi yOntemlerinden birisidir.
Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere ulastirmak i¢cin degisik iletisim

aracglarmin kullanimini gerektiren kitle iletisimidir.

e Reklamlarin vermis olduklar1 mesajlarda mamuller, hizmetler veya

diistinceler konu edilebilmektedir.
e Reklamlar1 yapan kisiler ya da firmalar belli olmaktadir

Ozel markali mamullerin tutundurma faaliyetlerinde, magaza ici bir satin alma
noktasiyla beraber mamullerle alakali bilgi verici rekldmlarin gosterilmekte
oldugu kapali devre televizyon sistemleri kullanilmaktadir. Bu tutundurma
yontemiyle, markalr iriinlerin bagimliligin1 canlandirirken, dikkat c¢ekici
gorseller sayesinde nihai tiiketici gruplarini plansiz satin almaya yoneltmektedir
(Varinli, 2005:104-105).

2.4.8.2 HalKla iliskiler

Perakendecilikte uygulanan halkla iligkiler kurumu veya markayr pazardaki
diger rakiplerinden aywrarak cazip ve belirgin bir konuma getirmeyi
hedeflemektedir ve kurum kimligi ¢alismalar1 sonucunda olusan kurum imaji
iizerinde ¢aligmaktadir. Diger tarafta pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetleri de
firmanin drlinlerine ve marka imajmma yogunlasarak firma hedeflerini

gerceklestirmeye yardimci olmaktadir (Riel aktaran Toros, 2012: 14)

Perakendecilikte uygulanan halkla iligkiler faaliyetleri, finansal halkla iliskiler,
ic iletisim, toplumsal sorumluluk, resmi iligkiler ve sponsorluk gibi belli
konularda faaliyet gdosteren kollara ayrilmaktadir. Halkla iliskilerin bu
uygulama kollari, kurum ve kuruluslarin, sagladiklari {iriin ve hizmetlerden ¢ok,
tanitim faaliyetlerini kapsamaktadir. Kurumun olumlu taninmasini saglayacak
algiyr yaratmak ortaya cikabilecek olasi kriz durumlariyla miicadele etme

olanagi saglamaktadir (Aydede, 2003: 15-16).

Halkla iliskilerin faaliyet amagclar su sekilde siralanir: (Tek, Ozgiil, 2005: 744)
e Tiiketicilere {iriin ve hizmetler ve kullanimlar1 hakkinda bilgi vermek.
e Miisteri dilek ve sikayetlerini benimsemek.
e Miisterileri ve personeli egitmek.
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e Aracilarla iligkileri gelistirmek.

e Piyasada siireklilik gdstermek, varli§ini duyurmak, topluma yararl

hizmet verildigi imajin1 stirdiirmek.
e Kurulusla ilgili ters haberleri, dedikodular1 vb. diizeltmektir.

Firmanin i¢ ve dig cevreleriyle pozitif iligki baglarinin saglanmasi ve bu
iliskilerin yonetilmesi olarak tanimlanmakta olan halkla iliskiler faaliyetleriyle,
magazalar ve mamullere yonelik olan tiiketicilerin sikadyetlerinin giderilmesi
saglanabilmekte ve perakendeci firmalarin tanitimlara yonelik dergi, brosiirler
iicretsiz sekilde verilebilmektedir. Bu faaliyetlerle magazalara pozitif imaj ve
prestij saglamas1 amaglanmaktadir. Bu sekilde pozitif imaja sahip perakendeci
firmalarinin 6zel markaya sahip mamullerinin basaris1 da artabilmektedir.
Perakendecilerin miisteriden gelen sikayetlere gereken 0©nemi vermeleri
gerekmektedir. Bunun sebebi tiiketicilerin ¢ogunluk orani(% 80) sikayette
bulunmaktansa bagka bir perakendeci firmay1 ve mamullerini tercih etmektedir.
Bu sebepten, perakendeci firmalar sikdyet yonetim sistemi kurmalidirlar. Bu
amag dogrultusunda yorum kartlari, sikayet formlari, iicretsiz telefon numaralar1
ve miisteri masasi ile internet sitesi gibi iletisimsel kanallarin olusturulmasi

gerekmektedir (Varinli, 2005: 99-117).
2.4.8.3 Kisisel satis

Kisisel satig aligveris ihtiyaci1 kadar eskiye dayanmaktadir. Kisisel satis, ticari
anlamda satis kavraminin disinda kavram olarak da disiiniilebilir. Giinlik
yasayisinda bagkalariyla iliski kuran herkes gercek anlamda bir satis faaliyeti
yapmaktadir, ¢iinkii genis anlamiyla satis, bagkasmi bir seyi yapmaya ikna
etmek anlamina gelmektedir (Torlak vd., 2006: 221).

Kisisel satis cabalar1 genel olarak iiriinlin veya hizmetin satis isleminin
gerceklesmesi amacli yapilir. Kisisel satisin Ozellikleri asagidaki sekilde
siralanabilmektedir (Zhumatayeva, 2006: 80):

e Satic1 ile alicilar arasinda canli bir iliski kurarak, karsilikli istek ve
gereksinimleri gozlemleme olanagi saglamaktadir.
e Dosthane iliski gelistirmek durumu s6z konusu olabilir. Bu sekilde taraflar

arasinda ticaret ortami dogabilmektedir.
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e Dinleme ve cevap verme gerekliligi olmasi ¢ift yonlil iletisim saglamaktadir.

e Reklamin tersine, alicilar mamulii almasalar bile nezaketen de olsa dinleme
geregi duymaktadir.

e Saticinin gereken verileri toplamasi sonucunda, satict firma saticilar
yardimiyla tiiketici gruplarinin istek ve ihtiyaglar1 konusunda bilgi sahibi
olmaktadir.

e Genel olarak pahali sik satin alinmayan, gdsterim yapilmasi ve teknik bilgi
verilmesini gerektiren, siparis yoluyla satist yapilan mal ve hizmetlerde daha

cok tercih edilen tutundurma sekli olmaktadir.

Kisisel satis siireci, perakendeci magazalarin biiylik bir boliimiinde tutundurma
ve magaza imaj1 yaratilmasindaki bir yOntemdir. Saticilarin 6zel markali
mamullerin  raflarda sergilenmesinde, tuketici ilgisinin  ¢ekilmesinde,
mamullerin tanitiminin yapilmasinda, tiiketiciler tarafindan diger iiriinlerle
kargilastirilmalarinda ve denenmelerinde rol oynamaktadirlar. Bu sebeple
saticilarin satmis olduklar1 mamuller, magazalar ve tiiketiciler hakkinda bilgi

sahibi olmalar1 gerekmektedir (Varinli, 2005 :99).
2.4.8.4 Satis gelistirme faaliyetleri

Satig gelistirme ¢abalar1 heterojendir. Bunlar1 siniflandirabilmek zor olmaktadir.
Bu araglar hedef aldig: kitlelere gore; tiiketiciye doniik; esantiyonlar vermek,
kupon veya pul vermek, moda gosterisi, nakit iade vb. Aracilara yonelik;
aracilara satin alma avansi, karsiliksiz mamul, 6zendirmek icin primler,
yarigmalar diizenlenmesi satig¢ilar i¢in; prim, satiggl yarigmalari, satis
toplantilar1 seklinde ii¢lii olarak gruplandirilmaktadir. Satis gelistirme genel
olarak diger tutundurma faaliyetleriyle beraber yiratilmektedir. Bu sebepten
yardimci tutundurma veya ozel sat1s cabalar1 seklinde

adlandirilmaktadir(Mucuk, 2000: 191).

Isletmeler icin farkli nedenlerden dolayr satis gelistirme faaliyetleri
uygulayabilmektedir. Satig gelistirmede s6z konusu olabilecek amaclar
sunlardir(Torlak vd., 2006: 56-57).

e Diger tutundurma karmasi bilesenlerinin etkinligini arttirmaktir,
e Diger pazarlama karmasi elemanlarma ilave katkilar saglamaktir,

e Satislar1 kisa donem veya hemen arttirmaktir,
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e Miisteri veya magaza trafigini arttirmaktir,

e Tiiketicinin marka ve magaza bagliligin1 korumak veya arttirmaktir,

e Uriin ya da diger pazarlama bilesenlerinde yapilan yeniligi vurgulamak,
guclendirmektir,

e Planlanmamis satin almalar1 arttirmaktir,

e Miisterilere veya tiiketicilere deger aktarmaktir,

e Satis sikintisini gecici olarak gidermektir,

e Bir siire i¢in rekabeti karsilamak, geciktirmektir,

e Tiiketiciyi iiriinii denemeye tesvik etmektir.

Satig gelistirme c¢abalarinin  markalarin  tanitilmasindaki 6nemi biiyiik
olmaktadir. Magazalarin ic¢indeki tanitimlar kapsaminda gida mamullerini
denemeyi saglayan standlar kurulmaktadir. Kozmetik iiriinlerde gelen
miisterilere cilt bakimi uygulamalar1 yapilmast da bunlara Grnek
verilebilmektedir. Magazalar igindeki mamul deneme mekanlar1 genel olarak
koridor baglarindaki gondol raflar, kasalarin Onlerinde yapilmaktadir. Bu
uygulamalar cazip kdse, iiriin kuleleri gibi isimler altinda gerceklestirilmektedir.
Bu iiriin sergileme yoOntemleri, plansiz satin almayr da tesvik etmektedir

(Varinli, 2005:105).

Magaza icindeki satisa yonelik faaliyetler ve bu amaglarla kullanilmis aracglar
tilketicinin zihninde olmayan bir satin alimi yapmasini saglayabilmektedir.
Ornek vermek gerekirse, 6zel markaya sahip yogurdun tanitim maksadiyla
standin hazirlanmasi, saticinin  yogurdu denettirmesi, deneyen tiiketici
gruplarinin cogunlugunun mamulii satin almalarina sebep

olabilmektedir(Arslan, 2004: 6).

2.5 Perakendeciligin Gelisimi

Perakendeciligin gelisimini diinyada, Amerika’da, Avrupa’da ve Tirkiye’de

olarak 4 baslikta agiklanmaktadir.

2.5.1 Dunya’da perakendecilik

Perakendeciligin tarihsel gelisim siirecinde goézlemlenen ve bilenen temel

faktor, ge¢mis zamanda kurulan pazarlarin ve seyyar saticiligin giiniimiizde
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perakendeciligin temelini olusturdugu seklindedir. Bunun haricinde milattan
birkag yiizyill 6nce Cin’de kurulmus olan perakendecilerin oldugu; Avrupa
sehirlerinin bazilarinda 16. ve 17. yiizyilda perakende zincirlerinin oldugu, 15.
ve 16. Yiizyilda Almaya’da Fugger ailesinin zincir magazacilik faaliyetlerini
yiriittiigii bilinmektedir ancak giinlimiizdeki bi¢imiyle modern zincir magazalar

ise 1859°da New York’ta ortaya ¢ikmistir (Aydin, 2007: 2).

Perakendecilik sektoru; Ulkelerin ekonomileri ve diinya ekonomisi agisindan
onemli sektorler arasinda yer almaktadir. Perakende isletmelerinin yapmis
olduklar1 satig cirolar1 ve perakendecilik sektdriinde saglanan toplam istihdam
sayist  bir iilkenin genel ekonomik durumunu yansitan Onemli

gostergelerdendir(Berman ve Evans, 2004; 13).

Dunya {iizerinde zaman i¢cinde meydana gelen tiiketim aligkanliklarindaki
degisimler, oOzellikle gida {iriinleri haricinde faaliyet yiiriiten isletmelerin
sayilarinda artisa sebep olmaktadir. Bu gelismeler, ulusal anlamda sinirh
kalmamis kiiresellesmenin perakendecilik sektOrinl etkilemesi sebebiyle
ilerlemeler kendini gosterir. Biitiin {ilkelerin gelismelerinin siire¢lerinin
degisken 6zelliginin bulunmasi, uluslararasi ticaret aglarinin gelisiminde dnemli
rol oynamig ve belirleyici olmustur. Dis ticaretin artmasi, yabanci yatirimci
sirketlerle yapilan ortak olma anlasmalari, sirket evlilik siirecleri, perakende
sektorii gelisiminde 6nem arz eden unsurlar olmaktadir (Cengiz ve Ozden; 2002:

66).

2000’11 yillar doneminde OECD iilkelerinin mali politikalarinin sikilagmas1 satis
rakamlarindaki biliylimenin yavaslamasina sebep olmaya baslamistir. ABD ve
Bat1 Avrupa’da yiikselen borglar gelismis pazarlardaki talebin azalmasina sebep
olmustur. Kiiresel ¢apta hizmet saglayan perakendeci isletmeler gelismekte olan

iilkelerin pazarlarina a¢ilmiglardir(Bektas, 2006).

2.5.2 Amerika’da perakendecilik

Perakendeciligin profesyonel seviyeye erismesinin 19. yiizyilin ortalarindan
itibaren basladig1 diisliniilmektedir. Bu konudaki ilk belirgin olusum zincir
magazalarin olusum goéstermesidir. Bazi pazarlama arastirmacilar1 ilk zincir
magazanin 16.-17. yiizyillarda faaliyete gectigini savunsa bile, bu tiirde

literatiire girmis ilk 6rnek ABD’de kurulmus “A and P” (Great Atlantic& Pasific
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Tea) sirketi kabul edilmistir. Lakin bu magazacilik tiiriiniin gelisime baslama

dénemleri 1920’ lere rastlar (Tek, 1984: 25).

1930’lar ekonomik anlamda ABD i¢in sikintili olsa bile olusan krizi iyi yonetip
firsata ¢eviren siipermarketler olmustur ve bu donemde magaza sayilarini1 1935
yilinda 300 sayisina ulagmaktadir. II.Diinya savasindan sonra ekonomik
bliylimenin hizlanmasi ile birlikte ekonomide goriilen iyilesmeye yonelik siireg
perakendecileri fiyatlamanin harici farkli rekabet faktdrlerini kullanmaya
yoneltmistir. Bu donemin i¢inde reklam gibi tutundurma faaliyetlerine agirlik

verilmistir (Kaya, 2009: 28).

ABD’de 1930’larda faaliyete baslayan ve gelisip sayilarini arttiran
sipermarketler 35 sene ic¢inde, 1950°li yillarda faaliyete geg¢en indirim
marketleri de 20 yil i¢inde olgunluk derecesine ulastigir goriilmektedir(Orel,
2010:154). Stipermarketlerin dogdugu ve gelistigi yer ABD olmustur sonrasinda
kiiresel capta diger ilkelere yayildigi goriilmektedir. Silipermarketler
giinimiizde Amerikan gida sisteminin etkinliginin ve bu iilkedeki refah

seviyesinin gostergesi durumundadir. (Tek ve Orel, 2008).

Hipermarketler ise Amerikan tiiketicilerinin tiiketim aligkanliklarma uyum
saglayamamaktadir. Her mali konusunda uzman olmus perakendeci firmalardan
almaya ve ihtiya¢ duyduklari mamul ve hizmetleri bir yerden degil degisik
perakendeci firmalardan karsilamaya aligmis Amerikan tiiketicileri, Avrupa
mengeili olan hipermarketlere aligma silireci olumsuz sonug¢lanmistir.
Amerika’da biiylik perakendeci firmalarin 2. Diinya Savasi’ndan sonra pazar
paylarin1 arttirmasi piyasadaki giic dengelerinin degismesine sebep olmustur.
Raflarma kuvvetli liretici firmalarin mamullerini koyan perakendeci firmalar bu
imalat¢ilarla indirim odakli pazarlik yapmislardir, stoklamadan olusan
maliyetleri aninda alim sistemlerinin sayesinde azaltmis bulunurlar (Gavcar ve

Didin, 2007: 259).

Amerika, perakendecilik pazar1 olarak ¢ok yiliksek rekabet ortaminin
yasanmakta oldugu iilkedir. 1960 donemlerinden sonra Amerika perakendeci
sektoriinde besin mamulleri indirim magazalari, toptanci pazarlar, toptanci ve
siiper toptanci magazalari, siiper magazalar ve toptanci kuliipleri gibi ¢esitleri
mevcut olan perakende magaza tiirleri meydana ¢ikis yapmistir (Dursun, 2006:

32).
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ABD perakende pazarinda bulunan perakende isletmeleri pazarda rekabet
yapabilmek ve varligin1 korumak ic¢in sirket evlilikleri, toptanci disinda
alanlara, uluslararasi pazara girmek, kendine ait markali mamulleri piyasada
sunma, belli mamullerde uzmanlagmak i¢in, yeni teknoloji kullanmaya ydnelik

stratejiler izlemektedirler (Ong, 2007).

2.5.3 Avrupa’da perakendecilik

Perakendecilik kelimesinin Ingilizcesi “retailing”, 6ziinde Fransizcanin terimlerinden
“retailler” ve “détailler” kelimelerinden gelir. Perakendeci sektdriinin Fransa

cografi bolgesinden ¢ikmis olacagi fikri yaygindir (Orel, 2010).

Bat1 Avrupa ve Ingiltere perakendeci sektdriiniin ABD’den sonra en iyi gelisme
gostermis oldugu yer seklinde bilinmektedir. Perakendeci tarihsel siirecini
arastirmis olanlar arasinda modern perakendecilik anlaminda ilk ornekleri
Avrupa’da kurulmus oldugu fikri hakimdir, Avrupa’da perakendeciligin gelisimi

asagidaki gibidir (Arikbay, 1996: 11).

e 19. yiizyll ikinci yarida Bati Avrupa bolgesinde yiiksek kata sahip
magazalarin meydana c¢ikmast mamullerin biiylik miktarda sergilenmesi
uygun fiyatlamalarla satilmaya baglanmasiyla baslamis zamandir.

e Zincir magaza tilirlinlin meydana c¢ikis yaptigr zaman araligidir. 1860
yillarinda kooperatif¢ilik faaliyetlerinin gelisimiyle baslangici olmustur. Bu
magaza tiirleri, Ingiltere dahilinde 1880 yillarinda Pazar ortamma sahip
olmustur, Hollanda’nin ilk zincir magazast 1932 yilinda kurulmustur,
Almanya, ilk tiiketim kooperatifini 19.ylizy1l sonuna dogru kurmus bulunur.

e 20. ylizyl baslangici itibariyle, havadaki kirlilik, giiriiltiiler, meydana gelen
trafik kazalari, sehirlerin merkez noktalarinin g¢ekici 6zelligini kaybetmesi,
yerlesimlerin ve istihdam olanaklarinin sehir merkezlerinden disartya dogru
kaymasma sebep olustururken, giinlimiiz c¢agdas aligveris merkezi
orneklerinin ilkleri Amerika’daki banliyo ¢evrelerinde meydana ¢ikmustir.

e Magazalarinin tiplerinin ¢esitlerinin arttig1, mamul grubunun arttig1 ve telefon
aligverisi, posta kanali sayesinde aligverisler yeni satig tekniklerinin

baslangici olan gelisimi yiliksek olan zaman araligidir.

Almanya, Fransa ve Ispanya’da kuvvetli formata sahip hipermarketlerin

Ingiltere’nin siiper magazalarinin Italya’ninsa, siipermarketler ve bagimsiz
y
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(geleneksel) perakendecilerinin kuvvetli yapiya sahip olduklar1 goriliir.
Almanya tarafindan diinya capinda Onciiliigii iistlenilen Yiiksek Indirim
Marketleri turt ulkedeki en kuvvetli tirdir. Sanayicilik goriisii ¢ergevesinde
perakendecilik yapmakta olan Almanya biiylik magazalar1 ve yiiksek subelesme
sayisint etkin sekilde kullanir. Bu sekilde mamulleri diisiik fiyata getirip makul
maliyetler ve az miktarda karlilik orani sayesinde fiyatlamalar: diisiik seviyede

tutmuslardir (Kaya, 2009: 30).

Avrupa’da cok iilkede calismakta olan kadinlarin niifusunun, sehre goc ve
kiictiik ailelerin rakamlarindaki artiglar tiiketim ve aligveris aligkanliklari
tizerinde degisikliklere sebep olmustur. Bu gelismelerin sonucunda perakendeci

satim yerleri ve aracilik yapisi da degismis olur(Gavcar ve Didin, 2007).

Avrupa pazarinin biiylik perakendeci kurumlarmin kendilerine ait olan
markalarint olusturarak mamullerini satiginda bulunmasi gelismekte olan
yonelimdir. Bu egilim sonucu perakendecilerin fireticiler iizerinde giicii
artmistir. Perakendecinin kendi markalarmi kullanmasi tilkelere gore farklilik

gostermektedir. (Pala ve Saygi, 2004: 18).

Bu gelismelerin yansimalar: etkisiyle perakendeci firmalarin satis noktalarinda
degisiklikler goriilmektedir. Avrupa smirlar1 icinde genis Olcege sahip
dagitimlarin faaliyetine girmis Oncii lilke Fransa’dir, 1960 donemlerinden
gilinlimiize hiper, sliper marketlerinin gelisim siire¢lerine destegini vermektedir.
1990° dénemleri stresince besin mamullerinin zincir marketlerinin satis pastasi
mevcut oranlart artis gosterirken, geleneksel perakendeci kurumlarin sayilarinda

azalma olmustur. (Orel, 2010).

Gilinimiizde Avrupa devletleri basta olarak, gelismis devletlerin biiyiik bir
kisminda perakendeci sektor paymnin biliyiikk oranmi dev market kuruluslari

ellerine almis durumdadirlar (Arasta, 1999).

2.5.4 Turkiye’de perakendecilik

Anadolu cografyasinda perakendecilik besin faktorleri alaninda, ortagcagdan
baglayarak gelisme silirecine girmistir. Sanayilesme iilkemizde, Avrupa
devletlerinin sanayilesme siire¢lerinden sonra baglamis oldugu icin, ¢agdas
perakendeci sektorii lilkemiz i¢cinde ge¢ zamanlarda gelisim gdstermistir. Ticaret

baglarinin kuruldugu Selguklu devleti kervansaraylarinda el isi esyalar ve farkl
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besin mamullerinin ayni ortamda satiginin oldugu kapali ¢arst mekanlar,
Anadolu topraklarinin oncii hipermarketi olma niteligi tasimaktadirlar. Ticari
diizene ahlak kurallar1 koyan ahilik teskilati, diinyanin ilk tiiketicileri korumaya
yonelik Orgutd olmaktadir. Her ireticinin onu temsil eden sembolii olmasinin

zorunluluk gerektirmesi “marka” olgusunu meydana getirmistir (Tuzcuoglu,

1999).

Cumhuriyetin baglangic doneminde savastan yeni ¢ikan {ilke olma kosulu
iceresinde ekonomi dahil, Dbir ¢ok faaliyet devletin ybdnetiminde
gergeklestirilmektedir. Savas ortaminin agirligi sebebiyle sinirli kaynaga sahip
olan iilkede hiikiimet dolayli veya dogrudan besin mamulleri dagitiminin
siirecine miidahalede bulunmus ve bu siiregte etkin gorev iistlenmistirler (Bilgin,

2004 39).

Cumhuriyet rejiminin ilk yillarinda, dis ekonomi ¢evreleri ile olan iliski azlig1
ve halka merkezden gidalarin dagitimi yapilmasi, perakendeci sektdrel yapisinin
u¢c noktalarda yer almasina sebep teskil etmistir. Merkezi yapinin ¢oziimsiiz
sekli ~ idari  yOnetimleri  farkli  yOntemlere  basvurmak  zorunda

birakmistir(Vakifbank Yayinlar1,2007).

Perakendecilik sektoriiniin gelistirilmesi igin, Istanbul’da 1913’te kurulmus
lakin, kisa siirede kapanmis tiiketim kooperatiflerinin sayesinde ilk adimi atilir.
1936°da ¢ikarilmis kanun maddesiyle tiiketim {rilinlerinin fiyatlamalarina
kontrol getirilmistir, devlet kararlariyla fiyatlamalar diisiik tutulmaya

calisilmistir (Arikbay, 1996: 44).

Perakende sektoriiniin tarihsel baglamda etkileri yoniinden 5 ana faktor Tiirkiye

perakende sektoriinii sekillendirir (Ozcan, 1997).

e Her mamuliin satiginin oldugu diikkanlardan, belli mamullerde uzmanlagan
perakendeci magazalara gegisin siirecinin baglamasi,

e 1980’li yillardaki ekonomik biiyiimeler ve liberalizm politikalar1 i¢ piyasanin
dis kaynakli mamul, hizmetler ve yatirimci sermayeye agilma girisimleri,

e Gelisen teknolojik drlinler ve yonetim tekniklerinin elde edilebilirlik
oranlarmt kolaylasgtirmast ve bunlarin biliylik perakendeci firmalarin

calismalarini hizlandirmasi,
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e Uluslararasi perakendeci kurumlarin tilkemizde yatirim ve ileri seviye ticaret
uygulamasiyla tanistirilmasini saglamasidir,

e Yiikselen harcanan gelirlerin seviyesi ve ¢agdas garba yakin etkiler sayesinde
sehirli orta ve iist sinif, yeni ve degisik tiiketim yonelimlerini sergilenmesine

baslanmasi

1950 yilinda enflasyonun olumsuz etkilerini azaltmak amaciyla, dagitim
sistemini aktif konuma getirebilmek amaciyla self-servis hizmeti veren zincir
magazalar agilarak hayata gecirilir. Ulkemizde oncii zincir magazaya ornek
teskil eden, kurulan Stimerbank olur. 1954 yili doneminde Yabanci Sermayeyi
Tesvik Kanunu c¢ikarilir ve hiikiimet tarafinca Isvigre Migros Kooperatifler
Birligi lilkemize davet edilir. Davetin amacglar1 soyledir, lilkemizde dagitimin
gelisiminin saglanmasi, dagitimdaki gider kalemi bedellerinin minimize
edilmesi ve rekabet ¢evresinin maksimizasyonunun saglanmasiydi. Girisimle
beraber kurulmus Migros-Tiirk, Istanbul sehrindeki imalatcilar1 yeni {iriin temin
kanallarinin bulunmasma tesvik etmistir bunun yansira, alim programinin
dahilinde sit ve elma sirasi liretiminde temel rol tistlenmistir(Gambarov, 2007:
36).

Tiirkiye’de 1960°l1 donemlerde Vakko, Beymen, IGS, gibi 06zel sektor
girisimleriyle biiylik magazalar agilmistir. 1970’11 yillarda piyasay:r diizenlemek
amactyla belediyelerce tanzim satis magazalar1 kurulmustur bu sayede ucuz ve
toplu aligveris aliskanliklarinin tiiketiciler arasinda yayginlagsmasi artmistir.
1970’11 yillarin sonlarina dogru gida {iriinlerinde uzmanlagsma degisimi
yasanmaya baslandi. 1960-70 arasindaki en biiyilk perakendecilik bigimi
tiiketim kooperatifleridir. Tansas firmasi, 1973 yilinda Izmir'de, kuruldu. 1976
yilinda Konak'ta ilk magaza agild1 (Pala ve Saygi, 2004: 21 ).

24 Ocak 1980 kararlar1 Tiirkiye ekonomisinde biiyiik bir kirilma noktasi
olmustur. Bu donemde ithal ikameci model terk edilmistir ve ithalatin
serbestlestirilme siirecine baglanmistir, yabanci tiiketim iiriinlerinin iilkeye girisi
ve tiiketimi artmistir. Sermaye hareketlerinin liberallestirilmesi, konvertibilite
gibi ekonomiyi dis ekonomiye entegre edecek uygulamalar perakendeciligin de
gelismesinde Onemli etken olmustur ve perakendeciligin  gelisimini

hizlandirmistir (Coskun, 2004: 14).
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Tiirkiye’de hiikiimetler 1985 yilindan itibaren kapalit AVM ve biiyiilk magazalara
yatirimlarin yapilmasit igin tesvikler uygulamistir. Bunun sonucunda, 6ncu
cagdas AVM olan Galeria Istanbul Atakdy semtinde 1988°de acilir. (Begendik,
2006: 46).

Tirkiye’de  perakendeciligin  tarihi  gelisiminden  sonra  giinlimiiz
perakendeciliginin  mevcut  durumu  {lilkemizde  asagidaki  baslikta

incelenmektedir.
2.5.4.1 Turk Perakende Sektoriiniin Mevcut Durumu

Tiirkiye’de perakende satis hacmi 2018 yilinin Eyliil ayinda hem aylik hem
yillik bazda azalmistir. Takvim etkisinden arindirilan sabit fiyatlarla perakende
satis hacmi 2018 Eylil ay1 dnceki yil1 ayn1 aya gore %3,4 azalmistir. Bu ayda
gida dig1 satis (otomotiv yakiti hari¢) %8,3, otomotiv yakit1 satiglar1 %4

azalirken, gida, icecek ve tiitiin satiglar1 %6,9 artmistur.
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Sekil 2.1: Takvim etkilerinden arindirilmis perakende satig hacim endeksi, Eyliil
2018 [2015=100]

Kaynak: (Erisim) http// www.tuik.gov.tr 19 Kasim 2018.

Mevsim ve takvim etkisinden arinmig sabit fiyatlarla perakendeci satislarin
hacmi 2018 Eyliil o6nceki aya oranla %4,6 azaldi. Ayn1 ayda gida, igecek ve
tiitlin satis1 %2,1, gida dis1 satiglar (otomotiv yakit1 hari¢) %6,6, otomotiv yakit1
satiglar1 %3,2 azald1.
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Sekil 2.2: Mevsim ve takvim etkilerinden aridirilmis perakende satis hacim
endeksi, Eylul 2018 [2015=100]

Kaynak: (Erisim) http// www.tuik.gov.tr 19 Kasim 2018.

Takvim etkisinden arinmis cari fiyatlar perakendeci ciro 2018 Eyliil ayinda
onceki yil ayni aya gore %22,5 artmistir. Ayn1 ayda gida, icecek ve tiitlin satig1
%28,1, gida dis1 satislar (otomotiv yakit1 hari¢) %18,7, otomotiv yakit1 satislari
%24,7 artmistir.

Takvim etkilerinden Mevsim ve takvim
Anndinimamig arndinlmig etkilerinden anndinimig
Yilhk Aylik
Ekonomik faaliyet dedisim dedigim
(MACE Rev.2) Endeks  Endeks (%) Endeks (%)

Satig hacmi (sabit fiyatlarla)

Perakende ticaret 110,56 111,2 34 1081 4,6
Gida, icecek ve titin 128 1133 69 1118 -21
Gida digi (otomotiv yakit haric) 1075 1084 -8.3 1054 -6,6
Bilgisayar, kitap ve iletigim aygitlan 9549 96,3 =161 925 -10.4
Elektrikli egya ve mobilya 93,0 935 =276 90,3 =106
Tekstil, giyim ve ayakkabi 1331 1342 229 1301 21
Tibbi Urinler ve kozmetik 114,5 117,56 6,1 1195 17
Posta veya internet Uzerinden 1347 1383 17,3 146 2 -32
Otomotiv yakit 1151 1153 -4.0 1099 -32

Sekil 2.3: Perakende satis endeksleri, Eyliil 2018 [2015=100]

Kaynak: (Erisim) http// www.tuik.gov.tr 19 Kasim 2018.
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Cira (cari fiyatlarla)

Perakende ticaret 169,1 169,6 225 163,5 0,3
Gida, icecek ve titln 165,3 1654 281 1627 3,3
Gida digi (otomaotiv yakit harig) 165,2 166,8 18,7 160,56 -0.8
Bilgisayar, kitap ve iletigim aygitlan 1565,2 155,9 1,7 147 1 -4.1
Elektrikli esya ve mobilya 153,9 1547 1.1 1429 -3,2
Tekstil, givim ve ayakkabi 1779 179,77 43,0 180,0 70
Tibbi driinler ve kozmetik 1774 1823 26,5 1854 -4.2
Posta veya internet Gzerinden 188,9 2059 49 1 2149 22
Otomotiv yaki 1849 1836 247 1726 -1,1

NACE Rev.2: Avrupa Toplulugunda Ekonomik Faalivetierin istatistiki Siniflamas

Sekil 2.4: Perakende satis endeksleri, Eyliil 2018 [2015=100]
Kaynak: (Erisim) http// www.tuik.gov.tr 19 Kasim 2018.

Mevsim ve takvim etkisinden arinmis cari fiyatlar perakendeci ciro 2018 Eyliil
aym oOnceki aya oranla %0,3 artmistir. Ayni ayda gida, igecek ve tiitlin satis1
%3,3 artarken, gida dis1 satiglar (otomotiv yakit1 hari¢) %0,9, otomotiv yakit1

satiglar1 %1,1 azalmistir.
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3. PERAKENDECILIKTE MARKA KAVRAMI

3.1 Marka Tanimi ve Siniflandirilmasi

Marka, bir ya da bir grup imalat¢1 firmanin veya saticilarin mamul ve
hizmetlerinin tanimlamaya, tanitmaya, rakiplerin markalarindan ayirarak
farklilagtirilmasint saglayan isim, sozciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk

veya bunlarin bir bilesimi seklinde tanimlanmaktir (Islamoglu, 2000: 314).

Marka; iireticilerin veya saticilarin, tiiketici kitlesine belirli 6zellikler, faydalar
ve hizmetleri daimi sekilde sunacak olmasinin bir vaadi olmaktadir. Marka,
kalitenin garanti anlamini da arz etmektedir ve tiiketici kitlesi i¢in ¢esitli

anlamlar tagimaktadir. Bunlar (Gavcar ve Didin, 2007: 22):

e Nitelik: Bir marka, Oncelikle iiriiniin belli niteliklerini cagristirir. Bu

niteliklerin biri veya birkact markanin reklamlarinda kullanilir.

e Fayda: Tiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin
alirlar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriiliir.

e Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla
ilgilidir.

e Kisilik: Bir markanin, ger¢ek ya da arzulanan 0z-imaji ile tiiketicinin
duygusal dgeleri arasindaki iliskidir. Ik yillarda imalat¢1 ve dagitict markasi
olarak iki sekilde siniflandirilan marka kavrami pazarlama yonetimindeki
degismeler ile birlikte farkli sekillerde de smiflandirilmistir(Pride ve
Ferrell,2003)

Markalar 7 farkl sekilde siniflandirilarak ele alinmaktadir:

3.1.1 imalat¢i markalar

Uretici markasinin tanim1 su sekildedir, mamuliin markasmim o mamulii iireten
isletmeler tarafinca isimlendirilmesidir (Kotler ve Armstrong, 2006:293). Genel
olarak imalat¢t markalar1 dagitim, tutundurma ve fiyat kararlari ile iireticilerin

kendisinin ilgilendigi, tireticilerin gelistirmis ve sahip olunan markalardir. IBM,
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Sony gibi teknoloji firma isimleri iiretici markalardandir (Skinner, 1990:254).
Dagitim ve promosyon imalatgiya aittir ve fiyat1 genellikle imalatg1
belirlemektedir. imalatgilar, marka sadakatini talep artirici/uyarici yaklasimlar

ve kalite kontrolii gibi faaliyetlerle artirmaya ¢aligmaktadirlar.

3.1.2 Aile markasi

Aile markasiin tanimi sdyledir, firmanin sahibi durumda oldugu tiim mamuller
icin tek marka isminin kullanimi seklidir (Evans ve Berman, 1992:312-313).
Yani, herhangi bir firma veya birlik adi1 kullanilmadan, birden ¢ok kategoride
aynt marka adlandirilmasinin kullanilmas:1 seklidir (Keller, 2003:536).
Firmalarin hazirlamis oldugu mamul karmasi i¢indeki mallar birbirinden farkli
degiller ise, firmanin kendisine ait olan kuvvetli kimligi mevcut ise bireysel
anlamda markanin  kimligini olusturmasi zor oluyorsa aile ismi

kullanilabilmektedir (Assael, 1993:408).

3.1.3 Bireysel marka

Bireysel marka isminin tanimi soyledir; isletmeler tarafindan satisa sunulmus
cesitli mallar i¢in farkli markalarin kullanilmas: siirecidir (Evans ve Berman,
1992:312-313). Ornek, Procter&Gamble firmasi mamullerini farkli sekilde
markalamaktadir; Tide, Bold, Cheer, Duz, Solo ve digerleri (Murphy ve Enis,
1985:283). Bireysel marka adlarinda firmalar pazarlamasmi yaptig1 yeni
mallarina, farkli isimlendirmeler yaparak mamul hatlarinda ¢ok sayida markaya
sahip olmaktadir ve bu sayede, bir markadaki basarisizlik ihtimallerine karsi
onlem alinmis olunmaktadir. Imalatg1 firmalar stratejileri dogrultusunda dagitim
ve satis mekanlarinda rakiplere karsi iistiinliik saglayabilmektedirler (Islamoglu,

1996:267).

3.1.4 Ozel etiketli marka(arac1 markasr)

Imalatgilar cogunlukla mamullerini kendi markalarinin biinyesinde satigini
yapmay1 istemektedirler. Lakin 6zel etikete sahip markalama kavrami son
yillarda ciddi sekilde artis gostermekte ve Onemini giderek arttirmaya
baglamistir. Bu durumun sebebi perakendecilerin, kendi marka adlar1 veya
etiketleriyle birlikte mamullerini satmak istemelerinden kaynaklanmaktadir

(Bradley, 1995:533). Ozel etiketli markalar; aracilarin markalar1 veya
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magazalarin markalar1 olarak isimlendirilebilmektedir. Ozel etiketli marka, triin
veya hizmet aracisi, ya da yeniden saticis1 tarafindan olusturulmus ve

sahiplenilmis marka olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006:293).

3.1.5 Lisans markasi

Bircok imalat¢inin, kendi marka adlarini yaratmalari yiiksek maliyetlere ve
zamana ihtiya¢ gerektirmektedir. Bunlarla beraber, bazi firmalar, diger
iireticilerin olusturduklar1 adlar1 ve sembollerinin lisanslarini alarak iiriin veya
hizmetlerini markalamay1 tercih etmektedirler(Pride ve Ferrell, 1987:221). Bu
yontemle birlikte isletmeler, markalarin tecriibelerinden ve taninirligindan

yararlanabilmektedirler.

3.1.6 Ortak marka

Ortak markalamanin tanimi soyledir; iki sirketin marka adlarin1 ayn1 mamulde
kullanilmasi seklinde olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004:295). Ortak
markalar imalat, hizmetlerinin isletmelerinin toplamindan olusturmus olduklari
birliklerin mamul veya hizmetlerini baska firmalarin mamullerinden ayirt
edilmesini saglamaktadir (556 Sayili KHK, 1995;madde 55). Ortak markaya

Fiskobirlik ve Taris markalar1 6rnek soylenebilmektedir.

3.1.7 Jenerik markalar

Ureticinin veya aracilarin degil, iiriinlerin kendi isimlerini 6ne ¢ikaran (Evans
ve Berman, 1992:310-311) etiketinde {ireticilerin ya da diger ayirt edici
unsurlarin bilgilerin yer almadigi markalardir (Skinner ve Boston, 1990:255).
Tanitim ve promosyon destegi verilmeyen markasiz iiriinlerdir. Bunlar sadece
iirlin smifin1 gostermekte, ne sirket adi1 ne de diger belirleyici terimleri igerirler.

Rakip markalara gore daha diisiik fiyatla satilmaktadir

3.2 Ulusal Marka Kavrami ve Tanim

Ureticiler tarafindan olusturulan, finansmani saglanan, sahiplenilen markalara
ulusal marka denmektedir. Ulusal marka, iiriin kategorileri i¢inde iyi sekilde
taninmakta olan markadir. Ulusal markalarin sagladigi en biiyiilk avantaj ise
marka imaj1 yaratabilme Ozelligidir. Marka imajin1 yaratmak i¢in ili¢ temel

faktor bulunmaktadir. Bu faktorler iireticilerin imaji, kullanicilarin imaji ve
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irliniin kendisine ait olan imajidir. Bu imajlar1 yaratmanin yollar1 sunlardir;
pazarda uzun siliredir bulunmak, kalitenin yiiksek olmasi, medya giiciine ve
katkisina sahip olmak, geleneksel olmak ve kendini yenileyebilmek gibi

unsurlardir(Aeker, 1995: 93).

Ulusal markalarin 6zelliklerini incelendigimiz zaman, Oncelikle ulusal
markalarin ¢ok mamul kategorisi i¢cinde goriilmezler ve sadece bir mamulde
ozellik kazanmaktadirlar. ikinci olaraksa, ulusal markalarin birgok perakendeci
isletmelere dagitim ve nakil siirecleri yapilmaktadir. Ugiincii olarak, ulusal
markalarda  imalatgilarla  perakendeci  kuruluslar ¢ok sayida pazar
fonksiyonlarin1 paylagsmaktadirlar fakat mamul karar silireci imalat¢inin
sorumluluklar1 dahilindedir. Dordiincii olarak, iireticilerin aracilarla yapmis
olduklar1 ticari destek sozlesmeleriyle veya siireklilik arz eden pazarlama
faaliyetleri yaparak satiglarin1 desteklemektedirler. Besinci olarak, tiiketicilerin
biiyiik bir kismi ulusal markalar1 yiiksek kaliteye sahip iiriinleri olan markalar
seklinde gormektedirler. Altinct olarak, perakendeci kurumlarda ulusal
markalarin daha iyi sekilde sunumlarmin yapilmasi i¢in istenmekte olan raf

boliimleri saglanmayabilmektedir (Kili¢ ve Altintas, 2010: 37).

3.3 Ozel Marka Kavram ve Taninm

Ozel marka, perakendeci sirketlerin kendilerine ait olan etiketiyle satilan, fiyat,
dagitim, tutundurma ve marka yonetimi konularinda tek hakimiyet durumunun
perakendeci  kuruluslarda oldugu mamuller olarak tanimlanmaktadir.
Perakendeci marketler kendi adlarini kullanabildikleri gibi degisik markalar
yaratarak bu marka adlariyla da perakendecilik sektdriinde bulunan ulusal
markalarla rekabet edebilmektedirler. Ozel markalarm amaci hizli tiiketim

drlinlerini uygun fiyatlarla orta gelirli tiiketicilere ulastirabilmektir (Cinar vd,

2006: 23).
Ozel markalarin 6nemli karakteristik dzellikleri asagidaki gibidir (Hoch, 1996: 90):

e (Ozel marka, magaza i¢in yalnizca ticari bir markadir.
e Perakendecinin bir mamuliu olarak 6zel markalarda, tiim pazarlama ve

envanter yatirimlar1 perakendecilik firmalar tarafinca iistlenilmektedir.
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e Perakendeci kurumlar, 6zel markaya sahip mamullerine iyi sekilde dagitim ve
magazada raf alanlarinin garantisini etmektedirler.

e Tuketici gruplarmin, 6zel markalardaki alt seviye kalite algisi, ulusal markaya
sahip mamuller igin yiiksek kalite algis1 seklinde olur. Ozel markaya sahip

olan mamullerin gelismesi siirecinde bu yonelim diisiis gdstermektedir.

3.3.1 Ozel markalarin simiflandirilmasi

Ozel markalarin dagiticilar ya da saticilar tarafindan olusturularak ¢ogunlukla
toptancilarin ya da perakendecilerin isimlerini almaktadirlar. Markalar,
ireticiler i¢in oldugu kadar, toptancilar ve perakendeciler i¢in de bir o kadar
onem arz ermektedirler. Ozel markalar 4 alt basliktan olusmaktadir. Bunlar;
isimsiz mamuller, miisteri markali mamuller, market markali mamuller ve
premium markali mamuller olarak siralanmaktadir (Albayrak ve Ddlekoglu,

2006: 208).
3.3.1.1 isimsiz iiriinler

Belli bir marka ismi tagimayan ve magazalarm alt kisim raflarinda bulunabilen,
uygun fiyathh temel gida veya tiikketim maddeleridir. Bu mamuller ulusal olan
lakin, {trettigi iriinlerde uzmanlagmasini saglayamamis {ireticiler tarafinca

imalat1 ger¢eklesmektedir.
3.3.1.2 Miisteri markah iiriinler

Fiyatlar1 avantajli olan, ulusal markalarla isimsiz mallar arasinda yer alan,
market markasini tasimakta olan mamullerdir. Isimsiz mamullere oranla daha
teknolojik sekilde {retilmektedirler, bu markalar genellikle orta kalite

sunmaktadirlar.
3.3.1.3 Market markah uriinler

Ulusal markalara yakin olan fiyatlama avantajlar1 diger markali iiriinlere gore
daha diisiik olan markalardir. Bagka mamuller gibi raflarin alt bdlimlerinde
bulunmamaktadirlar. Sunmus olduklar1 iiriin kalitesi {ist teknolojiyle iiretilmis
mamullerdir. Bu irlinleri alaninda uzmanlik seviyesi yiliksek olan iiretici
firmalar uretmektedirler. Ozel(market) markalar miisterilerinin sadakat hislerini

arttirabilmek  maksadiyla  driinleri  iizerinden  promosyon  c¢alismasi
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yapmaktadirlar. Bu ¢alismanin amaci iriinler sayesinde olumlu imaj yaratmak

ve bu imaj1 farkli asamalarda kullanmaktir.

Perakendeci markali iriinlerin c¢ogu perakendecilerin kendileri tarafindan
iiretilmemektedir. Ureticilerin perakendeci markali iiriinleri {iretmelerinin

nedenleri (Baltas, 1997: 315-321):

e Uretim ve dagitimda 6lgek ekonomilerine ulasabilmek.

e Fazla kapasitenin faydali hale getirilmesi.

e Pazarlama maliyetleri olmadan satislarda artis saglamak.

e Pazara kolay giris yapmak.

e Rakiplerin girislerini engellemek.

e Perakendeci ile kurulan iligki sayesinde markali {iriinlerinin satigini
artirabilmek.

e Markali ve perakendeci markali {iriinler arasinda imaj farklilastirmasi

nedeniyle fiyat ayrimi yapmak.

Bu sekilde perakendeciler diisiik tiretim maliyetleriyle diisiik fiyat sunabilme,
ucuz paketleme, smirli reklam, diisiik yonetim maliyet gibi avantajlar
saglayarak magaza yogunlugunu arttirma miisteri sadakati olusturma firsati

yakalamaktadirlar (Akbay ve Jones, 2005: 621-631).
3.3.1.4 Premium markal iiriinler

Bu iriinler imaj olusturan iriinlerdir, bu mamuller teknoloji ve mamul
hatlarinda yeniliklere sahiplerdir. Ulusal markalarla rekabet eden, raflarda 6n
sirada yer alan ve marka olusum siirecini tamamlayan ulusal marka degerinde
mamullerdir. Daha iyi iiriin 6zelligi ile satin alma giidiisii yaratan bu iriinler

uluslararasi ve uzman imalatgilar tarafindan iiretilmektedirler.

3.4 Ozel(Market) Markalarin Basarisinda Etkili Olan Faktorler

Ozel(market) markalarm biiyiime siirecinde etkisi olan faktdrler asagidaki
gibidir (Y1ldiz, 2008: 94):

e Uretici markali iiriinlerin fiyatlarmin 6nemli oranda yiikselmesi: 1980’li
yillarm sonlarinda akaryakit fiyatlarinda yiikselisin etkisi ile imalat¢1 markast

olan mallarin fiyatlamalarinda ciddi derecede yiikselisler goriilmektedir.
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Onceden, yalnizca markali mamullerin kalite seviyesini taklit eden, daha ucuz
fiyata benzeri iriinleri piyasada arz etmeyi hedeflemis marketler artik,
markali mallarla rekabet etmek amaciyla, tiiketicilerin farkli ihtiyaclarini
kargilayan gelismis mallar arz etmeye bagladilar. Bazi perakendecilik
zincirleri, iki farkli marka yaratarak, farkli gelir diizeyindeki tiiketicilere hitap
etmektedirler. Amaglari, miisterilere fiyat/kalite performansi bakimindan en
iyi tirlinleri sunmaktir.

Uretici markalarinda kuponlarin azaltilmasi: 1980°li yillarda iiretici firmalar
kupon dagitarak {iriin satigin1 arttirmiglardir. Perakendeciler c¢ogunlukla
tutundurma ¢abalarinda mallarna ikili ya da ti¢lii kuponlar eklemislerdir, bu
yontemle tiiketici gruplar1 tanidiklart markalar1 uygun fiyatlamalarla satin
almaktadirlar. Son donemlerde, tedarik¢i kurumlarin kupon yOntemini
onemsememeleri, 6zel markalarin ¢ekici yoniinii arttirmaktadir. Blattberg ve
Neslin’e gore, bir mala indirim uygulandiginda bu tasarruf algisini
yaratmaktadir. Eger tiiketiciler mallara kendi referans fiyatlarindan daha az
maddi bedel 6demekteyse o mamuli degeri yiiksek sekilde kabuliinii
etmektedir. Diikkanlarin imajiyla tiiketici aligveris amaglarinin arasinda
pozitif iligkiler bagi bulunmaktadir. Misterilerin mallarin degerlerinin
algilamasiyla o mallarin satin almis amaglar1 aralarinda pozitif iligkiler
olmaktadur.

Uretim teknolojilerinin  yayginlasmasi: Uretime yonelik teknolojilerin
cogalmasiyla, perakendeci kurumlar tarafinca ulusal markalar ve 0Ozel
markalar arasinda kalitenin farklarinin azaltilmasi odakli ¢aligma faaliyetleri
yapilmaktadir. 1980°1i donemde 6zel markalarla ulusal markalar aras1 kalite
seviyesi bakimimdan biiylik farkliliklar bulunmaktaydi. Giiniimiizde,
farklilarin seviyesi oldukc¢a ciddi seviyede azalma gostermektedir.

Kalite degismesinde algilamanin diismesi: Onemli seviyede kalite
farkliliklarinin azalis i¢inde olmasi, tiiketici gruplari arasinda bu degisimin
olmas1 da 6zel markalarin yiikselmesine katki saglamistir. Ulkemizde, bazi
perakendecilerin ilk ddnemlerde, kapasite ve imalat kalite seviyeleri
yiikkseklik sunmayan bazi {retici kuruluslara 6zel markali {iriinler
iirettirmislerdir. Lakin, zaman i¢inde bu tutumdan vazgegilerek kendi {iriin
gruplarinda standart degerlere uyan sartlarda imalat gerceklestiren firmalar ile

calisilmistir.
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Perakendecilerin giicii: Perakendeci kurumlarin dagitim ag1 igerisinde
kuvvetlerinin artisina baglantili olacak sekilde kar oranlar1 6zel markalar
sayesinde artmaya baslamistir.

Tedarikgiler tarafindan pazar bosluklarmin goriilmiis olmasi: Bazi tedarikgi
ve perakendeci kurumlar, tiiketici gruplarmin aliskanliklarmmda olan
degisimleri ve tiiketici gruplarmm mamuliin degerlemesini tespitinde yapmis
olduklar1 karsilagtrmalar1 farkina varmis olmalari, bu duruma yonelik
yazilimlar1 liretmelerine sebep olmustur.

Egitimli tiiketicilerin oraninin yiikselmesi: Egitim gormiis tiiketiciler bilingli
davraniglar ve eylemler gostermektedirler. Bu sebeple, fiyatlarda farkliliklarin
olmasi, bilingli tiiketicilerin fiyat avantaji saglamasi kadar, markalarin
ireticilerinden haberdar olma durumlar1 6zel markalarm alimma oranlarmi

yikseltmektedir.

Ozel(market) markalarin biiyiimelerini saglamak i¢in sunlar dnerilebilmektedir:

Tedarik temelli ve teknolojiye ulasim: Her ne kadar perakendeci kurumlarin
pazardaki oranlar1 teknolojik {iriin iiretenlerden diisiik olsa da perakendeciler
arz ettikleri Grtinleri gelistirme ve teknolojik yenilikler yapmak zorundadirlar.
Fiyatlandirma ve karlar: Perakendeci firmalar sunmus olduklar1 6zel markali
uiriinleri hedef kitlesine ve pazar sekline uygun olarak fiyatlandirmaldir.
Yenilik oranlari: Ulusal markalar zaman iginde yenilenirken ve degisirken,
0zel markalarin onlarla rekabet saglayabilmesi i¢in yenilik hareketleri icinde
olmalar1 gereklidir.

Marka yatirimlart: Marka ic¢in yiriitiilen yatirnmlar markanin basarili
olabilmesi i¢in Onemli unsurlardandir. Bu durum 6zel markalar1 da
kapsamaktadir. Uriinleri basarili bigimde arz edip bu basarmin daimi olmasim1
amaclayan perakendeci firmalar marka yatirimlarina istikrarli bicimde devam
etmelidirler.

Tiiketici satin alma aligkanliklari: Tiiketici satin alma sekilleri ve
aligkanliklar1 onlarin yapmis oldugu marka tercih siireglerinde 6nem arz eden
bir unsur olmaktadir. Ozel markalar basarili olmak icin tiiketicilerin satmn
alma davranislarinda degisiklikler saglamali ve aliskanliklar iizerinde gerekli

yerini almalidir(Erden, 2006: 27).
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3.5 Ozel(Market) Markalarla Rekabet Edebilmek I¢in Ulusal Markalarin

Basvurduklar Yontemler

Ozel(market) marka tehdidiyle miicadele etmek ve pazar paymi korumak igin
ulusal markalar fiyatlar1 indirme veya promosyon stratejisinde degisiklik yapma
yollarmma bagvurmuslardir. Fiyatlari indirme taktigi uygulanirsa firmalarin mali
yapilart olumsuz etkilenecektir. Bu durumda firmalar, 6zel markalarla rekabet
etmek i¢in ulusal markalar fiyatlart m1 diisiirmelidir veya nihai tiiketicilerin
ulusal markalara daha gok harcama yapmalarini saglamak amaciyla degerlerini
arttiracak fiyatlama diginda stratejileri mi gelistirmelidir sorunsalini ¢dziime

yonelik ¢aligmalar yaparak kararlar almalidir (Sethuraman, 1999: 341).

3.6 Ozel(Market) Markalarin Sektérel Avantajlan

Perakendecilik sektorunde, Ozel(market) markalarin kullanilmasmin sektorel
anlamda bazi avantajar1 bulunmaktadir. Bu avantajlar kisaca iireticiler,

tuketiciler ve perakendeciler olmak tzere 3 grupta incelenmektedir.

3.6.1 Ozel(market) markalarin iireticiler acisindan avantajlari

Ozel(market) markalarin iireticilere saglamis oldugu avantajlar su sekilde
siralanmaktadir; (Savasci, 2003: 92)

e Atil kapasiteyi degerlendirmek: Bazi iiretici firmalar 6zel markalarin
iiretimlerini fazla kapasitelerinden faydalanmak i¢in kullanmaktadirlar.

e Maliyet minimizasyonu: imalat¢1 firmalar, kabul edilir seviyede iiriinleri
gelistirme deneyimine ve ileri imalat tekniklerine hakimse, perakendeciler
tarafinca rahat sekilde 6zel markali iirlinleri iiretmek icin siparis talebi
alacaklardir. Hacimli siparis sayilar1 ile boyle bir iiretim ger¢eklestirmek,
firmanin kendisine ait markali iiriinlerini iiretmesinden bile karli olacaktir.
Uretici firmalar {iriin fikirlerinin denemelerini yaparken, 6zel markali iiriinler
firmalara ciddi faydalar saglayabilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin ilgisini
cekmek amaciyla giiclii sekilde ulusal reklamlara harcama yapmaktadirlar.
Perakendeci firmalar kendi taraflarinda 6zel markali {triinlerin arzini
gerceklestirip tanitimin1 yaparken bu maliyet kalemlerinden {iretici firmalar1

kurtarmaktadirlar.
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iii. Rakibe firsat tanimamak: Ikili iiretici olan firmalar mamul kategorisini
etkileme, iiretici markalar1 ve 6zel markalar arasinda raflarin saglanmasini,
aralarinda olan fiyatlama farklarini, imalat¢1 markali mamullerin promosyon
faaliyetlerindeki zamanlamasini1 diizenlemek ve daha iyi tedarik saglamak
amaciyla 6zel markal iirlin iiretimi yapabilmektedirler. Ayrica, bu yontemle
imalatcilar, nihai tiiketici gruplarinin 6zel markali mamullere kars1 gelistirmis
olduklar1 tutumlar1 ve mali yapilarini 6grenip sahip olduklar1 markalar1 daha
giiclii sekilde savunarak kuvvetlerini arttirabileceklerdir.

iv. Pazara kolay girme imkani: Yeni mamullerin kategorisine giris yapmak
isteyen tretici firmalar oncelik olarak 6zel markal iiriinlerin imalatlarmi
alarak, perakendeci firmalarla beraber c¢alisip risk oranlarini diisiirerek
pazardaki paylarini arttirabilmektedirler.

v. Alt marka ile rekabet edebilmek: Uygun fiyatlamasi olan mallara pazar
paylarint  kaptrmamak amaciyla strateji ve taktikler gelistirmek
mecburiyetinde olan dreticiler, rekldam veya promosyon kampanyalari
olmadan 6zel markaya sahip mamulleri kullanabilmektedir. Bu sekilde
markalarin irilinlerinin fiyatlamalarin1 fazla indirmeden ve fiyat odakl
rekabette karli ¢ikmakta olup, varliklarmi devam ettirmektedirler. Bu
durumlar, o6zellikle kriz zamanlarinda taninan markalarin fiyat diisirmeleri,
ihtimaline kars1 avantaj saglayabilmektedir.

vi. Pazar paylarini korumak: Uretici firmalar kendilerine ait markali {iriinlerin
fiyatlamalarin1 arttirmaya yonelik karar aldiklarinda, 6zel markali mallar1
fiyatlara duyarlilik gdsteren tiiketicilerin rakip olan markali mallara
yonelimini engel olunmasi amagclariyla da kullanabilmektedirler

vii. Uretici markalar1 icin sans yakalamak: Mallar1 gelistirip tutundurma
caligmalarini yapmak i¢in gerekli olan yatirim faaliyetlerini yapacak finans
giicline sahip olmayan {iretici firmalar, perakendeci firmalara bu mallarin
iiretilmesi konusuna iliskin tekliflerini sunarak, perakendeci magazalarinin
etiketi altinda imalat yapip hem tanitima yonelik masraflardan hem de raf
listeleme masraflar1 olmadan mallarimi piyasaya siirebilmektedirler.

viii. Pazarlama biitgesini azaltma: Ozel markalar1 arz eden imalatgilar, kendi
sahip olduklar1 markalar1 ile ©6zel markalarm arasindaki fiyatlama

degisikliklerini ve tutundurmaya yoOnelik faaliyetlerin koordinasyonunu
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saglayabileceklerdir. Perakendeci firmalar iireticilerle yapmis olduklar1 6zel
marka anlagmalariyla, tutundurma faaliyetlerinin diizenlenmesinde sorumlu
olmaktadirlar ve tutundurama c¢abalar1 i¢in ayr1 mali O0deme
yapmamaktadirlar.

ix. Perakendecilerle stratejik ortaklik kurma ve daha iyi 6deme kosullar::
Ozel markalarin satis hacimleri yiiksekse, perakendeci kurumlar tedarikgiler
icin ayricaliklar olusturabilmektedir. Perakendeci firmalar, nihai tiiketicileri
satin alma davranis1 hakkinda elde etmis olduklar1 bilgilerini iiretici
firmalarla paylasabilmektedirler. Ayrica, raf sekil ve tasarimlarmnin
diizenlenmesi ve tutundurmaya yonelik ¢alismalarda da degisiklikler
yapabilmektedirler. Uretici firmalar ise, perakendecilere pazari bdliimlere
ayrma konusunda, tiiketiciler i¢in hazirlanan {irlinlere uygun stoklarin

olusturulmasinda danigmanlik odakli hizmetler verebilmektedirler.

3.6.2 Ozel(market) markalarin perakendeciler agisindan avantajlari

Ozel(market) markali olan iiriinler, makul fiyatlamalarla satilan iiriin grubu

olarak bilinmesinden dolay1 bu grup i¢indeki mallarin fiyatlamalar1 hakkinda

asir1 degisiklikler yapmaya gerek duyulmamaktadir. Detayli bakildiginda 6zel

markali mallar perakendeci firmalara goriinmeyen kar marjlar1 birakmaktadir.

Ozel markaya sahip olan mallarin grubuna fiyat garantisi veren grup

denebilmektedir.(Sevahil, 2004: 26).

Ozel(market) markali iiriinlerin kullaniminin perakendeci firmalara saglamis

oldugu faydalar bulunmaktadir. Bunlarin icerisinde onemli olanlar1 asagida

belirtilmistir (Aksulu, 2000: 332).

i. Ozel(market) markal iiriinler, perakendeci firmalarin magaza trafiginin
artmasina yardime1 olmaktadir.

Il. Rakip magazada bulunamayan 6zel markaya sahip liriinler sunmakta ve
miisterilerin bagliligin1 saglamaktadir. Geleneksel pazarlama araglarindan
olan(kuponlar, promosyonlar gibi), miisterilerin baghligini saglama yoniinden
etkinligi diistik araclardir ve firsatei tiiketicileri de magazaya ¢cekmektedir.

iii. Perakendeci kurumlar pazar bolimlendirmesi yaparak yalnizca fiyat

duyarlilig1 olan tiiketici gruplar1 degil, yiiksek kaliteye sahip olan mamul arz
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ederek diger pazar bolimlerine de hitap ederek, bu markalarin sayesinde
pazarda esneklik oranlarmi arttiracaktir.

e iv. Perakendeci firmalar, kendilerine ait markalar1 iireticilerin markalarina
gore diisiik bir maliyete elde ederek satisin1 yapabilmektedirler. Bu sebeple,
perakendeci firmalara ulusal marka iireticilerine kalan kar marj1 oranlarindan
daha yiiksek kar marjlar1 birakmaktadirlar.

e V. Magaza raf alan1 iizerinde denetimi arttirir.

e Vi. Dagitim kanali liyesi olarak, yukaridaki avantajlar1 kullanmak suretiyle
iretici firmalara yliksek pazarlik giicii olusturmaktadir.

e Vii. Perakendeci firmalar, 6zel markali mallar1 arz ederek belirli mallarin
uygun fiyata sahip taklitlerini yaratabilirler.

e viil. Ekonomik sartlardaki olumsuz durumlardan perakendeci firmalarin daha
az etkilenmesini saglamaktadir. Ciinkii tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere
yonelik yonelimlerinin ekonomik sartlarla yakindan iliskisi bulunmaktadir.

e ix. Perakendeciler kendi sahip olduklar1 markalar1 kullanmak yoluyla iiretici
firmalarin  iistiin durumlarma son vererek pazarlarim1 ve pazarlama
faaliyetlerini denetleyebilmektedirler. Ozellikle, bilyiik perakendeciler
imalat¢1 markalarmna bagli olmak yerine kendi markalarina baglilik seklinde
magaza baghiligi, farkli magaza imaji olusturmak isteyebilmektedirler. Bu
sayede, magazalara sadakat bagiyla baglanmis tiiketiciler yaratmis
olacaklardir. Cilinkii markali iirlinler sadece belirli perakendeci magazalarinda
satiliyorsa, tiiketici gruplari bunlar1 satin almak i¢in o magazalara gitmek
zorunda kalacaklardir, bu da perakendeci marka yoluyla miisterileri

kazanmay1 saglamaktadir.

3.6.3 Ozel(market) markalarin tiiketiciler a¢isindan avantajlan

Ozel(market) markalarin en biiyiik yararlarindan birisi uygun fiyatlara sahip
olmalaridir. Biiyiik perakendeci firmalarin kuvvetlerini belirleyen faktorler kar
payt oranlar1 ve iriinlerinin sahip olduklar1 6zelliklerdir. Ucuz reklamlar,
promosyon bedelleri ve kalitedeki farkliliklar gibi faktorler makul fiyata sahip
olan mamullerin iiretilmesine katki saglamaktadir. Ozel markalar, anonim ve
perakendeci firmalarin ortaklasa fayda sagladiklari genel reklam calismalarini
kullanmaktadirlar.  Bdylece, biiyilk seviyede maddi kazang elde

edebilmektedirler. Uygun fiyatla sahip olan mamuller nihai tiketiciler igin
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alternatif segenekler olusturmaktadirlar. Tiiketiciler; uygun fiyatli, garantisi
olan ve tanmir isimli perakendeci markali mamulleri, riski yiiksek olan ve
taninmamis mamullerden daha giivenilir olarak gérmektedirler. Ozel markalarin
kapsamlar1 fazlasiyla genis olmaktadir. Ozel markali iiriinler, yiiksek kalite ve

cesitlilige sahip olmaktadirlar (Baltag, 1997: 315).

3.7 Tuketicilerin Ozel(Market) Marka Tercihinde Karsilastiklar Riskler

Bir mamuliin satin alinmasindan tiiketilmesi sirecine kadar gecen sirecte
miisteriler kendilerini satin alma riskleriyle karsi1 karsiya bulmaktadirlar. Satin
alma riski, bir satin alma faaliyetinde hata yapabilmenin olasiligidir. Tiiketici
satin alma kararlar1 satin almayla ilgili tanimlanmis bu risklerle ilgilidir. Riskler
mamullerin ~ beklenen  Ozellikleri ~ gdstermemesi  endigesi,  {riiniin
performansindaki belirsiz durumlar ve bir mamuliin satin alinmasinin sosyal
kabulsiizliige sebep olma hissiyat1 gibi farkli sekillerde goriilmektedir (Erden,
2006: 60). Tuketicilerin 6zel(market) marka tercihlerinde karsilasmis olduklar1
riskler performans, fiziksel, finansal, sosyal-psikolojik ve zaman riski olarak 5

baslikta incelenmektedir.

3.7.1 Performans riski

Performans riskinin tanimi sdyledir; mamuliin beklentiler yoniinde verimlilik
gostermemesi ya da mamuliin satin alma nedenlerindeki gorevini

gerceklestirmemesi seklinde tanimlanabilmektedir (Keller, 1998: 9).

Performans riskleri mamuliin verimliliginden emin olmama endisesi olarak ele
alinmaktadir. Daha yiiksek oranla miisteriler icin yeni ve teknoloji olarak
karmasik yapiya sahip mallarda s6z konusu olmaktadir. Alternatif markalar
arasindaki kalite farklar1 olmadigi diisiiniilen mallarin kategorilerinde fiyat
seviyesi daha uygun olan 6zel markali {iriinlerin pazara hakimiyeti s6z konusu
iken, daha karmasik mamullerde 0zel markalar ¢ok daha az basari

gostermektedirler (Kilig, 2006: 89).

45



3.7.2 Fiziksel risk

Fiziksel riskin tanimi soyledir, genel anlamda mallarin kullanicilarimin ya da
digerlerinin saglik yapisina zarar vermesi ya da mallardan zarar gérme endisesi

olarak tanimlanmaktadir (Blythe, 2001, s:169). Bir baska tanim ise soyledir.

Fiziksel risk, mamulleri kullanan kisilere fiziki anlamda zarar vermesi

ihtimalidir.
3.7.3 Finansal risk

Finansal riskin tanimi soyledir; maddi kaybi1 ya da paranin bosa harcanmasi
korkusudur. Baska ifadeyle mamule Odenen bedele degmeyecegi
disliniildiigiinde finansal riskler meydana g¢ikmaktadir. Maddi degeri ¢abuk
diigen bir otomobil satin alinmasi, ii¢ ayda fiyat1 %50 deger kaybeden bilgisayar
irlinii satin almak bunlara 6rnek olarak gosterilebilir (Blythe, 2001:170).

Batra ve Sinha yapmis olduklari ¢alismalarinda, nihai tiiketicilerin markalari
se¢imlerinde yapilacak hatalarin sonuglarinin daha diisiik sekilde algilandigi ve
deneyimlere dayanmayan mamul kategorisinde o6zel markali triinleri tercih
ettiklerini tespit etmislerdir. Tiiketicilerin mamullerle alakali algilamis olduklar1
risk seviyeleri yiiksek oldugunda tiiketiciler daha once denemis olduklar1 ve
bilinen ulusal markali mamulleri tercih etmektedirler. Finansal risklerin belli
miktar diisiik olarak algilanmis oldugu tuz, seker, gibi mamullerde tiiketiciler
6zel markali mamulleri tercih ederken, finansal risk seviyesi arttik¢a, 6rnegin
deterjan, dis macunu gibi mamullerde tiiketiciler 6zel markali mamullerin yerine

ulusal markali iirtinlere yoneldikleri tespit edilmistir(Batra ve Sinha, 2000: 175).

3.7.4 Sosyal/psikolojik risk

Sosyal riskin tanim1 sdyledir; 6zel markalarin ve iriinlerin ait olunan sosyal
gruplar tarafinca kabul gormeyecegi korkusu seklinde algilanmaktadir.
Tlketicilerin i¢ diinyalarinda kullanacagi mamullerde diisiik fiyat etiketine
sahip 6zel markalt mamullerin tercih edilmesi yonelimi mevcutken, ait olunan
grubun lyeleri tarafindan kabul goriilebilecek mamullerde ulusal, veya kiiresel

markali mamuller tercih edilmektedir (Kilig, 2006: 92).
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3.7.5 Zaman riski

Zaman riskinin tanim1 g0yle yapilmaktadir;  magazanin tespit edilmesi ve
mallarin satin alinma islemi i¢in ihtiya¢ duyulan siireyi, mamulden istenilen
performans alinmadiginda bosa ge¢mis siireyi de kapsamaktadir. Bu riskler,
satig sonrasinda verilen hizmetlerin arttirilmasiyla ve nihai tiiketici gruplarinin
magazaya ulagmalarin1 kolaylastirarak azaltilabilmektedir. Ge¢mis donemdeki
aligveriglerinden memnun kalan nihai tiiketiciler, ayn1 perakendeci firmadan
aligverisini  yaparak  satig  siliresini  kisaltarak  var  olan  riski

azaltabilmektedirler(Yazic1,2011: 100).
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4. TUKETICI TUTUM VE DAVRANISLARI

4.1 Tiiketici Tutumu Kavrami

Tutum insanlarin zihninde belli bir kavrama yonelik belli bir degerlendirme
perspektifi yaratmaktadir. Bir tutum, kisilerin bir objeyi, durumu, bireyi,
hareketi ve diisiinceyi ne kadar sevdiklerini veya sevmediklerini anlatan genel

bir degerlendirme olmaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2008, s. 122).

Tutum, kisinin bir objenin, diisiince ve durumuna yonelik sirekli, olumlu veya
olumsuz degerlendirmeleri; duygu ve davranis egilimlerinden olusmaktadir

(Kotler ve Keller, 2012, s. 168).

Tutumlar genel olmaktadir, ¢linkii anlik olusan bir olayin olmasina tepki olarak
gelistirilen bir tutum, genele yayilarak daha kuvvetli etkiye sahip
olabilmektedir. Tiiketici gruplar1 mamul odakli davraniglara yonelik belirgin
tutumlara sahip olmaktadirlar. Bununla birlikte tiiketici gruplar1 tiiketim ile

ilgili davraniglara yonelik de tutum olusturabilirler. (Solomon vd., 2006, s. 165).

Tutumlar kalic1 ve siirekli olmak i¢in egilim gostermektedirler. Kendi ¢evresel
alanimizla alakali giidiisel, duygusal, algisal ve kavramsal siireclerimizden
olusan siireklilik arz eden bir diizendir. Tutumlar grenilmektedir. Tutumlar
belirli objelere karsi tutarli bir sekilde pozitif veya negatif tepkiler vermeye
sebep olan 6grenilmis yatkinlik durumlaridir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010,
s. 392). Tiiketici tutumlarinin 6zellikleri de mevcuttur ve bu 6zellikler asagida

incelenmektedir.

4.1.1 Tutumlarin 6zellikleri

Her tutum kisilerde ayni1 etkisel siireci gdstermeyebilir. Bunun sebebi tutumlarin
ve bilesenlerinin ¢esitli 6zelliklerden olusmasidir. Tutumlarin bir biitiin olarak
kendisine, hem diger tutumlarla iliskisine hem de tutumu olusturan bilesenlere
ait olan ozellikleri mevcut olmaktadir.. Tutumlarin 6zelliklerinin kavranmasi,

tilketici tutumlar1 yaratmaya yoOnelik pazarlama iletisiminin ve stratejilerinin
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etkili sekilde silirdiiriilmesi yoOniinden Onem arz etmektedir. Tutumlarin

ozellikleri soyle satilabilir (Odabasi1 ve Baris, 2002, ss. 164-166):

Her tutumun belirli bir gii¢ derecesi bulunmaktadir: Bu giic derecesi kisilere
gore farkliliklar gostermektedir. Bazi tutumlar digerler tutumlara oranla daha
kuvvetli tutumlar olabilmektedir. Uzun donemli stren tutumlar kuvvetli
tutumlardir ve kuvvetli tutumlarin degismesi zor olmaktadir. kuvvetli tutumlar,

kuvvetli bilesenlere sahip olmaktadir.

Tutumlar her zaman anlagilir degildir, karmasiklik gdsterebilir: Ornek verecek
olursak birey sagligina zararli oldugunu bilse bile olumsuz tutum tasidigi zararh
alisgkanliga devam edebilmektedir. Bu durumlarda tutumlarin bilesenleri
karmasik olmaktadir ve tutumda karmasiklik Ozelliklerine sahip olmaktadir.
Yine zitt1 olarak yalin bilesenlerden olusan bir tutum yalin tutum ozelligi

gostermektedir.

Tutum bilesenleri arasi tutarlilik vardir: Tutumlar konusunda bilinmekte olan
onem arz eden bulgulardan birisi tutumlarin bilesenleri arasinda tutarlilik
egilimi gostermesi durumudur. Tutumlarin bir bileseninde ortaya ¢ikan
degisiklikler diger bilesenlerde de degisiklik ortaya getirebilmektedir ve genel

anlamda tutumu degisiklik gecirtebilmektedirler.

Tutumlar diger tutumlarla iligkisi yoniinden farklilik gosterebilir: Bireyde
bulunan tutumlarin aralarinda iliski goriilebilmektedir. Tutumlar arasi bu iliski
durumu giiclii, zayif veya kopuk olabilir. Bu iliski kuvvetli oldugu zaman bir

tutum oOteki tutumu etkisine alabilmektedir.

Tutumlar 6grenilir: Sahip oldugumuz tutumlar dogustan beri var olmamaktadir.
Biitlin tutumlar zamanla 6grenilir. Ailemiz, arkadaslarimiz, i¢inde yasadigimiz
toplum, kiltiirimiiz, iliski igerisinde oldugumuz gruplar, sosyal siniflarimiz,
edindigimiz  tecriibeler, kisisel algilarimiz  gibi  faktorler  tutumlar

olusturmamizda ve 6grenmemizde yardimci olmaktadirlar.

Tutumlar degistirilebilir: Tutumlarin Ogrenilmesinin miimkiin olmas1 gibi
degistirilebilmesi de miimkiin olmaktadir. Bu degisim tutumlarin bilegenleri
sayesinde olur. Pazarlama yetkilileri, sunmus olduklar1 mamullere yonelik
tutumlart pozitif yonde degistirmek i¢cin tutumlarin bilesenlerini degistirmek

icin caligmalar yapmaktadirlar. Bu calismalar kolay olmamaktadirlar ¢iinkii
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koklii ve kuvvetli olan tutumlarin degistirilmesi siireci zorlu ¢abalar ve ciddi

maliyetlere sebep olabilmektedir.

Tutumlarin 6zelliklerinin yanisira islevleri de mevcuttur. tutumlarin islevleri

asagidaki baslikta incelenmektedir.

4.1.2 Tutumlarin islevleri

Daniel Katz (1960) gelistirmis oldugu teorik yapiya gore tutumlar bireylerin
sosyal davraniglarini kolaylastiran bir islev seklinde hizmet etmektedirler. Belli
durumlar karsisinda benzer nitelikte verilere ihtiyacinin olabilecegini diigsiinen
tiiketici gruplar1 benzer olaylarin gerceklesmeden dnce yiiksek olasilikla belirli
bir tutum olusturacaklardir. iki tane birbirinden ayr1 birey ayni tutumlara farkli
sebeplerle sahip olabilmektedir. Bu sebepten pazarlamaci kisiler yoniinden,
tutumlarin degisimime ydnelik faaliyetlerden Once, tiiketici gruplarinin nasil bu
tutumlara sahip oldugu, bu tutumlar1 hangi amaglar i¢cin ellerinde tuttugunu
ogrenmek yarar saglayacaktir. Bu teoride tutumlarin, ‘yararli olma islevi’,
‘deger ifade etme’, ‘ego savunma islevi’ ve ‘bilgi islevi’ gibi temel islevleri

bulunmaktadir (Solomon vd., 2006, s. 139):

Yararli olma islevi: Temel acidan bakildiginda odiil, ceza prensipleriyle
caligmakta olan islevdir. Tiiketici gruplar1 basit sekilde mamullerin verdigi
‘keyif ve zevklere’ veya zit durumu olarak ‘sikint1 ve hosnutsuzluklara’ gore
tutumlar olusturmaktadirlar. Bu islevler mamullerin, hizmetlerin faydalarina
odaklanmaktadir. Daha oOnceden satin alinmig mamuller veya hizmetler
tilketicilere yarar saglamigsalar, daha sonra ki zamanda yarar saglanacagi

diistiniilmektedir ve bu yonde tutumlar gelistirilmektedir.

Deger ifade etme islevi: Tutumlar bireylerin degerleri ve benlikleri ile tutarli
sekildedir ve bu duruma gore sekil kazanmaktadir. Tiiketici gruplar1 kendi

kigiliklerini, yansitan mamuller, hizmetleri satin alma egiliminde olmaktadirlar.

Ego savunma islevi: Tutumlar bireyleri digsal tehdit ve ego baglantisi olan igsel
duygularindan korumak amaciyla olusturulabilmektedir. Bu sebeple gelistirilmis
tutumlar bireylerin 6z saygisini korumasina ve gostermek istedikleri imajin

desteklenmesine yardime1 olmaktadirlar.
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Bilgi islevi: Bazi tutumlar, tiiketicilerin karsilasmis olduklar1 belirginligi az
olan durumlarda veya Urun, hizmet ile ilgili karar verme sireglerinde belirli
fikir ¢ercevesi, anlam yapisi olusturmak ihtiyaci sebebiyle olusturulmaktadir.
Bu sekilde belirsiz duygularla karsilastiklari zaman tiiketici gruplari,
tutumlarinin  bilgilendirmekle gorevli fonksiyonlarini  kullanmaktadirlar.
Tuketiciler pazarlara arz edilen mamul ve hizmet ile alakali negatif bir tutum
gelistirmisse, olusturmus oldugu tutumun bilgi islevi o mamul ve hizmet ile

ilgili olumlu verileri yok seklinde sayacaktir

4.1.3 Tutumu olusturan bilesenler

Tutumlarin bilesenleri sdyledir; duygusal, biligssel ve davranissal bilesen olarak iic

ana bilesene sahip olmaktadir.
4.1.3.1 Duygusal bilesen

Tutumlarin duygu odakli olan bilesenidir. Tiiketici gruplarinin belirli bir obje
veya olgulara karsi hissettiklerini, duygusal etkilesimlerini yansitmakta olan
tutum bilesenidir. Bu degerlendirmeler basit sekillerde kavramsal veriler ya da
inanglarin disinda gelistirilmis belirsiz ve genel bir kani olabilir veya mamuliin
belirgin &zelliklerinin {izerinde yapilmakta olan degerlendirmelerin sonucu

olabilmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 395).

Duygusal tepkiler pozitif veya negatif fazlasiyla cesitlilikler gosterebilmektedir.
Ornek vermek gerekirse, duygusalligin 6n planda oldugu tepkiler ‘sevgi, nefret’
gibi kuvvetli duygular1 igcerdigi gibi; az kuvvetli olan ‘memnuniyet, hosnutluk’
gibi tepkileri; ‘sikint1 duymak’ ve ‘rahatlamak’ gibi duygusal ruh hallerini veya
‘hoslanmak’ gibi 1liml1 genel degerlendirmeleri kapsayabilmektedir. Pazarlama
uzmanlari, sunmus olduklart mamullerin satin alinma olasiligini arttirabilmek
amagcli, kendilerinin sahip oldugu markalara ya da mamullerine yonelik pozitif
duygusal tepkiler olusturmay1 amaglamaktadirlar ve bu dogrultuda stratejilerini

gelistirmektedirler (Peter ve Olson, 2010, s. 21).
4.1.3.2 Bilissel bilesen

Bilissel bilesen konusu karsi karsiya kalinan uyaricilara ya da olaylara karsi
diisinmek, anlamak ya da yorumlamak gibi zihinsel siireglerle alakalidir.

Bireylerin bir objeye yonelik olan ge¢mis zamandaki deneyimlerinden olusmus

52



inang ve bilgi seviyeleri, biligsel bilesenleri olusturmaktadir. Tiiketici
gruplarinin bir objeye olan inanglar1 siirekli sekilde dogru olmayabilmektedir.
Fakat objeye yOnelik veriler hangi seviyede dogru ise tutumlarda o derece etkisi
yiiksek olabilmektedir. Inan¢lar mamuliin biiyiik bir béliimii hakkinda ya da
sahip oldugu bazi O6zellikler hakkinda da olabilmektedir. Tiiketici gruplari
mamulle alakali yarar dogrultulu analizler yapabilecekleri verilere daha fazla
onem verirler. Bu sebepten pazarlamacilar tiiketici gruplarinin degerlendirmeler
yaparak yararlar saglayacaklarini diisiindiiren 6zelliklere daha fazla odaklanarak
caligmalarin1 bu sekilde yapmalari gerekmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh,
2010, ss. 392-393).

Tutumlarin bilissel yonii, karsilasilan vakalarin ve uyaricilarin anlasilmasi i¢in
dikkatin verilmesi, gecmis déonemdeki vakalarin hatirlanmasi,
degerlendirmelerin yapilmas: ve satin almayla alakali kararlar alinmasi,
tercihlerin yapilmasi gibi islemleri kapsayabilmektedir. Bu sebeple pazarlama
uzmanlari, sunmus olduklart mamul ve hizmetleriyle alakali tiikketici gruplarinin
dikkatlerini  ve  bilgi  seviyelerini  arttirmaya  yoOnelik  c¢aligmak

yurutmektedirler(Peter ve Olson, 2010, s. 21).

4.1.4 Davranmissal bilesen

Davranigsal bilesenlerin tanimlanmasi soyledir; bireylerin tutuma sahip oldugu
objeye yoOnelik ‘harekete gecme’ niyetini igerir. Tiketici gruplarinin bu
dogrultuda istekleri siirekli olarak davranigla sonug¢lanmayabilmektedir.
Davranigsal bilesen, tutumlarin diger bilesenleri ile uyumluluk gostermektedir,
diger bilesenlerin faaliyet yonii ve sonuglar1 bulunmaktadir. Tiiketici gruplari,
tutum gelistirdigi objeye yoOnelik duygu, inang ve verilere gore eylemde
bulunma egilimi gostermektedir ya da harekete gecmektedir(Solomon vd., 2006,

s. 140).
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BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM

BILISSEL » Farkinda Olmalilgi/Bilgi/Anlama  » DUSUN

L

DUYGUSAL » ligi/Arzu/Sevme/Tercih/Inang » HISSET

Yy

DAVRANISSAL Eylem/Deneme/Benimseme » YAP

Sekil 4.1: Tutumu Olusturan Bilesenler
Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh (2010, s. 393)’den uyarlanmistir.

Tutumlar1 olusturan bilesenler tiiketici tutumlarini olusturup sekillendirdigi gibi
tiketici davraniglarini da olusturmaktadir. Tiiketici davraniglart konusu

asagidaki baslikta incelenmektedir.

4.2 Tuketici Davramslar

Tiiketici davraniglar1 tanimi soyledir; bireylerin kendilerine ait ihtiyaclarini ya
da bagkalarina ait olan gereksinimlerini karsilayacaklarini diisiindiikleri mal ve
hizmetleri degerlendirmek, aramak, satin almak, kullanmak gibi fiziki eylemleri
ve bu eylemleri etkilemekte olan karar siirecini i¢ine almaktadir(Yagci ve
[larslan, 2010: 138). Tiiketici davranislar1 yalnizca satin alma faaliyetleri aninda
olan davraniglar1 degil, satin alma siire¢lerinin dncesi ve sonrasi durumlarini, bu

asamalarin tecriibelerini ve farkli faktorlerin incelemesini yapar (Kog, 2012:

29).

Daha genis perspektifle tiiketici davranislart mamulleri ya da hizmetleri elde
edip, kullanilmasi1 ve tiiketimle alakali olarak yiriitilmekte olan; oncesi ve
sonrasi karar verme siirecini icermekte olan eylemlerdir (Akturan, 2007: 238).

Tiiketici davraniglari, nihai tiiketici gruplarinin zaman, enerji ve para gibi kisitl
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kaynaklar1 tiiketim amaci dogrultusunda nasil kullandiklarini incelenmesine

yonelik ¢aligmalar yapmaktadir (Elden, 2004: 212).

4.2.1 Tuketici davranisinin onemi

Toplumda bilingli tiiketicilerin zaman i¢inde niifusunun artmasi tiiketici
davranislarinin 6nemini arttirmistir. Tiiketici davranislar: bireylerin ihtiyaglarini
kargilamak amac1 dogrultusunda satin alma karar1 verdikleri iiriin ve hizmetlerin
neden, nasil ve ne zaman almis olduklarini gosterir. Tiiketicilerin gostermis
oldugu davraniglar1 dogru sekilde tespit etmek, tiiketici gruplarinin
gereksinimlerinin yoniinii dogru olacak sekilde tespitini saglanmasina yardimci

olmaktadir(Y1lmaz vd., 2009: 1-2).

4.2.2 Tuketici davramisinin o6zellikleri

Tiiketici davraniglarini ele alirken belli 6zelliklerinin géz Oniine alinmasi
gereklidir. Tiiketicilerin yapmis olduklar1 davranislara yonelik 6zellikleri
sunlardir; giidiillenmis davranis olmalari, farkli eylemlerden olusabilmesi,
karmasik yapiya sahip olabilmesi, zamanlamalar yoniinden degisiklikler
sergilemesi, ¢evresel unsurlarla yakin baglantilar1 olmasi , aktif bir siire¢ oldugu

gibi unsurlar siralanabilmektedir (Akat vd., 2006: 14).

Tiiketicilerin davraniglarindaki farkli 6zellikler bu sekilde siralanabilir(Akturan,

2007: 238; Sen Demir ve Kozak, 2013: 7):

e Tiketicilerin gostermis oldugu davranislarin yapis1 karigiktir, siireclere

gore farkliliklar gostermektedir.

e Tiiketicilerin davraniglar1 agamasinda c¢esitli ve farklilik gosteren roller s6z
konusu olmaktadir. Tiiketici bu rollerden farkli bilesimler ortaya
cikarabilmektedir.

e Tiiketicilerin  sahip  olduklar1  davramiglar  ¢evresel  unsurlardan
etkilenmektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu davranislar digsal unsurlara karst
uyum gosterebilmektedir ya da digsal unsurlara gore degisimler
gosterebilmektedir.

e Tiketicilerin sahip olduklar1 davramiglar kisilere gore farklilik

gosterebilmektedir.
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e Tiketicilerin sahip olduklar1 davraniglar disiplinler arasindaki yaklagimdir
uygulamalara yoOnelik yapilmaktadir. Tiiketicilerin = sahip olduklar1
davraniglarin temelini iktisat, toplum bilimi ve psikoloji gibi temel bilimler
olmakta ve tiiketici gruplarmin kararlarin1 vermesinde bu bilimsel konular
etkilerini gostermektedir.

e Tuketicilerin sahip olduklar1 davraniglarin, belli bir olay veya olaylarin
incelenmesinden ziyade genis anlaminda bir zaman araligmin incelenmesini
kendisine erek segcmektedir.

e Tiiketicilerin sahip olduklar1 davraniglarin, satin alim, edinilen tecriibeler
gibi sahip olduklar1 6zellikleri etki eden degiskenlerle ilgili olmaktadir. Satin
alim kararlarinin siirecinin hangi boyutlara sahip olduklar1 ve neden farkli
sekillerde olabilecegi gibi satin alim siireci sonrasinda kendini belli eden

davraniglar da baglamsal olarak incelemesi yapilan konulardandir

Tiiketici davranisinin Ozelliklerini disinda tiiketici davranislarini etkileyen

faktorlerde bulunmaktadir. Bu faktorler asagidaki baslikta incelenmektedir.

4.3 Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tlketicilerin sahip olduklar1 satin alim davraniglarinin isabetli sekillerde
tahminlerini yapmak ve tiiketici gruplarinin satin alim zaman araliklarinda etkisi
bulunan unsurlar1 bilmek pazarlama uzmanlar1 ve kurumsal idarecilerin ilgisini
ceken bir durum olmaktadir. Sirketler tiiketici gruplarinin bir {irlin veya hizmeti
satin almmasimi gerceklestirirken, kararin verilmesi asamasinda etkili olan
toplumsal, psikolojik, kiiltirel ve demografik unsurlarin hatasiz sekilde
bilinmesini isterler. Bu veriler, sirketlere, tiiketici gruplarmin isteklerini ve
gereksinimlerini tatmin edilmesi imkanini, hacimli satis miktarlar1 ve kéar

oranlar1 saglar (Turan ve Colakoglu, 2009: 292).

Tiiketici gruplarinin  satin  alim davraniglarinin, tercihlerinin, tiiketim
aliskanliklarinin etkilenmesinden sorumlu olan unsurlari, {ic baglikta siraya
yerlestirmek miimkiin olmaktadir.

4.3.1 Sosyo-kulturel faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler; Kiltiir, aile, Referans (danigma) gruplar1 ve sosyal

sinif olmak {izere dort baslik altinda incelenmektedir.
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4.3.1.1 Kultar

Kultdr; tarihi ve sosyal gelismeler siirecinde meydana gelen tiim maddi ve
manevi degerleri, bunlart olusturmada ve gelecek jenerasyonlara iletme
amactyla kullanilmakta olan, insanlarin dogal ve sosyal ¢evresine hakimiyetinin

Olgiilerini gostermekte olan araglarin biitiiniine denir (Tekin, 2006: 87-88).

Kiiltiir, tiliketicilerin sahip olduklar1 isteklerini ve satin alim davranisini
etkilemekte olan unsurlardan birisidir. Ciinkii insan, dogum zamanindan 61digi
ana kadar ge¢gmekte olan zaman araligi icinde evinde, okulunda, sokaklarda

algilamis oldugu kiiltiirel degerlerin etkisi altindadir. (Tekin, 2006: 87-88).
4.3.1.2 Sosyal simf

Benzer sosyal sayginlik seviyesine sahip olan, birbirleriyle siki iligkiler i¢inde
olan, davranisa dayali beklentileri benzerlik gdsteren bireylerin olusturmus
oldugu sosyal yapiya sosyal sinif denir. Bireyler, hayatlar1 siiresince farkli ve
degisik sosyal siniflara dahil olur ve etkilenir (Ozbek ve Kog, 2009: 140). Bir
toplumda sosyal sinifin belirlenmesindeki 6zellikler sunlardir: Gelirdeki diizey,

meslekler, kiiltiirel degerleri ve iskan alanlar1 bunlardan bazilaridir.
4.3.1.3 Aile

Aileler; anneler, babalar ve onlarin evlatlarindan ortaya ¢ikmis, toplumu
olusturma gorevi olan en minimize birim olmaktadir. Kisilerin tutumlarini ya da
davranis sekillerini tespiti agisindan diger yapilardan daha kuvvetli etkiye sahip
olmaktadir. Bireyler, sahip oldugu sosyal ve kiiltiirel degerlerin ¢ogunlugunu
ailelerinden 6grenmektedir. Aile yapisi, tiiketicilerin davranigini etkilemekte

onemi bliyiik olan sosyal ¢ekirdek yapidir (Tekin, 2006: 90-91).
4.3.1.4 Referans (damisma) gruplan

Referans (danigsma) gruplari, bireylerin tutumlarini, diislincelerini etkilemis
herhangi bir insan toplulugu olarak tanimlanmaktadir (Arslan, 2003: 92).
Bireyler ¢esitli sosyal gruplarin tiyesi durumunda olmaktadir. Bir sosyal grubun,
danigma grubu olabilmesi i¢in, kisinin davranislar1 lizerinde etkileri olmasi
gereklidir(Comert ve Durmaz, 2006: 356). Referans grubu, bireyin uyesi
olmadig1 gruplar ve dogrudan iliskisi olmayan kisilerden olusmaktadir (Ozbek

ve Kog, 2009: 141).
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4.3.2 Demografik faktorler

Demografik faktorler; yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik o&zellikler,

yasam tarzi ve kisilik olmak iizere bes grupta incelenmektedir
4.3.2.1 Yas ve yasam donemi

Yas ve yasam donemi, kisilerin istek ve gereksinimlerinin ve satin alma
davranislarinin, yaslarina ve bu yas donemlerindeki konumlarma gore
degisikligini ifade etmektedir. Bireylerin c¢ocuklugunda, gencliginde ve
yaslhiliginda kullandig1 iiriin ve hizmetler degisiklik gostermektedir (Tekin,
2006: 91).

4.3.2.2 Meslek

Meslek, bir kisinin yasamini strdirebilmek icin toplumsal Gretimde yerine
getirdigi gorevi ifade etmektedir (Tekin, 2006: 92). Tiiketici gruplarinin sahip
oldugu meslekler, belirli iiriin ve hizmetlere arzu olusturmaktadir. Bir mithendis
veya doktor, meslekleri sebebiyle farkli ekipmanlara gereksinim duyarlar.
Ayrica tiiketicilerin egitim ve egitim seviyeleri arttikga gereksinimleri ve

istekleri ¢esitlenmektedir (COmert ve Durmaz, 2006: 354).
4.3.2.3 Ekonomik durum

Ekonomik durum, bir kisinin iicret, maas, faiz, kira ve art1 deger gibi
kaynaklardan elde etmis olduklar1 maddi kazanglarin diizeyini gostermektedir
(Tekin, 2006: 92). Bireylerin sahip olduklar1 harcanabilir geliri, birikim
imkanlar1 ve yapmis olduklar1 bireysel bor¢lar da satin alma davranislarini

etkilemektedir (Yukselen, 2010: 128).

Gelire duyarli iiriin ve hizmetlerin pazarlama personelleri, kigisel gelir ve
tasarruf trendlerine, faiz oranlarina dikkat etmektedir. Eger ekonomik
gostergeler resesyon, kriz, daralma gibi durumlar isaret ediyorsa, pazarlamacilar
urin ve hizmetlerini tekrar tasarlamak, konumlandirmak ve fiyatlandirmak
iizere girisimde bulunabilmektedir ve bu sayede hedef miisteri kitlesi i¢in deger

sunmaya devam edebilmektedir (Kotler, 2000:168).
4.3.2.4 Yasam tarzi

Genellikle yasam tarzi, kiltiirel yapisallara bagimli olmakla beraber, tiiketim

baglaminda objeleri, mekanlar1 ve siirecleri kullanma seklidir. Baska bir
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anlatimla {irlin ve hizmetleri imal etmekten fazla kullanis ve tiikketim sekilleridir

(Ozbek ve Kog, 2009: 140).
4.3.2.5 Roller ve statiler

Rol, bireylerin ifa etmesi gereken faaliyetlerden olusmakta ve her rol bir statii
tasimaktadir. Insanlar, toplumdaki rol ve statiisiinii yansitan iiriin ve hizmetleri

tercih ederler.(Kotler, 2000: 167).

4.3.3 Psikolojik faktorler

Bireyin kendisinden kaynaklanan ve satin alma karar siirecini etkileyen dort
psikolojik unsur bulunmaktadir. Bunlar: Giidiilleme (Motivasyon), Algilama,

Ogrenme ve tutumdur.
4.3.3.1 Guduleme (motivasyon)

Gudiileme tiiketicileri satin alma siireci boyunca yOnlendiren ve tiiketicinin
icindeki uzun vadeli hedefleri uyaran devamli bir ihtiya¢tir (Bhagat, 2012: 90-
91).

Mamullerin satin aliminda tiiketici gruplarini harekete gegiren, amaci ortaya
koyan ve faaliyete doniistiiriicii kuvvet olan giidiiler, asil olarak davranisin
nedeni olmaktadir. Tiiketim ihtiyaclari tam olarak karsilanamamis bir bireyin
icine diismiis oldugu negatif durumlar, hedeflere yonelik davranisi tetikler. Bu
sebeple tiiketici davraniglar1 ve glidiilleme birbiriyle alakali konudur. Bireylerin
davranisinin arkasinda harekete gegiren kuvvet ile alakali giidi, i¢ ve dis
uyaricinin etkisi sebebiyle bireylerin satin almadaki isteklerini arttirir (Sen

Demir ve Kozak, 2013: 41).
4.3.3.2 Algilama

Algilama genis anlamiyla, kisilerin i¢ ve dis diinyalarmi tanimakta olmasi,
cevresindeki verilerin se¢imini yapmasi, kavramasi, diizenlemesi ve yorumlama
siirecidir. Baska anlatim sekliyle algilama, kisilerin duyu organlar1 sayesinde
ortaya ¢ikmis uyarilar1 se¢me, diizenleme ve anlamlarinin yorumlamasini
yapmasi islemidir (Comert ve Durmaz, 2006: 357). Duyu organlari, uyaricilarin
bicimini, rengini, sesini, tadini algilar ve bu fiziksel algilar bireylerin

davranislarini etkilemektedir (Tekin, 2006: 94).
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4.3.3.3 Ogrenme

Ogrenme, tecriibelerden sebeple olusan davranis degisikleridir (Comert ve
Durmaz, 2006: 357). Insanlar konusma, yiiriimeyi, kosmayi, yiizmeyi, yasayarak
ogrenirler (Tekin, 2006: 92). Ogrenme teorisyenleri, grenmenin diirtii, uyarict,
isaretler, tepkiler ve pekistirmenin karsilikl etkilegsimiyle liretiminin yapildigina

inanmaktadirlar (Kotler, 2000: 173).
4.3.3.4 Tutum ve inanglar

Tutumun tanimi soyledir; kisilerin bir obje ya da fikre yonelik daimi olan
duygulari, egilimleri veya degerlendirmeleridir. Baska bir ifadeyle tutum,
kisinin objektif bir durum karsisinda diisiinceleri, duygusal yapis1 ve

davranislarini diizen i¢inde belirlemesidir (Comert ve Durmaz, 2006: 358).

Inang ise bireyin bir konuyla alakali sahibi oldugu tanimlayan diisiincelerdir.

(Kotler, 2000: 174).
4.3.3.5 Kisilik

Kisilik, bireylerin kendilerine has bedensel ve psikolojisiyle alakali olan
ozelliklerinin tlimiidiir. Baz1 pazarlamaci uzmanlarina gore, bireylerin satin
almis oldugu mamuller ve markalar ile kisilikleri aralarinda baglant1 bulunur ve
farkli kigiliklerin 6zellikleri satin alma davranislarina etkide bulunmaktadir. Bu
sebepten bireylerin, ne tiir mamulleri ve hizmetleri tercih edip satin almasi
bireylerin kigilik 6zelliklerini yansitmaktadir (Arslan, 2003: 95). Bireylerin
hepsi farkli kisiliklere sahip olsa bile ortak kisilik Ozellikleri olanlar grup
olustururlar ve hedef pazar boliimii olusturulabilirler (Tekin, 2006: 92).

4.4 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Satin alma davraniglari, bireylerin mamulleri satin almasit ve kullanmasiyla
alakal1 faaliyetler biitlinii seklinde tanimlanir (Yilmaz vd., 2009: 1). Tiiketiciler
ihtiya¢ ve isteklerini gidermek i¢in hayatlarinda c¢ok miktarda {iriinler ve
hizmetler satin almaktadirlar. (Ozbek ve Kog, 2009: 141). Tiiketici satin alma

karar siireci bu asamalardan olugsmaktadir:
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4.4.1 Problemin tammmlanmasi (farkina varma)

Bireyin mamul ve hizmetlerle alakali olarak, bekledikleri durumlarla, mevcut
durumlar arasinda farki kavrayacagi ve bu farki problem diye adlandirdigi

asama olan sorunlarin tanimlanma asamasi, kararlar1 vermenin ilk basamagini

olusturmaktadir.(Ilban vd., 2011: 66).

Tiiketicilerin karar siireci zaman araliginda gereksinimlerin meydana gelmesinin

sebepleri asagida siralanmistir (Kog, 2012: 400):

e Tiuketicinin elindeki uruin ve hizmetin tikenmesidir.
e Cevresel kosullarin degismesidir.
e Mevcut iiriin ve hizmetlerden hognutsuzluktur.

e Finansal kosullarin degismesidir.

4.4.2 Seceneklerin arastirilmasi (bilgi edinme)

Arastirma cabalar1 genellikle, ge¢mis deneyimleri veya cesitli satin alma
alternatifleriyle alakali verilerin birikimini hatirlanmasi amaciyla zihinde yer
etmis verileri taramaktan ibaret olmaktadir. Veri hatirlanmasi siirecine dahili
arastirma ismi verilmektedir. Tekrar eden satin alma, ge¢gmiste edinilmis hafiza
boliimiinde sakli veriler, alternatifleri kiyaslayarak ve se¢imlerin yapilmasi i¢in
yeterli olur. Dahili arastirmalar yeterli veri sunmuyor, tiliketiciler dis1
arastirmalar i¢in ek veriler aramaya baslar. Harici olan verilerin kaynagi

asagidakilerden olusur (Bhagat, 2012: 103-104):

e Arkadagslar, akrabalar, is arkadaglar1 gibi kisisel kaynaklardir.

e Reklamlardan gelen bilgiler, satis temsilcileri, satin alma noktasindaki
ekranlar ve internet gibi pazarlamacinin kontroliindeki kaynaklardir.

e Dergilerde veya gazete haberlerdeki yazilar, televizyondaki haberler gibi
halka a¢ik kaynaklardir.

e Uriinii fiili olarak eline alip inceleme veya test etme gibi kisisel

deneyimlerdir.

4.4.3 Segeneklerin degerlendirilmesi

Tiiketiciler toplamis oldugu ve hatirlamis olduklart bilgilerle birlikte rakip

mamuliin veya hizmet seceneklerini degerlendirmeye almaktadir. Ilk asama
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olarak i¢inde gereksinimlerini tatminini saglayacak mamul ve hizmetlerin yer
alacag bir ilgi seti segecektir. Fiyatlamalar alt miktardan yiiksek miktara kadar
degisen ve tiiketici gruplar1 degersiz algilanacak seyleri istemezler (Blythe,

2001: 43).

4.4.4 Satin alma karan

Seceneklerin degerlendirdikten sonraki asama satin alma karari olmaktadir.
Tiiketiciler, {iriin ve hizmet alternatifleri arasindaki kendilerine uygun buldugu
mamuller ve hizmet dogrultusunda karar vermektedir. Beklenmeyen durumlar;
gelir azalmasi, igsizlik, hastalik, mamul renginde bozulma gibi durumlar bu
kararmm uygulanmasini engelleyebilmektedir. Boyle durumlarda tiiketiciler
kargilasmis olduklar1 duruma gore satin almasini erteleme veya vazgegme

yoniinde vermektedirler (Ilban vd., 2011: 66).

4.4.5 Satin alma sonrasi1 davranislar

Satin alma karar silireci son asamasinda tiiketici gruplari, karar sonuglarini
degerlendirmektedirler ve sonuglara kars1 davranista bulunmaktadirlar (ilban
vd., 2011: 66). Tiiketici gruplarinin bekledikleri ile ne satin aldiklar1 arasinda
olan karsilagtirmalar, boyle durumda yapilmis faaliyetlerdir. Baz1 zamanlar satin

almadan sonra, wulasilan veriler tiiketici gruplarmin fikir yapisina etkide

bulunabilmektedir (Blythe, 2001: 45-47).
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5. ARASTIRMA

5.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Perakendecilik sektdriinde artan rekabet, arzin artmasi ve bilgi teknolojilerinin
hizl1 bir sekilde gelisim gostermesi bunlarla baglantili olarak yasanan ekonomik
ve demografik degisimler, nihai tiiketicilerin niifusunun artmasi ve tiiketici
bilincinin artarak tercihlerinin degismesine ve gelismesine bununla birlikte
tiiketici beklentilerinin de artmasina neden olmustur. Artan rekabet ortamui,
beklentiler ve degisen tercihler perakendecileri yogun rekabet ortaminda ayakta
kalabilmeleri i¢in farkl: stratejiler gelistirmeye yoneltmistir. Bu stratejilerden en
onemlisi perakendecilerin kendi isimleri ile Urettikleri veya drettirdikleri

0zel(market) markali tiriinler olmustur.

Perakendeciler igin biyuk dneme sahip olan market markali {iriinlerin zaman
icinde ¢esitleri ve Kkaliteleri artmistir. Bu sebepten otiirii iilkemizdeki
tiiketicilere ve onlarin market markali {irlinlere olan satin alma tutumlarini
arastirmak istemekteyim. Bu arastirmada amac¢ tiiketicilerin kullandig:
0zel(market) markali {riinler ve bu firilinleri sunan perakendeci marketler
hakkinda iiriin, imaj, fiyat, promosyon konularinda tiiketicilerin duygusal,
biligsel ve davranigsal tutum bilesenlerinin ne sekilde etkilendigini 6l¢mek
amagcli arastirma yliiriitiip, anket sorular1 sormaktayim. Bu arastirmada literatiire
ve perakendecilik sektdriine katki saglayacak bir akademik caligma ortaya

konmaktadir.

5.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmada tiiketicilerin market markali iirlinlere yonelik tutumlar1 ve market
markali irlinlere yOnelik tutumlarini etkileyen faktorler incelenmeye
calisilmistir. Bu kapsamda Burton ve digerleri (1998) tarafindan yapilan “A
Scale for Measuring Attitude Toward Private Label Products and an

Examination of Its Psychological and Behavioral Correlates ” isimli makalede
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kullanilan model Fettahlioglu’'nun (Fettahlioglu, 2008)“Tiiketicilerin Satin
Alma Davranislarinda Ozel Markalarin Tiiketici Tutumlar1 Uzerinde Etkileri”
isimli doktora tezinde de kullanilmistir. Bu ¢alismalarda; market markali
irlinlere yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen ii¢ ana faktor ortaya konmaktadir.
Burton ve digerleri (1998) tarafindan gelistirilen modele gore tutumlari

etkileyen faktorler sunlardir:

e Tiuketicilerin fiyata duyarliliklar1
o Tiketici tepkileri
e Tiiketicilerin promosyonel faaliyetlere yatkinlik olarak ifade edilmistir.

Bu arastirmanin modeli asagidaki sekilde olusturulmaktadir.
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Sekil 5.1: Arastirmanin Modeli

Kaynak: Burton vd, 1998: 295 ve Colleen ve Lindley, 2003:348 den uyarlanmistir.
Arastirmada olusturulan kavramsal c¢erceve dahilinde belirlenen bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri tespit edebilmek i¢in asagidaki

hipotezler olusturulmustur.

Hj: Tiiketicinin market markali iiriinlere iliskin tutumlar1 (MMU) ile tiiketicinin

fiyata kars1 duyarlilig1 arasinda iliski vardir.
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H,: Tiiketicinin market markali iiriinlere iliskin tutumlar:1 (MMU) ile tiiketicinin

promosyonlara yatkinligi arasinda iliski vardir.

Hs: Tiiketicinin market markali iiriinlere iliskin tutumlar1 (MMU) ile tiiketicinin

marka/magaza imaj1 arasinda iliski vardir.

Hs: Tiiketicinin fiyata karsi duyarliliginin tiiketicinin market markali iirlinlere

iliskin tutumlar1 (MMU) iizerinde etkisi vardir.

Hs: Tiketicinin promosyonlara yatkinligmin tiiketicinin market markali iirlinlere

iliskin tutumlar1 (MMU) iizerinde etkisi vardur.

He: Tiiketicinin marka/magaza imajinin tiiketicinin market markali iiriinlere

iliskin tutumlar1 (MMU) iizerinde etkisi vardir.

H7: Tiiketicinin fiyata karsi duyarliliginin tiiketicinin market markali iiriinlere
iliskin tutumlar1 iizerindeki etkisinde tiiketicinin marka/magaza imajinin araci

roli vardir.

Hs: Tiiketicinin promosyonlara yatkinliginin tiiketicinin market markali iirlinlere
iliskin tutumlar1 iizerindeki etkisinde tiiketicinin marka/magaza imajmnin araci

roli vardir.

5.3 Arastirmamin Kisithhg

Calisma sirasinda bir takim kisitlarla karsilagilmistir. Bunlardan bir tanesi;
Caligmanin zaman ve maliyet problemleri nedeniyle sadece Istanbul ili Avcilar
ilgesinin Mustafa Kemal Pasa mahallesindeki itiniversite egitimi alan tiiketiciler
ile yapilmis olmasidir. Bunun yani sira ana kitlenin tiimiine ulasmanin miimkiin
olamamas1 nedeniyle ana kitlede yer alan tiim tiiketicilerin arastirma kapsamina

alinamamasi bir diger kisittir.

5.4 Arastirmanin Evren ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kitlesi Istanbul Avcilar ilgesi Mustafa Kemal Pasa
mahallesinde yasayan tiiketicilerdir. Mahallede 46.000 kisi yasamaktadir lakin
demografik yapi heterojen oldugundan daha homojen veri almak ve glvenilir
tutarli bir anket c¢alismasi i¢in Mustafa Kemal Pasa mahallesinde {iniversite

egitimi alan tiiketiciler se¢ilmistir. Universite egitimi alan ana kitle tespit edilen
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say1t 1142 dir. Bu saymin %95 giiven diizeyi ve %S5 hata pay1 ile hesaplanan

orneklem kiitlesi ise 300 kisi olmaktadir.

5.5 Veri Toplama Yontemi

Ornekleme ydntemi olarak 300 kisilik orneklem grubuna basit tesadiifi
ornekleme tercih edilmektedir. Bu ornekleme yonteminde 150 kadin ve 150
erkek liniversite egitimi alan tiiketiciye anket uygulanmaktadir. Ankette toplam
54 soru sorulmaktadir. 12 adet soru demografik &zellik ve kapali uclu
sorulardan olusmaktadir ve 42 adet soru ise 5°li likert (1=Hi¢ Katilmiyorum, 5=
Kesinlikle Katiliyorum) 06l¢gek sorusu olmaktadir. Anketler 6rneklem grubuna
ylz ylze goriisme teknigi ile dagitilmistir. Demografik anket sorularinda 6rnek
alinan olgekten meslek ve market ismi sorulari ¢ikarilmistir. Bunun sebebi
iiniversite egitimi alan kigilerin meslekleri 6grenci olacagindan soru gereksiz
bulunmustur ve ankete katilan kisilerin market tercihleri onemli degildir
arastirmada biitliin marketler esittir. Arastirmaya katilan kisiler i¢cin sadece 6zel
markali trlinler satan marketleri tercih etmis olmalar1 yeterlidir. Verilerin

analizi SPSS 21 istatistik programi kullanilarak yapilmistir.

5.5.1 Market markah iiriinlere yonelik tutum o6lgeginin gecerlilik ve
giivenilirliginin ol¢iilmesi
Faktor analizi sosyal bilimlerde 6l¢iimiin kalitesini ve gegerliligini belirlemek

icin en 6nemli analizlerdendir (Yaslioglu, 2017: 75).

Her degisken ve veri toplulugu faktor analizine uygun olmayabilir. Uygunluk
kosulu i¢in bir¢ok test yapilmalidir (Kalayci, 2006: 321; Hair vd., 2010: 95-96).
Faktor analizine uygunlugunu veren Ol¢ciim Bartlett Testi’dir. Bartlett testi
Olcekteki ifadeler arasi1 korelasyon matrisini genel olarak incelemekte ve
korelasyon matrisinin istatistiki olarak anlamliligma bakmaktadir. Istenen
durum bu testin anlamli ¢ikmasidir. Faktdr analizi uygunlugunu ve ifadeler
arasindaki korelasyonlar1 ortaya koyan bir diger dl¢iim de Kaiser Meyer Olkin
(KMO) testidir. KMO testinin degeri 0 ile 1 araliginda olmalidir. KMO degeri,
herhangi bir degiskenin diger degiskenler tarafindan hatasiz tahmin edilmesi
halinde 1’e esit olur. 0,8 iistii degerler miikemmel sayilabilir (Biiyiikoztiirk,

2002: 470-483). Fakat ayrintil1 bir yorum yapabilmek i¢in 6lgek ifadelerinin tek
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tek uygunluklarina da bakmak gereklidir. 0,50’nin altinda kalan KMO degerli
ifadeler arastirmadan tek tek cikarilmali ve faktor analizine o sekilde devam

edilmelidir.

Guvenilirlik analizi bireylerin verdikleri cevaplarin i¢ tutarliliginin test
edilmesini saglayan yontemdir. Burada bakilan, bir araya getirilmis ifadelerin
ayn1 yapiy1 Ol¢ilip 6lgmedigi, bir baska deyisle kendi igerisinde tutarh iliskide
olup olmadigidir (Churchill, 1979; Nunnally, 1979: 159; Yaslioglu, 2017: 78).
Bu analiz sonucunda elde edilen Cronbach alfa giivenirlik katsayisi ise olgek
icindeki maddelerin i¢ tutarliginin ve homojenliginin bir gostergesidir.
Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 ne kadar yiliksek olursa, Olgekte bulunan
ifadelerin birbirleriyle tutarli ve ayni 6zelligin 6gelerini ortaya koyduklari

belirtilebilir (Caliskan ve Cinar, 2012: 56).

Ozdamar (1999) giivenirlik katsayisina iliskin &lciit degerleri asagida oldugu
gibi ifade etmektedir.

0,000 = & = 0,400 dlcegin ifadelerinin i¢ tutarlilig yok,

0,401 = & = 0,600 6lcegin ifadelerinin i¢ tutarlilig: diisiik,

0,601 =< & = 0,800 dlcegin ifadelerinin i¢ tutarlilig1 orta diizeyde,

0,801 =< & = 1,000 dlcegin ifadelerinin i¢ tutarlilig: yiiksek diizeydedir.

Cizelge 5.1°de olgegin Bartlett testi anlamlilik degeri ile KMO degeri, her bir
ifadenin faktor yiikleri, Olgegin toplam varyans degeri, giivenilirlik analizi

sonucunda elde dilen Cronbach alfa katsayis1 ve gdzlem sayis1 yer almaktadir.
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Cizelge 5.1: Market Markal1 Uriinlere Yonelik Tutum Olgceginin Gegerlilik ve

Giivenilirlik Sonuglari

Faktor
Yukleri

Toplam
Varyans
Degeri

Cronbach
Alfa

Market Markah
Urinlere Yonelik
Tutum

l.Satin almak istedigim {riin
kategorisinde market markali
iirtinlerin olmasi beni mutlu eder

5. Fiyat agisindan kiyasladigimda
market markali drilinleri  diger
markalara tercih ederim

16. Benim i¢in market markali
urtinlerde  fiyat kaliteden daha
onemlidir.

11. Market markali iriinler
¢ogunlukla beklentilerimi
karsilamaktadirlar

15. Satin alma karar1 verirken
market markalarmi siklikla dikkate
alirnm

13. Market markali iiriinler siklikla
Ozel indirime girmektedirler

4. Genelde market markali tiriinlerin
kaliteleri benim icin 6nemsizdir

6. Market markali ftriinleri satin
aldigimda daima iyi bir is yaptigimi
hissederim

9. Market markali {riinlerin
greticisinin  tanidigim bir firma
olmasi benim i¢in 6nemlidir

12. Market markali iirtinler iretici
markali  {rlinlere  gore  daha
ucuzdurlar

2. Market markali triinleri satin
almak kendimi iyi hissettirir

3. Birgok Uruin kategorisi icin en iyi
satin alma sekli market markali
olanlar1 satin almaktir.

8. Benim i¢in market markali
irtinlerin biiylik bir kism yiiksek
kaliteye sahiptir

7. Market markali iiriinleri genelde
sempatik bulurum

10.  Market markali iriinler
cogunlukla raflarda cabuk
tikenmektedirler

0,993

0,978

0,977

0,974

0,967

0,944

0,940

0,923

0,918

0,912

0,911

0,906

0,905

0,852

0,810

86,237

0,988

15

KMO= 0,977 p=0,000

Yapilan faktor analizi sonucunda market markali iirlinlere yonelik tutumun

Kaiser Meyer Olkin KMO degerinin 0,977 oldugu gorilmektedir. “Market

Markali  Uriinlere

Yonelik Tutum Olgegi’nde

yer alan

ifadelerin

gecerliliklerinin %99,3-81,0 arasinda degisen oranda olmasi ve 6lgegin Bartlett
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testinin de p=0,000=0,01 seklinde olmast Olgegin faktor analizi igin

uygunlugunun yiliksek ve ifadeler arasi korelasyonun anlamli oldugu sonucuna
varilmaktadir. Analiz yapildiginda dlcegin tek faktorli oldugu belirlenmistir.
Tek faktoriin toplam varyans degerinin 86,237 oldugu yukaridaki tabloda
goriilmektedir. Market markali {riinlere yonelik tutum faktorii, Slgiilmeye
calisilan 6zelligin % 86,2°sini agiklamaktadir. Dolayisiyla ifadelerin tek tek
uygunluklarina bakilmalidir. Her bir ifadenin KMO degerlerinin %50’ nin altina
diismemesine dikkat edilmelidir. “Market Markali Uriinlere Yonelik Tutum
Olgeginde yer alan “14. Market markali iiriinleri satin alirken fiyat
kargilastirmast yapmam” ifadesi bu degerin altinda bir degere sahiptir. Bu
yiizden bu ifade analize dahil edilmemistir. Bu degerin iizerinde degerlere sahip

olan 15 ifade bulunmaktadir.

Olgegin i¢ tutarhligini belirlemek amaciyla yapilan Giivenilirlik Analizi
sonucunda elde edilen Cronbach alfa katsayisinin 0,988 degerini almasi, bu
Olgegin i¢ tutarliliginin yiiksek oldugunu gdstermektedir. Bu analiz sonucunda
“4. Genelde market markali iiriinlerin kaliteleri benim i¢in 6nemsizdir” ve “14.
Market markali Girtinleri satin alirken fiyat karsilagtirmasi yapmam?” ifadelerinin
madde toplam korelasyonlar degerleri negatif ¢iktigi icin ters soru olarak
kodlanmaktadir.

5.5.2 Market markah iiriinlere yonelik tutumu etkileyen faktorler ol¢ceginin

gegerlilik ve giivenilirliginin dl¢iilmesi

Market markali tiriinlere yonelik tutumlari etkileyen faktorleri belirlemek ve her
bir faktoriin i¢ tutarliligini 6l¢mek i¢in Faktor Analizi ve Gilivenilirlik Analizleri
yapilmaktadir. Cizelge 5.2°de fiyata karsi duyarlilik faktorinun Bartlett testi
anlamlilik degeri ile KMO degeri, her bir ifadenin faktor yiikleri, 6lgegin
toplam varyans degeri, giivenilirlik analizi sonucunda elde dilen Cronbach alfa

katsayis1 ve gdzlem sayis1 yer almaktadir.
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Cizelge 5.2: Fiyata Kars1 Duyarlilik Faktoriiniin Gegerlilik ve Giivenilirlik
Sonuglari

Faktor  Varyans Cronbach

Yukleri Degeri Alfa
4. Fiyat bilinciyle yapilan aligverislerde
L 0,948

harcamalardan tasarruf edilir.

1. Satin aldigim iriiniin harcadigim paraya

en fazla deger {iirlin oldugundan emin olmak

. . 0,935

icin aligveris yaparken fiyatlar1 kontrol

ederim
Fiyata Kars . .

22. Tercih ettigim market markasmin ucuz 82,410 0,945 5
Duyarhhk .. . 0,914

olmasi satin almam ig¢in yeterli sarttir.

3. Yiiksek fiyatl iiriin yiiksek kalitededir. 0,885

10. Uriinler arasinda fiyat ve Kkalite
degerlendirmesi yaparak satin almayi tercih 0,855
ederim

KMO=0,891 p=0,000

“Market Markali Uriinlere Yénelik Tutumu Etkileyen Faktdér Olgcegi’nin ilk
faktorii fiyata karsi duyarliligin Kaiser Meyer Olkin KMO degerinin 0,891
oldugu goriilmektedir. Bu 6lgegin “Market Markali Uriinlere Y6nelik Tutumu
Etkileyen Faktorler Olcegi’nin ilk faktorii olan fiyata karsi duyarlilik
faktorinde yer alan ifadelerin gecerliliklerinin %94,8-85,5 arasinda degisen

oranda olmasi, Bartlett testinin de p=0,000<0,01 seklinde olmas1 6lgegin faktor

analizi i¢in uygunlugunun yliksek ve ifadeler arasi1 korelasyonun anlamli oldugu
sonucuna varilmaktadir. Fiyata karsi duyarlilik faktoriiniin 5 ifadeden olustugu
ve faktoriin toplam varyans degerinin 82,410 oldugu yukaridaki tabloda
goriilmektedir. Market markali iirlinlere yonelik tutumu etkileyen fiyata karsi
duyarlilik faktoriinlin, 6l¢iilmeye calisilan 6zelligin %82,4’1linii a¢iklamaktadir.
Dolayisiyla ifadelerin tek tek uygunluklarina bakildiginda her bir ifadenin KMO
degerlerinin %50’nin altina diismemesine dikkat edilmelidir. Bu faktori

olusturan ayni1 6zellikteki bes ifadenin hepsi bu degerin iistiinde yer almaktadir.

Fiyata karst duyarlilik faktoriinde yer alan ayni Ozellikteki ifadelerin ig
tutarliligin1 belirlemek amaciyla yapilan Giivenilirlik Analizi sonucunda elde
edilen Cronbach alfa katsayisinin 0,945 degerini almasi, fiyata karsi duyarlilik

faktorii ifadelerinin i¢ tutarliliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 5.3’de promosyonlara yatkinlik faktoriiniin Bartlett testi anlamlilik
degeri ile KMO degeri, her bir ifadenin faktor yiikleri, dl¢egin toplam varyans
degeri, gilivenilirlik analizi sonucunda elde dilen Cronbach alfa katsayist ve

gbdzlem sayis1 yer almaktadir.

Cizelge 5.3: Promosyonlara Yatkinlik Faktoriiniin Gegerlilik ve Giivenilirlik
Sonuglar1

Faktdr J;flzr,?s Cronbach
Y ikleri yan Alfa
Degeri

13.  Diger insanlarla  kendimi

kiyasladigimda promosyon Onerileri
0,929

olan markalar1 satin almaya daha

yatkinim

17. Urilinlerde siklikla 6zel indirimli 0,905

markalar1 tercih ederim

14. Markalar indirimdeyken satin 76,172 0920 5
: . 0,884
almayt tercih ederim.

Promosyonlara
Yatkinhk

15. Bir alana digeri bedava
. 0,822

kampanyalar1 beni mutlu eder

16. Tasarruf ettigim paranin 6tesinde,

aldigim tirtiniin yanidaki hediye beni 0,818

daha fazla mutlu eder.

KMO=0, 878 p=0,000

“Market Markal1 Uriinlere Yénelik Tutumu Etkileyen Faktor Olgegi”nin ikinci
faktorlii promosyonlara yatkinligin Kaiser Meyer Olkin KMO degerinin 0,878
oldugu goriilmektedir. Bu 6lgegin “Market Markali Uriinlere Y6nelik Tutumu
Etkileyen Faktédrler Olgegi”nin ikinci faktdrii olan promosyonlara yatkinlik

faktorunde yer alan ifadelerin gegerliliklerinin %92,9-81,8 arasinda degisen
oranda olmasi, Bartlett testinin de p=0,000=<0,01 seklinde olmas1 6lgegin faktor

analizi i¢in uygunlugunun yiliksek ve ifadeler arasi1 korelasyonun anlamli oldugu
sonucuna varilmaktadir. Promosyonlara yatkinlik faktoriiniin 5 ifadeden
olustugu ve faktdriin toplam varyans degerinin 76,172 oldugu yukaridaki
tabloda goriilmektedir. Market markali {riinlere yonelik tutumu etkileyen
promosyonlara yatkinlik faktoriiniin, 6l¢iilmeye ¢alisilan 6zelligin %76,2’sini
aciklamaktadir. Dolayisiyla ifadelerin tek tek uygunluklarina bakildiginda her
bir ifadenin KMO degerlerinin %50°nin altina diismemesine dikkat edilmelidir.
Bu faktorii olusturan ayni 6zellikteki bes ifadenin hepsi bu degerin iistiinde yer

almaktadir.
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Promosyonlara yatkinlik faktoriinde yer alan ifadelerinin i¢ tutarhiligini
belirlemek amaciyla yapilan Giivenilirlik Analizi sonucunda elde edilen
Cronbach alfa katsayisinin 0,920 degerini almasi, bu faktdrdeki ifadelerin i¢

tutarliliginin yiliksek oldugunu gostermektedir.

Cizelge 5.4°de magaza/marka imaji1 faktoriiniin Bartlett testi anlamlilik degeri
ile KMO degeri, her bir ifadenin faktor yiikleri, dlgegin toplam varyans degeri,
giivenilirlik analizi sonucunda elde dilen Cronbach alfa katsayisi ve gozlem

sayis1 yer almaktadir.

Cizelge 5.4: Magaza/Marka Imaji1 Faktoriiniin Gegerlilik ve Giivenilirlik
Sonuglar1

Faktor  Varyans Cronbach

Yukleri Degeri Alfa

5. Bir kere alistigim bir markayl

.. b 0,967
degistirmeyi hi¢ sevmem
24. Market markali {irtinlerde marketin 0953
ismi gliven verir '
9. Markalarm sunduklar1
kampanyalardan ¢ok o markanmn ve 0917

irlinin sundugu fayda beni daha c¢ok
ilgilendiriyor

21. Aligveris yaptigim marketin genel

imaji o markete ait markayr tercih 0,898
etmemde etkilidir.

li\/[ag.aza/Marka 8. Uriinler ve markalar arasinda akilct 80,358 0,969 9
maji

degerlendirmeler yapmay tercih ederim 0,889

18. Sadece begendigim bir marketin
o 0,889

markasini tagtyan tirtinleri kullanirim

26. Begendigim market markali iiriini

diger markalara bakmadan otomatik 0,878

olarak satin alirim

20. Market markast tercihimde

giivendigim marketin markast olmast 0,876

benim icin yeterlidir

23. Market markasinin iizerindeki isim

fiyatindan daha dnemlidir 0,789

KMO=0,954 p=0,000

“Market Markal1 Uriinlere Y&nelik Tutumu Etkileyen Faktor Olgegi”nin tiglincii
faktorii magaza/marka imajimnin Kaiser Meyer Olkin KMO degerinin 0,954
oldugu goriilmektedir. Bu 6lgegin “Market Markali Uriinlere Yonelik Tutumu
Etkileyen Faktorler Olgegi”nin iigiincii faktdrii olan magaza/marka imaji

faktorinde yer alan ifadelerin gecerliliklerinin %96,7-78,9 arasinda degisen
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oranda olmasi, Bartlett testinin de p=0,000£0,01 seklinde olmasi1 6l¢egin faktor
analizi i¢in uygunlugunun yiliksek ve ifadeler arasi1 korelasyonun anlamli oldugu
sonucuna varilmaktadir. Magaza/marka imaj1 faktoriiniin 9 ifadeden olustugu ve
faktoriin toplam varyans degerinin 80,358 oldugu yukaridaki tabloda
goriilmektedir. Market markali tiriinlere yonelik tutumu etkileyen magaza/marka
imaj1 faktoriiniin, Olclilmeye ¢alisilan ozelligin %380,4’linli aciklamaktadir.
Dolayisiyla ifadelerin tek tek uygunluklarina bakildiginda her bir ifadenin KMO
degerlerinin %50’nin altina diismemesine dikkat edilmelidir. Bu faktori
olusturan ayni Ozellikteki dokuz ifadenin hepsi bu degerin iistiinde yer

almaktadir.

Magaza/marka imaj1 faktoriinde yer alan ifadelerinin i¢ tutarliligini belirlemek
amactyla yapilan Giivenilirlik Analizi sonucunda elde edilen Cronbach alfa
katsayisinin 0,969 degerini almasi, bu faktordeki ifadelerin i¢ tutarliliginin

yiiksek oldugunu gostermektedir.

“Market Markali Uriinlere Yonelik Tutumu Etkileyen Faktér Olcegi’nde yer
alan 7 ifade belirlenen ¢ faktorden herhangi birine 6zellik olarak dahil
edilememektedir. Bu ifadeler daha ¢ok tiiketicinin genel aligverislerine yonelik

tutumlarini gostermektedir.

5.6 Bulgular

5.6.1 Tuketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici istatistikler

Tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, hane sayisi, hane
geliri, market markali {irlinlerin satin alma durumu, market markali {irtinlerin
hedef kitlenin aligverisindeki kapsayiciligi, market markali {iriinleri kullanma
siklig1, en sik satin alinan market markali {iriin gruplari, market markali Giriinler
diger markalara gore fiyat ayrimi ve market markali iiriinlerin diger markalara
gore kalite ayrimi1 frekans ve yiizde dagilimlar: ¢izelge 4.5°de yer almaktadir ve

elde edilen sonuglar degerlendirilmektedir.
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Cizelge 5.5: Demografik Ozelliklerin Tanimlayici istatistikleri

Frekans (n) Y uzde (%)
Kadm 150 50,0
Cinsiyet Erkek 150 50,0
Toplam 300 100,0
Evli 21 7,0
Medeni Durum Bekar 279 93,0
Toplam 300 100,0
18-20 yas 163 54,3
21-22 yas 81 27,0
Yas 23-26 yas 27 9,0
27-30 yas 29 9,7
Toplam 300 100,0
Onlisans 87 29,0
Egitim Durumu Li..sans . 180 60,0
Yiksek Lisans 33 11,0
Toplam 300 100,0
Ucg kisi 73 24,3
Dort kisi 117 39,0
Hane Sayis1 Bes kisi 62 20,7
Alt1 kisi ve daha fazla 48 16,0
Toplam 300 100,0
1.251-2.000 TL 113 37,7
Hane Geliri 2.001-5.000 TL 148 49,3
5.001 TL ve daha fazla 39 13,0
Toplam 300 100,0
Market Markal1 Uriinlerin Satin Evet 300 100,0
alma Durumu
Cok az bir kismini 29 9,7
. Az bir kismini 37 12,3
M.arke.t Markal .U.runlerln Hedef Yarisini 59 19,7
Kitlenin Alsverisindeki Biiyiik bir kismimni 115 38,3
Kapsayiciligi
Tamamini 60 20,0
Toplam 300 100,0

Arastirmanin hedef kitlesi 150 kadin 150 erkek tiiketicilerden olugmaktadir.
Tiketicilerin = %93,0’1 (n=279) bekar, %7,0’t (n=21) da evli olarak
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu 18-20 yas arasinda
(n=163, %=54,3) %27,0’1 (n=81) 21-22 yas arasinda, %9,7’si (n=29) 27-30 yas
arasinda, %9,0’1 da (n=27) 23-26 yas arasindadir. Bu sonuca gore marketlerden
aligveris yapanlarin genel olarak 18-22 yas arasinda olan tiiketiciler oldugu
ortaya ¢ikarilabilir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugunun lisans
mezunu (n=180, %=60,0) oldugu, geriye kalan tiiketicilerin de dnlisans (n=87,
%=29,0) ve yiiksek lisans mezunu (n=33, %11,0) oldugu goriilmektedir. Bu
arastirmadaki 6rneklemi olusturan tiiketicilerin %39,0’inin (n=117) ailesinin 4

haneli oldugu, %24,3’liniin (n=73) ailesinin 3 haneli oldugu, %20,7’sinin
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(n=62) ailesinin bes haneli oldugu, geriye kalan tiiketicilerin %16,0’mnin (n=48)
ailesinin alt1 kisi ve daha fazla oldugu elde edilmektedir. Bu ailelerin
%49,3’Unun (n=148) gelirinin 2.001-5.000 TL arasinda, %37,7’sinin (n=113)
1.251-2.000 TL arasinda, %13,0’mnin (n=39) 5.000 TL ve daha fazla oldugu

gorinmektedir.

Market markalir irlinlerini satin alanlarin sayisi, arastirmaya katilan tiim
tiketiciler olmaktadir (n=300). Tiketicilerin %38,3’i (n=115) market
aligverislerinde satin alinan iriinlerin biiylik bir kisminin market markali
iirlinlerden olustugunu, %20,0’1 (n=60) satin alinan {iriinlerin tamaminin market
markali iiriin oldugunu, %19,7’si (n=59) satin alinan {iriinlerin yarisinin market
markali iirlin oldugunu, %12,3’{ (n=37) satin alinan {irlinlerin az bir kisminin
market markali iiriinlerden olustugunu, geriye kalan tiiketicilerin %9,7’si de
(n=29) market aligverislerinde satin alinan iiriinlerin ¢ok az bir kismimin market

markali lirlin oldugunu belirtmektedir.

Cizelge 5.6: Demografik Ozelliklerin Tanimlayici istatistikleri

Frekans (n) Ylzde (%0)
Nadiren 62 20,7
Market Markali Uriinleri oezen > 00
arket Mar alv riinleri Genellikle 120 40,0
Kullanma Siklig1
Her zaman 67 22,3
Toplam 300 100,0

Tiiketicilerin %40,0’1 (n=120) genellikle, %22,3’i (n=67) her zaman, %20,7’si

(n=62) nadiren, %17,0’1da (n=51) bazen market markali iiriinleri kullanmaktadir.

Fisher Kesin Ki-Kare analizi sonucunda tiiketicilerin market aligverisinde satin
alinan iriinlerin market markali iiriinler olmas1 kapsayiciligiyla aliman market

markali tirlinlerin kullanma siklig1 arasinda anlamli bir iligki ¢ikmaktadir

(Ki-Kare =292,1112, p=0,000=0,01). Bu analizin ortaya koydugu ¢apraz tablo

sonuglarina gore tiiketicilerin market aligverislerinde satin aldiklari {irlinlerin
tamaminin market markali oldugunu belirten 40 tiiketici genellikle market
markali driinleri kullanmaktadir. Satin alinan driinlerin biiyiik bir kisminin

market markali oldugunu belirten 56 tiiketici de genellikle, 47 tiiketici de her
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zaman bu markali {irlinleri kullanmaktadir. Satin alinan iriinlerin ¢ok az bir
kisminin ve az kisminin market markali {iriin oldugunu ortaya koyan 29

tilketicinin de nadiren market markali iirlin kullandig1 sonucuna varilmaktadir.

Cizelge 5.7: Demografik Ozelliklerin Tanimlayici istatistikleri

Frekans (n) Y uzde (%)
Sut ve st Grdnleri 103 34,3
Dondurulmus gidalar 67 22,3
En Sik Satin Alinan Market Kuru bakliyat 49 16,3
Markali Uriin Gruplari Temizlik 47 15,7
Kisisel bakim 34 11,3
Toplam 300 100,0
Aralarinda fark yok 71 23,7
Market Markal1 Uriinlerin Diger Daha ucuz 168 56,0
Markalara Gore Fiyat Ayrimi Cok daha ucuz 61 20,3
Toplam 300 100,0
Cok daha kalitesiz 38 12,7
Daha kalitesiz 22 7,3
Market Markali Uriinlerin Diger Aralarinda fark yok 146 48,7
Markalara Gore Kalite Ayrimi1  Daha kaliteli 66 22,0
Cok daha kaliteli 28 9,3
Toplam 300 100,0

En sik satin almman market markali iiriinlerin dagilimi degerlendirildiginde,
tuketicilerin  %34,3’0 (n=103) sut wve sut drdnlerini, %22,3’4 (n=67)
dondurulmus gidalari, %16,3°1 (n=49) kuru bakliyati, %15,7’si (n=47) temizlik
malzemelerini, %11,3’0 de (n=34) kisisel bakim iirlinlerini market markali
olarak aldig1 ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin %56,0’1 (n=168) market markali
iirlinlerin diger markalara goére daha ucuz oldugunu, %23,7’si (n=71) market
markali iiriinlerle diger markalar arasinda fiyat anlaminda bir fark olmadigini,
%20,3’1 (n=61) de market markali iirlinlerin diger markalara goére ¢cok daha
ucuz oldugunu belirtmektedir. Arastirmanin drneklemini olusturan tiiketicilerin
%48,7’s1 (n=146) market markali iiriinleri diger markalara gore kalite agisinda
farkli bulmamaktadir, %22,0’1 (n=66) market markali {irlinleri diger markalara
gore daha kaliteli bulmaktadir, %12,7°si (n=38) market markali iirlinleri diger
markalara gore cok daha kalitesiz olarak nitelendirmektedir, %9,3’0 (n=28)
market markali driinleri diger markalara gdre ¢ok daha kaliteli, %7,3’0 de

(n=22) daha kalitesiz gormektedir.

En sik satin aliman market markali iiriinler ile market markali {irlinlerin diger

markalara gore fiyat ayrimi1 arasinda Fisher Kesin Ki-Kare testine gore
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istatistiksel agidan anlamlilik yokken, en sik satin alinan market markali Giriinler
ile market markali iiriinlerin diger markalara gore kalite ayrimi arasinda ayni
teste gore istatistiksel acidan anlamlidir. Yani tiiketiciler market markali
drlinleri diger markalara gore sadece kalite agisindan iliskili bulmaktadir ve
karsilastirmaktadir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu en sik satin aldigr siit ve siit
irlinlerini, dondurulmus gidalari, kuru bakliyatlari, temizlik ve kisisel bakim

iirlinlerini diger markalara gore kalite agisindan farkli gormemektedir.

5.6.2 Arastirmada kullamlan dl¢eklerin tamimlayici ve betimleyici istatistikleri

Tiiketicilerin market markali driinlere yonelik tutumlart Olgeginin ve
tilketicilerin market markali {riinlere yonelik tutumunu etkileyen faktorler
Olceginin ifadelerine katilim derecesi frekans ve ylizde dagilimlar: ile ortalama

ve standart sapma degerleri bu baslik altinda degerlendirilmektedir.

Cizelge 5.8: Tiiketicilerin Market Markali Uriinlere Y&6nelik Tutumlar
Olgeginin Ifadelerinin Tanimlayic1 ve Betimleyici Istatistikleri

E E
: £ EE g .
z s gz E gE
X 55 £E 7z £E 2 5=
':% o2 P . o
1.Satin almak istedigim {iriin kategorisinde f 24 64 16 129 67
market markali driinlerin olmast beni 3,50 1,268 80 213 53 430 223
mutlu eder %o
2. Market markali iriinleri satm almak 340 1967 f 26 69 20 128 57
kendimi iyi hissettirir ' ' By 8,7 23,0 6,7 42,7 190
3. Birgok firiin kategorisi i¢in en iyi satin f 37 66 10 123 64
alma sekli market markali olanlar1 satin 3,37 1,359 123 220 33 410 213
almaktir. O
4. Genelde market markali {iriinlerin 344 1262 f 60 129 20 66 25
kaliteleri benim icin 6nemsizdir ' ' g 20,0 430 6,7 220 38,3
5. Fiyat acisindan kiyasladigimda market f 20 65 18 129 68
marl_iah irtinleri diger markalara tercih 3,53 1,241 67 217 60 430 22.7
ederim %
6. Market markali {iriinleri satin aldigimda 339 1266 F 23 78 14 128 57
daima iyi bir ig yaptigim hissederim ! ! b 7,7 26,0 4,7 42,7 19,0
7. Market markal {riinleri genelde 397 1340 f 31 8 14 109 60
sempatik bulurum ' ' % 10,3 28,7 4,7 36,3 20,0
8. Benim i¢in market markali iiriinlerin 341 1.249 f 23 73 18 131 55
biiytik bir kismi yiiksek kaliteye sahiptir ' ' bp 7,7 243 6,0 43,7 183
9. Market markali iiriinlerin {ireticisinin f 18 57 17 138 70
Eamdlg_lr_n bir firma olmasi benim i¢in 3,62 1,203 6.0 190 57 460 233
onemlidir Pl
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Cizelge 5.8: (devami)Tiiketicilerin Market Markali Uriinlere Y&nelik Tutumlar
Olgeginin Ifadelerinin Tanimlayic1 ve Betimleyici Istatistikleri

E E
= EEfe ¢
_ = o S 2 = £ =
X 55 £ z £E 2 5=
PR z f ™ M
= zZ
10. Market markali iirtinler ¢ogunlukla 392 1981 Ff 23 99 20 106 52
raflarda cabuk tiikenmektedirler ' ' % 7,7 330 6,7 353 17,3
11. Market markali iiriinler ¢ogunlukla 353 1965 f 21 69 9 131 70
beklentilerimi karsilamaktadirlar ! ! b 7,0 23,0 3,0 43,7 23,3
12. Market markal iiriinler iretici markali 362 1.230 f 20 58 11 138 73
Uriinlere gore daha ucuzdurlar ' ' % 6,7 19,3 3,7 46,0 243
13. Market markal1 triinler siklikla 6zel 345 1278 f 25 69 15 128 63
indirime girmektedirler ' ' % 8,3 230 50 42,7 210
15. Satin alma karar1 verirken market 357 1209 f 15 65 25 123 72
markalarm siklikla dikkate alirim ! ’ % 50 21,7 83 41,0 24,0
16. Benim igin market markali {irinlerde 350 1.260 f 24 62 19 129 66
fiyat kaliteden daha 6nemlidir. ' ' p 8,0 20,7 6,3 430 22,0

Tiiketicilerin Market Markali Uriinlere
Yonelik Tutumlarnt 3,45 1,173
Genel Ortalama

Tiiketicilerin market markal1 iirlinlere yonelik tutumlarina katilim derecelerinin
genel ortalamasi 3,45+1,173’tiir. Bu ortalamanin {izerinde ortalamaya sahip
ifadeler “9. Market markali {iriinlerin ireticisinin tanidigim bir firma olmasi

benim i¢in 6nemlidir” (3,62+1,203) ve “12. Market markali {iriinler iretici
markali lirlinlere gore daha ucuzdur” (3,62+1,230) ifadeleridir.

Tiiketicilerin %69,3°1 market markali tirtinlerin treticisinin tanidiklar: bir firma
olmasmnin 6nemli olduguna, %70,3’ii de market markali {iriinlerin {iretici
markali iirlinlere gore daha ucuz olduguna katilmaktadir. Genel ortalama altinda
ortalama degere sahip olan ifade/ifadeler de sunlardir: “10.Market markali
iirlinler cogunlukla raflarda c¢abuk tilkenmektedir”. Tiiketicilerin %52,6’s1

market markali tirlinlerin ¢ogunlukla tiiketildigine katilmaktadir.
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Cizelge 5.9: Tiiketicilerin Market Markal1 Uriinlere Yonelik Tutumunu
Etkileyen Faktorler Olgeginin Tanimlayici ve Betimleyici Istatistikleri

=
SR UERT
S 8 &= & 2¢&
— SN E‘ é <4 IS <3
*oss FEEEE P
T E X8 & S®
33 ¢ ; o
1. Satin aldigim tirtiniin harcadigim paraya Ff 19 53 13 157 58
en fazla deger {irliin oldugundan emin olmak 361 1168
icin aligveris yaparken fiyatlar1 kontrol ! 6,3 17,7 43 52,3 19,3
ederim e
. I . . f 30 69 15 131 55
3. Yiiksek fiyatl tirtin yiiksek kalitededir. 3,37 1,291 % 100 230 50 437 183
4. Fiyat bilinciyle yapilan aligverislerde 359 1211 f 16 66 13 136 69
harcamalardan tasarruf edilir. ' ' % 53 220 43 453 230
10. Uriinler arasinda fiyat ve kalite F 35 50 12 139 64
degerlendirmesi yaparak satin almay1 tercih 3,49 1,310 117 167 40 463 213
ederim % ’ ’ ’ ’
22. Tercih ettigim market markasinin ucuz 369 1168 f 19 46 12 154 69
olmasi satm almam i¢in yeterli sarttir. / ! % 6,3 153 40 51,3 23,0
Tiiketicinin Fiyata Karst Duyarliligi Genel 355 1,114
Ortalama
13. Diger insanlarla kendimi f 26 58 12 149 55
kiyasladigimda promosyon oOnerileri olan 3,50 1,236
markalar1 satin almaya daha yatkinim g 87 193 40 497 183
14. Markalar indirimdeyken satin almay: 366 1165 f 19 48 14 155 64
tercih ederim. ’ ’ % 6,3 16,0 4,7 51,7 213
15. Bir alana digeri bedava kampanyalar1 384 1043 f 12 36 11 171 70
beni mutlu eder ’ ’ % 4,0 120 37 570 233
16. Tasarruf ettifim paranm Otesinde, Ff 33 91 14 110 52
aldigim iiriiniin yanindaki hediye beni daha 3,19 1,332
fazla mutlu eder. % 11,0 303 47 367 173
17.  Uriinlerde siklikla 6zel indirimli 349 1275 F 30 48 17 156 49
markalar tercih ederim ! ! & 10,0 16,0 5,7 52,0 16,3
Tiiketicinin Promosyanlara Yatkiligi 354 1,047

Genel Ortalama

Tiiketicilerin market markali iriinlere yonelik tutumunu etkileyen faktorler

Olceginin fiyata karst duyarhilik faktoriinii olusturan ifadelere katilim
derecelerinin genel ortalamas: 3,55+1,114’tlir. Bu ortalamanin iizerinde
ortalamaya sahip ifade “22. Tercih ettigim market markasinin ucuz olmasi satin
almam i¢in yeterli sarttir” (3,69+1,168) ifadesidir. Tiketicilerin %74,3’U tercih

ettikleri market markalarinin ucuz olmasinin satin almada yeterli sart olduguna
katilmaktadir. Genel ortalama altinda ortalama degere sahip olan ifade de sudur:
“3.Yiksek fiyath iirtin yiiksek kalitededir”. Tiiketicilerin %61,0’1 yiiksek

kalitedeki tiriinlerin ytliksek kalitede oldugunu diistinmektedir.
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Tiiketicilerin market markali {iriinlere yonelik tutumunu etkileyen faktorler

Olgeginin promosyonlara yatkinligir faktoriinii olusturan ifadelere katilim
derecelerinin genel ortalamas1 3,54+1,047’tlir. Bu ortalamanin iizerinde

ortalamaya sahip ifade “15.Bir alana digeri bedava kampanyalar1 beni mutlu
eder” (3,84+1,043) ifadesidir. Tiiketicilerin %80,3°l bir alana digeri bedava

kampanyalarinin mutlu ettigini belirtmektedir. Genel ortalama altinda ortalama
degere sahip olan ifade de sudur: “16.Tasarruf ettigim paranin 6tesinde aldigim
irlinlin yanindaki hediye beni daha fazla mutlu eder”. Tiiketicilerin %53,0’1
tasarruf edilen paranin 6tesinde aldig: iiriinlin yanindaki hediyeden daha mutlu

oldugunu diisiinmektedir.

Cizelge 5.10: Tiiketicilerin Market Markali Uriinlere Yonelik Tutumunu
Etkileyen Faktorler Olgeginin Tanimlayici ve Betimleyici Istatistikleri (Devami)

%
Z
@ B = g5 g c 5
=5 2 53 5 £5
¥ E 3E 3 £§
2 o2 Xg M M
Pz
5. Bir kere alistigim bir markay1 degistirmeyi hig 350 1244 25 56 20 136 63
sevmem ! ! 8,3 18,7 6,7 453 21,0
8. Uriinler ve markalar arasinda akilc 347 1276 30 57 15 139 59

10,0 19,0 50 46,3 19,7
24 54 10 149 63

8,0 18,0 3,3 49,7 21,0
32 80 9 125 54

degerlendirmeler yapmayu tercih ederim

9. Markalarin sunduklar1 kampanyalardan ¢ok o
markanin ve iriiniin sundugu fayda beni daha ¢ok 3,58 1,228
ilgilendiriyor

18. Sadece begendigim bir marketin markasini

tagtyan iirtinleri kullanirim 3,30 1322 10,7 26,7 3,0 41,7 18,0
20. Market markasi tercihimde giivendigim 367 1154 15 52 18 146 69
marketin markasi olmasi benim i¢in yeterlidir ! ! 50 17,3 6,0 48,7 23,0
21. Aligveris yaptigim marketin genel imaji o 359 1246 25 52 12 142 69
markete ait markay1 tercih etmemde etkilidir. ! ! 8,3 17,3 4,0 47,3 23,0
23. Market markasinin iizerindeki isim fiyatindan 319 1351 39 80 20 108 53
daha 6nemlidir ! ! 13,0 26,7 6,7 36,0 17,7
24. Market markal: {irlinlerde marketin ismi giiven 349 1310 33 53 14 133 67
verir ! ! 11,0 17,7 47 443 223
26. Begendigim market markali iiriinii diger 336 1,284 27 75 18 124 56

FEFTETETETETETE O ThETES

markalara bakmadan otomatik olarak satin alirim 9,0 25,0 6,0 41,3 18,7

Tiiketicilerin marka/magaza imaj1 genel ortalama 3,46 1,135

Tiiketicilerin market markali tirlinlere yonelik tutumunu etkileyen faktorler dlgeginin

magaza/marka imaj1 faktoriini olusturan ifadelere katilim derecelerinin genel
ortalamast 3,46+1,124’tir. Bu ortalamanin iizerinde ortalamaya sahip ifade “20.

Market markas1 tercihinde giivendigim marketin markasi olmasi benim i¢im
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yeterlidir” (3,67+1,154) ifadesidir. Tiiketicilerin %71,7’si market markasi tercihinde

giivendigi marketin markast olmasmin kendileri i¢in yeterli olacagna katilmaktadir.
Genel ortalama altinda ortalama degere sahip olan ifade de sudur: ‘“23.Market
markasinin iizerindeki isim fiyatindan dana onemlidir”. Tiiketicilerin %353,7’si

market markasinin {izerindeki ismin fiyatindan daha 6nemli olduguna katilmaktadir.

5.6.3 Ki-kare testine iliskin bulgular

Tiiketicilerin egitim durumlar1 ile market markali iiriinleri kullanma siklig,
market markali iriinlerin diger markalara gore fiyat ayrimi, market markali
irlinlerin diger markalara gore kalite ayrimi arasinda ve hane geliri ile market
markali iriinlerin diger markalara gore fiyat ayrimi arasinda iliskinin olup
olmadig1 Pearson ve Fisher Kesin Ki-Kare testleri ile belirlenmektedir. Pearson
Ki-Kare Testi, satirxsiitun tipinde olan capraz tablolarda iki degiskene ait
kategorilerin  birbirleriyle bagimsiz veya bagimli olup/olmadiklarinin
degerlendirilmesinde uygulanmaktadir. Bunun yaninda tablo gozlerinde yer alan
frekanslarin beklenen degerleri 5’ten, gozlenen degerleri 15°ten biiylik ise
degiskenlerin birbiriyle iliskili oldugu degerlendirilmektedir. Fisher Kesin Ki-
Kare Testi ise, 2’den fazla gz bi¢iminde diizenlenmis c¢apraz tablolarin
herhangi bir goziinde 5’ten kii¢iik beklenen deger oldugunda bu degerlendirme
yontemi kullanilir (Vehid & Eral, 2014: 61). Asagidaki cizelge 5.11°de
tilketicilerin egitim durumu ile market markali driinleri kullanma sikligi

arasindaki Fisher Kesin Ki-Kare Testi sonuglar1 yer almaktadir.
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Cizelge 5.11: Tiiketicilerin Egitim Durumu ile Market Markal1 Uriinleri
Kullanma Siklig1 Arasindaki Fisher Kesin Ki-Kare Testi

Fisher Kesin Ki-

MMU Kullanma Siklig1 Kare Testi
m Toplam
Nadiren Bazen Genellikle er x? p
zaman
n 13 22 29 23 87
Onlisans
by 14,9 25,3 33,3 26,4 100,0
Esitim n 37 27 76 40 180
D%rumu Lisans
iy 20,6 15,0 42,2 22,2 100,0
14,478 0,023
Yiiksek n 12 2 15 4 33
Lisans % 364 61 455 121 1000
n 62 51 120 67 300
Toplam

oy 20V7 17,0 40,0 22,3 100,0

Fisher Kesin Ki-Kare testi sonuglar1 degerlendirildiginde, tiiketicilerin egitim

durumu ile market markali iiriinleri kullanma siklig1 arasinda istatistiksel olarak
anlamlt  bir iligki oldugu (Ki-Kare=14,478, p=0,023<0,05) sonucuna

varilmaktadir. Onlisans mezunu tiiketicilerin %33,3’u genellikle, %26,4’{ her
zaman, %25,3’U bazen, %14,9’u nadiren; lisans mezunu tiketicilerin %42,2’si
genellikle %22,2°si her zaman, %20,6’s1 nadiren, %15,0’1 bazen; yliksek lisans
mezunu taketicilerin ise %45,5%i genellikle, %36,4’0 nadiren, %12,1’i her
zaman ve %6,1°1 de bazen market markali iiriinleri kullanmaktadir. Buradan
cikarilacak sonuc¢ ise tiiketicilerin genellikle market markali {irlinleri
kullanmaktadir. Demek ki insanlarin tercihi market aligverislerinde diger
markalar yerine marketin kendi Grinlerinden yana olmaktadir. Asagidaki ¢izelge
5.12°da tiiketicilerin egitim durumu ile market markali {riinlerin diger
markalara gore fiyat ayrimi arasindaki Fisher Kesin Ki-Kare Testi sonuglar1 yer

almaktadir.
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Cizelge 5.12: Tuketicilerin Egitim Durumlar1 ile Market Markal1 Uriinlerin
Diger Markalara Gore Fiyat Ayrimi1 Arasindaki Fisher Kesin Ki-Kare Testi

MMU Diger Markalara Gore Fiyat Fisher
Ayrimi Ki-Kare Testi
Toplam
Aralarinda fark Daha Cok daha x2
yok ucuz ucuz P
" 16 63 8 87
Onlisans
Lo 18,4 72,4 9,2 100,0
Esitim " 43 92 45 180
D% rumu Lisans
U 239 51,1 25,0 100,0
17,854 0,001
Yiiksek " 12 13 8 33
Lisans % 36,4 39,4 24,2 100,0
" 71 168 61 300
Toplam
U 23,7 56,0 20,3 100,0

Fisher Kesin Ki-Kare testi sonuglar1 degerlendirildiginde, tiiketicilerin egitim

durumu ile market markali tiriinlerin diger markalara gore fiyat ayrimi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu (Ki-Kare =17,854, p=0,001<0,01)

sonucuna varilmaktadir. Onlisans mezunu tiiketicilerin %72,4 i market markali
iirlinlerin diger markalara gore daha ucuz, %18,4’i market markali iiriinlerin
diger markalarla aralarinda fark olmadigini, %9,2’si market markali {irlinlerin
diger markalara gore ¢ok daha ucuz oldugunu; lisans mezunu tuketicilerin
%51,1’1 market markali iriinlerin diger markalara gére daha ucuz %25,0’1
market markali tirlinlerin diger markalara gore ¢cok daha ucuz, %23,9’u market
markali riinlerin diger markalarla aralarinda fark olmadigini; yiiksek lisans
mezunu tiiketicilerin ise %39,4’1i market markali iiriinlerin diger markalara gore
daha ucuz, %36,4’1i market markali iriinlerin diger markalarla arasinda fark
olmadigini, %24,2’si de market markali {irlinlerin diger markalara gore cok daha
ucuz oldugunu belirtmektedir. Buradan ¢ikarilacak sonug ise Onlisans, lisans ve
yiiksek lisans mezunu tiiketicilerin market markali Giriinleri diger markalara gore
daha ucuz buldugu ancak oran olarak market markali iirlinleri diger markalara
gore daha ucuz bulan 6nlisans mezunlar1 olmustur. Asagidaki ¢izelge 5.13°de
tikketicilerin egitim durumu ile market markali iiriinlerin diger markalara gore

kalite ayrim1 arasindaki Fisher Kesin Ki-Kare Testi sonucglar1 yer almaktadir.
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Cizelge 5.13: Tiiketicilerin Egitim Durumlar1 ile Market Markal1 Uriinlerin
Diger Markalara Gore Kalite Ayrim1 Arasindaki Fisher Kesin Ki-Kare Testi

MMU Diger Markalara Gére Kalite Ayrimi Fisher Kesin Ki-

Kare Testi
Toplam
Cok daha Daha Aralarinda Daha Cok daha X
kalitesiz kalitesiz fark yok kaliteli kaliteli B
o 7 4 52 21 3 87
Onlisans
8,0 4,6 59,8 24,1 34 100,0
Egitim . n 24 14 84 35 23 180
Lisans
Durumu 0 13,3 78 46,7 19,4 12,8 100,0
17,902 0,016
Yiiksek n 7 4 10 10 2 33
Lisans 0f 21,2 12,1 30,3 30,3 6,1 100,0
n 38 22 146 66 28 300
Toplam
0 12,7 73 48,7 22,0 9,3 100,0

Fisher Kesin Ki-Kare testi sonuglar1 degerlendirildiginde, tiiketicilerin egitim

durumu ile market markali tiriinlerin diger markalara gore kalite ayrimi1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu (Ki-Kare =17,902, p=0,016<0,05)

sonucuna varilmaktadir. Onlisans mezunu tiiketicilerin %59,8’i lisans mezunu
tuketicilerin %46,7’si ve ylksek lisans mezunu tiketicilerin ise %30,3’U market
markali iriinlerin diger markalarla aralarinda fark olmadigini, yine yiiksek
lisans mezunu baska %30,3liik kesim market markal: iiriinlerin diger markalara
gore daha kaliteli oldugunu belirtmektedir. Buradan g¢ikarilacak sonug ise
Onlisans, lisans ve yiiksek lisans mezunu tiiketicilerin market markali {irlinlerin
diger markalarla kalite anlaminda fark olmadigini belirtmesidir. Sadece yiiksek
lisans mezunu tiiketicilerin bir kesimi market markal: iiriinlerin diger markalarla
aralarinda fark olmadigini belirtse de baska bir kesim market markali tiriinleri
diger markalara gore daha kaliteli bulmaktadir. Asagidaki gizelge 5.14’de
tikketicilerin hane geliri ile market markali iirlinlerin diger markalara gore fiyat

ayrimi arasindaki Fisher Kesin Ki-Kare Testi sonuglar1 yer almaktadir.
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Cizelge 5.14: Tiiketicilerin Hane Geliri ile Market Markal1 Uriinlerin Diger
Markalara Gore Fiyat Ayrimi Arasindaki Pearson Ki-Kare Testi

MMU Diger Markalara Gore Fiyat Pearson
Ayrimi Ki-Kare Testi
Aralarinda Daha ok Toplam 2
daha X P
fark yok ucuz
ucuz
7 34 54 25 113
1.251-2.000 TL
0% 30,1 47,8 22,1 100,0
Hane " 24 103 21 148
Geliri 2.001-5.000 TL
U 16,2 69,6 14,2 100,0 27,835 0,000
5001 TL ve " 13 11 15 39
daha fazla 33,3 282 385  100,0
Toplam n 71 168 61 300
P % 23,7 56,0 20,3 100,0

Pearson Ki-Kare testi sonuglar1 degerlendirildiginde, tiiketicilerin hane geliri ile

market markali Uirlinlerin diger markalara gore fiyat ayrimi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski oldugu (Ki-Kare =27,835, p=0,000<0,01) sonucuna

varilmaktadir. Hane geliri 1.251-2.000 TL arasinda olan bir ailede yasayan
tiikketicilerin %47,8’1 market markali {iriinlerin diger marklara gore daha ucuz
oldugunu, %30,1°1 fiyat agisindan aralarinda fark olmadigini ve %22,1°1 de ¢ok
daha ucuz oldugunu; hane geliri 2.001-5.000 TL arasinda olan bir ailede
yasayan tiiketicilerin %69,6’s1 market markali iiriinlerin diger markalara gore
daha ucuz oldugunu %16,2’sinin fiyat anlaminda aralarinda fark olmadigini ve
%14,2’si de ¢ok daha ucuz oldugunu; hane geliri 5.001 T1 ve daha fazla olan
ailede yasayan tiiketicilerin ise %38,5’i market markali iriinlerin diger
markalara gore ¢ok daha ucuz oldugunu, %33,3’l aralarinda fiyat anlaminda
fark olmadigini ve %28,2°si daha ucuz oldugunu belirtmektedir. Hane geliri
asgari olan tiketicilerin market markali iiriinleri diger markalara gore daha ucuz

bulurken hane geliri yiiksek olan tiiketicilerin ise ¢ok daha ucuz bulmalaridir.

5.6.4 Normal dagilima iliskin bulgular

Aragtirmanin yapilabilmesi i¢in veri dagilimlarmin normal/normale yakin

olmas1 gerekmektedir. Verilerin carpiklik ve basiklik degerleri -1.5 ile +1.5
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arasinda ise dagilimin normal oldugu sdylenebilir (Tabachnick & Fidell, 2013:

51).

Cizelge 5.15: Degiskenlerin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Carpikhk Basikhik
" Istatistik  Std. Hata  istatistik  Std. Hata
Tiiketicinin MMU'lere Yo6nelik Tutumlari -0,573 0,141 -0,931 0,281
Tiiketicinin Fiyata Karsi Duyarliligt -0,632 0,141 -0,523 0,281
Tiiketicinin Promosyonlara Yatkmligi -0,544 0,141 -0,605 0,281
Tiiketicinin Magaza/Marka Imaj: -0,574 0,141 -0,800 0,281

Bu arastirmada ¢arpiklik ve basiklik degerleri tiiketicilerin market markali
irlinlere yonelik tutumlari i¢in -0,573 ve -0,931, fiyata kars1 duyarlilik boyutu
icin -0,632 ve -0,523, promosyonlara yatkimlik boyutu i¢in -0,544 ve -0,605,
magaza/marka imaji boyutu igin ise -0,574 ve -0,800°dr.

5.6.5 Fark testleri

Bu baslik altinda tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore tiiketicilerin market
markali iiriinlere yonelik tutumlar1 ve tiiketicilerin market markali {riinlere
yonelik tutumunu etkileyen fiyata karsi duyarlilik, promosyonlara yatkinlik ve
magaza/marka imaj1 faktorlerinin puanlarinin farkliligini tespit etmek i¢in
Bagimsiz Grup T testi ve Tek Yonlii Varyans (ANOVA) testi sonuglari

degerlendirilmektedir.

Cizelge 5.16: Cinsiyete Gore Tiiketicilerin Market Markali Uriinlere Y&nelik
Tutumlari, Fiyata Kars1 Duyarlilik, Promosyonlara Yatkinlik ve Magaza/Marka
Imaj1 Faktdr Puanlar1 Arasindaki Farkliligin Bagimsiz Grup T Testi Sonuglar1

Varyans Esitligi I¢in Bagimsiz Grup T

Cinsijet n X 55 Levene Testi Testi
F p t p

MMU’lere Yonelik ~ Kadin 150 3,50 1,124
Tutum Erkek 150 341 1222 3767 0,053 0633 0,527
Fiyata Kars1 Kadm 150 3,52 1,060 )
Duyarlilik Erkek 150 358 1,168 1749 0,187 0466 0,642
Promosyonlara Kadm 150 3,52 1,041
Vatln ik Erkek 150 355 1057 0097 0,756 0264 0,792

. K 150 3,45 1,102
Magaza/Marka imaji <240 0,661 0,417 0,130 0,897

Erkek 150 3,47 1,170

Bagimsiz Grup T testi sonuglar1 ¢izelge 5.16°de incelendiginde, cinsiyete gore

market markali triinlere yonelik tutum (t=0,633 p=0,527=0,05), fiyata kars1
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duyarlilik (t=-0,466 p=0,642=0,05), promosyonlara yakinlik (t=-0,264 p=0,792=

0,05) ve magaza/marka imaj1 (t=-0,130 p=0,897=0,05) puanlar1 arasinda istatistiksel

acidan anlaml bir farklilik tespit edilememektedir.

Cizelge 5.17: Medeni Duruma Gére Tiiketicilerin Market Markali Uriinlere
Yonelik Tutumlari, Fiyata Karsi1 Duyarlilik, Promosyonlara Yatkinlik ve
Magaza/Marka Imaji1 Faktdr Puanlar1 Arasindaki Farkliligin Bagimsiz Grup T
Testi Sonuglari

Varyans Esitligi I¢in Bagimsiz Grup T

Il\)/llje;juer:i T % Levene Testi Testi
F P t p
_I}_/Iul\t/lulé]lere Yonelik EZLIar 22719 gii 22;5 4,130 0,043 0,893 0,373
E‘E;;ilﬁffl EZL'M 22719 :gz 2?23 3,881 0,050 0,497 0,620
iﬁﬂﬁﬁf”'“‘" EZL'M 22719 ggcl) 2:323 3,532 0061 1211 0,227
Magaza/Marka Imaj: E\e/:(iar 22719 2:2; (1):;3:(5) 5,283 0,022 1,087 0,287

Bagimsiz Grup T testi sonuglar1 ¢izelge 5.17°de incelendiginde, medeni duruma

gore market markali {iriinlere yonelik tutum (t=0,893 p=0,373=0,05), fiyata
kars1 duyarlilik (t=0,497 p=0,620=0,05), promosyonlara yakinhk (t=1,211

p=0,227=0,05) ve magaza/marka imaj1 (t=1,087 p=0,287=0,05) puanlar1
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik tespit edilememektedir.
Cizelge 5.18: Yasa Gore Tiiketicilerin Market Markali Uriinlere Y6nelik

Tutumlari, Fiyata Kars1 Duyarlilik, Promosyonlara Yatkinlik ve Magaza/Marka
Imaj1 Faktdr Puanlar1 Arasindaki Farkliligin ANOVA Testi Sonuglari

Varyans Esitligi i¢cin Levene Tek Yonlu Varyans
Yas Testi (ANOVA)

Levene Istatistigi P F p

18-20 yas 163 3,44 1,125
21-22yag 81 3,39 1,244
23-26 yag 27 3,57 1,203 1,143 0,332 0,329 0,805

MMU’lere Yonelik

Tutum
27-30yas 29 3,60 1,246
Toplam 300 3,46 1,173
18-20 yas 163 3,57 1,047
) 21-22yag 81 3,47 1,178
Fiyata Kars1
23-26 yag 27 3,45 1,231 1,147 0,330 0,554 0,646
Duyarlilik

27-30yas 29 3,76 1,208
Toplam 300 3,55 1,114
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Cizelge 5.18: (devam)Yasa Gore Tiiketicilerin Market Markali Uriinlere
Yonelik Tutumlari, Fiyata Karsi Duyarlilik, Promosyonlara Yatkinlik ve
Magaza/Marka Imaji Faktdér Puanlari Arasindaki Farklihigin ANOVA Testi
Sonuglari

. Tek Yonli
Varyans Esitligi I¢in
. Varyans
Levene Testi
Yas n X 55 (ANOVA)
Levene
istatistigi P F P

18-20 yas 163 3,54 1,015
21-22yag 81 349 1,084
Promosyonlara Yatkinlik 23-26yas 27 356 1,132 0,94 0,422 0,101 0,959
27-30yas 29 3,61 1,091
Toplam 300 3,53 1,047
18-20 yas 163 3,46 1,104
21-22yag 81 343 1,174
Magaza/Marka Imaji 23-26 yas 27 3,43 1,168 0,448 0,719 0,143 0,934
27-30yas 29 359 1,213
Toplam 300 3,46 1,135

Tek Yonli Varyans (ANOVA) testi sonuglari ¢izelge 5.18’de incelendiginde, yasa
gore market markali iiriinlere yonelik tutum (t=0,329 p=0,805=0,05), fiyata karsi

duyarhilik (t=0,554 p=0,646=0,05), promosyonlara yakinlik (t=0,101 p=0,959=0,05)

ve magaza/marka imaj1 (t=0,143 p=0,934:=0,05) puanlar1 arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir farklilik tespit edilememektedir.

Cizelge 5.19: Egitim Durumuna Gére Tiiketicilerin Market Markali Uriinlere
Yonelik Tutumlari, Fiyata Kars1 Duyarlilik, Promosyonlara Yatkinlik ve
Magaza/Marka Imaji1 Faktor Puanlar1 Arasindaki Farkliligin ANOVA Testi
Sonuglar1

Varyans Esitligi icin ~ Tek Yonli Varyans

Egitim n XSS Levene Testi (ANOVA)
Durumu Levene F
Istatistigi P P
Onlisans 87 3,45 1,222
.l Lisans 180 3,47 1,155
MMU Iliskin N ’ ’
Tutumlar Y_uksek 33 341 1171 0,835 0,435 0,037 0,964
Lisans
Toplam 300 3,46 1,173
Onlisans 87 3,50 1,159
Fiyata Kars: Lisans 180 3,58 1,106
Duyarhilik Y_uksek 33 352 1.064 0,476 0,622 0,167 0,846
Lisans
Toplam 300 3,55 1,114
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Cizelge 5.19: (devam)Egitim Durumuna Gore Tiketicilerin Market Markali
Uriinlere Yénelik Tutumlari, Fiyata Karsi Duyarlilik, Promosyonlara Yatkinlik
ve Magaza/Marka Imaji Faktor Puanlar1 Arasindaki Farkliligin ANOVA Testi
Sonuglari

Varyans Esitligi Icin Levene Tek Yonlu Varyans
}Sﬁlrt:::1 ' n X 55 Testi (ANOVA)
Levene Istatistigi p F B
Onlisans 87 3,53 1,050
Promosyonlara Lisans 180 3,53 1,066
Yatkmlik Y_uksek 33 358 00958 0,307 0,736 0,030 0,970
Lisans
Toplam 300 3,53 1,047
Onlisans 87 3,38 1,166
_ Lisans 180 3,50 1,139
Magaza/Marka Imaji Y_uksek 33 347 1,043 0,353 0,703 0,318 0,728
Lisans
Toplam 300 3,46 1,135

Tek Yonli Varyans (ANOVA) testi sonuglari gizelge 5.19°da incelendiginde, egitim

durumuna gore market markali iiriinlere yonelik tutum (t=0,037 p=0,964=0,05),
fiyata karsi duyarlilik (t=0,167 p=0,846=0,05), promosyonlara yakmlik (t=0,030

p=0,970=0,05) ve magaza/marka imaj1 (t=0,318 p=0,728=0,05) puanlar1 arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir farklilik tespit edilememektedir.

Cizelge 5.20: Hane Sayisma Gore Tiiketicilerin Market Markali Uriinlere
Yonelik Tutumlari, Fiyata Karsi1 Duyarlilik, Promosyonlara Yatkinlik ve
Magaza/Marka Imaji1 Faktor Puanlar1 Arasindaki Farkliligin ANOVA Testi
Sonuglar1

Varyans Esitligi_icin T\E}I;';gﬂlsu
= Levene Testi
HaneSayim = X 5§ (ANOVA)
Levene F
Istatistigi L
Ug Kisi 73 3,28 1,112
Dort Kisi 117 3,33 1,190
_I}_/Iul\t/lulri]lereYonellk i?flléli?ive 62 3,67 1,177 0,916 0433 2,838 0,038
48 3,76 1,149
Daha Fazla
Toplam 300 3,46 1,173
Ug Kisi 73 3,49 1,031
Dort Kisi 117 3,42 1,155
Fiyata Kars1 BesKilsi. 62 3,73 1,091 1,137 0,334 1,526 0,208
Duyarlihk Alt1 Kisi ve 48 373 1,142
Daha Fazla
Toplam 300 3,55 1,114
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Cizelge 5.20: (devam)Hane Sayisina Gore Tiiketicilerin Market Markali
Uriinlere Yénelik Tutumlari, Fiyata Kars: Duyarlilik, Promosyonlara Yatkinlik
ve Magaza/Marka Imaji Faktor Puanlar1 Arasindaki Farkliligin ANOVA Testi
Sonuglari

Varyans Esitligi_icin T\E}I;';gﬂlsu
= Levene Testi
HaneSayim =n X 55 (ANOVA)
_Levene F
istatistigi P
Uc Kisi 73 3,42 1,041
Dért Kisi 117 3,43 1,056
Promosyonlara Bes Kisi 62 3,69 1,020 0,61 0,609 1807 0,146
Yatkmhk AluKisive  a 575 1 044
Daha Fazla
Toplam 300 3,53 1,047
Ug Kisi 73 3,39 1,115
Dért Kisi 117 3,33 1,196
?ﬁfj?za/Marka ifflzzve 62 369 1090 575 0043 1630 0,182
Daha Fazla 48 3,59 1,040
Toplam 300 3,46 1,135

Tek YOnlu Varyans (ANOVA) testi sonuglari ¢izelge 5.20°de incelendiginde, hane

sayisina gore market markali iirlinlere yonelik tutum puanlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir (t=0,037 p=0,964=0,05). Levene homojenlik testi
sonucunda hane sayisma gore market markali iriinlere yonelik tutum puanlari
homojen bir yapidadir (Levene Istatistigi=0,916, p=0,433=0,05). Gruplararas: ikili
kargilagtirma Tukey testi sonucuna gore ise gruplararasmmda anlamli bir farklilik

goriilmemistir. Hane sayisina gore fiyata karst duyarlilik (t=1,526 p=0,208=0,05),
promosyonlara yakmlik (t=1,807 p=0,146=0,05) ve magaza/marka imaj (t=1,630

p=0,182=0,05) puanlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik tespit

edilememektedir.
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Cizelge 5.21: Hane Gelirine Gore Tiiketicilerin Market Markali Uriinlere
Yonelik Tutumlari, Fiyata Karsi1 Duyarlilik, Promosyonlara Yatkinlik ve
Magaza/Marka Imaji1 Faktor Puanlar1 Arasindaki Farkliligin ANOVA Testi
Sonuglari

Varyans Esitligi i¢in Tek Yonli Varyans
o _ Levene Testi (ANOVA)
Hane Geliri n X 55
Levene Istatistigi P F P
1.251-2.000 TL 113 3,46 1,237
MMU’lere 2.001-5.000 TL 148 3,51 1,148
Yonelik 5.001 TL ve 1,195 0,304 0,803 0,449
Tutumlar fazla 39 3,24 1,076
Toplam 300 3,46 1,173
1.251-2.000 TL 113 3,59 1,148
Fivata Karsi 2.001-5.000 TL 148 3,53 1,138
Y $
Duyarlilik ?éggl TLve 39 3,50 0,928 0,806 0,448 0,158 0,854
Toplam 300 3,55 1,114
1.251-2.000 TL 113 3,52 1,114
Promosyonlara 2.001-5.000 L 148 357 1,026
Yatkinlik ?égngLve 39 344 0939 0,938 0,393 0,238 0,788
Toplam 300 3,53 1,047
1.251-2.000 TL 113 3,45 1,191
Magaza/Marka 2.001-5.000 TL 148 3,50 1,122
. 08 1,040 0,355 0,274 0,760
imaji 5001TLve 59 335 1031
fazla
Toplam 300 3,46 1,135

Tek YOnlu Varyans (ANOVA) testi sonuglari gizelge 5.21°de incelendiginde, hane

gelirine gore market markali tirtinlere yonelik tutum (t=0,803 p=0,449=0,05), fiyata
kars1 duyarlilik (t=0,158 p=0,854=0,05), promosyonlara yakinlik (t=0,238 p=0,788=

0,05) ve magaza/marka imaj1 (t=0,274 p=0,760=:0,05) puanlar1 arasinda istatistiksel

acidan anlaml bir farklilik tespit edilememektedir.

5.6.6 Pearson korelasyon analizi

Tiiketicinin market markali iirlinlere yonelik tutumu ile tiiketicilerin fiyata kars1
duyarliliklari, promosyonlara yatkinliklar1 ve magaza/marka imaji arasindaki
iliskinin kuvvetini ve yoOniinii belirlemek i¢in Pearson Korelasyon testi

kullanilmaktadir ve degerlendirilmektedir.
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Cizelge 5.22: Pearson Korelasyon Testi Sonuglar1

Tuketicinin Tuketicinin Tuketicinin
Fiyata Karsi  Promosyonlara Marka
Duyarhhg Yatkinhg Magaza imaji
Tuketicinin MMU'lere r 0,944 0,943 0,966
Yonelik Tutumlari p 0,000 0,000 0,000

Tiiketicilerin market markali iiriinlere yonelik tutumlar: ile tuketicinin fiyata

kars1t duyarliliklar1 arasinda istatistiksel agidan pozitif yonde yiiksek diizeyde
anlamli bir iligki vardir (r=0,944, p=0,000<0,01). Market markal1 {iriinlere

yonelik tutumlar1 olan tiiketicilerin fiyata kars1 yiiksek duyarliliklar1 olmaktadir.
Literatiir incelendiginde, Burton vd. (1998: 294) tiiketicilerin 6zel markali
iirlinlere kars1 pozitif bakis acgilarinin  olmasinin en Onemli nedenini,
tilketicilerin satin almak istedikleri iiriinlere en diisiik fiyat1 6demeyi tercih
etmelerinden kaynaklanmasi olarak belirtmektedir. Bu 6zellikteki miisterilerin
fiyat bilingli miisteriler oldugunu nitelendirmektedir. Dolayisiyla fiyat bilinci
yiiksek olan tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarinin da daha

fazla olacagindan s6z etmektedir.

5.6.7 Basit dogrusal regresyon analizi

Bagimsiz degiskenlerin (fiyata kars1t duyarlilik, promosyonlara yatkinhk ve
magaza/marka imaj1) bagimli degisken (market markali iirlinlere yonelik tutum)
iizerindeki etkisini belirlemek i¢in bu baslik altinda Basit Dogrusal Regresyon

Analizi kullanilmaktadir ve sonuglar degerlendirilmektedir.

Cizelge 5.23: Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Bagimsiz Standartlagtirilmams  Standartlastirilmg

2 5 Katsay1 Katsay1 t P
Degisken Degisken B SE B

Tuketicinin (Sabit) -0,071 0,075 -0,947 0,344
MMU'lere Tiketicinin Fiyata

Hiskin Tutumu Karg1 Duyarliligi 0,993 0,020 0,944 49,218 0,000
R2=0,890 F=2422,394 p=0,000

Tuketicinin (Sabit) -0,278 0,079 -3,502 0,001
MMU'lere Promosyonlara

Hiskin Tutumu  Yatkilik 1,057 0,022 0,943 49,106 0,000
R2=0,890 F=2411,393 p=0,000

T'L]ke_ticinin (Sabit) -0,003 0,056 -0,050 0,960
MMUlere Magaza/Marka 0,099 0,015 0,966 64,824 0,000

Miskin Tutumu  imaji

R?=0,934 F=4202,139 p=0,000
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Tiiketicinin fiyata karsi duyarliliginin market markali {riinlere iliskin tutumu
iizerinde etkisi vardir (p=0,000<0,01). Modelin ANOVA sonuglarina
bakildiginda modelin tiimiiniin anlamli oldugu saptanmaktadir (F=2422,394,
p=0,000<0,001). Yukaridaki tabloda bagimli degiskendeki %89’luk degisim
model dahil edilen bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Bagka bir
ifade market markali iriinlere iliskin tutumdaki degismenin %89’luk kismi
tilketicinin fiyata kars1 duyarliligi tarafindan aciklanmaktadir. Modeldeki
katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerlerine bakildiginda
yukaridaki tabloda 1 birimlik artis market markali iirtinlere iliskin tutumu 0,993
birim arttiracaktir. Bu katsayiya iligkin t degeri de anlamli bulundugundan
(p=0,000<0,01) tiiketicinin fiyata kars1 duyarlilik degiskeninin katsayisi

anlamlidir.

Tiiketicinin promosyonlara yatkinliginin market markali {irtinlere iliskin tutumu
iizerinde etkisi vardir (p=0,000<0,01). Modelin ANOVA sonuglarina
bakildiginda modelin tiimiiniin anlamli oldugu saptanmaktadir (F=2411,393,
p=0,000<0,001). Yukaridaki tabloda bagimli degiskendeki %89’luk degisim
model dahil edilen bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Baska bir
ifade market markali iriinlere iliskin tutumdaki degismenin %89’luk kismi
tilketicinin promosyonlara yatkinlig: tarafindan agiklanmaktadir. Modeldeki
katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerlerine bakildiginda
yukaridaki tabloda 1 birimlik artis market markali iiriinlere iligkin tutumu 1,057
birim arttiracaktir. Bu katsayiya iligkin t degeri de anlamli bulundugundan

(p=0,000<0,01) promosyonlara yatkinlik degiskeninin katsayis1 anlamlidir.

Marka/magaza imajmin market markali tiriinlere iliskin tutumu iizerinde etkisi
vardir (p=0,000<0,01). Modelin ANOVA sonuglarina bakildiginda modelin
timiinin anlamli oldugu saptanmaktadir (F=4202,139, p=0,000<0,001).
Yukaridaki tabloda bagimli degiskendeki %93 liik degisim model dahil edilen
bagimsiz degisken tarafindan aciklanmaktadir. Bagka bir ifade market markali
tiriinlere iligkin tutumdaki degismenin %93’liik kismi tiikketicinin magaza/marka
imaj1 tarafindan acgiklanmaktadir. Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve
bunlara iliskin t degerlerine bakildiginda yukaridaki tabloda 1 birimlik artig
market markali tirlinlere iliskin tutumu 0,999 birim arttiracaktir. Bu katsayiya

iliskin t degeri de anlamli bulundugundan (p=0,000<0,01) magaza/marka imaj1
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degiskeninin katsayis1 anlamlidir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin fiyata kars1
duyarliliklarinin, promosyonlara yatkinliklarinin ve magaza /marka imajlarinin
market markali iriinlere yOnelik tutumlar1 iizerinde etkisi oldugu sonucuna

ulasilmistir.

5.6.8 Araci (mediation) regresyon analizi

Fiyata kars1 duyarlilik boyutu ile promosyonlara yatkinlik boyutunun market markali
iiriinlere yonelik tutum tizerinde etkisinin magaza/marka imaj1 degiskeninin modele
dahil edilmesiyle araci roliiniin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amacin
gerceklesip gerceklesmedigini gormek igin Araci (Mediation) Regresyon Analizi

kullanilmaktadir ve sonuglar yorumlanmaktadir.

Cizelge 5.24: Fiyata Kars1 Duyarliligin Market Markali Uriinlere Yonelik
Tutum Uzerinde Etkisinin Magaza/Marka Imajimm Araci Rolii

Standartlastirilmamis Standartlastiriimis
- <. Bagimsiz Katsay: Katsay:
Adimlar Bagimh Degisken Degisken t 2
B SE i}
| agm  MMUTere vonelik (5210 0,071 0,075 0,947 0,344
‘ Tutum riyata Kagl 0,994 0,020 0,944 49,218 0,000
Duyarlilik
(Sabit) 0,005 0,064 0,073 0,942
2.Adim Magaza/Marka imaji  p;
£ It Fiyata Kars: 0,974 0,017 0,956 56,474 0,000
Duyarlilik
(Sabit) -0,075 0,057 -1,323 0,187
MMU'lere Yénelik ~ Fiyata Karsi
3.adm MMU Duyariik 0,241 0,052 0,229 4,632 0,000
gaza/Marka
Magaza 0,773 0,051 0,748 15,159 0,000
Imaj1
1.Adm R%=0,891 F=2422,394 ©=0,000
2.Adm R%*=0,915 F=3189,264 ©=0,000
3.Adm R%=0,938 F=2256,050 ©=0,000

Cizelge 5.24’de goriildiigii tizere fiyata karst duyarlilik degiskeni bagimsiz
degisken, magaza/marka degiskeni aract degisken ve market markali {iriinlere
yonelik tutum degiskeni de bagimli degisken olarak modelde yer almaktadir.
Fiyata karsi duyarlilik degiskeni, market markali iriinlere yonelik tutum ve
magaza/marka imaji degiskeni i¢in istatistiki olarak anlamli iken, araci degisken
olan magaza/marka imaj1 degiskeninin varlifinda kismi aracilik etkisini
kanitlayacak sekilde istatistiki olarak anlamlilik yakalanmaktadir. Birinci

modeldeki katsayainin toplam etki biiytikliigii 0,994 tir.
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Arac1 modelde birinci asamada, araci degiskenin yok sayildigi fiyata karsi
duyarliligin market markali iirlinlere yonelik tutum tizerindeki etkisini ortaya
koyan regresyon modeli, istatistiki olarak anlamlidir (B = 0,944, t=49,218, p =
0,000). Ikinci asamada fiyata kars1 duyarlilik ve magaza/marka imaj1 arasindaki
regresyona bakilmaktadir ve istatistiki olarak anlamlilik yakalanmaktadir (f =
0,956, t=56,474, p = 0,000). Ucgiincii asamada araci degisken analizi yapilmis ve
magaza/marka imaji1 degiskeninin toplam modele kismi aracilik yaptigi
istatistiki olarak saptanmaktadir (f = 0,748, t=15,159, p = 0,000).

Cizelge 5.25: Promosyonlara Yatkinligim Market Markali Uriinlere Yonelik Tutum
Uzerinde Etkisinin Magaza/Marka Imajinin Araci Rolii

Standartlastirilmamis Standartlastiriimis
. . . . Katsay1 Katsay1
Adimlar Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken t P
B SE B

. MMU'lere Yénelik I(DSal‘JIt) I -0,278 0,079 -3,502 0,001

‘ Tutum QN 1,057 0,022 0,943 49,106 0,000
Yatkinlig

) Adin Magaza/Marka (Sabit) I -0,117 0,082 -1,427 0,155

' [majt Promosygiign 1,013 0,022 0,935 45,5502 0,000
Yatkinhig
(Sabit) -0,197 0,056 -3,5636 0,005

MMU'lere Yénelik ~ Promosyonlara

3 adm MMU A 0,355 0,042 0,317 8,380 0,000
Magazaliig 0,692 0,039 0,670 17,690 0,000
Imaj1

1.Adm R?=0,890 F=2411,390 ©=0,000

2.Adm R%*=0,874 F=2070,440 ©=0,000

3. Adm  R?=0,946 F=2624,270 £=0,000

Cizelge 5.25’de goriildiigii lizere promosyonlara yatkinlik degiskeni bagimsiz
degisken, magaza/marka degiskeni aract degisken ve market markali {iriinlere
yonelik tutum degiskeni de bagimli degisken olarak modelde yer almaktadir.
Promosyonlara yatkinlik degiskeni, market markali {iriinlere yonelik tutum ve
magaza/marka imaji degiskeni i¢in istatistiki olarak anlamli iken, araci degisken
olan magaza/marka imaj1 degiskeninin varlifinda kismi aracilik etkisini
kanitlayacak sekilde istatistiki olarak anlamlilik yakalanmaktadir. ikinci

modeldeki katsayinin toplam etki biiyiikliigii 0,943 olmaktadir.

Arac1 modelde birinci adimda, aract degiskenin yok sayildigi promosyonlara
yatkinligin market markali riinlere yonelik tutum iizerindeki etkisini ortaya
koyan regresyon modeli, istatistiki olarak anlamhidir (B = 0,943, t=49,106, p =

0,000). Ikinci adimda promosyonlara yatkmlik ve magaza/marka imaji
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arasindaki regresyona bakilmaktadir ve istatistiki olarak anlamlilik
yakalanmaktadir (B = 0,935, t=45,502, p = 0,000). Ugiincii adimda araci
degisken analizi yapilmaktadir ve magaza/marka imaji degiskeninin toplam
modele kismi aracilik yaptigi istatistiki olarak goriilmektedir (B = 0,670,
t=17,690, p = 0,000).
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6. SONUC VE ONERILER

Ornekleme ydntemi olarak 300 kisilik orneklem grubuna basit tesadiifi
ornekleme tercih edilmektedir. Bu ornekleme ydnteminde 150 kadin ve 150
erkek liniversite egitimi alan tiiketiciye anket uygulanmaktadir. Ankette toplam
54 soru sorulmaktadir. 12 adet soru demografik oOzellik ve kapali uglu
sorulardan olugmaktadir ve 42 adet soru ise 5°li likert (1=Hi¢ Katilmiyorum, 5=
Kesinlikle Katiliyorum) 6l¢ek sorusu olmaktadir. Anketler 6rneklem grubuna

yiiz yiize gorliisme teknigi ile dagitilmigtir.

Yapilan faktor analizi sonucunda market markali iirlinlere yonelik tutumun
Kaiser Meyer Olkin KMO degerinin 0,977 oldugu gorilmektedir. “Market
Markali  Uriinlere Yénelik Tutum Olgegi”nde yer alan ifadelerin

gecerliliklerinin %99,3-81,0 arasinda degisen oranda olmas1 ve 6lgegin Bartlett

=
testinin de p=0,000 0,01 seklinde olmast Olgegin faktor analizi igin
uygunlugunun yiliksek ve ifadeler arasi korelasyonun anlamli oldugu sonucuna

varilmaktadir

Olgegin i¢ tutarhligini belirlemek amaciyla yapilan Giivenilirlik Analizi
sonucunda elde edilen Cronbach alfa katsayisinin 0,988 degerini almasi, bu
Olgegin i¢ tutarliliginin yiiksek oldugunu gdstermektedir. Bu analiz sonucunda
“4. Genelde market markali iiriinlerin kaliteleri benim i¢in 6nemsizdir” ve “14.
Market markali tirtinleri satin alirken fiyat karsilastirmasi yapmam” ifadelerinin
madde toplam korelasyonlar degerleri negatif ¢iktig1 i¢in ters soru olarak

kodlanmaktadir

“Market Markali Uriinlere Yénelik Tutumu Etkileyen Faktér Olgegi’nin ilk
faktorii fiyata karsi duyarliligin Kaiser Meyer Olkin KMO degerinin 0,891
oldugu goriilmektedir. Bu 6lgegin “Market Markali Uriinlere Y6nelik Tutumu
Etkileyen Faktorler Olcegi’nin ilk faktoérii olan fiyata karsi duyarlilik
faktorinde yer alan ifadelerin gecerliliklerinin %94,8-85,5 arasinda degisen

oranda olmasi, Bartlett testinin de p=0,000= 0,01 seklinde olmasi1 dl¢egin faktor
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analizi i¢in uygunlugunun yiliksek ve ifadeler arasi1 korelasyonun anlamli oldugu

sonucuna varilmaktadir.

Fiyata karst duyarlilik faktoriinde yer alan ayni Ozellikteki ifadelerin ig
tutarliligin1 belirlemek amaciyla yapilan Glvenilirlik Analizi sonucunda elde
edilen Cronbach alfa katsayisinin 0,945 degerini almasi, fiyata karsi duyarlilik

faktorii ifadelerinin i¢ tutarliliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.

“Market Markali Uriinlere Yonelik Tutumu Etkileyen Faktér Olgegi nin ikinci
faktorlii promosyonlara yatkinligin Kaiser Meyer Olkin KMO degerinin 0,878
oldugu goriilmektedir. Bu dlgegin “Market Markali Uriinlere Yonelik Tutumu
Etkileyen Faktédrler Olgegi”nin ikinci faktorii olan promosyonlara yatkinlik

faktorinde yer alan ifadelerin gecerliliklerinin %92,9-81,8 arasinda degisen

=
oranda olmasi, Bartlett testinin de p=0,000" 0,01 seklinde olmas1 dlgegin faktor
analizi i¢in uygunlugunun yiliksek ve ifadeler arasi1 korelasyonun anlamli oldugu

sonucuna varilmaktadir.

Promosyonlara yatkinlik faktoriinde yer alan ifadelerinin i¢ tutarliligini
belirlemek amaciyla yapilan Giivenilirlik Analizi sonucunda elde edilen
Cronbach alfa katsayisinin 0,920 degerini almasi, bu faktdrdeki ifadelerin i¢

tutarliliginin yliksek oldugunu gostermektedir

“Market Markal1 Uriinlere Y&nelik Tutumu Etkileyen Faktdr Olgegi”nin iigiincii
faktorii magaza/marka imajimnin Kaiser Meyer Olkin KMO degerinin 0,954
oldugu goriilmektedir. Bu 6lgegin “Market Markali Uriinlere Yonelik Tutumu
Etkileyen Faktorler Olgegi’nin iigiincii faktdrii olan magaza/marka imaji

faktorinde yer alan ifadelerin gecerliliklerinin %96,7-78,9 arasinda degisen

=
oranda olmasi, Bartlett testinin de p=0,000 0,01 seklinde olmas1 6lgegin faktor
analizi i¢in uygunlugunun yiliksek ve ifadeler arasi1 korelasyonun anlamli oldugu

sonucuna varilmaktadir.

Magaza/marka imaji1 faktoriinde yer alan ifadelerinin i¢ tutarliligini belirlemek
amactyla yapilan Giivenilirlik Analizi sonucunda elde edilen Cronbach alfa
katsayisinin 0,969 degerini almasi, bu faktordeki ifadelerin i¢ tutarliliginin

yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tiiketicilerin market markali {iriinlere yonelik tutumlar: ile tiiketicinin fiyata

kars1t duyarliliklar1 arasinda istatistiksel agidan pozitif yonde yiiksek diizeyde
anlamli bir iligki vardir (r=0,944, p=0,000=<0,01). Market markali iriinlere

yonelik tutumlar1 olan tiiketicilerin fiyata kars1 yiiksek duyarliliklar: olmaktadir.
Literatiir incelendiginde, Burton vd. (1998: 294) tiiketicilerin 6zel markali
iirlinlere kars1 pozitif bakis acgilarinin  olmasinin en Onemli nedenini,
tuketicilerin satin almak istedikleri iirlinlere en disiik fiyat1 6demeyi tercih
etmelerinden kaynaklanmasi olarak belirtmektedir. Bu 6zellikteki miisterilerin
fiyat bilingli miisteriler oldugunu nitelendirmektedir. Dolayisiyla fiyat bilinci
yuksek olan tuketicilerin 0zel markali iiriinlere yonelik tutumlarmin da daha

fazla olacagindan s6z etmektedir.

Tiiketicinin fiyata karsi duyarliliginin market markali {riinlere iliskin tutumu
iizerinde etkisi vardir (p=0,000<0,01). Modelin ANOVA sonuglarina
bakildiginda modelin tiimiiniin anlamli oldugu saptanmaktadir (F=2422,394,
p=0,000<0,001). Yukaridaki tabloda bagimli degiskendeki %89’luk degisim
model dahil edilen bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Baska bir
ifade market markali iriinlere iliskin tutumdaki degismenin %89’luk kismi
tilketicinin fiyata kars1 duyarliligi tarafindan aciklanmaktadir. Modeldeki
katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerlerine bakildiginda
yukaridaki tabloda 1 birimlik artis market markali iirtinlere iliskin tutumu 0,993
birim arttiracaktir. Bu katsayiya iligkin t degeri de anlamli bulundugundan
(p=0,000<0,01) tiiketicinin fiyata kars1 duyarlilik degiskeninin katsayisi

anlamlidir.

Tiiketicinin promosyonlara yatkinliginin market markali {irtinlere iliskin tutumu
iizerinde etkisi vardir (p=0,000<0,01). Modelin ANOVA sonuglarina
bakildiginda modelin tiimiiniin anlamli oldugu saptanmaktadir (F=2411,393,
p=0,000<0,001). Yukaridaki tabloda bagimli degiskendeki %89’luk degisim
model dahil edilen bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Baska bir
ifade market markali iiriinlere iliskin tutumdaki degismenin %89’luk kismi
tilketicinin promosyonlara yatkinlig: tarafindan agiklanmaktadir. Modeldeki
katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerlerine bakildiginda

yukaridaki tabloda 1 birimlik artis market markali iiriinlere iligkin tutumu 1,057

99



birim arttiracaktir. Bu katsayiya iligkin t degeri de anlamli bulundugundan

(p=0,000<0,01) promosyonlara yatkinlik degiskeninin katsayis1 anlamlidir.

Marka/magaza imajinin market markali iiriinlere iliskin tutumu Uzerinde etkisi
vardir (p=0,000<0,01). Modelin ANOVA sonuglarina bakildiginda modelin
timiinin anlamli oldugu saptanmaktadir (F=4202,139, p=0,000<0,001).
Yukaridaki tabloda bagimli degiskendeki %93’liik degisim model dahil edilen
bagimsiz degisken tarafindan aciklanmaktadir. Bagka bir ifade market markali
dirtinlere iliskin tutumdaki degigsmenin %93 lik kismu tiiketicinin magaza/marka
imaj1 tarafindan acgiklanmaktadir. Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve
bunlara iliskin t degerlerine bakildiginda yukaridaki tabloda 1 birimlik artig
market markali tirlinlere iliskin tutumu 0,999 birim arttiracaktir. Bu katsayiya
iliskin t degeri de anlamli bulundugundan (p=0,000<0,01) magaza/marka imaj1
degiskeninin katsayist anlamlidir. Sonu¢ olarak tiketicilerin fiyata karsi
duyarliliklarinin, promosyonlara yatkinliklarinin ve magaza /marka imajlarinin
market markali iriinlere yOnelik tutumlar1 iizerinde etkisi oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Arac1 modelde birinci asamada, araci degiskenin yok sayildigi fiyata karsi
duyarliligin market markali iirlinlere yonelik tutum tizerindeki etkisini ortaya
koyan regresyon modeli, istatistiki olarak anlamlidir (B = 0,944, t=49,218, p =
0,000). Ikinci asamada fiyata kars1 duyarlilik ve magaza/marka imaj1 arasindaki
regresyona bakilmaktadir ve istatistiki olarak anlamlilik yakalanmaktadir (f =
0,956, t=56,474, p = 0,000). Ucgiincii asamada araci degisken analizi yapilmis ve
magaza/marka imaji1 degiskeninin toplam modele kismi aracilik yaptigi

istatistiki olarak saptanmaktadir (f = 0,748, t=15,159, p = 0,000).

Arac1 modelde birinci adimda, aract degiskenin yok sayildigi promosyonlara
yatkinligin market markali iriinlere yOnelik tutum Gzerindeki etkisini ortaya
koyan regresyon modeli, istatistiki olarak anlamhidir (B = 0,943, t=49,106, p =
0,000). Ikinci adimda promosyonlara yatkmlik ve magaza/marka imaji
arasindaki regresyona bakilmaktadir ve istatistiki olarak anlamlilik
yakalanmaktadir (B = 0,935, t=45,502, p = 0,000). Ugiincii adimda araci

degisken analizi yapilmaktadir ve magaza/marka imaji degiskeninin toplam
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modele kismi aracilik yaptigi istatistiki olarak goriilmektedir (B = 0,670,
t=17,690, p = 0,000).

Tez arastirmasmin sonu¢ bolimu istatistik verilere ve matematiksel analizlere
dayandirilarak hipotezler ispatlanmaya ¢alisilmistir. Genelde yiiksek ve tutarh
sonuclar elde edilmektedir. Sonug¢ olarak 0Ozel(market) markali iriinlerin
fiyatlari, promosyonlari, magaza-marka imaj1; tiiketicilerin satin alma
tutumlarinda pozitif yonde etkiler ve iliskiler olusturmaktadir. Perakendeci
magazalar ve marketler bu verilere gore urin ve hizmet stratejilerini
olusturabilirler. Bu arastirmada saglanan bulgular perakende sektorii igin

tavsiye ve yararlanabilecekleri kaynak niteliginde olmaktadir.

Bu tez ¢aligmasinin, liniversite 6grencileri ile sinirli kalmayarak daha farkli yas
guplarina ve demografik anlamda farkli tiiketici gruplarina yapilmasi ve
bélgesel, sosya-kiiltiirel, yasam tarzi gibi farkliliklara gore degerlendirilmesi

Onerilmektedir.
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Ek 1 Anket formu

Anket formu

Sayin Katihmci; Perakendecilikte 6zel (market) markal iiriinlerin tiiketicilerin
satin alma tutumlarim etkileyen faktorlerinin degerlendirilmesi icin Avcilar
ilgesinde bulunan iiniversite egitimi alan 6grencilerin tutumlarini 6l¢gmek
amaciyla hazirlanmis olan bu anket formu tamamen bilimsel amagla
kullanilacaktir. Ankete katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Dr. Necmiye Tiilin IRGE  isletme Yonetimi Yiiksek Lisans Ogrencisi :Okan
PELIT

I.A.U. ISLETME YONETIMIi BOLMU YUKSEK LISANS

1.Cinsiyeti () Kadin () Erkek

2.Medeni Durumu ( ) Evli ( ) Bekdr ( ) Diger

3.Yasimz ( )18-20 ( )21-22 ( )23-26 ( )27-30 ( )30 uzeri
4. Egitim Diizeyi

( ) Universite 6n lisans () Universite lisans  ( )Yiksek Lisans ()
Doktora

5. Siz dahil aileniz kag kisiden olusmaktadir?

( )Birkisi ( )ikikisi ( )Uckisi ( )Dortkisi ( )Beskisi () Altive
Uzeri

6.Ailenin Toplam Geliri

()0-250 ( )251-750 ()751-1250 ( )1251-2000 ( )2001-5000 ( )
5001 ve Uzeri

7. Marketlerin Kendi isimlerini Tasiyan Uriinleri (Market Markal iiriinler)
satin aliyor musunuz?

( ) Evet ( ) Hayir

8. Market markal iiriinler toplam alisverisinizin ne kadarin kapsiyor?

( ) Cokazbirkismm ( )Azbirkismmm ( ) Yarnsmm ( ) Biiyiik bir
kismm () Tamamini

9.Market markal iiriinleri hangi sikhikla kullaniyorsunuz?

( )Hi¢c ( ) Nadiren ( )Bazen ( )Genellikle ( )Her zaman
10.En sik satin aldiimiz market markal iiriinler hangi iiriin kategorisidir?

( ) Siit ve Siit Uriinleri ( ) Dondurulmus Gidalar ( )Kuru Bakliyat ( )
Temizlik ( )Kisisel Bakim

11.Market markal iiriinlerin diger markalara gore fiyatlar1 hakkinda ne
diisindyorsunuz?

() Cok daha Pahah () Daha Pahah () Aralarinda Fark yok () Daha Ucuz ()
Cok daha ucuz

12.Market markal iiriinlerin diger markalara gore kalitesi hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

() Cok daha Kalitesiz () Daha Kalitesiz () Aralarinda fark yok () Daha
Kaliteli () Cok daha kaliteli
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Ozel (Market) Markah Uriinlere Yonelik T | ®tRZ | R KA
Tutumlara iliskin Sorular 25| 2 (5® 885
3 g | < < F %
= <2 | § S k@
= g | £ = E 5
= £ | B s B
= =
1.Satin almak istedigim iirlin kategorisinde market | 1 2 3 4 |5
markalt iirlinlerin olmas1 beni mutlu eder
2. Market markali tirlinleri satin almak kendimi iyi | 1 2 3 4 |5
hissettirir
3. Birgok {iriin kategorisi i¢in en iyi satin alma sekli | 1 2 3 4 15
market markali olanlar1 satin almaktir.
4. Genelde market markali {irlinlerin kaliteleri 1 2 3 4 |5
benim igin Gnemsizdir
5. Fiyat acisindan kiyasladigimda market markali 1 2 3 4 |5
tirtinleri diger markalara tercih ederim
6. Market markali tirlinleri satin aldigimda daima 1 2 3 4 |5
iyi bir ig yaptigimi hissederim
7. Market markali iirtinleri genelde sempatik 1 2 3 4 |5
bulurum
8. Benim i¢in market markali iirlinlerin biiyiik bir 1 2 3 4 |5
kismu yiiksek kaliteye sahiptir
9. Market markali tirlinlerin iireticisinin tanidigim |1 2 3 4 |5
bir firma olmas1 benim i¢in dnemlidir
10. Market markal iiriinler cogunlukla raflarda 1 2 3 4 |5
cabuk tikenmektedirler
11. Market markal iirlinler cogunlukla 1 2 3 4 |5
beklentilerimi karsilamaktadirlar
12. Market markal1 tirlinler tiretici markali tiriinlere |1 2 3 4 |5
gore daha ucuzdurlar
13. Market markal1 tiriinler siklikla 6zel indirime 1 2 3 4 |5
girmektedirler
14. Market markali tirtinleri satin alirken fiyat 1 2 3 4 |5
karsilagtirmas1 yapmam
15. Satin alma karar1 verirken market markalarini 1 2 3 4 |5
siklikla dikkate alirim
16. Benim i¢in market markali iiriinlerde fiyat 1 2 3 4 |5
kaliteden daha 6nemlidir. 113




Uriinlere
Etkileyen

Ozel(market) Markah
Yonelik Tutumlari
Faktorlere iliskin Sorular

SiH

WNJIOATW[)BY

WNIOATWRY]

WNJIOATW[)BY

3N

WNIOAT[)BY] N

wnIoAImey

wnIoAImeY

uswewe | |

1. Satin aldigim iiriiniin harcadigim
paraya en fazla de@er iiriin
oldugundan emin olmak icin
alisveris yaparken fiyatlar1 kontrol
ederim

=

w

2. Diisiik fiyath iiriin bulmak icin
harcanan zaman cogunlukla c¢aba
sarf etmeye degmez

3. Yiiksek fiyath Urin yuksek
kalitededir.

4. Fiyat
aligverislerde
tasarruf edilir.

bilinciyle yapilan
harcamalardan

5. Bir kere alstigim bir markayi
degistirmeyi hi¢c sevmem

6. Genellikle kendimi plansiz satin
alic1 olarak goriiriom

7. Ahsveris yaparken genelde
kendimi akilh ahsverisci olarak
diisiiniiriom

8. Uriinler ve markalar arasinda
akiler  degerlendirmeler yapmayl
tercih ederim

9. Markalarin sunduklar
kampanyalardan ¢ok o markanin ve
iiriiniin sundugu fayda beni daha
cok ilgilendiriyor

10. Uriinler arasinda fiyat ve Kalite
degerlendirmesi  yaparak  satin
almay1 tercih ederim

11. Ahsveris isim ¢cabuk bitmelidir.

12. Algveris sirasinda risk almaktan
hoslanmam

13. Diger insanlarla  kendimi
kiyasladiZimda promosyon onerileri
olan markalar1 satin almaya daha
yatkimm
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14. Markalar indirimdeyken satin
almay tercih ederim.

15. Bir alana digeri bedava
kampanyalar1 beni mutlu eder

16. Tasarruf ettiZim paramn
otesinde, aldi@im iiriiniin yamndaki
hediye beni daha fazla mutlu eder.

17. Uriinlerde sikhkla 6zel indirimli
markalarn tercih ederim

18. Sadece begendigim bir marketin
markasim tasiyan iriinleri
kullanirim

19. Butin marketlere ait market
markal iiriinleri kullanabilirim

20. Market markasi tercihimde
gilvendigim  marketin  markasi
olmasi benim i¢in yeterlidir

21. Ablsveris yaptigim marketin
genel imaji o markete ait markayi
tercih etmemde etkilidir.

22. Tercih ettigim market
markasimin  ucuz olmasi satin
almam icin yeterli sarttir.

23. Market markasimin iizerindeki
isim fiyatindan daha 6nemlidir

24. Market markah iiriinlerde
marketin ismi glven verir

25. Market markah iiriinlerin
tiiketiciyi aldattigim diisiiniiriim

26. Begendigim market markah
iriinii diger markalara bakmadan
otomatik olarak satin ahrim
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Ek 2 Etik Kurul Anket Formu

TG '
ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI REKTORLUGU
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii

Say1 :88083623-020
Konu : Etik Onay Hk.

Sayin Okan PELIT

Tez gahsmanizda kullanmak iizere yapmay: talep ettiginiz anketiniz Istanbul Aydin

Universitesi Etik Komisyonu'nun 12.07.2019 tarihli ve 2019/10 sayih karariyla uygun
bulunmustur.

Bilgilerinize rica ederim.

e-imzalidir
Prof. Dr. Ragip Kutay KARACA
Miidiir

02/08/2019 Enstitii Sekreteri Biike KENDER

Evraki Dogrulamak Igin : hitps:/) kdogrula.aydin.edu. tr/enVision Dogrula/BelgeDogrulama.aspx?V=BEKA35425

Adres:Begyol Mah. Inénii Cad. No:38 Sefakdy , 34295 Kiigikgekmece / ISTANBUL Bilgi igin: Biike KENDER =
Telefon:444 1 428

Unvani: Enstitii Sekreteri
Elektronik Ag:hup://www.aydin.edu.te/
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