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OZET

MARKET MARKALARINA VE URETiCi MARKALARINA YONELIK
TUKETICi TUTUMLARI

Evrim Ceyda MELEK

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal

Danmisman: Prof. Dr. Muhittin KARABULUT

Agustos, 2017

Gelisen teknolojinin hiziyla beraber pazarda olusan yogun rekabet
ortamindan faydalanmak isteyen perakendeciler iiretici markalarin yaninda
piyasada market markali iirlinlere de yer vermeye baslamiglardir. Market
markali iiriinler fiyat avantaji saglamak amaciyla piyasada bulunurken ilerleyen
zamanlarda bunun yaninda kalite olgusunun da eklendigi sdylenebilir. Bunun
neticesinde market markali iiriinlerin pazarda iiretici markali iirlinlere kars

ciddi bir rakip durumuna gelmistir.

Calismanin amaci Istanbul ilinde ii¢ ayr1 sosyo-ekonomik 6zellige sahip
Levent, Bahgelievler ve Beylikdiizii ilgelerinde ikamet eden 18 yas ve lizeri
tiikketicilerin market markali ve iiretici markali Uriinlere karsi satin alma
islemini gerceklestirecek olan tiiketicilerin bu markalara kars1 olusturduklar

tutumlar1 belirlemek amaciyla yapilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde tiiketicilerin satin alma esnasinda nelere dikkat
ettikleri ve iriin tercihlerinde etkili olan tiiketici davranis ve tutumlar ele
alimmustir. Ikinci boliimde ise, marka kavrami aciklanarak buna paralel
gelistirilen {iretici ve market marka kavramlarina yer verilmistir. Kiiresel ve
ulusal diizeyde iiretici ve market markali tiriinlerin gelisimleri ile bu markalarin
tiretici, perakendeci ve tiiketici i¢in saglayacagi avantaj ve dezavantajlar
belirtilmistir. Calismanin tgiincli boliimiinde ise, market markasi ve iretici

markalara yonelik tiiketici tutumlarini belirlemek tizere bazi demografik



ozellikler paralelinde (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, meslek,
aylik aile geliri ve ikamet edilen ilge) etkileri arastirilmigtir. Anket yonetimiyle
yapilan bu arastirma 600 Ornekleme uygulanmistir. Daha sonrasinda SPSS

programiyla analiz edilen anketlerin sonuglaria yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Market Markalar;, Uretici Markalar, Tiiketici

Davranislari, Tiiketici Tutumlari.



ABSTRACT

THE CONSUMER ATTITUDES TOWARDS PRIVATE LABEL AND
NATIONAL BRANDS

Evrim Ceyda MELEK

Master Thesis, Business Department

Supervisor: Prof. Dr. Muhittin KARABULUT

August, 2017

Retailers who want to benefit from the intense competitive environment
that develops in the market together with the speed of developing technology
have started to include private label products in the market alongside the
national brands. It can be said that while the private label products are on the
market in order to provide price advantage, later on besides this, the quality
factor is also added. As a result, private label products have become a serious

competitor to the national brand products on the market.

The aim of the study was to determine the attitudes of consumers who
make purchases from private label and national brand products, 18 or over
years old and live in Levent, Bahgelievler and Beylikdiizii districts with three

different socio-economic characteristics in the city of Istanbul.

In the first part of the study, consumer behaviors and attitudes which are
influential in product preferences and what they pay attention to during
purchasing are discussed. In the second part, the concept of brand is explained
and the concepts of private label and national brand concepts developed
parallel to this are included. At the global and national level, the advantages
and disadvantages of private label and national brands for producers, retailers
and consumers with the developments of these products are indicated. In the
third part of the study, the effects were investigated in parallel with some

demographic characteristics characteristics (gender, age, educational status,



marital status, occupation, monthly family income and resident district) to
determine the attitudes of consumers towards private label and national brands.
This survey was conducted by questionnaire management applied 600 samples.
Afterwards, the results of the surveys analyzed by the SPSS program were

included.

Keywords: Private Label, National Brand, Consumer Behaviours,

Consumer Attitudes.



ONSOZ

Gelisen teknolojiyle beraber pazarda da koklii degisiklikler olusturmustur.
Ureticiler yogun rekabet ortaminda firsat yaratmak icin c¢alisirlar. Gelismislik
seviyesi yiiksek olan birg¢ok iilkede market markali {irtinleri piyasaya siirenler
cogunlukla iiretici markali iiriinlerin sahipleri oldugu soylenebilir. Ihtiyacini
karsilayacak iiriinii daha uygun fiyata temin edebilmek tiiketici i¢in avantaj
saglayabilir. Market markal1 iirlinlerin fiyat avantaji saglamasinin yaninda bazi
tiikketiciler agisindan giiven saglamadigindan tercih edilmeyebilir. Tiiketici ucuz
olan {irtiniin kalitesinin diisiik olacagi diisiincesine sahip olabilir. Tiketici
tarafindaki bu diisiinceler market markali triinlere zarar verebilir. Market
markal1 irlinlerin piyasada giiven uyandiracak hamlelerde bulunmasi tercih
edilmesini etkileyecektir.

Market markal1 iiriinlerin pazarda bulunmasi {iriin ¢esitliliginde artisa,
raflarin daha dolu olmasina ve her biitgeye hitap edebilecek {iriin bulunmasina
neden olabilecegi saglayabilmektedir. Market markali iirlinlerin ayn1 zamanda
atil kapasitenin kullanilmasini saglayacagi sdylenebilir.

Bu calisma siirecinde, fikirleriyle bana yol gosteren ve Kkatkilariyla
calismama destek olan saygideger hocam, danismanim Prof. Dr. Mubhittin
Karabulut’a,

Bu yola girmeme vesile olan ve her zaman arkamda oldugunu bildigim
sevgili dayim, saygideger hocam Yrd. Dog. Dr. Mustafa Melek’e
Tez dénemim boyunca yardimlarini esirgemeyen ve bu siirecin daha kolay
gegmesine vesile olan sevgili kuzenlerim Ceren Giilra Melek ve Can Burak
Nalbantoglu’na,

Egitim hayatim boyunca iizerimde emegi olan basta Yrd. Dog¢. Dr. Atil
Taser olmak {izere tiim hocalarima,

Calisma siirecimde beni yalniz birakmayan ve her zaman destek¢im olan
basta Fulya Gilingér olmak iizere tiim arkadaslarima,

Son olarak da, Bu hayatta attiim her adimda yamimda olan en biiyiik
destek¢ilerim annem, babam ve kardesime

en icten tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS
Uretici ya da market markali {iriinlerin pazardaki ilerleyisini gérebilmek
icin tiiketicilerin beklentilerini dogru analiz etmis olmak gerekir. Tiiketicilerin
bir iiriinden ne bekledigini anlayabilmenin en iyi yolunun da tutum ve
davraniglarinin dogru analiz edilmesiyle saglanacagi sdylenebilir. Ancak
tilkketicinin istek ve ihtiyaclart siirekli degisiklik gosterebileceginden degisen
zaman dilimlerinde, teknoloji paralelinde tiriinlerde de degisiklikler saglayarak,

yenilenme yoluna gidilmelidir.

Tiiketici davraniglarindaki degisiklikleri takip etmek, beklentilere
paralel iirlinler piyasaya sunarak pazarda rakiplere karsi avantaj saglamayi
beraberinde getirecektir. Sadece iyi iiriin iiretmenin basarili olmak i¢in yeterli
olmadig1 durumlarda s6z konusu olabilir. Pazarda dogru adimlar atmak, marka
imajim yiiksek tutmak bunun yaninda etkili olabilir. Uretici markalarinda
market markalarina gore pazardaki en biiyilk avantajinin da bu oldugu
sOylenebilir. Tiiketici goziinde iyi bir marka imaji olusturmak, hangi fiyatla
olursa olsun piyasaya sunulan {iriiniin tercih edilmesini saglayarak beraberinde

de marka sadakatini getirecektir

Market markali tiriinlerle pazara girmeyi diisiinen perakendecilerin atil
olan kapasiteleri ya da fason olarak iiretilen lriinleri degerlendirerek kar elde
etmeyi amagcladiklar1 sdylenebilir. Uretici markalara kars: fiyat avantaji olan bu
uriinlere kars1 tiiketicilerin en biiylik sorununun giliven oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir. Market markali {iirlinlerin tiiketici goziindeki giliven
algisin1 arttirmak adina daha yiiksek kalitede {irlinler piyasaya sunmalari
gerekebilir. Bdylelikle market markali TUriinlerin kalitesinde olan artis
kullandik¢a tiiketicilerinde memnuniyetini arttirarak tercih edilmesini

saglayabilir.

Uc boliimden olusan calismanin birinci boliimiinde; tiiketim, tiiketici ve
miisteri kavramlar1 agiklanarak tiiketici tutum ve davraniglart tizerinde
durulmustur. Tiiketici davranislarina etki eden faktorler anlatilarak satin alma
davranislarina olan etkileri ag¢iklanmistir. Son olarak ise, tiiketicilerin satin

alma davranislarinda etkili olan bu faktorler anlatilmistir.



Calismanin ikinci boliimiinde ise, marka kavrami ve cesitleri, kiiresel ve
ulusal diizeyde iiretici ve market markalarinin gelisimleri, {iretici, tiikketici ve
perakendeci tiggeninde {iretici ve market markali {irlinlerin avantaj ve
dezavantajlar1 ve market markali ve tiretici markali iiriinlere karsi tiiketicilerin

gelistirmis olduklar1 tutumlar ele alinmistir.

Calismanin iiglincii ve son bolimiinde ise Istanbul ili Levent,
Bahgelievler ve Beylikdiizii il¢elerinde ikamet eden 600 kisi iizerinde anket
uygulanmistir. Anketin amaci tiiketicilerin market markali ve tiretici markalara
kars1 bakis agilarini ve satin alimlarindaki tercihlerini arastirmaktir. Belirlenen
demografik 6zelliklere gore tiiketicilerin hangi markali tirtinleri tercih ettikleri
tespit edilmeye c¢alisiimistir. Calismanin sonunda ise elde edilen analiz
sonucunda yapilan yorumlara yer verilerek gelecek calismalar icin Onerilerde

bulunulmustur.



1. BOLUM

TUKETICIi TUTUM VE DAVRANISLARI

1.1.Tiiketici Kavram ve Miisteri Tipleri

1.1.1.Tiiketim ve Tiiketici Kavram

Insanim oldugu her yerde tiiketim kavraminin da olacag diisiiniilebilir.
Insan istek ve ihtiyaclarmin simirsiz olmasi tiiketim olgusunu da beraberinde
getirebilir. Tiiketici olan insanlarin iirlinleri tiiketmesi, kimi insanlarin da
tilkketilecek iiriinleri pazara sunmasi durumunda bir pazarlama dongiisii s6z

konusu olabilir.

Tiiketim, insanlarin gereksinimlerini tatmin etmek {izere iirlin ve
hizmetlerin kullanilmasidir(Tek ve Ozgiil, 2008:163). Iktisadi olarak tiiketim,
mal ve hizmetlerin insan ihtiyaclarini dogrudan dogruya karsilamasidir

(Tirkbal, 1997:107).

Tiiketim ekonominin tamaminin dayandigi yaygin bir olgudur. Giderek
artan bir sekilde tiiketim, refah seviyesinin yiikselmesi i¢in gerekli olarak kabul
edilir. Ornegin; her yil yeni araglarin satis rakamlarindaki egilimin yukar
dogru olmasi memnuniyetle karsilanirken, asagi dogru olmasi halinde
satislarda yasanan bir diisiis ve azalan kar payr sirket acisindan bir tehdit
olusturmaktadir. Otomobil satiglar1 iilke ekonomisi i¢in 6zellikle 6nemlidir.
Bundan dolayr reklam kampanyalar1 fazladir ve satislarin yiiksek olmasi i¢in

calisilmaktadir (Priest, Carter ve Statt, 2013:5).

Tiiketici, Uriin ve hizmetleri kullanmak {izere satin alan kisi veya
kuruluglardir. Tiiketiciler bir {riinii satmak amaciyla satin almazlar.
Tiiketicilere hizmet etmek ve sonucunda onlart memnun kilmak pazarlama

stratejisinin var olma sebebidir (Kotler, 2003:116).

Kisisel istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in pazarlama bilesenlerini

satin alan ya da satin alma potansiyeli olan tiiketici bu tanimdan hareketle, bir
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iiretici isletmenin pazarlama kanallarini olusturan toptanci, perakendeci vb.
kurumlar, yakin gelecekte bir miisteri veya tiiketiciye mal iretip satmak
amaciyla mal talep eden firmalar, kendi ihtiyaglarinda kullanmak iizere mal
talep eden tiizel kisiler ve kuruluslar ile kamu kurumlari, ev halkinin
ihtiyaclarim1 karsilamaya calisan satin alma ajanlart ve baskasinin namina
pazara ¢ikan satin alicilar (kapicilar gibi) ile ev halkinin toplam tiiketimini

kapsayan tiiketici birim konumuz disinda kalmaktadir (Karabulut, 1989:15).

Tiiketiciler {irtinleri temel fonksiyonlar1 sebebiyle degil, genellikle
igerdikleri anlamlar nedeniyle satin almaktadir (Solomon, 2006:16). Tiiketiciyi
memnun kilabilmek i¢in onu iyi tanimak ve davramiglarini iyi
¢oziimleyebilmek gerekir. Bu nedenle tiiketicilerin pazarlama unsur ve gesitli
uyaricilara kars1 verdikleri tepkilerin nasil oldugunun arastirilas: gerekmektedir

(Durmaz, Bahar Orug ve Kurtlar, 2011:114-133).

1.1.2.Miisteri ve Ticari Miisteri Tipleri

Miisteri diizenli olarak aligveris yapan kisilerdir. Uriinleri ticari bir
amagla satin alan kisiler ise ‘ticari miisteri’ olarak adlandirilir. Bu durumda
aligverisini Migros’tan yapan kisi miisteri olarak adlandirilirken Migros’un
yeniden satmak i¢in Eti Gida Sanayii’nden tedarik yapmasi onu Eti’nin ticari
misterisi haline getirecektir. Aligverisini siirekli Migros’tan yapan bu
miisterinin ¢ocuklar1 i¢cin Eti Bebe biskiivi almasi durumunda, biskiivinin
tilketicisi miisterinin c¢ocuklart olacaktir (Odabas1 ve Barig, 2012:20). Her
misteri tliketici olarak degerlendirilebilir fakat tiiketici miisteri olarak
degerlendirilemez. Tiiketici, isletmenin hedefindeki pazarda yer alan ve
kendine sunulan pazarlama bilesenlerini, kendi tiiketim sistemi icindeki
Olciitlere gore kabul ya da ret ederek degerlendirme yapan gercek kisidir
(Islamoglu, 1996:7).

Her iki tiir miisteri tipinin {reticiler i¢in 6neminin oldukca biiyiik
oldugu dusiiniiliirse, iireticilerin piyasada devamliligini saglayabilmesi igin
dogru tespitler neticesinde tercih edilebilen iiriinleri piyasaya siirerek

devamliligini saglamaya calistiklar1 sdylenebilir.



1.2. Tiiketici Davramslar ve Ozellikleri

1.2.1 Tiiketici Davramis1 Kavram

Gelisen teknoloji beraberinde artan rekabet ortaminda pazarlama
anlayis1 da geliserek gilin gectikge merkezinde tiiketici odakli bir hal aldigi
sOylenebilir. Bunun paralelinde isletmelerin, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
stirekli olarak degisiklik gosterdigi pazarda onlar1 yakindan takip ederek talep

ve beklentilerini karsilamak iizere yer almalar1 gerekmektedir.

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda doyum
saglayabilmek amaciyla triinleri veya hizmetleri segme, satin alma, kullanma
ile kullanim sonrasi elden ¢ikarilma siireclerinin tamamini kapsayan
davraniglar biitiiniidiir. Kisacas1 pazarda tiiketicilerin aligveris ile ilgili

davraniglari olarak tanimlanmaktadir (Olgun, 2015:484-508).

Tiiketicilerin talep ve isteklerini gidermek amaciyla, tiikketim siiresi
boyunca sergiledikleri davraniglarin  timii tiiketici davramist  olarak
tammlanmaktadir  (Islamoglu  ve Altumisik, 2013:8). Yani tiiketici
davraniglarinin sadece tiiketim olgusunu degil, satin alma karar siirecinin
tamamin1 kapsadig: diisiiniilebilir. Bundan dolayr iirlin satiglarimin yiiksek
olmasmi saglamak i¢in tiiketici davraniglarinin  dogru analiz edilmesi
gerekebilir.

Tiiketici davranislart makro ve mikro pazarlama acilarindan
degerlendirilebilir. Makro pazarlama bakimindan tiiketici davranislar;; modern
pazarlama felsefelerinin, tiiketim kiiltliriiniin, tiiketici hal ve hareketlerinin ve
perakende dagitim kanallarindaki gelismeleri yakindan izlenmesidir. Mikro
pazarlama acgisindan tiikketici davraniglar;; davraniglarin  incelenmesi,
isletmelere yapilacak olan pazarlama yonetiminde, pazar firsatlarinin
degerlendirilip analiz edilmesinde &nemli yararlar saglar (Tek ve Ozgiil,
2008:164-165).

Insan davranislarmmn alt boliimlerinden birisi de tiiketici davranisidir.
Insan davranis1 kisinin etkilesim halinde oldugu cevresiyle olan biitiin siireci
ifade eder. Tiiketici davranislari ise, satin alma ¢er¢evesinde insan davranisinin

o0zel gesitleriyle ilgilenmektedir (Altinbag, 2001:104).



Tiiketici davranigi siireglerin incelenmesi, bireylerin ya da gruplarin
iirtin se¢imleri, satin alirken, kullanirken fikir ve deneyimler sunarak genis bir
alan1 kapsamaktadir. Pazarlama alaninda tiiketici davranislarinin bilinci
yiiksektir. Bu biling giinliik yasamda tiikketimin 6énemini, glinliik faaliyetlerin
organizasyonunda, tiiketici kimligin olusmasinda ve ekonomik kalkinma

¢evresinde etkilidir (Solomon vd., 2006:6).

Tiiketici-,kendisinin ya da c¢evresindekilerin ihtiyaglarint karsilamak
amaciyla, rekabet¢i bir mal/hizmete, satin alma giiciiyle destekledigi olciide,
talep eden gercek kisilerdir. Hedef tiiketicinin bir iiriin ya da markaya olan
talebini belirleyen davranisi/secim karar siireci, ¢ok boyutludur. Bagka bir
deyisle bu karar Siireci C-PEST faktorleri, rekabet¢i pazarlama bilesenlerinin
etkileriyle tiiketicinin gidiileyici, sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorlerinin
etkilesimiyle olusmaktadir. Sekil 1.1.’de bu siire¢ kisaca goriilmektedir
(Karabulut, 2016:50-51). Bu seckilden hareketle pazarlama stratejilerinin
Tiiketici Davranig Siirecine paralel olarak gelistirilmesi gerektigi diisiiniilebilir.
Daha sonrasinda dogru bir pazarlama stratejisiyle rakiplerinden ayrilarak tercih

edilmesini saglayabilir.

| v v
ﬁae;itl’aerf; ) C-PEST —>|  Gidileyici
. ) Faktorleri —> Faktorler
Bilesenleri
\4
\L | Farkina varma |
Sosyo-kiiltiirel | Bilgi edinme \
Faktorler <V
| Degerleme |
N l v
| Deneme |
Demografik —>
Faktorler | Kabul veya ret |—>

Sekil 1.1.Tiiketici Davranis Siireci, (Karabulut, 2016:53)




Pazarlama yoneticisi, tiiketici davranislari hakkinda mevcut bilgisini de ele
alarak sunlar1 gerceklestirebilir (Islamoglu, 2002:107-108):

e Pazari boliimlere ayirarak hedef pazari tayin edebilir,

e Pazara ait stratejileri daha iyi gelistirebilir,

e Pazarin gelecegini daha iyi degerlendirebilir,

e Pazarlama bilesenleriyle ilgili kararlar1 daha dogru alabilir.
1.2.2 Tiiketici Davramislarimin Ozellikleri

Yedi ana konu altinda tiiketici davraniglarina ait 6zellikleri toplamak

miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2012:30-38):
1. Tiketici davranisi glidiilenmis bir davranistir.
2.Tiketici davranigi dinamik bir siiregtir.
3.Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.
4.Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
5.Tiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.
6.Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerden etkilenir.
7.Tiiketici davranis1 farkli kisiler i¢in farklilik gosterebilir.

1.3.Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davramisini agiklamak i¢in psikolog Kurt Lewin tarafindan

gelistirilen davranisin formiilii su sekildedir;

D(davranis)=f(K(kisisel etki) < C(cevre faktorleri)) (Odabasi ve Baris,
2012:47).



Bu formiil davranis esitliginde kisisel ile ¢evresel faktorlerin bir
fonksiyonu olarak agiklanmaktadir. Boyle bir bakis agist ve agiklamanin
sonucunda da ‘kara kutu’ ya da uyaric1 ve tepki modeli agiklamalari

gelistirilmistir (Odabas1 ve Baris, 2012:47).

Uyaric1 Kara Kutu

Kara Kutu Tepki
. _— —
(Etki)

Sekil 1.2.Kara Kutu Modeli, (Odabasi ve Baris, 2012:47)

Klasik iktisat¢ilarin  “‘iktisadi adam’’ yaklasimi disinda, sosyo-
psikolojik olarak modellenmesi, derslerde konu olmasi ve sistematik arastirma
yonlii olarak ele alinmasi, 1970’ler ve bunun devamindaki yillarin bir iirtini
oldugu soylenebilir. Ancak tiiketicinin insan olarak neden Oyle davrandigina

iliskin kara kutu hala ¢6ziillememistir (Karabulut, 2004:46).

Tiiketici davranis modellerini iyi anlamak, isletmelerin pazarda dogru
adimlar atmasimi saglayarak tercih edilmesine neden olabilir. Yani dogru bir
pazarlama stratejisi olusturabilmek icin tiiketicinin ne istedigini dogru analiz

edebilmek gerekmektedir.

Agiklayict davranis modelleri neden-sonug iligkisi tizerine kuruluyken
nedenlere verilecek cevaplarin bulunamamas: ya da bulunan cevaplarin
yetersiz olmast durumunda klasik davranis modelinin devreye girdigi

sOylenebilir.



Tiiketici Davranis Modelleri
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Aciklayici(Klasik) Tanimlayict (Modern)
Davranis Modeli Davranis Modeli
| 1.Marshal’in Ekonomi Modeli | | 1.Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli |
| 2.Freud’un Psikanaliz Modeli | | 2.Howard-Sheth Modeli |
3.Veblen’inToplumsal-Ruhsal 3.Nicosia Modeli

Modeli

4 Pavlov’un Modeli

Sekil 1.3.Tiiketici Davranis Modelleri, (Islamoglu, 2002:110-130)

1.3.1. Aciklayicr (Klasik) Davranis Modeli

Tiiketici davramiglarini belirli giidiilere dayandirarak ve davraniglari
sebepleriyle birlikte agiklayarak olusturulan davranis modelleridir. Bu
modellerde tiiketicilerin davranis bigimleri degil de neden bdyle davrandiklar

aciklanir (Islamoglu, 2002:110-111).

1.3.1.1. Marshal’in Ekonomi Modeli

Bu yaklagima gore tiiketiciler, kisitli biit¢e ile yani sinirli kaynaklariyla
sinirsiz ihtiyaglarini karsilarken en yiiksek seviyede tatmini saglayacak sekilde
akilcr hareket ederler. Iki iiriin arasinda tercih yapmalar1 gerektiginde, diisiik
fiyatl olani tercih ederler. Ancak fiyatlarin esit oldugu durumlarda, tiiketicinin
tercihinde belirleyici unsur olarak fayda kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Fayday1
Olciilebilir kabul eden marjinal fayda kuraminda, belirli bir gelire sahip kisi,
ithtiyaclarimi giderecek iirlinler arasinda kendine en yliksek tatmini saglayacak

olan tiriinleri segecektir (Kaynas, 2012:25).

Dolayisiyla tiiketiciler davranislarinda, kendileri i¢in en iyi faydayi

saglayacak olan {iriinii alma egiliminde oldugu ve sadece ekonomik hesaplara



gore davrandigi varsayilmaktadir. Bu durumda tiiketicinin yaptig1 ekonomik
coziimlemelerin, gergeklestirdigi davranisi biiyiik dlgiide etkiledigi géz online

alimmustir (Papatya, 2005:221-240).

Bir tiiketici, degisik faktorlerin etkisi altinda kalip fiyata kars1 duyarsiz
kalabilir ama kar elde etme amaciyla hareket eden bir is adami bu duruma
etkisiz kalamaz. Ayrica bu modelin tliketici pazari i¢in gecerli oldugunu
gdsteren pek cok neden vardir. Bunlari su sekilde siralayabiliriz: (Islamoglu,

2002:115)
1) Bir malin fiyat1 diistiik¢e ona olan talep artmaktadir.

2) Ayni mali farkli fiyatla satan magazalarin miisteri profilleri ve

yogunluklari farkli olmaktadir.

3) Ikame mallardan birinin fiyat1 arttikga digerine olan talepte ona

paralel olarak yiikselmektedir.
4) Gelir artisi ile talep artis1 paralellik gostermektedir.

1.3.1.2. Freud’un Psikanaliz Modeli

Bu modelin temelinde, tiiketici satin alma davranisinin temelinde yer
alan psikolojik faktorler ve tiiketicileri farkli tercihlere gotiiren faktdrlerin,
psikolojik tatminsizlikten kaynaklandigi diisiincesi bulunmaktadir (Kaynas,
2012:26).

Freud’a gore id, ego ve siiperego insan davranmisini belirleyen fi¢
benliktir. Id tamamiyle bilin¢ disinda yer alan, giidiiler ve libidonun bulundugu
zihin yapisidir. Freud’un haz ilkesine dayanarak ¢alisan id dogrudan bedensel
ihtiyaclarla ilgilidir. Haz ilkesine gore id, hazz arttirarak acidan uzak durmanin
pesindedir. Ego, kisiligin akilc1 yoniidiir. Id’in aksine gergekligin farkinda olan
ego, id’in ihtiyaglarinin karsilanabilecegi en uygun kosullara karar verir.
Gergeklik ilkesiyle calisan ego ile id’in iliskisi Freud tarafindan at ve binicisine

benzetilmistir (Freud, 1923:7, -alint1 Isikl1 ve Giiliim, 2012:57-).

Freud bu modeline bagl olarak tiiketici, ekonomik ve islevsel {irlinlerin

ayn1 zamanda psikolojik semboller nedeniyle satin aldiklarin1 vurgulamaktadir.
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Ornek vermek gerekirse, bir sabunun kokusu nedeniyle satin alinmasi, onun
islevselliginden ziyade tiiketicinin psikolojik-ruhsal tercihi ile ilgili olmaktadir.
Yani tiiketici davramiglarini {riintin yalnmiz fizyolojik yoniine bagli degil,
psikolojik-biyolojik yonii de dikkate alarak gergeklestirir (Papatya, 2005:221-
240).

1.3.1.3. Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli

Veblen’in bu modeline gore insan, yasadigr toplumun kiiltiirlinden
etkilenen sosyal bir varlik olarak ele alinmistir. Kisinin arzu ve davranislari
biiyiik Ol¢lide o anda iiyesi oldugu gurubun ya da iiyesi olmayi arzuladig
grubun etkisinde kalacaktir. Veblen ve bu goriisii benimseyen diger
akademisyenlere gore kisinin tutum ve davranisi i¢inde bulundugu toplumun
cesitli kademeleri tarafindan etkilenmektedir. Veblen bu yargiya, ¢aligmayan
siifin(aristokrat) harcamalarini inceleyerek varmustir. Aristokratlarin
ihtiyagtan 6te gosteris amaclh satin alim yaptiklarim1 gozleyerek, bu yargisini
iddial1 bigimde genellestirmistir. Bu diisiinceye gore; tiiketici ait oldugu grupta
onder olmak, tinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha st gruplarin iiyesi
oldugu izlenimi yaratmak i¢in satin alma davraniglarin1 gergeklestirirler.Veblen
bu tip tiiketimi gosteris amagh tiikketim olarak adlandirmustir (Kotler, 1984:117-
118, -alint1 Mert, 200:11-).

1.3.1.4. Pavlov’un Modeli

Ogrenme, kisinin istegine, tecriibesine ve uyaricilarin yogunluguna
bagli olusan bir davrams degisikligi seklinde tanimlanmaktadir (Pride ve
Ferrel,1997:141, -alinti Papatya, 2005:221-240-).Bu davranis sekli tiiketici
davraniglar1 kapsaminda, her tiiketicide ayn1 tepkileri yaratmaz. Bu bakimdan

ogrenme siireci, odiillendirici olus derecesine bagl olarak geligir (Papatya,
2005:221-240).

Pavlov’un bu modelinde insan davranislarindaki uyar1 tepki esasina
dayanmaktadir. Model de istek, uyarici, tepki ve pekistirme olmak tizerek dort

kavram bulunmaktadir (Kotler, 1984:117-118, -alint1 Mert, 200:13-).
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Giliniimiize gelindiginde Pavlov’un o6grenme modeli pazarlamada
ozellikle de reklamcilik alaninda genis 6lgiide kullanilmaktadir. Ornegin
televizyonda meyve suyu ya da mesrubat reklamlarinin yapilmasi, izleyicilerde
susuzluk ihtiyac1 yaratmakta ve igme istegini harekete gecirmektedir. Bunun
sebebi reklamlarda kullanilan uyarict unsurlarin tiiketicileri satin almaya
yoneltmesidir. Tiiketicilerin uyaricilara kars1 gosterdigi karsilik tepkidir. Fakat
ayni tiir uyaricilarin tiim tiiketicilerde ayni tiir tepkiye neden olmadigi gibi,
ayni tiiketicide degisik zamanlarda farkli tepkilere neden olabilmektedir

(Papatya, 2005:221-240).

1.3.2. Tamimlayici1 (Modern) Davranis Modeli

Klasik davranis modellerinin tiiketici davramislarin1  tam olarak
aciklayamamasi yeni arayiglara neden olmustur. Tamamlayic1 davranig
modelleri tiiketicilerin satin alma kararini nasil verdikleri ve bu karar1 verirken

hangi faktorlerden nasil ve ne yonde etkiledikleri sorusuna cevap vermektedir

(Islamoglu, 2002:120).

1.3.2.1. Engel-Kollat-Blackwell ( EKB ) Modeli

Bu modelde, tiiketici davranisi, bir karar islemi olarak ele alinmaktadir.
Bu karar islemine esas olan model dért ana boliimde incelenebilir. Tlk béliimde
girdiler (gevresel faktorler gibi fiziki ve sosyal dgeler), ikinci bolimde bilgi
isleme, tiglincii boliim merkez kontrol birimi ve dordiincii boliim karar islemi
ciktisidir. Baslangic asamasinda modelde fiziksel ve sosyal girdiler dogrudan
ya da dolayli yoldan merkezi kontrol birimine gelmektedir. Dolayli geciste
girdiler alindiktan sonra, dikkat, idrak ve se¢im asamalarindan gecerek merkezi
kontrol birimine intikal etmektedir. Dolaysiz gegiste sathalarin herhangi bir
sathasinda intikal s6z konusudur. Merkezi kontrol biriminde ise gelen bilgiler
bir psikolojiksel komuta merkezinde filtrasyona tabi tutulmaktadir (Engel,
Blackwell ve Kollat, 1968, -alint1 Karabulut, 1989:21-).
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1.3.2.2. Howard-Sheth Modeli

Howard-Sheth modeli hem tiiketici satin alma hem de endiistriyel satin
alma davramslarmi agiklayan bir model oldugu ortaya atilmistir. Isletmenin
kurumsal ¢evresi, toplumsal ¢evre ve kisisel etkiler dis degiskenler olarak
adlandirilir (Kog, 2006:249).

Tiiketici davranist konusunda oldukca kapsamli olan model teori
olarak vasiflandirilmaktadir. Model; girdi degiskenleri, ¢ikti degiskenleri,
varsayllan oOgeler ve dis degiskenler olmak iizere dort onemli d6geden
olusmaktadir (Howard ve Sheth, 1969:24-72, -alint1 Karabulut, 1989:22-).

Bu modele gore kisini davranisi, bir ihtiyacin hissedilmesiyle baslar.
Boylelikle tiiketici ihtiyaglarini karsilayacak uyaricilara karsi hassaslasir ve bir
secme siireci baglar. Bu silire¢ sonunda belli bir mali satin almaya egilim

gosterir (Ersoy, 1993:12).

1.3.2.3. Nicosia Modeli

Bu modelde tiiketici davranislar1 6zetle dort bolim igerisinde bir bilgi
akist ve geri bildirim diizeniyle ele alinmaktadir (Nicosia, 1974, alinti
Karabulut, 1989:21-):

a) Isletme girdileri (iiriin, tanitim, reklam vb.) ve tiiketici

ozellikleri.
b) Tiiketiciler tarafindan bu girdilerin arastirip, degerlendirilmesi.

c) Degerlendirme sonucu olumlu algilama olusursa, satin alma

kararinin gergeklesmesi.

d) Satin alma gergeklestikten sonra sonuglarinin hem isletme hem

de tiiketiciye geri bildirimi saglamak.

Firma ile onun potansiyel tiiketicileri arasindaki iliskiyi aciklayan bu
model ayrintili bir sekilde ifade edilecek olursa, firma tiiketicileriyle pazarlama
mesajlart (reklam) araciligiyla iletisim kurarken, tiiketiciler firmayla firmanin

mal veya hizmetini satin alarak bir iletisim saglarlar. Model bir kisir dongii
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seklindedir. Firma tiiketicileri etkilemeye g¢alisirken, tiiketiciler de davranislar
neticesinde firmay etkiler (Durukan, 2006:24).

Her li¢ modelinde ozellikle girdileri degerlemedeki soyut yapisinin,
kriterler ile uyum gostermemesi baslica 6zelliklerinden biri olarak goriilebilir.
Bu noktada bazi spekiilatif fikir ylriitmeler ve degerlemeler sisteme dahil
olmaktadir. Tiiketici davranislarina iliskin gelistirilen bu modellerde eksiklikler
cesitli seviyelerde acikga goriilmekte ve modellerin gerek teorik gerekse
deneysel uygulamalardaki nispi zayifligini olusturmaktadir
(Karabulut,1989:24).

1.4 Tiiketici Davramislarina Etki Eden Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler, hareketli bir
yapiya sahiptir, giiniin kosul ve sartlara bagl olarak degiskenlikler gosterebilir.
Tiiketicilerin yasadiklarinin sonunda elde ettikleri tecriibe ve bilgi diizeyinde
meydana gelen artig, olaylar1 kisisel olarak yorumlama ve anlamlandirma
bicimlerindeki degisimler tiiketici tercihlerini etkilemektedir. Sonug¢ olarak
bilgi ve iletisim kanallarinin tiiketici tercihlerinde rolii biyiiktiir. (Koksal ve
Tiiredi, 2014:105-125).

Cok kullanilan bir terim olarak tiiketici davraniglari kisinin sahip
oldugu tiim ozellikleri kapsamaktadir. Ureticiler agisindan alicilarin veya
misterilerin yani Uriinleri ger¢ek hayatta kullanan insanlarin neyi istedigini,
neyi kullandigini yada kullanmaktan vazgectigini, tiikketicinin satin alma karari
tizerinde kendi iiriinlerine karsi olusan ilgi ve bakis acilariyla ilgilenir (Priest ,
Carter ve Statt, 2013:4).

Tiiketici davramislarin1  agiklamak i¢in  degisik modeller ileri
siiriilmiistiir. ileri siiriilen tiim modellerin degismeyen noktasu, tiiketicilere etki
eden degiskenlerin gruplandirilmasidir. Bu degiskenler (Odabasi ve Baris,
2012:48-49);

1) I¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler.
2) Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler denilen etmenler.

3) Demografik degiskenler.
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4) Pazarlama gabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler.

5) Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler.

Tiiketici davraniglarii etkileyen faktorler; Sosyo-Kiiltiirel, Psikolojik,

ve Kisisel (demografik ve durumsal)

(Karabulut, 2004:47).

2. PSIKOLOJIK ETKILER
1. Ogrenme

2. Motivasyon

olmak iizerek ii¢ grupta ele alinir

1. PAZARLAMA FAALIYETLERI
1. Uriin
D. Fiyat
3. Dagitim
. Tutundurma

!

TUKETICININ SATIN ALMA SURECI

3. Algilama —»
. Tut
5 KL: ;:{i 1. Sorunun Belirlenmesi
: 2. Secenekleri ve Bilgileri Arama
3.80SYO+KULTUREL ETKILER
L. Aile 3. Seceneklerin Degerlendirilmesi
P. Toplumsal Gruplar
3. Toplumsal Smiflar —> P Ve Useul
i Killtir . Satm Alma Karar Ve Uygulama
¢ 5. Satin Alma Sonrasi Degerleme
4. DEMOGRAFIK ETKILER
1. Yas
D. Cinsiyet
3. Cografi Yerlesim —r Y
1. Meslek x
. 5. DURUMSAL ETKILER
5. Gelir o
1. Fiziki Cevre

Sekil 1.4.Genel Tiiketici Davranisi Modeli, (Odabasi1 ve Baris, 2012:50)

. Sosyal Cevre

3. Zaman

. Satin Alma Nedeni

b. Duygusal ve Ekonomik Durum

Tatmin
Olma

v
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1.4.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranist i¢ sistemin dokusu olan birgok faktdriin sonucudur.
Bu dokuyu sosyo-kiiltiirel faktorlerde etkilemektedir. Aile, danisma gruplari,
sosyal sinif, Kkiiltiir, rol ve statiiler sosyo-Kkiiltiirel faktorleri olusturmaktadir

(Karabulut, 2004:52).

1.4.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, insanin kendinden Onceki nesillerden aldigi ve gelistirerek
kendinden sonraki nesillere aktardigi bir mirastir. (Eroglu, 1996:104)
Toplumun icerisinde bulunan insanlarin 6grendigi ve bulundugu paylasimlarin
tiimilinii kapsamaktadir. Toplum i¢in bir biitiin ifade etmekte olup toplumun

temel sart1 olarak diistiniilebilir. (Giiney, 2009:24)

Kiilttir  toplumlarin  tarihleri boyunca tiim yasanmislhiklariyla
olusturduklari ve nesiller arasi aktardiklari, maddi ve manevi degerler biitiinii
olarak genis bir tamima sahiptir ve bu nedenle c¢esitli kiiltiir tanimlarina

ulagsmak miimkiindiir (Elden, b.t.: 205-220).

Evrensel olarak ele aldigimizda Kkiiltlir, insanlik tarafindan ortaya
konulan ilerlemelerin tiimiidiir. Bireysel olarak kisinin sahip oldugu yasam
sekli ve egitiminin tiimiini kapsar. Kisinin zihninin mozaik bir tiir dosemesidir.
Kisinin yasamiyla baglantili olan her sey ile ilgi alanlarim biitlinlestirmeye
yarar. Ozlii ve kavrayici olarak kiiltiir, kisinin davranislari ile bu davranislarii

yonlendiren faktorlerin timidiir (Akdemir, 2008:27).

Ulke icerisindeki ve tiirlii iilkelerdeki kiiltiirel degismeler izlenerek
buna uygun {iriin ve hizmet tasarlanabilir. Ornegin, bos zamanin artmasi, spor,
tatil, kamping iirinlerinin, zamandan tasarruf saglayict mikro firin, otomatik
bulasik yikama makinasi, hizli gida (fast-food) lokantalarinin vb. artigina yol
acmaktadir. Sagliga verilen Onem ve hassasiyetin artmasi aerobik, rejim
yemekleri, dogal gidalar, spor salonlar1 vb. gibi {irlinleri 6n plana ¢ikarmaktadir

(Tek ve Ozgiil, 2008:168). Hedef tiiketicinin kiiltiirel degerlerine uyum
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gosteren bir pazarlama stratejisi olusturularak kiiltiirel modele uydurulmalidir.

(Karabulut, 2004:54)

Toplumlarin  yasamlarinda  kiiltiirin = mithim  bir yeri vardir.
Kiiltiirlerdeki farkliliklar insanlarin davraniglarini da etkileyecektir. Bu nedenle
pazarlamacilarin kiiltiiriin degisen sartlarina uyum saglayabilmesi ve her
toplumun farkl: kiiltiirel 6zelliklerine gore degisik yollarin olusturmasi gerekir
(Eru, 2007:24). Bu kapsamda isletmeler gerceklestirecekleri pazar faaliyetleri
ve stratejilerini o anda iginde bulunduklar kiiltiiriin 6geleri dogrultusunda
gerceklestirme yoniinde egilim gostermektedir (Saydan ve Kanibir, 2007:74-
89).

Alt Kiiltiir

Bir iilke ya da pazardaki kiiltiir; farkli degerler, aliskanliklar, gelenekler
ve Oteki davramiglar bakimindan farklilik gosterebilir. Hicbir pazarda tam
anlami ile ve her yoniiyle bagdasik bir kiiltiir yoktur. Bunun sebebi bir
toplumun degisik etnik kokenden, inangtan gelen insanlar tarafindan
olusturulmas1 ve farkli cografik yapilarin farkli kiiltiir yaratmalaridir. Bir
kiltirii paylasan bir birey beraberinde o kiiltiiriin alt bir kiltiiriinden de
olabilir. Bu nedenle de, bir pazarlamaci hedefledigi pazara uygun bir sekilde
gelistirecegi pazarlama stratejilerini hangi alt kiiltiire bagli olan tiiketicilere

gore diizenlemesi gerektigini bilmelidir (Islamoglu, 1996:138).

Dinsel, 1rksal, ulusal, yoresel gibi faktorlerin tiiketicilerin giyim, kusam,
yeme, igme ve eglenme gibi tercihlerini etkilemesidir. Ornegin, Tiirkiye’de
biiyiik kentler basta olmak iizere bircok kentte Gaziantep baklavacisi, Izmit
pismaniyesi, Adana-Urfa Kebapgis1 gibi kuruluslar hem (sehir-iiriin) imajimi
giiclendirirken hem de alt kiiltiirleri olusturan sosyal temas noktasidir. (Tek ve

Ozgiil, 2008:169)
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1.4.1.2. Sosyal Sinif

Gelir diizeyi, yasam bigimleri, eglence anlayislar1 benzer olan kisilerin
ayni sosyal siifa ait oldugu sdylenebilir. Ayni sosyal sinifta olan kisilerin
pazarda tercih edecekleri triinlerde birbirleriyle benzerlik gosterecektir.
Kisinin bir alt ya da iist sosyal sinifa ge¢cmesi durumunda satin alacagi

tirtinlerin de buna paralel olarak degisecegi sOylenebilir.

Bir toplumun ayni degerleri, ilgileri, yasam sekilleri ve davranis
bicimini benimsemis, nispi olarak 6zdes alt boliimleri ifade eder. Birden ¢ok
sayida ortak 6zelligi olan sosyal sinifi belirler. Sosyal siniflar arasindan keskin
cizgiler yoktur; kisiler sinif degisikligi yaparak {ist sinifa gegebilir veya alt
sinifa disebilirler. (Mucuk, 2010:77)

Tiirkiye’de sosyal sinifla ilgili yapilan ¢alismalardan biri olan Zet-
Nielsen analizi tiiketicileri A ile E arasinda degisen gelir gruplarina gore

incelenmektedir.

A grubu (Elitler): Yiiksek hayat standardina sahip, egitim seviyesinin
en yiiksek oldugu grup. Refah seviyesi ¢ok yiiksek olan bu ailelerin, tatil,
aligveris ve uluslararas1 seyahat sikliklar1 da oldukga fazladir. Yiizde 68’1
tatillerini liiks otel-motel gibi yerlerde konaklayarak gecirir. Bu grupta yer alan
ailelerin dortte ti¢ii kendi evlerinde ikamet ederler. Ailelerin tamami otomobil,
bilgisayar, beyaz esya ve her tiirlii elektronik esyaya sahiptir (Capital, 2003:70-
73).

B grubu (Yeni zenginler): Ozel sektdr ¢alisani, gazeteci, yazar, kamu
st dlizey yoOneticisi ve orta-biiyiik esnaf agirliklidir. Ailelerin ticte ikisi kendi
evlerinde ikamet ederler. Tatillerini c¢ogunlukla yazlik evlerde gegirirler.
Cogunlugunun bankada hesab1 vardir. Disar1 ¢ikmayi, gezmeyi, dolasmayi
severler. Marka diiskiinliikleri vardir. Yeme, igme gibi giinliik ihtiyaclarimni,
hafta sonu gittikleri hipermarketlerden temin ederler (Odabasi ve Baris,
2012:304-305).

C1 grubu (Profesyonel yoneticiler): Profesyonel meslek sahipleri ve

yoneticilerden olusur. C2 grubuyla beraber iilkenin biiylik bir kismini
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olustururlar. Ne bir aile statiisiine ne de asir1 miktarda varliga sahiptirler.
Cevrede ve sosyal aktivilere katilmayr severler, aktif bir yasamlari vardir.
Cogunlukla yerli ve ekonomik markalar1 kullanmay1 tercih ederler. Kariyer
hedefli, geng, basarili is sahipleri kisiler 6rnek verilebilir (Tek ve Ozgiil,
2008:170).

C2 grubu (Beyaz yakallar): Kentsel Tiirkiye ortalamasini yansitan
C2’lerin niifusu oldukga fazla olup iilkenin en biiyiik hanelerini olustururlar.
Aileler biiyiik olmasina ragmen, yasadiklar1 hanelerin genisligi 103 metrekare
diizeyindedir. Her ii¢ kisiden biri tatilini sehir disinda gecirebilir. Her bes
kisiden ikisi gelecek konusunda kaygi tagimaktadir. Gelirlerinin ¢ogunlugunu
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢im kullandiklarindan tasarruf olanaklara kisithidir

(Capital, 2003:70-73)

D grubu (Mavi yakahlar): Mavi yakali ¢alisanlar, kalifiye ve yar
kalifiyeli iscilerden olugmaktadir. Giivenlik iginde yasayabilmek sigorta ve
sendikaya onem verirler. Ev satin alma hayaliyle yasarlar. En biiyiik sosyal
aktiviteleri televizyon izlemektir. Cocuklarinin okumalari i¢in ellerinden geleni

yaparlar (Tek ve Ozgiil, 2008:171).

E grubu (Kalifiye olmayanlar): Yoksulluk sinirmin altinda yasayan
hanelerdir. Gelirleri ve egitim seviyeleri ¢ok diisiiktiir. Konutu bir gilivence
olarak goriildiiklerinden gecekondu da olsa kendi evlerinde ikamet etmek
isterler. Bu gruptaki hanelerin yarist kendi evinde, gecekondusunda ikamet
ederler. Tasarruf olanaklart yok denecek kadar azdir, tiim gelirlerini

ihtiyaglarin1 gormek i¢in kullanirlar (Capital, 2003:70-73).

1.4.1.3. Aile

En kiiciik sekliyle anne, baba ve ¢ocuklardan olusan bir ¢ekirdek ailede
her biri tiiketici olarak disiiniiliirse her birinin gosterecegi satin alma

davranisinin digerlerini de etkileyecegi sdylenebilir.

Toplumun i¢inde en kiiclik fakat en 6nemli o6rgiit olan ailenin kiginin
satin alma kararinin tizerinde de 6nemli bir etkisi vardir. Bir mal ve hizmeti

satin alirken anne, baba ve ¢ocuklarin bu satin alma karar tlizerindeki etkileri
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farklilik gostermesi pazarlamacilar tarafindan bu konuya ayrica bir dnem
verilmesine sebep olmugtur. Bazi mal ve hizmetlerin aliminda s6z sahibi baba
iken bazi alimlarda son s6zii anne sdyler. Karar verme siirecinde rol paylagimi
mal ve hizmeti kullanan kisiye, lriinlin aileye maliyetine, kisilerin egitim
diizeyine ve ailenin kiiltiirel yapisi1 gibi faktorlere baghdir (Karafakioglu,

2006:100).

Aile birgok 0zelligi bakimindan degisik bir toplumsal kurumdur.
Bundan dolay ailenin, satin alma kararmni etkilemek i¢in rolii iyice kavramak
gerekir. Aile Oncelikle tiyelerinin giidiilerini, tutumlarmi ve kisiliklerini
belirleyen giiclii bir kurumdur. Aileyi diger kurumlardan ayiran 6zellik hem
kazanan hem de harcayan birim olmasidir. Kisiyi bilinglendiren bir guruptur.
Cocuk, toplumsal ve kiiltiirel degerleri aileden 6grenir ve dmrii boyunca bu

ogrendiklerini yansitir (Cemalcilar, 1999:64).

1.4.1.4. Damisma (Referans) Gruplanr ve Fikir Liderleri

Danigma (Referans) Grubu; Kisinin tutum, fikir ve deger yargilarim
etkileyen insanlarin olusturdugu topluluk olarak tanimlanir. Gruplar cesitleri
bakimindan birincil ve ikincil olmak {tizere ikiye ayrilir. Birincil referans
gruplari, basta aile olmak {izere kisinin arkadas, komsu gibi yakin ¢evresidir.
Reklamlara nazaran yakin c¢evre tarafindan tavsiye edilenler ve c¢evre
tarafindan verilen dgiitler daha etkili olabilmektedir. Ikincil referans gruplari,
kisinin {iyesi olmadig: iinlii televizyon yildizlari, tinlii sporcular gibi yiiz yiize
temasta olmadigi kimselerdir. Ozellikle gencler ve cocuklar tarafindan bu
kisilerin deger yargilari, giyinisleri, tutum ve davraniglar1 6rnek alinir. (Mucuk,
2010:77) Daha onceden de belirtildigi gibi kiginin ¢evresinde bulunanlarda
iirtin hakkinda aldig1 6neri ve tavsiyeler reklam ve tamitimlardan daha etkili
olacag1 soylenebilir. Bizzat kullanicilart tarafindan yapilan yorumlarin kisi

tizerindeki etkisinin biiyiik olacag: diisiiniilebilir.

Kisilerin, istek ve ihtiyaglar1 olan iriinler hakkinda yeteri kadar
bilgisinin olmadigi, karar vermekte zorluk ¢ektigi veya aligveris yaparken
tavsiye alma durumu oldugu zamanlarda danmisma gruplarindaki kisilerden

faydalanma orani artar. Bundan otiirii, referans gruplari, tiiketici davraniglarini
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etkileyen 6nemli faktorlerden birisidir. Grup iiyeleri, her {iyenin grup normlar
yoniinde davranig sergilemesini bekler. Uygun goriilen davraniglar
odiillendirilirken uygun olmayanlar cezalandirilir. Grubun kullandig1 bazi

tirtinlerin sec¢ilme orani yiiksektir (Eru, 2007:30-31).

Fikir liderleri; izleyicisine gore, tecriibe fazlaliginin ve sosyo-ekonomik
statiiniin yiiksekliginin bir fonksiyonu olarak gelisebilir. Ornegin, sosyo-
ekonomik statiisii yliksek olan bir kisinin arabasinin tamirinde, deneyimi daha
yiiksek olan bir tamirciyi fikir lideri olarak secebilir. Mal ve hizmete duyulan
alakanin yiiksekligi ve bilgi seviyesinin diisiikliigiiniin bir fonksiyonu olarak
fikir ve 0giit alma gelistirilebilir. Fikir liderleri, yeniligin ilk kabuliinde ve
yayilma siirecinde yenilik onderi olarak yeniligi ilk kabul eden, psikolojik ve

sosyo-kiiltiirel riske ilk atilan 6nderlerdir (Karabulut, 2004:53).

Danisma gruplari, biiylkliiklerine ve iiyeleri arasindaki iligkilerin
yiizytize olup olmamasi durumuna gore ikiye ayrilmaktadir. Grubu olusturan
bireylerin sayis1 az ve aralarinda yiiz yiize iliskilerin oldugu gruplar asli
damisma guruplaridir. Uye sayisiin fazla oldugu ve yiiz yiize iliskilerin séz
konusu olmadigi gruplar ise tali danisma grubu olarak adlandirilir (Durmaz,

2008:47).

1.4.1.5. Rol ve Statiiler

Kisiler, guruplarda kurumlarda ve orgiitlerde bir pozisyona, bir statiiye
sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da bir rolleri vardir. Dolayisiyla satin alma
islemini gerceklestirirken insanlar rollerinin gerektirdigi duruma gore hareket

etmektedirler (Mucuk, 2010:78).

1.4.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranigim  belirleyen kisilik i¢i  degiskenler seklinde
tanimlanabilen psikolojik faktorler onun gereksinimleri, istekleri, giidiileri,
algilamasi, tutumu, kisiligi ve 6grenme siirecidir. Nedeni ne olursa olsun hig

kimse ihtiya¢ duymadig1 bir mal veya hizmeti talep etmez. Dolayisiyla bir mal
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veya hizmetin satilabilmesi onun i¢in bir gereksinmenin var olmasi veya

uyarilmasi gerekir (Karafakioglu, 2006:94).

1.4.2.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Gudiiler, ortaya ¢ikan bir ihtiyac1 ¢6ziim merkezine yoneltmektedir.
Ogrenilmemis  giidiiller  birincil/fizyolojik,  dgrenismis  giidiiler  ise
ikincil/pazarlama mesajlar1 olarak nitelendirilebilir. Literatiirde giidiiler ve
ihtiyaclar i¢ igedir. Bunun nedeni giidiiniin, ihtiyacin farkina varilmast ya da
bir etkenle uyarilmasiyla harekete gegmesi bu ihtiyacin nasil giderilebilecegini

yonlendirecek olmasindandir (Karabulut, 2016:57).

Motiv veya giidii, kisinin davraniglar1 arkasinda yatan etkendir. Kisinin
davraniginin dayanak noktasi olan gii¢ veya tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmisg
bir ihtiyac olarak da ifade edilir. Yani giidiiler kisiyi harekete geciren, dinamik
giiclerdir. Motivasyon veya giidiilenme ise, kisinin bir takim i¢ veya dis
uyaricilarin etkisiyle harekete gecmesidir. Motivasyon ayni zamanda kelime

anlami olarak motive etme, harekete gegirme anlamini tasimaktadir (Mucuk,

2010:78).

Motivasyon, Tiiketicilerin tiiketim mallarini satin almalarindaki neden
sorusuna yanit vermeye calisir. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin satin
almalarindaki davraniglarinin nedenlerini inceler. Piyasada binlerce {iriin
oldugu icin tiiketicilerin hangi iiriinleri hangi giidiilerini tatmin etmek ig¢in
aldigin1 belirlemek oldukga giictiir. Bu nedenle miihim olan iiriinlerden ¢ok,
iriinlerin reelde hitap ettikleri daha temel beseri istek ve arzularinin

kategorilerini saptamaktir (Tek ve Ozgiil, 2008:177).
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Motivasyon Kuramlar
Kapsam Teorileri

1)Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi:

Maslow, insan ihtiyaclariyla ilgili olarak 1943 yilinda yazdigi bir
makalesinde insan ihtiyaglarin1 kategorize etmis, bes basamakta gostermistir.
Maslow’un ihtiyaclar hiyeyarsisinde en alttaki ihtiyaglarin karsilanmasi
durumunda insanlarin bir iistteki basamaga dogru yoneldigini ifade etmistir.

(Durmaz, 2008:63)

Abraham Maslov insanlarin neden belirli zamanlarla belirli uyaricilarla
hareket ettiklerini agiklamaya calismustir. Ornegin neden bir insan sahsinin
giivenligi i¢in ciddi miktarda para harcarken, bir baskasi sayginlik i¢in caba
gostermektedir? Maslov’un bu soruya cevabi insan gereksinimlerini en zorunlu
olandan en az zorunlu olana dogru siraladigi modelde yatmaktadir (Tek ve

Ozgiil, 2008:179).

Basarma  (Kendini ispat
ihtiyaclari etme, gosterme)

Sayilma

Ihtiyackar (Saygi gérme, prestij, statil)

Sosyal

ihtiyaclar (Ait olma, sevme, sevilme)

Giivenlik

ihtiyaclar: (Fiziki, toplumsal ve ekonomik)

Fizyolojik
illl:iyyag:lgr (Aglik, susuzluk)

Sekil 1.5.Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi, (Ozdemir, 2013:49)

Fizyolojik Thtiyaglar; Aclik, susuzluk, dinlenme, barinma, giyinme gibi

insanin dogustan sahip oldugu ihtiyaclardir. Insanlar market, giyim ve ev
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aligverislerini bu kategorideki ihtiya¢larini karsilamak i¢in gergeklestirirler. Bu
ihtiyaclar karsilanmadiginda tiiketiciler bir sonraki kategoride yer alan
ihtiyaglarimi karsilama fikrini diisiinmeyecektir (Eru, 2007:15).

Giivenlik TIhtiyaclari; Insan dogasi geregi can ve mal varliklarini
korumak isteyen ve ayni zamanda dogasi geregi Ozgirliigiine diiskiin,
miilkiyeti seven bir canlidir. Bu sebepten otiirii dolayr insanlar baskiya ve
zorlamaya karsi kendini koruma altina almak isterler. Bu durumlarin disinda
yashilik, hastalik, igsizlik gibi durumlara karst da insan, gelecegini giiven
altinda olmasini ister (Durmaz, 2008:63).

Sosyal Ihtiyaclar; Kendini bir yere ait hissetmek, saygi, sevgi, aile
tiyeleri ve yakin hissedilen kisiler tarafindan kabul edilip 6nemsenme gibi

gereksinimlerdir (Tek ve Ozgiil, 2008:180).

Benlik ihtiyaglari; Onurlanmak, sayg1 gdrmek, statii sahibi olmak gibi
ihtiyaglardir. Sik giyim, pahali bir semtte ev kiralamak veya satin almak gibi
harcamalar bu tiir gereksinimleri karsilamaya yoneliktir (Karafakioglu, 2006:
96).

Kendini Gergeklestirme Ihtiyaglari; Fizyolojik, giivenlik, sosyal ve
benlik ihtiyaglarim1  karsilamig olan kisi hayalleri ve becerilerini
gerceklestirerek kendini ispatlamaya ihtiya¢ duyar. Bu son asamada kisi
kendini gergeklestirmeye, basarmaya ve sonucunda hosnut olmaya daha ¢ok

onem verir (Durmaz, 2008:64).

Ihtiyaglar tiiketici satin alma davramsinin ilk itici giiciidiir. Bu giic
durgun degil, gegmisten gelen ve gelecege yonelik dinamik ve birgok yonii
olan bir 6zellige sahiptir. Yeni pazarlama bilesenleri ve diger girdiler bu temel
ogenin oOzelligine uygun olduklar 6l¢iide, satin alma davranisinin olumlu
yonde gerceklesme sansii arttiracaktir. Degilse, yeni pazarlama bilesenleri
ihtiyaclar c¢atismas1 veya ihtiyaclar1 bastirilmasi gibi nedenlerle basariya

erisemeyebileceklerdir (Karabulut, 1989:118).

24



2) Herzberg’in Cift Faktor Teorisi

Herzberg, motivasyonsuz olmay1 onleyen faktorleri hijyenik faktorler
ve motivasyona sebep olan faktorleri de motivasyon faktorleri olarak
adlandirmistir.  Hijyenik faktorlerin yetersiz oldugu durumda is tatmini
ger¢eklesmeyecegi ancak bu faktorlerin var olmasi durumunda ‘‘natural’
nitelikte olduklar1 isgoren tarafindan sadece kabul gordiikleri, ancak onlari
motive etmeyecegi ifade edilmektedir. Motivasyonel faktorler ise is yerine
daha derinden baglayip doyum saglayan faktorlerdir. Bireyi yoneltici,
kamgilayict ve giderildigi seviyede tatmin edici niteliklerdir. Bu faktorlerden
birinin ger¢ceklesmemesi durumunda bireyin motivasyonel yapisinda bir bosluk

yaratarak baska bir deneyimle motivasyonu engeller (Akdemir, 2008:203).

Herzberg teorisinde iki grup olarak gelistirdigi giidiilerin, birinci
grubundakileri basarisizliga neden olanlar olarak nitelerken ikinci gruptakileri
basariya tesvik eden faktorler olarak nitelemektedir. Birinci grupta olan
faktorler bireyi giidiilemez sadece yokluk hissettirirler. S6zgelimi, bir fakiilte
Ogrencisine gore, bir bilgisayar ¢alisma odasi, fakiiltede bulunmasi gereken
minimum donanimdir. Bu odanin var olmamasi o6grenciye act verirken
bulunmasi da dgrenci i¢in ekstra bir tesvik saglamamaktadir. Ikinci gruptaki
faktorler ise bulunmalar1 halinde bireyi belirli bir yone dogru yoneltirler.
Ornegin; ilk yiizmede 5’e¢ giren isletme ogrencilerine A isyerinde bazi
olanaklarla is verilecegi garanti edilirse, O0grenciler oncesine nispeten daha

fazla calisabilirler (islamoglu, 2000:103).

Bu teorinin yonetici agisindan anlami: Hijyen bulunmasi gereken en
diisiik seviyedeki faktordiir. Bunlar olmadan personelin motivasyonunu
saglamak miimkiin degildir. Ancak varliklari, motive olmalar1 i¢in gerekli
ortami yaratir ve motive edici faktorler saglandiginda motivasyon
gerceklesebilir. Hijyen faktorii saglanmadan yalnizca motive edici faktorlerin

saglamasi personeli motive etmek i¢in yeterli olmayacaktir (Kogel, 1999:472).
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Tablo 1.1.Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ile Herzberg’in Cift Faktor

Kuraminin Karsilagtirilmasi, (Simsek, Akgemci ve Celik, 2010:180)

MASLOW’UN IHTIiYACLAR
HIYERARSISI

HERZBER’IN CIFT FAKTOR
TEORISI

Kendini gerceklestirme

(benligini kavrama) ihtiyaci

Isin ilgingligi, basarma,

iste gelisme ve sorumluluk

Statii ve sayginlik (takdir)
Yiikselme, takdir gérme ve statii
gorme ihtiyact

Beseri iligkiler, sirket politikasi
Aidiyet (sosyal) ihtiyag
ve yonetimi

Denetimin kalitesi, calisma
Giivenlik ihtiyaci
Kosullar1 ve is giivenligi

3) Alderfer’in Varolma iliski-Gelisme Teorisi

Maslow’un teorisi iizerine yapilan calismalardan biride Clayton
Alderfer’in ERG teorisidir. Maslow’un bes asamada gosterdigi ihtiyag
kategorileri ili¢ basamaga indirmistir. Bunlar; varolus ihtiyaclari(psikolojik ve
refah icin istekler), baglanti ihtiyaglari(kisiler arasi iligkilerde tatmin olma
istekleri) ve biiylime ihtiyaclari(devam eden psikolojik biliylime ve gelisme
istekleri)dir. Alderfer, ‘‘yiiksek basamaktaki ihtiyaglarin aktif hale gelebilmesi
icin Once diisiik basamakta bulunan ihtiyaclarin tatmin edilmesi gerekir.”
Felsefesine katilmaktadir. ERG teorisinde bu {i¢ ihtiyacin herhangi biri veya
hepsi verilen zamanda bireyin davraniglarini etkileyebilir. Teoriye gore bir kere
tatmin edilmis ihtiyacin motivasyona etkisi kabul edilemez. Teoride yalnizca
pismanlik ilkesi vardir. Bunun anlami, heniiz tatmin edilmemis olan diisiik
seviyedeki bir ihtiyacin yeterince tatmin edilememesi sonucu tekrar aktif

olabilecegi ve motivasyonu etkileyebilecegidir (Akdemir, 2008:204).
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Tablo 1.2.Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ile Alderfer’in ERG Kuraminin
Karsilagtirilmasi, (Eren, 2012:511)

MASLOW’UN IHTIiYACLAR ALDERFER’IN ERG KURAMI
HIYERARSISI

Kendini gergeklestirme Ihtiyaci

Deger Ihtiyaci Gelisme (growth) Ihtiyaglari
Sevgi ve Ait Olma Ihtiyaci Iliskisel (relatedness) Ihtiyaclar
Giivenlik ihtiyaglart

Fizyolojik Ihtiyaglar Varloma (existence) Thyiyaglari

4) Mc Clelland’ 1n Basarma Giidiisii Teorisi

Mc Clelland’a gore, insanlarin ¢ogunun i¢inde heniiz ortaya ¢ikmamis
bir basarma giidiisii bulunmaktadir. Her daim bu ihtiyac¢larin ortaya ¢ikmasini
saglayacak ortam ve sartlar bulunmayabilir. Kisinin ilgi alanlarinda en iyi olma
istegi ya da en iyiye erisme istegi ‘‘basar1 giidiisii’’ ile tanimlanabilir (Simsek,

Akgemci ve Celik, 2010:180).

Bu teorinin yoOnetici acisindan anlami: personelin sahip oldugu
ihtiyaclar tespit edilebilirse personel i¢in se¢im ve yerlestirme islemleri de
gelistirilebilir. Ornek vermek gerekirse, basar1 gosterme potansiyeli yiiksek
olan bir personelin bunu saglayabilecek sekilde ihtiyac1t olan bir ise
yerlestirilebilir. Boylece kisinin motivasyonu i¢in gereken ortami bulacagindan
sahip oldugu bilgi ve yetenegi tam anlamiyla ortaya koyacaktir (Kogel, 1999:
473).

Siire¢ Teorileri

1)Vroom’un Beklenti Teorisi

Vroom’un beklenti kuramina gore, insanlar diisiinen, yorum yapabilen

ve akil yiiriitebilen kimselerdir. Bireyler bugiinii ve gelecek yillardaki
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davraniglar ile ilgili olarak basarili se¢imlerde bulunurlar. Bireyler modelde
giidiillenmis veya giidiillenmemis canlilar olarak ifade edilemezler.
Motivasyonel diizey, bireyin igerisinde bulundugu c¢evreye baglidir. Bireyin
cevresi, igverenin ihtiyaglari, istekleri, hedefleri ve yarindan bekledikleriyle
uyum igerisinde oldugu takdirde bireyin motive olmasi s6z konusu olabilir

(Simsek, Akgemci ve Celik, 2010:183).

VALENS
A IKINCI
BIRINCI -
GAYRE 5| PERFOR- DUZEYD DUZEY
T MANS > E SONUC —>| DE ?
SONUC

TATMI

OLMA

T

BEKLEYIS  BEKLEYIS  ARACSALLIK

Sekil 1.6.VVroom Motivasyon Modeli, (Kogel, 1999:479)

2) Lawler ve Porter’in Beklenti Teorisi

Bu modelin ilk asamasit Vroom modelinde oldugu gibi kisinin motive
olma seviyesi valens (bekleyis) ilizerinden etkilenmektedir. Ancak Lawler ve
Porter’e gore bireyin yliksek ¢aba gostermesi onu beraberinde yiiksek bir
performans ile sonuglandirmaz. Araya farkli olarak iki yeni degisken
eklenmektedir. Bunlardan birincisi bireyin yeterli bilgi, beceri ve yetenege
sahip olmasi ikincisi ise bireyin kendisi i¢in idrak ettigi rol (beklenen davranis

tiirleri) ile ilgilidir (Akdemir, 2008:205).
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Valens Biluive Yotenck A Algilanan Esit Odiil
4

icsel Odil

TATMIN

Performans OLMA

Digsal Odiil

Algilanan Rol

Bekleyis

Sekil 1.7.Lawler Porter Motivasyon Modeli, (Kogel, 1999:479)

Lawler ve Porter’in kuramina gore yiiksek basarinin asir1 seviyede
doyumluluk saglayabilmesi i¢in igverenler tarafindan beklentileri ve ddiilleri
arasinda bir denge kurulmasi gerekir. Bu denge kurulduktan sonra ise dagitilan
odiillerde de adil davranilmasi gerekmektedir. Kuram oOrgiitte diisiilk basarilt
ama aradigmi bulmus kimselerin olabilecegi gibi yiiksek basarili fakat
beklentilerine gore odiillendirilmemis kisilerinde olabilecegini
vurgulamaktadir. Sonug¢ olarak kigilerin  beklentilerini tam  olarak

karsilayabilmek ve onlar1 tatmin etmek olanaksizdir (Eren, 2012:542) .

3) Adams’in Esitlik Teorisi

Adams’n esitlik kuraminda orgiit kisiyi, saf ettigi emek ve elde ettigi
sonucu, ayni ¢aligma ortamlarindaki bagkalar1 tarafindan ede edilen sonuglar ile
karsilastirir.  Esitlik kurami, insan davraniglariyla ilgili olan iki hipoteze
dayanir. Ilk olarak bireyler, toplumsal iliskilerini degerlendirirken piyasadaki
ekonomik aligverislerinde de gecerli olan stiregleri kullanirlar. Diger varsayima
gore ise, bireyler goreli dongeyi 6nceden gorebilmek i¢in kendi durumlarini

baskalarmin durumlanyla karsilastirirlar  (Simsek, Akgemci ve Celik,
2010:185).
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4) Skinner’in Pekistirme Teorisi

Pekistirme Kuramu, kisiler tarafindan elde edilen olumlu ya da olumsuz
sonuglara gore bir davranis1 tekrar gosterip gosteremeyecekleri durumuna
netlik getirmektedir. Bu kurama gore; Kisiler sahsi olarak en ¢ok ddiillendirilen
davranisa yonelirler ve bireysel davranis ddiillerin kontroliiniin saglanmasiyla
sekillenir. Burada odiiller giliclendirici olup, amag, odiillendirilen davranisin

stirekliligini saglamaktir (Simsek, Akgemci ve Celik, 2010:186).

IIk deneylerini bir kutu igerisindeki fareler iizerinde yapan Skinner,
zamanla bu kutuya bazi ilaveler yaparak herkesin kolaylikla aragtirma
yapabilecegi bir alet durumuna getirmistir. Mimar1 ve ilk kullanicisi
oldugundan adin1 ondan alarak °‘Skinner kutusu’’ olarak adlandirilmistir

(Ciiceloglu, 2012:145).

5) Edwin Locke’in Bireysel Amaclar ve Is Basarim Kuram

Edwin Locke tarafindan ortaya koyulan bu kurama gore gerek kisisel
gerekse Orgiitsel amaclar bireyin motivasyon seviyelerini belirler. Ornegin, zor
ve ylksek hedefleri olan kisiler, ulagilmasi kolay hedefler belirleyen kisilere
gore daha c¢ok caba gostererek tist seviyelerdeki performansa ulasirlar ve
fazlasiyla motive olurlar. Kisacas1 hedeflere ulagilma seviyesi ile bireylerin

motivasyonlar arasinda ciddi bir iligki vardir (Giiney, 2009:363).

Personelin is hayatinda esit muamele gorme istekleri ve bu davranis
seklinin motivasyonu etkiledigi kanis1 {lizerine kurulmustur. Kisacas1 bireyin
davranisi, calistigr is yerindeki ortamla ilgili olarak gordiigli muameleye karsi

kafasinda canlandirdig esitlik diizeyine baglidir. Bu teori,
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Kisinin Elde Ettigi Caba = # Baskalariin Elde Ettigi Sonug

Kisinin Sarfettigi Caba Bagkalariin Sarfettigi Caba
Seklinde formiil edilebilir (Akdemir, 2008:206).

1.4.2.2. Algilama

Kisinin algilamasinda kendi ihtiyaglar1 ve ¢evresinde bulunan uyaricilar
etkilidir. Billboard, reklam ve tamitimlarin etkileri oldugu gibi yasadig
deneyimlerle elde ettigi tecriibelerinde etkisi oldugu sdylenebilir. Hatta kisinin
kendi tecriibelerinden edildigi deneyimlerin iirlinleri algilama acisindan daha
etkili oldugunu sdylemek dogru bir yargi olacaktir. Market markali bir {iriine
kullanicilar1 tarafindan yapilan olumlu elestirilerin potansiyel alicilarda
olusturacagi alginin reklamlardan daha etkili olacagi sdylenebilir.

Algilama, bireyin duyu organlariyla c¢evresinden haberdar olmasidir.
Birey ilk olarak duyu orgalari, renk, bicim, tat ve ses gibi fiziksel uyaricilardan
etkilenir ve bu fiziksel uyaricilar: algilarlar. Sonrasinda ise davranislarina yon
verirler (Aytug, 1997:35).

Hem Giidiiler, tutumlar algilamay1 etkilerken algilamada giidiileri ve
tutumlart etkiler. Yani algilama ¢ift yonlii bir siirectir. Fizyolojik faktorlerin
yani sira idrak etmek, duyum siire¢leri, simgesel siirecleri ve duygusal siiregleri
de etkiler. Duyum siirecinin tamamlanmasi uyaricinin bes duyu organi
tarafindan algilanmasiyla gerceklesir. Simgesel siiregler, uyaricinin tiiketici
hafizasinda bir sekil yaratmasidir. Ornek vermek gerekirse bazen televizyonda
yayimlanan bir ¢ikolata reklaminin bazen tadi da hissedilebilir. Duygusal
sireglerde ise, uyaricilarin, ilgili begenme seviyelerini belirlemesidir. Bu
nedenle herhangi bir uyarici, 6rnegin bir reklam goriintiisii, sesi ya da slogani
tilkketicilerin her biri i¢in farkli bir algilamalarin olusmasina neden olabilir
(Yiikselen, 2006:108)

Uyarinin bi¢imi, rengi, sesi ve tadi duyu organlari tarafindan algilanir
ve meydana gelen bu fiziksel algilar kisinin davranislarini etkiler. Pazarlamaci,
tiiketicinin bu uyarilar karsisinda oldugunu bilmeli ve tiiketicinin ilgisini

cekmek igin bazi 6zel islemler yapmalidir. Ornegin; reklamlarda renk
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seciminde, biiyiik 6l¢ekli afis yapiminda bu durum g6z 6niinde bulundurulur

(Seyhan, 2011:32).

Yapilan arastirmalar neticesinde tiiketicilerin algilama siirelerinin bir
iilkende veya pazardan digerlerine gore farkli olabilecegini gostermektedir.
Eger hedef alinan dis pazarla ilgili bdyle bir sonuca varilmigsa basta
tutundurma olmak iizere tiiketiciyi satin almaya yonlendirecek politika ve
stratejilerin gézden gecirilmesi zorunludur. Algilama siireclerinin farkli olmast
sebebiyle birbirine cografi olarak yakin Bulgaristan, Yunanistan gibi iki iilkede
bile farkli reklam mesajlar1 kullanmak gerekebilir. Algilama siireglerinin farkl
olusu uluslararas1 pazarlamada tiiketici aragtirmalarina 6nem kazandiran
onemli bir etkendir. Tiiketiciyi, tanimadan alinacak olan kararlar beklenmeyen

sorunlara ve basarisizliklara neden olabilir (Karafakioglu, 2008:98).

1.4.2.3. Ogrenme

Deneyimlerin neden oldugu bir davranis degisikligi olan 6grenme
yalmzca tekrar ederek gergeklesmektedir. Ornegin bir iiriiniin reklami birgok
defa tekrarlandign takdirde tiiketici tarafindan &grenilir. Ogrenmenin insan
davraniglarini belirlemede yeri ve 6nemi biiyiiktiir. Psikologlara gore, insanin
varlig1 ve psikolojik 6zelligi, biiyiik 6l¢iide, 6grenme siirecinin tamaminda elde
ettigi tecriibeleri ile belirlenmektedir (Sapmaz, 2014:58).

Ilgi, ihtiyag ve amag &grenmenin olusmasinda énemli rol oynar. Bu
etkenler olmadig: takdirde 6grenme de miimkiin olmaz. Bagka bir pencereden
bakildiginda tekrarlama, giidiileme, sartlandirma, iliski kurma ve cevre gibi
faktorlerinde Ogrenmeyi etkiledigi goriilmektedir. Pazarlama agisindan
bakildiginda, 6nemli olan faktor tiiketicilerin Ogrenmelerini saglamaktir.
Ciinkii tiiketicinin cevre ile uyumu Ogrenme neticesinde saglanmaktadir ve
tiketicinin mutlu olmasi c¢evreye uyum saglamasiyla miimkiin olmaktadir.

Satin alma davramsi Ofrenme siirecinden sonra olusmaktadir (islamoglu,

2000:116)

Uretici markalar1 tercih edenlerin market markali driinleri tercih
edenlere gore 6grenme faktoriiyle daha yakindan ilgili olduklar1 sdylenebilir.

Bir iirliniin kendine fayda saglayacagini 68renen tiiketici o iirlinden bekledigi
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fayday1 sagladig1 takdirde devamli olarak onu tercih edeceginden, tiiketicide

markaya kars1 bir sadakat olusabilecektir.

1.4.2.4. Tutum

Tutum, kisinin nesnelere ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz
bigimde tepkide bulunma egilimlerinin tiimiine denir. Kisiler tarafindan
olusturdugu tutumlar onlarin satin alma kararlarin1 dogrudan etkiler (Odabasi
ve Baris, 2012:157). Ciinkii kisinin bir markaya karsi olusturdugu tutum, o
iriinii tercih etmesini ya da etmemesini saglayacaktir. Kisilerin nezdinde
tutumun kisa siirede ve kolaylikla degismesi miimkiin olmayabilir bundan
dolay1 {ireticilerin baslangic evresinde tiiketicilerin gdziinde iyi bir imaj

olusturmasi gerekir.

Tutum; olaylar, nesneler ve insanlar1 olumlu veya olumsuz olaylar
hakkinda degerlendirme bi¢imidir. Insanlarin bir sey hakkinda hissettigi ya da
diisiindiigii duygular1 ifade etmesi olarak da tanimlanabilir. (Islamoglu,

1996:78)

Tutumlarin tanimindan hareketle iki 6nemli 6zelliginden bahsedilebilir

(Ciiceloglu, 2012:521);

1. Tutumlar olduk¢a wuzun siirelidir. Bireyin gegici olarak
gosterdigi egilimler bireyin tutumu olarak diisiiniilemez. Bir
egilimi tutum olarak adlandirabilmek i¢in, bireyin o egilimi

oldukc¢a uzun bir siire zarfinda géstermis olmasi gerekir.

2. Tutumlar; biligsel, duygusal ve davranigsal birimleri
icermektedir. Tutum sadece bir diisiince veya duygu degildir.
Bir egilimin tutum olabilmesi icin igerisinde kendini inang
olarak ifade eden biligssel, duygusal ve go6zlemlenebilen

davranigsal faaliyetleri i¢ceren ogeler bulunmaktadir.

Tiiketici tutumlari, bir markaya kars1 olusabilecek potansiyel bir
davranig olarak nitelendirilebilir. Inanglar kadar yiiksek seviyede kalici

olmadig1 gibi hevesler gibi gelip gegicide degildir. Baska bir degisle, tutumlar
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degisebilme 6zelligine sahiptir. Bu durum, ilgili mal ve hizmete ya da markaya
karsi olusan olumsuz bir tutumun, hep aymi sekilde kalmayacagmi ve

degisebilecegini gostermektedir (Karabulut, 1998:23-24).

Tutumlarin olusmasinda algilamanin, mal veya hizmete iliskin bilginin
etkisi biiyiiktiir. Tiiketiciler deneyimlerinden ve sosyal c¢evrelerinden bu
bilgileri saglar. Cevrenin bir {irlin veya hizmet hakkindaki olumlu ya da
olumsuz disiinceleri kisinin de olumlu veya olumsuz yargilara sahip olmasina
yol acar. Ornegin apartman komsular1 kdse basinda bulunan bakkalin hesaplari
sisirdigini ve asik surathi oldugunu disiiniiyorlarsa, kisi de o bakkaldan hig
aligveris yapmamis olsa bile bdyle disiinebilir. Tutumlarin olugsmasinda
duygularinda etkisi biiytiktiir. Tiiketici bakkala gitmis, sdylenenin tersine
uygun fiyatlar ve giiler yiizli bir hizmetle karsilasmis fakat ona kani

kaynamamais olabilir (Karafakioglu, 2006:98).

Malin ¢esidinde ve marka tercihinde tiiketici tutumlari ile satin alma
davraniglar1 arasinda olan yakin iliski yapilan arastirmalarla ortaya
cikartlmistir. Hem satin alim i¢in olusan kararin, hem de gergeklesen alimin
tiketicilerin  tutumlarindan etkilendigi saptanmistir. Ayrica, tutumdaki
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degismelere uygun olarak aliminda degistigi kanitlanmigtir (Cemalcilar,
1999:60).

Tutumun eyleme ge¢me egilimi, olumlu, olumsuz veya kayitsiz bir
sekilde gergeklesebilir. Bir markaya karsi olumlu bir tutum, onun hakkinda
uygun diisiinceleri, duygular1 ve sonucunda da satin alma, kullanma ve olumlu
referans alma egilimleri anlamina gelebilir. Tutumun 6zellikle kavrama veya
bilgilendirme boyutu kisinin degerlendirme ve satin alma yoniinii olusturur

(Karabulut, 1989:134).

Bireyin tutumlarinin sayisi sinirsiz olmamakla beraber son derece
fazladir. Birey ¢evresindeki ¢ok sayida insan, esya, ev, kurum, kurulus vs.
arasinda yalnizca kendi i¢in psikolojik olarak var olanlara ragmen tutum sahibi
olur. Yani bir nesnenin kisinin etrafinda bulunmasi kisinin bu nesneye kars1 bir
tutum olusturmasi i¢in yeterli degildir. Bu nesnenin ayni zamanda kisi i¢in

psikolojik olarak bir anlam da ifade etmesi gerekir (Aydin, 2004:281).
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Tiiketiciler her zaman tutumlar ile tutarli bir sekilde davranamazlar.
Tutumlar1 6lgmek olduk¢a zordur. Bir¢cok durumda tiiketicilerin verecegi tepki
kestirilemez. Tutumlar degerlendirirken belli baghh keskin c¢izgiler yoktur

(Koren, 2015:701-707).

Kisacasi tutum, bir eylemin tamamlanmasi durumunda uygun goriilen
nesneleri ve uyarilar arar, secer, kabul ya da reddeder veya eylemin ilerleyisi
esnasinda ortaya c¢ikacak olan basari ve basarisizliklar yoluyla bu eylemin
degerlendirilmesi i¢in referansta bulunabilecek esaslar1 saptamaktadir.
Boylelikle s6z konusu eylem gelismesine devam ederken, tutum eylemin

degisiklige ugramasina neden olabilmektedir (Inceoglu, 2010:17-18).
Tutumla ilgili Kavramlar

Tutum kelimesi bir¢ok kavramla es anlamli olarak kullanilmaktadir.
Bunlardan biri inang, bir nesne ya da olaymn nitelikleri hakkinda bilgilin
dogruluguna kisinin vermis oldugu ihtimaldir. Diger bir kavram olan deger ise
bazi davranis ve amaglari digerlerinden bireysel ya da sosyal olarak daha tercih
edilebilir bulan ve stirekliligi olan inanglardir. Fikir ya da kani ise, kisinin sahip

oldugu tutumlarin yorumlanarak ifade edilmesidir (Odabast ve Baris,
2012:158).

l.inang:lar

Inang, kisilerin kendi diinyalarinm bir yonii ile ilgili algilarin ve
tanimlarin meydana getirdigi siirekliligi olan duygu agidir. Insanlarda inang ilk
olarak doga olaylarinin iyi veya kotii sekilde cereyan etmesinin algilanip, insan
zihninde yer etmesinden dogmustur. Insanlarin sirrmi ¢dzemedikleri baski,
korku, dehset olaylarindan ya da aksine, onlara iyi seyler saglayan olaylardan
etkilenerek tutumlarina yon vermislerdir. Fakat tutumlarin olusmasinda
cevresel faktorlerden etkilenen ve dogustan kazanilan yeteneklerin de rolii
vardir (Eren, 2012:173).

Inanglar, itikat, inams ya da diisiince iizerine kurulabilir ve duygusal
olabilir.

Tiiketiciler icin inan¢ ve tutumlarin rolii farkli boyuttadir. Ornek vermek

gerekirse,
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Hindistan’da ikamet eden bir kisini agtig1 restoranda inek etinden iiriinler
satarak kazang saglamasi imkansizdir. Imkansizliga neden olan inanglar1 ve
tutumlardir. Hindistan’da inanglara gore kutsal sayilan ineklerin yemek olarak
tiiketilmesi yanlis bir davranistir (Durukan, 2006:38). Toplumlardaki inanglarin
iriin tercihlerine etkisini Miisliiman olan iilkelerde iirtinlerde domuz yagi
bulunuyor olmasi ya da domuz eti igermesi haram oldugu diisiincesinden

dolay1 tercih edilmeyeceginden kullanilmayacaktir.

Inanglarin ortaya cikisinda asagidaki hususlar 6nemlidir (Simsek,
Akgemci ve Celik, 2010:76):

e Gozlem ve Tecriibe: Giinliik hayatta ortaya cikan olaylar1 yasayarak

ogreniriz. Ornegin; bosluga biraktigimiz bir cismin diismesi yer ¢cekimi

kanununa inangtir.

e Zeka; Oncesinde ispatlanmis olan bir olay, karmasik olan baska bir
olayin aydinlatilmasinda zeka yardimiyla kullanilabilir. Fakat
yapilabilmesi icin analiz ve sentez yapacak zihinsel bir seviyeye sahip

olmak gerekmektedir.

e Duygu; Kisilerin bircok secenek arasinda tercih yapmalari gerektigi
durumda duygularinin etkisi altinda kalirlar. Boyle bir durumda, aklin
onayladigi ve kabullendigi inan¢ ve tutumlarin yaninda, kalbe ve

vicdana dayanan inang ve tutumlardan da s6z edilmelidir.

e Sosyal Yasam; Bazi inang ve tutumlar kisinin igerisinde dogup
biiylidiigii, kiiltliriinii benimsedigi sosyal ¢evre tarafindan kazandirilir.
Ormnegin; Orf ve adetler, kisinin sahip oldugu deger yargilari, dini

inanglar1 gibi.
2.Degerler

Her bireyin herhangi konulara ve kisilere karsi olusturdugu degerleri
vardir. Her birey bir kuruma girerken nelerin olmast ya da olmamasi
konusunda diisiincelere sahiptir. Sahip oldugu bu diisiincelerin temelinde
degerler yatmaktadir. Degerler ¢evre de bulunan insanlar ile kurulan iligkilerle

ogrenilmektedir. Bunun disinda igerisinde yasanan toplumun kiiltiirel yapis1 da
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kisinin belirli degerlerle donatilmasim1 saglamaktadir. Esitlik, adalet,
demokrasi, bagar1 gibi degerler kiiltiir icerisinde belirli pekistirmelerle sahip
olunan degerler biitiiniidiir. Insanlarin sahip oldugu degerler genelde tekrarl ve

tutarli oldugundan kolay kolay degismemektedir (Sardarov, 2012:6-7).
3.Normlar

Bir toplumda davranislarin uygun olup olmadigin1 gosteren standartlar
ya da kurallar sistemedir. Baska bir deyisle, normlar belirli durumlarda
beklenilen davranis sekilleridir. Bireylerin baskalarimin davranislariyla iligkili
olan beklentilerinin istenip istenmedik oldugunu belirlemektedir (Sardarov,
2012:7).

Tutumlari Olusturan Temel Bilesenler

Tutumlar1 olusturan bilesenler Bilissel, Duygusal ve Davranissal olmak {izere

3’e ayrilir;
1.Bilissel Bilesen

Tutum olusturulan nesneye iliskin duygu, diisiince inanclar bilissel
bilesenin olusturulmasini saglar. Ornek vermek gerekirse, bir kisinin ucaklara
olan tutumu diisliniildiigiinden bu tutumun biligsel bileseni ugagin yapisi, nasil
uctugu, hizi, pargalar1 ve buna benzer Ozellikleri konusunda kisinin sahip
oldugu bilgileri icerir. Biligsel bilesen kisinin tutum olusturdugu nesne
hakkinda goriislerinden olusur. Bir nesneye karst olumsuz bir tutumumuzun
olmas1 o nesne hakkinda olumsuz inan¢larimizin oldugunu gosterir. Duygusal
ve inan¢ yoOnleri karsilikli olarak tutumlar1 etkilemektedir. Kisacasi biligsel
bilesen tutumun gerceklere dayanan bilgi bankasi olarak adlandirilabilir

(Giiney, 2009:221).

Birey c¢evresi ile olan iligkilerinde biligsel 6gelerden yararlanir. Bireyin
cevresinde sayisizca uyarilar bulunmaktadir. Genellikle aralarindaki
farkliliklarin belirsiz oldugu bu uyaricilar1 bazi durumlarda birbirinden ayit
etmeye bireyin kapasitesi yetmeyebilir. Bu nedenle birey, uyaricilar1 6nce
kendi aralarinda gruplandirir sonrasinda da bu gruplart birbirleri ile

iliskilendirirler. Olusturulan bu gruplandirma ya da simiflandirma siireci,
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bireyin ¢evresine olan tepkisini kolaylastirirken bir yandan da ¢evresi ile uyum

saglamasina yardime1 olmaktadir (Inceoglu, 2010:25).
2.Duygusal Bilesen

Bireyin tutumunu olusturan nesneye iliskin duygusal tepkilerini ifade
eder. Uriin ya da markalarm 6zelliklerine dair yapilan duygusal degerlendirme
tiiketicilerin tercihlerini belirlemektedir (Tiirkay, 2011:28). Duygusal unsurlar
igerisinde tarafsiz bir bilgiden ziyade olumlu veya olumsuz bir his ya da duygu
barindirir (Kog, 2006:164).

Bir tutumu inang, olgu veya gercek olandan kayiran en temel 6zellik
tutumun duygusal bir bilesene sahip olmasidir. Ornegin, diinyanin ¢evresinin
kirk bin km oldugu bir gercektir ve siz bu gercege inanabilirsiniz. Bu gercek
sizi ne sevindirir ne de {lizer. Yani insanda bir tepki yaratmaz. Buna karsi
tuttugunuz takima iligkin tutumlar1 ele alirsak bu takimi sever yendiginde
sevilir ~ yenildiginde  iziillirsiiniiz. Burada inanciniza  duygu ve

degerlenmeleriniz de eslik eder (Aydin, 2004:282).

Aile ortaminda ¢ogu zaman duygusal bilesenin tutumlarin olusumunda
etkisi biyiiktiir. S6zgelimi ¢ocugunun yanlis davranisini goren ebeveyn onu
tiziip, kirmaktan ¢ekindiginden gerekli uyarilar1 yapamayabilir. Ya da sevdigi
birinin yaptigi hatalar1 goérmezden gelerek kisinin kabullenmek zorunda
kalmas1 gibi ornekler verilebilir. Bunun neticesinde duygusal bilesenin
tutumun olusumundaki etki seviyesi, tutumlarin igerisinde bigimlendigi
ortamdaki iligkilerin ne oranda duygusal bilesenin etkisinde gelistigi ile ilgili

olan bir durumdur (inceoglu, 2010:22).
3.Davranissal Bilesen

Bir tutumun davramsa déniisme egilimini ifade etmektedir. Uriinlerin
satiglarini tesvik etmek yani tiiketici tutumlarini hemen degistirmeyi saglamak
icin farkli promosyonlara bagvurulabilir. Uriiniin fiyatinda yapilan bir
degisiklik veya iiriinle beraber verilen hediyeler ile tiiketicinin hemen harekete

gecmesi saglanabilir (Kog, 2006:166).
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Bir tutum genellikle insan1 tutum nesnesi yoOniinde davraniglarda
bulunmayr mecbur kilar. Ornegin, bir nesneye kars1 tutumu olumlu olan bir
kisi, bu tutum nesnesine karsi olumlu davranis sergiler, ona yaklagmaya,
yardim etmeye ya da onu destekleyecek yonelik davranmis gosterir. Kisacasi
davranigsal bilesen tutumun sozlii ya da eylemsel olarak ifade edilmesidir
(Giiney, 2009:222).

Duygusal bilesen, tutum konusunda hosa giden ya da gitmeyen bir
durumla iliskilendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Ornek vermek
gerekirse, yillardan beri ingiltere’de yasayan ve oray1 kendi iilkeleri olarak
goren Hindistan ve Pakistanlilarin, ingilizler tarafindan cogunlukla dislanirlar
ve 1yi bir egitim goriip basarili bireyler olsalar dahi saygin mesleklere girmeleri

genellikle yerli halk tarafindan engellenmeye calisiimaktadir (Inceoglu,

2010:26).

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR

Bilissel Farkinda olma/ilgi/Bilgi/Anlama DUSUN

\

Duygusal —> llgi/Arzu/Sevme/Tercih/Inang HISSET
v
Davranigsal —> Eylem/Deneme/Benimseme YAP

Sekil 1.8.Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci, (Pickton ve
Broderick, 2001:468)

Tutumlart olusturan bu ii¢ bilesen i¢in de gegerli olan iki 6zellik vardir.
Bu 6zellikler degerleme ve karmasiklik seklinde belirlenebilmektedir. Tutumu
olusturan degerleme 0Ozelligi kisinin tutuma konu olan nesneye yaklagimini
belirlemektedir. Tutum nesnenin lehinde ya da aleyhinde veya nesneye karsi
olumlu ya da olumsuz seklinde olusmaktadir. Tutum faktoriiniin diger 6zelligi

olan karmasiklik, her bir tutum i¢in olusan birden cok alt faktorler ve
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yargilardan olugsmaktadir. Faktorlerin karmagik olmasi tutumlari olusturan bu
lic bilesenin arasinda uyum olmasimi gerektirir. Uyum olmadigr takdirde

tutumun olusmasi s6z konusu olmamaktadir (Erda, 2003:81).
Tutumlarin Kriterleri

Tutumlarin temel olan ortak o&zelligi, belirli seviyede Orgiitlenmis
diisiince yapilarimi igerisinde barindirmasidir. Muzaffer Sherif tutumlar1 diger
siradan diisiince yapilar1 ve davraniglarindan ayirt etmek icin su kriterleri

ongormektedir (Inceoglu, 2010:30-32):
e Dogustan sahip olunamayan tutumlar sonradan kazanilir.

e Tutumlar gegici diisiince durumu degildir, ortaya ¢iktiktan sonra belirli
bir siire devam ederler. Bunun sebebi tutumlarin asamali sekilde

bigimlenmesidir.

e Tutumlar, bireyler ve nesneler arasindaki iligkilerin tutarli, kararli ve

diizenli olmasin1 saglamaktadir.

e Insanlarla nesneler arasinda tutum aracihigiyla belirlenen bir etkileme-

giidiileme siireci olusmaktadir.

e Tutumlarin olusabilmesi ve bi¢imlenebilmesi i¢in birbirleriyle

kiyaslanabilir birgok dgenin bir arada olmas sarttir.

e Tutumlarin bireysel diizeyde olusumu ile ilgili ilkeler, genel olarak

toplumsal tutumlarin olusumunda da uygulanabilmektedir.
Tutumlarin Ozellikleri
1.Tutumlarin Gii¢ Derecesi

Tutumlarin hepsinde ii¢ bilesenin giliclerinin toplami olarak diisiiniilen
bir gli¢ vardir. Yerlesmis olan tutumlarin giicii ile onu olusturan bilesenlerin
giicleri yiiksek olmaktadir. Asir1 tutumlarinda giicii oldukc¢a yiiksektir. Giicli
ve asir1 tutumlarin degistirilmesi, asir1 olmayan ve giigsiiz tutumlara gére daha
zordur. Sahip olunan siyasi goriisler, tutulan takimlar olumlu olan tutumlarin

en ¢ok hissedildigi 6rneklerdir (Odabasi ve Barig, 2012:164).
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Tutumlarin giicli bilissel, duygusal ve davranigsal giiglerinin toplami
olarak diisiiniilebilir. Giigleri bakimindan tutumlar farklilik gésterir. Ornegin,
Giilay ve Nazli’nin mantiya kars1 olumlu tutumlar1 oldugu kabul edersek Giilay
mant1 olmadan bir hayatin olmayacagini1 diisiiniirken Nazli igin mant1 bu kadar

onemli olmayabilir. Bu durumda Giilay’in mantiya olan tutumu daha yiiksektir

(Giiney, 2009:222).

Tiiketicinin tutumlart tiiketicinin fiili davranist degil, potansiyel
davranisidir. Bu potansiyel davranisin eyleme doniisiip doniismemesi, tutumun
diizeyine baglidir. Pazarlamacinin bu durumda gorevi, hedef tiiketicinin mal ya
da hizmetine, markasin1 vb. karsi kuvvetli potansiyel olumlu tutum

olusturmaktir (Karabulut, 2016:59).
2. Tutumlarin Karmasikhk Derecesi

Bir tutum veya bilesenin karmasik olusu 0 tutum ve bilesenin
icerigindeki etkenlerin sayisina ve tiirlii olusuna baghdir. Igerilen etkenlerin
sayist ve c¢esidindeki artis karmasiklik derecesini de ona paralel olarak
artacaktir. Bireyin farkli olan iki nesneye iliskin tutumlarinin bilesenleri ile iki
ayri bireyin ayni nesneye iliskin tutumlarmin bilesenleri karmasikliklar
acisindan farklilik gosterebilir (Aydin, 2004:283). Domuz yenmesiyle ilgili
tutum ornek olarak gosterilebilir. Bu tutumun degistirilmesi, bu tutumla alakali
olan degerleri etkileyecektir. Kisinin hayattaki sahip oldugu inanglari onun

deger ve tutumlarinda degisiklikler gerektirebilecektir (Kog, 2006:170).
3. Tutumlarin Bilesenleri Arasindaki Tutarhhk

Bir tutuma sahip olmak beraberinde diger bir tutuma sahip olmay1 da
etkileyebilir. Pazarlamacilarin oncelikleri kolay olan tutumlar1 degistirmek
olmalhidir. Honda motosikletlerinin ABD’de ilk olarak pazara sunuldugu
déonemde Hond’nin kendi iiriinlerine karsi olumlu tutum gelistirilmesinde,
tirtinden ¢ok o {irlinii kullananlar ile ilgili tutumlarin degistirilmesi gerektigini

unutmamak gerekir (Kog, 2006:171).

Tutumlarin birbirleriyle tutarli olmasi gerekir, tutumlar arasinda

tutarsizlik oldugu takdirde tutumlarin degistirilmesi gerekebilir.
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4.Bir Tutumun Diger Tutumlarla fliskisi

Kiginin degisik konulara iliskin olusturduklar1 tutumlari, diger
tutumlariyla olan iliskileri bakimindan degisiklik gosterebilmektedir. Kisinin
bazi durumlarda bir konudaki tutumu, diger konulardaki tutumu ile yakindan
iliski icerisindeyken, baz1 durumlarda ise bu iliski ¢cok az da olabilir. Ornek
vermek gerekirse, Orhan X futbol takimina olan tutumunu ele alalim. Orhan’in
bu konudaki tutumu, g¢ocuk yetistirme, renk se¢imi, arkadas secimi, futbol
takimmin adimi tasiyan semt veya mahalle gibi konulara kars1 tutumlarinin
olusmasinda etkili olabilir. Ancak insanin kitap okumaya karsi tutumu, ev
bigimlerine, renkleri tercih etme, iilkeleri sevme konusundaki tutumlarini

etkilemeyebilir (Giiney, 2009:224).
Tutum Ol¢me Teknikleri
1. Thurstone Olgekleri

Klasik bir Thurstone 6l¢eginde ortalama olarak yirmi 6nerme bulunur.
Kapsamin lehinde ve alehinde bulunan iki ucundan yalnizca bir ucu i¢in olgek
degeri olan ¢ok sayida dnerme kullanip baska ugtaki 6lgek degerini tagiyan az
ya da hi¢ 6nerme kullanmamak sakincali olabilir. Bundan dolay, her iki ucu da
olabildigince iyi sekilde yansitacak sayida Onerme kullanmali ve her bir
Onerme i¢in tutumun seviyesine iliskin birer puan olgilisii verilmelidir (Eren,

2012:187).

Sonug olarak Thurstone 6l¢eginin mantig1; mezuranin uzunlugu dlgmesi
gibi, esit mesafelerle boliinmiis olan tutumlar serisinde kisilerin 6znel fikir ve

diistincelerinin matematiksel olarak ifade edilmesidir (Giiney, 2009:236).
2. Likert Olgegi

Likert tutum 0&lgegi adin1 mimari olan Rensis Likert ’den alan dlgek
1932 yilinda gelistirilmistir. Bir sahsin tek bir objeye karsi gosterdigi tutuma
iliskin olarak hazirlanan ciimle serileridir. Olumlu veya olumsuz olmak iizere
iki cesit ciimle degerlendirilir. Bunlarin sayilarinin esit olmas1 gerekir. Olgek

uygulanirken kisiye bir ciimle sunulur ve ona ii¢, bes ya da yedi segenek
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sunularak seviyesine gore katilip katilmama durumu sorulur (Koklii, 1995:81-
93)

Likert Olgeginde Orneklemlerin tutumlar ile direk olarak iliskilerine
bakarak hazirlanabildigi gibi, fayda saglama derecelerine bakilarak da tutum ile

iliskili konular1 g6z Oniine alarak dolayli olarak hazirlamak miimkiindiir

(Giiney, 2009:237).

Likert 6lcegi tiiketicilerin tutumlarin1 dogru ve diizenli bir sekilde ifade
edebilmeyi sagladigindan ve uygulamasinin kolay olmasindan dolay:1 yapilan
bilimsel arastirmalarda ¢ogunlukla kullanilan bir yontemdir. Bu yontem ile
potansiyel miisterilerin tutumlar1 ile ilgili bilgiler olusturularak pazarlama

bilesenlerinin planlanarak hayata gegirilmesinde kullanilabilir (Kog, 2006:167).
3. Guttman Olcegi

Guttman 6l¢eginde bir konu ile alakali olarak sorulan sorulara verilen
cevaplarin planlanarak bir diizene sokuldugu takdir de oOlgeklenebilecegini
belirtmistir. Bu 6l¢ekte sorular titizlikle hazirlanmalidir. Sorulara olumlu cevap
verenler, ayni sorulara olumsuz cevap verenlerden daha farkli bir seviyede yer
almalidir. Bu 6l¢egin en 6nemli 6zelligi, dlgekteki sorulardan yalnizca birine
verilen cevap, diger sorular hakkinda da kisiye yorum yapma imkani saglar

(Giiney, 2009:239).
4. Bogardus’un Sosyal Uzakhk Olcekleri

Bogardus’un sosyal uzaklik o6lcegi birikimli Olgekler grubundadir.
Hazirlanis1 ve uygulanist bakimindan Likert olgek tipine benzer. Bogardus
Olceginde bir tutum i¢in olusturulan olumlu ve olumsuz durumlar
derecelendirerek sunmaktadir. Farkli etnik kokene sahip gruplara karst
insanlarin tutumlarini analiz etme amaciyla gelistirilen bir dlgektir. Bu 6lgekte
etnik kokenli gruplarin sosyal dereceleri tespit edilmek istenmistir (Giliney,

2009:241).

Bu 6lgekte, cevap siklari en olumludan en olumsuza dogru skalogram
bicimde siralanmaktadir. Mantik olarak kisi en olumluya evet cevabi verirken,

olumsuz olan cevap siklarinin tiimiine de hayir cevabini verecektir. Aksi takdir
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de, en olumsuz olan cevap sikkina evet cevabini veren kisi olumlu olan tiim

siklar1 da hayir olarak yanitlayacaktir (Eren, 2012:193).

1.4.2.5. Tiiketici Kisiligi

Insanin cevresiyle etkilesimi sonrasinda yasadiklariyla da edindikleri
tecriibeler sonucunda kisiligi olusacaktir. Aym1 zamanda kisinin satin aldigi
rtinlerin onun kisiligini yansittigi soylenebilir. Bir kisinin begenmeyerek

tercih etmedigi bir {iriinii bagka bir kisi begenerek tercih edebilir.

Tiiketicinin bir marka veya yeniligi ya da marka ve iirlinii degistirmesi
mimkiindiir. Bu degisim tiiketicinin kisiligine de baglidir. Kisilik, bir tiiketiciyi
digerlerinden ayiran en belirin 6zelliktir (Karabulut, 2004:50).

Tiiketicilerin genelinin farkli davranis sekline sahip olmalarinin bir
nedeni de sahip olduklar1 Kkisilikleridir. Bireyin, toplumsal g¢evresinde
karsilastig1 ve edindigi izlenimlerle olusturdugu davranis 6zelliklerinin toplami
olan kisilik, Kisinin i¢ ve dis ortamiyla kurdugu, diger kisilerden farkli olarak,
tutarli ve yapilasmig bir iligki bi¢imi ve bir insan1 digerlerinden farkli kilan
davranig seklidir. Kisilik durum ve sartlara gore farklilik gosterebilir. Kisilik
olugmasinda bedensel 6zellikler, zeka, giidiiler, benlik, duygu, diisiince, tutum,
kalitsal (genetik) etkenler (goz rengi, sa¢ rengi) ve gevresel etkenlerin (kiiltiir,
sosyal smif, aile, grup tyeligi, toplumsal degerler) de rolii olur. Pazar
boliimlendirmede kisiliklerde olusan farkliliklar kullanilmaktadir. Ciinkii
kisilik tutarlt ve devamlidir. Ancak evlilik, ayrilik, sevilen birini yitirmek gibi

nedenlerle kisilikte degisiklikler meydana gelir. (Ozdemir, 2013:51).

Kisilik kuramlar1 benzer bigimde malin konumlandirilmasinda, reklam
mesajlarinin se¢ciminde, dagitim kanalinin belirlenmesinde ve 6zellikle dagitim

kanali {iyelerinin se¢iminde kullanilabilir (Islamoglu, 1996:130).
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NORMAL

KS (Y) YY

iCE DONUK DISA DONUK

K S (Y)
NEVROTIK

Sekil 1.9 .Kisilik Tiirleri, (Karabulut, 2004:51)

Normal ve Nevrotik 6zellikleri, disa ve i¢e doniikk boyutlart ile en az
dort farkli tip tiiketici kisiliginden soz edilebilir. Normal-disa doniik(Y) veya
yesil/demokrat, normal-disa doniik(SY) veya sari-yesil/bencil, normal-ige
doniik(KS) veya kirmizi-sari/otoriter veya nevrotik-ice doniik(K) veya

kirmizi/stiipheci (Karabulut, 2004:51).

1.4.3. Kisisel Faktorler (Demografik ve Durumsal)

Tiiketicilerin yasi, cinsiyeti, medeni hal, egitim, meslek, ve gelir
durumu satin alma davramiglarini belirleyen demografik faktorlerdir. Bu

faktorlerin satin alma davranigi tizerindeki etkisi biiytiktiir. (Mucuk, 2010:81)

1.4.3.1. Yas

Insanlarin degisen yaslariyla beraber istekleri de degisebilir. Yiyecek,
icecek, giysi, esya, eglence vb. istek ve ihtiyaclar tiiketicinin yasiyla yakindan
iligkilidir. Tiketicilerin farkli yas gruplari i¢in iiriin tercihlerinde markalarin

etkisi degisiklik gosterebilir.

Ornegin, 15-20 yas grubu plak, giysi mallar talep ederken; 25-30 yas
grubu meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev

esyalarina talepleri daha ¢oktur (Comert ve Durmaz, 2006:351-375).
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1.4.3.2. Cinsiyet

Giysi, dergi, deodorant, sivi sabun pazarlamasinda, Pazar genellikle,
cinsiyet etkenine gore tercihlerin cogu cinsiyet etkenine gore bolimlenir

(Cemalcilar, 1999:48).

1.4.3.3. Egitim

Tiiketicilerin egitim diizeyleri arttikca istek ve ihtiyaclar1 da
cesitlenerek artar. Egitim diizeyi arttikca pazarlar ve dirlinler hakkindaki
bilgileri de ¢ogalan bireyler daha cok irdeleyen ve daha fazlasini isteyen
tiketicilere doniismektedir (Sapmaz, 2014:62).

1.4.3.4. Cografi Yerlesim

Baz1 friinlerin talebi, cografi bolgelere gore degisiklik gosterir.
Ornegin, iklimin etkisiyle baz1 ydrelerde bazi iiriinler daha gok satilir. Ozellikle

isletmeler buna uygun bolgelerde yogunlasmis olabilir (Cemalcilar, 1999:51).

1.4.3.5. Meslek

Kisilerin bulunduklar1 meslek gruplar1 alacaklari iiriin ve hizmetleri
biiyiik dl¢iide etkiler. Ornegin, bir is¢i bisiklet, sefertas: gibi seyler alirken, bir
sirketin genel miidiirii pahali siyah takim elbise, ugakla seyahat, biiyiik tekne
veya yat alacaktir. Ancak gecekonduda yasayan birinin pahali bir cep telefonu
kullanmas1 gibi aksi durumlarda s6z konusu olabilir. Burada kisini bir ist

sosyal gruba ait olma giidiileri 6ne ¢ikmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2008:173).

1.4.3.6. Gelir

Gelirle baglantili olarak istek ve ihtiyaglar tiiketicilerin ve ailelerin

harcama modelini ortaya ¢ikarmaktadir. Gelirler, satin alma isteklerini
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karsilayacak seviyeden olmadigin takdirde tiiketiciler taksitle alma ve kredi

kullanma gibi yontemlere bagvururlar (Seyhan, 2011:31).
1.5. Tiiketici Satin Alma Siireci ve Davranislari

1.5.1. Tiiketicinin Marka Seciminde Karar Siireci

Tiiketicinin satin alma ihtiyacini gerceklestirebilmesi i¢in dncelikle bir
ihtiyacin ortaya c¢ikmasi gerekir. Bunun neticesinden pazarda bulunan
secenekler arasinda degerlendirme yapan tiiketici bir iirlinde karar kilarak satin
alma iglemini gergeklestirebilecektir. Satin alma isleminin gergeklesmesiyle de
islem bitmeyecek iriiniin tiiketicide biraktigi izlenim Onem tasiyacak ve
tikketicinin  tercihinde iirlinlin devamliliginin  saglanip saglanmayacagi
anlasilabilecektir. Pazara siiriilen {irtiniin kalitesinin distriilmeden aksine
arttirllarak piyasada yer almasi miisteri nezdinde {iriiniin devamli tercih

edilmesini saglayacagi sdylenilebilir.

Tiiketiciler satin alma karar siirecinden gegip kararlarini verdikten sonra
tercih ettikleri markay1 degerlendirmektedirler. Bu degerlendirme, hem tiiketici
hem de firma tarafindan yapilmaktadir. Tiiketici eger tercih ettigi markadan
memnun kalmigsa tekrar ayni markayr tercih ederek, satin alimini
tekrarlayabilmektedir Bu tekrarlamalar sonucu marka bagliligina neden
olabilmektedir. Eger tiiketici satin aldigi markayr begenmez ve memnun
kalmazsa, satin alma karar siirecinin ikinci asamasina donerek miisteri bilgi
alma ve markalar1 degerlendirmeye devam eder ve buna paralel olarak daha 1yi
bir karar vermeye calismaktadir. Saticilar ise, yaptiklar1 pazarlama
arastirmalartyla tiiketicilerin satin alma sonrasi davranislarini degerlendirerek,
ona uygun farkli pazarlama stratejileri gelistirirler. Bu gelistirilen stratejiler,
iriiniin olumsuz ve eksik yanlar1 azaltilarak olumlu ve giicli yonlerinin
arttirilarak, tiiketici tatmin edilmeye calisilmaktadir. Ornegin, iyi bir miisteri
hizmetleri ag1 olusturularak, tiiketici danigma birimi kurularak etkin bir sistem

olusturulmasiyla bu amag¢ gergeklestirilebilmektedir (Savagci, 2002:64).
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ihti?z 'arcm Alte_rnatifleri_n > Alternat!f!erin . > i?;:ﬁgﬁ? > S:grrllra;;?a
duyulmas > belirlenmesi degerlendirilmesi verilmesi duygular

Sekil 1.10.Tiiketici Satin alma Karar Siirecinin Asamalari1, (Mucuk, 2010:83)

Ihtiyaclarin belirlenmesi satin alma kararmin ilk asamasidir. Insanlar
iiriinleri ihtiya¢ duyduklar1 igin satin alirlar. Thtiyaglarin belirlenebilmesi igin
uyarilar iceriden veya disaridan gelebilir ya da bir bagkasmnin aldig1 yeni bir
{iriiniinii gordiikten sonra bir tane de kendine almaya karar verebilir. Ihtiyaclar
bazen aninda ortaya ¢ikabilir. Bazi durumlarda ise bilingaltindadir ve belirli bir

stire sonunda giderilebilir (Sapmaz, 2014:64).

Alternatiflerin Belirlenmesi asamasinda ihtiyaci karsilayacak iiriin ve
marka segeneklerinin belirlenir. Sonrasinda harcanacak siire, kisinin
seceneklerle ilgili bilgi ve deneyimi, bilgiyi nereden temin edecegi iizerinde

durulur (Mucuk, 2010:83).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi asamasinda se¢enekler hakkinda bilgi
toplanmasinin ardindan bunlar degisik kriterlere gore degerlendirecek ve
aralarindan en uygun olan segenegi tercih edecektir. Secenekler arasinda karar
verme asamasinda alternatiflerin belirli 6zellikleri dikkate alinarak tiiketici

tarafindan 6nem sirasina koyulacaktir (Karafakioglu, 2006:106).

Satin Alma Karar1 asamasinda tiiketici elde ettigi verileri yetersiz
bulursa, basa sararak tekrar bilgi toplamaya baglar. Tiiketicinin satin alma
kararim1 verebilmesi icin arastirilan seceneklerden birinin digerlerin farkli
olarak acik istlinliikleri bulunmasi gerekir. ‘Satin alma karar1’ ve ‘satin alma
niyeti birbirinden farkli kavramlardir. Her satin alam niyeti satin alma kararina
donlismez. Bazi etkenlerin devreye girmesi sonucunda tiiketici satin almaktan

vazgegebilir (Karafakioglu, 2006:106).

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme asamasinda tliketicinin alimin
ardindan ortaya ¢ikan duygu ve diisiinceleri ile yaptigi degerlendirmeler de

pazarlamaci asisindan Onemlidir. Tiiketicinin bagkalarina soyledikleri ve
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yapilan alimin aligkanliga donlismesi uzun vadede kar maksimizasyonu

saglamak isteyen pazarlamaci i¢in ciddi 6nem tasimaktadir (Mucuk, 2010:84).

CoTTTTTTTTTT

, Susadiginin farkina varmak |

, Susuzlugu giderecek icecegin niteligine karar vermek |

s

i | Cay | |Kahve|

| Kendisi yapma | Satinalma

I Tiiketim (Suyu igme) |

v

EECE LT PP LT PP { Satin alma sonrasi degerlendirme |

Gazl igecek

Geri besleme

Sekil 1.11.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Isleyisi, (Ozdemir, 2013:56)

1.5.2. Satin Alma Davranislari

Tiiketicilerin satin alma davranis1 olduk¢a karmasik bir siirectir. Yas,
cinsiyet, ¢alisma durumu gibi faktorlerin yaninda kisini sosyal statiisi,
ekonomik ve psikolojik durumu satin alimi tizerinde etkilidir (Singh ve Goyal,

2009:179-187).

1.5.2.1. Rutin (otomatik) Satin Alma

Tiiketicilerin yogun bir g¢aba gostermeden, genellikle diisiinmeden
yapmis oldugu satin alma davranislaridir. Fizyolojik gereksinimlerin ¢ogu bu

sekilde satin alinir. Tuz, seker, un, yag, su ve benzeri gida maddelerine ihtiyact
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olan kisinin diinyanin neresinde olursa olsun bunlari kendine en yakin satig

noktalarindan karsilama yoluna gider (Karafakioglu, 2008:104).

1.5.2.2. Smirh Caba ile Satin Alma

Bilinen bir {irlin tiirlinde yeni bir markanin ortaya g¢ikmasiyla s6z
konusu olur. Uriin simf ile ilgili genel bir bilgiye sahip olundugu halde
markalar hakkinda yeterince bir bilgi yoktur, buna karsin arastirmaya gore
giidiillenme diizeyi diisiiktiir. Reklamin etkisi az olmakla beraber satin alma
kisminda karsilastirmaya gidilir. Tatmin edilmesi halinde yeniden satin alma
davranisi s6z konusudur. Tatminsizlik oldugu takdirde miisteri marka

degistirme yoluna gider (Odabas1 ve Baris, 2012:340).

1.5.2.3. Yogun Caba ile Satin Alma

Tiiketicinin satin alma kararlarmi ihtiyaglarinin tatmini i¢in kendi
acisindan en yatkin ve verimli lirlin, satin alma noktasi, zamani vb. degiskenleri
g6z oOniinde bulundurularak verildiginden bir problem ¢6zme siireci olarak
goriilmektedir. Yogun problem ¢ézme riskin fazla oldugu durumlarda ve satin
alinan {riiniin tiiketicinin benligi ve degeriyle yakindan ilgili iirlinlerin satin
aliminda gergeklesir. Tiiketici miimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak,
alternatiflerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin alma kararim
vermeye calisir. Clinkii birey kendisi i¢in en dogru olani yapmaya calisir

(Ko¢,2006:238).

1.5.2.4. Tepkisel Satin Alma

Tepkisel satin alma, bazi durumlarda belirli iirlinleri diistinmeden veya
planlamamigken satin almamizdir. Bu nedenle, marketlerde 6deme yapilan
kasalarin etrafindaki ¢ikolata, seker, sakiz vb. iriinler kasalarin yanlaria
konulmaktadir. Bu iiriinlerin aynilar1 market igerisinde kendi reyonlarinda da
mevcuttur. Bu iriinleri satin almay1 diisiinmeden kasa Oniinde beklerken bu

tirlinleri goriince satin alabilmekteyiz (Kog, 2006:239).
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2.BOLUM

KURESEL VE ULUSAL DUZEYDE URETICi VE MARKET MARKASI

2.1. Marka

Marka, tiiketicinin goziinde Uriinin ifade ettigi anlam olarak
nitelendirilebilir ve iirlinii rakiplerinde farkli kilmak adina avantaj saglayabilir.
Markanin giicli ne kadar biiytik olursa tiiketici i¢in ifade etigi anlam ve {iriine
olan bagllikta o derece giiclii olabilir. Iyi bir marka imajinin marka sadakatini
de beraberinde getirdigi sdylenebilir. Markanin iiretici, tiiketici ve perakendeci

ticgenindeki etkisinin biiyiik oldugu diisiiniilebilir.

Miisteriye sunulacak {iriiniin biitiinleyicisi niteliginde olan markalar,
tirtiniin kimligini belirli bir duruma getirmek, iiriinii digerlerinden farkli kilan,
tiriine deger katan bdylece tiliketicinin alim siirecinde etkili olan Snemli
unsurlardan biridir. Kiiresellesme sonucunda iiriinlerin disardan goriiniisiinde
ve kalitelerindeki benzerligin giderek ¢ogalmasi durumunda sirketler mevcutta
var olan triinler ve markalarla rekabet edebilmek ve farkli olabilmek i¢in giiglii
bir marka yaratabilmek i¢in yogun ¢aba igerisine girmislerdir (Cop ve
Tiirkoglu, 2008:70-90).

Marka, farkli kesimlerdeki iirlinlerin birbirinden ayirt edilebilmesini
saglayan, digerlerinden farkli kilan, taklit edilmesini zorlastiran, onu piyasaya
siiren kisileri, {reticileri tanimlayan, sembol, harf, rakam ve sekillerin
birlesimiyle tanimlanmaktadir (Ak, 2009:1). Mali ambalaji ve sekli disinda
kalan her sey markanin kapsami igerisinde yer alir. Ad1 ya da simgesi markanin
bir pargasidir fakat yalniz basina ne ismi ne de simgesi markayi1 tam olarak

ifade edemez (Cemalcilar, 1999:116).

Her isletmenin temel parcalar1 olan iirlin, {iretim, pazarlama ve satis

firmalar igin &ncelikli olarak ele alinmasi gereken konulardir. Isletmelerde
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bunun bilincinde olarak alaninda uzman kisilerle ¢alisarak iyi bir planlama
gergevesinde ¢aligmalar yaparak 6nemli basarilar elde edebilmektedir. Firmalar
boylelikle belirli bir noktaya ulasarak gelismeler kat etmektedir. Bunun
neticesinde daha iyisi i¢in yeni alternatifler gelistirilecektir. Bu basamakta
marka kavrami 6nem kazanarak firmaya ayni kalitedeki iiriinii daha pahaliya

satma giiciinii saglayacaktir (Pala ve Saygi, 2004:37).

2.2. Markanin 4P Acisindan Onemi

Isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerini igerisine bir bilesen olarak 4p
kapsamli bir yapidir. Bu bilesenleri olusturmak isletmelerde pazarlama
biriminin tizerinde olsa da isletmenin diger birimlerinin de verilen kararlardaki
etkisi biiyiiktiir. Yonetici hedef pazar igerisinde bulunan tiiketicilerin
tercihlerini dogru sekilde tespit ederek, en iyi pazarlama bilesenini olusturmaya
caligmaktadir. Bu bilesen olusturulurken, rekabetin fazla oldugu bu pazarda
farklilik gdstermesi gerekir. Bu nedenle rekabet ortaminda olusturulan bu
pazarlama bileseni igletmelere farklilastirma agisindan istiinliik saglamaktadir

(Erdogan, 2012:13).

Tablo 2.1.Pazarlamanin Gelecegi, (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2016: 44)

Pazarlama Giiniimiiziin Pazarlama Gelecegin Pazarlama
Disiplinleri Anlayist Anlayist
Uriin Yonetimi Dért P (iiriin, fiyat, dagitim | Birlikte yaratma

ve pazarlama bileseni)

Miisteri Yonetimi | STP (dilimleme, hedefleme |Topluluklar olusturma
ve konumlandirma)

Marka Yonetimi Marka yaratma Karakter yaratma

Iyi bir pazarlama stratejisi olusturmak fiiriinlerin terccih edilmesi
acisindan Onemli olabilir. Gerek iriiniin igeriginden gerekse {iizerindeki
etiketinden otiirii alicisina ulagan triinler i¢in pazarlama faaliyetlerinin dahada

onemli oldugu disiiniilebilir.Pazarlama bilesenleri 1yi bir sekilde
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kullanildigindan iirlinlerin  tiiketiciyle bulugmasinin kagmilmaz bir hale

gelecegi sOylenebilir.

Basariya ulagsmak isteyen sirketler, tiiketicilerin birlikte yaratimi,
karakter sahiplerini giderek daha c¢ok takdir ettiklerini anlamalari
gerekmektedir. Birlikte yaratim, topluluklar olusturmak ve karakter yaratmak
ilerleyen zamanlarda pazarlama uygulamalar1 i¢in birer kose tasi olacaktir

(Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2016:45).

Market markali iiriinlerin Ingiltere, Isvicre ve Almaya gibi bati
tilkelerinde pazara niifuz etme oran1 %30-%40 gibi yiiksek diizeydedir. Market
markali {irinlerin bu basarisinda gelisen iriin kalitesinin, artan perakendeci
giiclinilin, azalan iiretici marka yeniliklerine, reklama ve en 6nemlisi fiyata olan
duyarliliga dayandirilmaktadir. Genellikle market markali {iriinlerin fiyatlar
{iretici markalarina nazaran %15 ila %40 arasinda daha ucuzdur. ingiltere’de
yapilan bir ¢alisma, tiiketicilerin iiretici markalarin fiyatlarina karsi siliphe
duyduklarmi ve tercihlerini uygun fiyatla saglayabilecek olduklari market
markalarindan yana kullandiklarin1 gostermistir. Hatta tiiketici orgiitlerinin
stipermarketlerde satilan iiretici markali {riinlerin fiyatlarinin ¢ok yiiksek

oldugu konusunda elestiriler yaptiklarina rastlanmistir (Orel, 2006:1).

Pazarlama
Karmas1
. / /Hedefpala-f \ (Place)
Uriin(Product) (Physical
Uriin gesidi Distribution)
Kalite Fiziksel Dagitim
Tazarim Kanallar
Ozellikler Ele alinacak
Marka Fiyvat(Price) Promosyon saha
Ambalaj Liste fiyat: (Promotion) Suuflandirma
Boyutlar Iskontolar Satis Stoklar
Hizmetler Kotalar Promosyonu Nakliye
Garantiler Odeme siiresi Reklam
ladeler Kredi Satis ekibi
kosullar Halkla iligkiler
Dogrudan
pazarlama

Sekil 2.1.Dort-P Cergevesi, (Kotler, 2003:136)
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2.2.1. Uriin

Insanlar {iriinleri kullanarak istek ve ihtiyaclarii tatmin ederler.
Uriinleri pazara sunarken ki amag bu istek ve ihtiyaglarin karsilanmasidir. Uriin
deyince insanin aklina genellikle televizyon, araba, koltuk ya da sabun gibi
fiziksel ogeler gelir. Fakat iiriinler fiziksel 6gelerle sinirli degildir. Herhangi bir

ihtiyacin karsilanmasi da iiriin olarak nitelendirilebilir (Kotler vd., 1999:11).

Maddi degeri olsun ya da olmasi her ne tiir olursa olsun bir iiriin alict

bulamadig1 takdir de pazarlama agisindan iiriin olarak degerlendirilmeyebilir.

Tiiketicilerin bir markayla ne deneyimledikleri tirtiniin kendisini etkiler.
Iyi bir marka olabilmenin kalbi iyi bir iiriinden geger. Uriiniin pazarlanabilmesi
icin somut olmas1 sart degildir hizmet de olabilir. Tiiketicilerin goziinde bir
triiniin kalitesi ve degeri hakkindaki diislinceleri beklentilerinin tizerinde

oldugu takdir de marka sadakati s6z konusu olabilmektedir (Keller, 2013:187).

2.2.2. Fiyat

Pazarlama karisimi elemanlarindan fiyat gelir saglama Ozelligine
sahipken, onun disindaki etmenler maliyet yaratmaktadirlar. Bunun neticesinde
de firmalar fiyatlarini, {riinlerinin farkli olusunu ispat edecek seviyeye
getirmek i¢in ¢ok calisirlar. Bunun yaninda sirketler, fiyatin satig kapasitesi
tizerindeki etkisini de diisinmek durumundadirlar. Firma maliyetlerini
olabildigince diistirdiigii takdir de en yiiksek kar seviyesine ulasacaktir (Kotler,
2003:141).

Pazarlama bilesenlerinde fiyat gelir yaratan bir unsurdur. Fiyat primleri
giiclii bir marka yaratmaya fayda saglamaktadir. Tiiketiciler tarafindan
olusturulan farkli fiyat algilar1 ve fiyatlama stratejileri firmalarin marka
degerini yaratmasinda etkilidir. Fiyatlandirma tiiketicilerin markanin fiyatini
nasil smiflandirdigini belirler(diisiik, orta, yiiksek gibi). Fiyatin ne denli esnek
oldugu, fiyatta olusabilecek farklihk ve derinlikler  boylelikle
belirlenebilmektedir (Keller, 2013:191).
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Market markalarmin piyasaya girmesindeki en biiyiik etkenin fiyat
avantaji saglamasindan kaynakladigi sOylenebilir. Uygun fiyat ile benzer
kalitede Ttriin sunmaya c¢alisan market markalar1 kimi {iriinlerde bunu

basarabilirken kimi iirtinlerde de bunu basaramayabilir.

2.2.3. Dagitim

Dagitim iirtinlerin hedef tiiketiciye ulasmasi asamasidir. Dogru dagitim
kanallarin1 kullanmak, pazarlama bilesenleri diger etkenleri de dogrudan
etkileyeceginden ciddi 6nem tagimaktadir. Dagitim siireci iiriinlerin fiziksel
olarak tasinmasi, depolanmasi ve dagitilarak tiiketiciye ulastirilmasi gibi bir
siireci olusturdugundan dolay1 rekabet icerinde 6nemli bir silahtir. Bundan
dolayr dagitim, iretim ve tliketim yeri arasindaki bir koprii olarak
diistiniilebilir. Hele de tiiketici ile iletisim kurma noktasinda, igletmeye bilgi
saglama acisindan, miisteri tatmini satin alma asamasinda etkili bir pazarlama

bileseni olusturmaktadir (Erdogan, 2012:14).

Dogru bir dagitim yolu kullanmak, iiriinlerin bozulmadan ve zarar
gormeden tiiketiciye ulasmasini saglayacagindan iiretici ve pazarlamacilar i¢in

avantaj saglayacagi soylenebilir.

2.2.4. Tutundurma (Pazarlama Iletisimi)

1954-1957 yillan1 aras1 ¢agdas perakendeciligin baglangicidir. Migros
ve Gima’dan sonra sektorle ilgili bir takim ¢aligmalar yapilmis fakat 1980’11
yillara kadar bir gelisme kaydedilememistir. 1980°1i yillarda Tiirkiye miisteri
odakli satis anlayisiyla tanigmistir. Bunun sonrasinda pazarlama anlayisi
olusmus ve 1990’hh yillarda Tiirkiye’ye yurt disindan perakendeciler gelmis
sonrasinda bu yillar Tiirkiye’de perakendeciligin baglangic1 olarak kabul

3

edilmistir. Tiirkiye’de perakendeciligin baslamasiyla ‘‘miisteri memnuniyeti’’
ve ‘‘iliskisel pazarlama’’ gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir (Gavcar ve Didin,

2007:21-32).

Miisteriler ile birebir diyalog halinde olarak iletisim kurmak, miisteriye

ayni sozii ve imaj1 ileterek daha biitiinsel bir isletisim kurmak ve bilgi
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aligverisini, ortak bir plan olusturmayi, siparis edebilmeyi ve Odemeyi
kolaylagtirmak i¢in sirket ve biiyiik miisteriler arasinda paylasim agi kurmak

seklinde amaglar1 gergeklestirmek tizere kurulmaktadir (Kotler, 2010:56).

Tutundurma faaliyetleri pazardaki mevcut rakipler arasinda markanin
fark edilmesini saglamak ve tiiketiciye markanin varligini hatirlatarak tiiketici
tizerinde degisik tutum olusturarak satis hacmini artirmaya c¢alismaktadir.
Cografi sinirlarin ortadan kalkmasi, tirlin kartelasi ve asir1 rekabet ortamu, iiriin
farklilastirmay1 gerekli hale getirmistir. Bu bakimdan reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler, satis tutundurma, dogrudan pazarlama ve teknolojideki
gelismeler neticesinde internet iizerinden pazarlama calismalari yapilmast
isletme icin temel olarak tutundurma unsurlari olarak ortaya c¢ikmaktadir

(Bulut, 2012:8).
2.3. Cok Boyutlu Marka Yonetimi

2.3.1. Marka Imaj

Uriiniin  tiiketici  gdziinde biraktigi resim marka imaji  olarak
diisiiniilebilir. Tiiketici gbziinde marka imaj1 olumlu olabilecegi gibi olumsuz
da olabilir.

Marka imaji, tiiketicilerin iiriinle biitlinlestirdikleri anlam ya da marka
denildiginde tiiketicinin go6ziinde canlanan prestijdir. Bu imaj tiiketicilerin
gerekli kaynaklardan edindikleri izlenimler sonucunda olusmaktadir. Bu
kaynaklara iirlinii denemek, iiretici firmanin konumu, kullandiklar reklam sekli
ve reklamimn kullanildigi medya kanali gibi Ornekler verilebilir (Akkaya,
1999:101-111).

2.3.2. Marka Bilesenleri

Marka, rekabette ayricalik saglayan, telaffuzu kolay, sembollerle ifade
edilen, ulusal ve tercihen kiiresel tescili olan, fazla harf icermeyen, bir isim
olmalhdir (Karabulut, 2016:234)
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2.3.3. Marka Kisiligi ve Algisal Deger

Isletmenin paydaslarmin algilariyla sekillenip olusan bir kimlik,
kendisine yapilan bir yatirim ile kimlik kazanan, ismi ve logosu yasal olarak
korunan bir marka, isletmenin entelektiiel varliklarindan birisidir. Isletmenin
somut degerlerini asabilmek i¢in kendine yatirim yapilmis bir marka degerinin
olmas1 gerekmektedir. Paydaslar i¢in marka, sosyo-psikolojik bir deger ifade
etmektedir. Bir marka sermayesi yaratabilmek i¢in markanin hedefindeki
paydaslarin yaninda rekabetgi konumlandirilmasina 6zen gosterilebilmeli ve
marka stratejisi gelistirilebilmelidir (Karabulut, 2016:234). Sonug olarak marka
kisiliginin yaratilmasinda yaratici uygulamalar biiyiikk 6nem tasimaktadir ve
isin Ozl olarak belirtilmekte, kimi zaman yeni kisilik olusturabilme
uygulamalarinda kullanilabilmektedir. Gerek var olan kisilik gerekse yeni
kisilik iiriinle, tirlinlin sundugu yararla ve mevcut hedef kitleyle uyumlu olmali

ve rakiplere karsi iiriinlin essiz oldugunu gosterebilmektedir (Karpat Aktuglu,

2008:33).

2.3.4. Marka Kisiligi ve Kimligi

Kisilerin markanin tanimi veya islevi yoniindeki diisiinceleri degil,
marka hakkindaki olusan hisleri etkilemektedir. Tiiketiciler genellikle
markalara insan kisiliklerini atamaktadirlar. Reklam vesilesiyle marka kisiligi
dogrudan veya dolayli olarak olusturulabilir. Bundan dolay1r insanin sahip
oldugu ozellikler markaya aktarilir ve dolayli yoldan iiriiniin anlamindan
kisiligi cikartilir. Markanin yarar1 basar1 olarak nitelendirilirse, marka kisiligi
basarili ya da kendinden emin olarak ifade edilir. Markanin kisiligi ile {iriin
arasindaki bagi olusturacak olan yine tiiketicinin kendisidir. Ttiketici bu bagi
olusturdugu takdirde tiiketici-marka iliskisi olusacaktir. Markanin kisiligi ve
gorlintiisiinli yaratma siirecinde reklamin basarisi, tliketicinin verilen mesaji
algilamas1 sonucu anlamlar c¢ikarmasiyla iligkilidir. Zira, verilen mesaj
anlagilmaz ve dogru anlamlandirilmazsa ifade edilmeye c¢alisilan marka

imajinin olusmas1 miimkiin olmayacaktir (Ak, 2009:6).
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2.4. Marka Stratejileri

Alternatif marka stratejileri olarak, asagidaki marka stratejileri
gelistirilebilir (Karabulut, 2016:236-237):

Markasizlik Stratejisi; Genellikle markaya yatinm giicii olmayan
iireticilerin  kullandiklar1 bir stratejidir. Market markalarinin ortaya ¢ikis

noktasi olarak diisiiniilebilir.

Tek Marka Stratejisi; Uretilen tiim iiriin gruplarinin tek bir marka

altinda toplanmasidir.

Cok Marka/Marka Portfoyli Olusturma Stratejisi; Ayni firma veya
birimler igerisinde iiriin ya da kategorilerin birgok marka adiyla piyasaya

sunulmasidir.

Miisterek Marka Stratejisi; Stratejik olarak yapilan is birlikleri ve
¢oziim ortakliklar1 ile birden c¢ok markanin birbiriyle baglantilar kurarak

birbirinin markasina yer vermesidir.

Aile Markas1 Stratejisi; Temelde ayn1 markanin kdkeninden gelen yeni
tiriinlerin farkl 6zelliklerle gore tiiretilmesidir. Ornek olarak Eti’nin burgak,

gong, cay keyfi vs. gibi Uriinleri gosterilebilir.

Perakendeci Markasi1 (Private Label) Stratejisi; Bu Calismada Market
Markast olarak ilerleyen boliimlerde daha ayrintili olarak ele alacagimiz bu
driinler, fiyata karst duyarl tiiketicilerin perakende zincirlerinde kendi
gelistirdikleri marka ad1 altinda adlandirilarak satilmasidir. Uretici tarafindan
atil kapasiteler daha diisiik fiyatlarla {iriin tedarigine katki saglayarak destek
olabilir.

Jenerik Uriinde Kiiltiirel Kodlu Markalar; Milletlerin kendilerine has
(geleneksel olan) tirlinlere verdikleri markalardir. Baklava, peynir, yogurt gibi

tirtinler 6rnek olarak gosterilebilir.
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2.5. Markanin Onemi

Tiiketici ile iretici arasinda kurulan bag markanin tiiketicide biraktigi
etki olarak diisiiniilebilir. Bir iirliniin igerigi ve markasi ne kadar giiglii olursa

tiiketici tizerinde birakacagi etkide o derece gii¢lii olacaktir.

Giinliik hayatta satin alinan en basit iirlin grubundan daha ¢ok satin
aliman sofistike iiriin grubuna kadar yiizlerce markanin mevcut bulundugu
giiniimiiz diinyasinda, markalar genellikle tiiketicilerin secimleri esnasinda
kullandig1 bir araci olarak diigtiniilebilir. Bunun neticesinde, markanin yalnizca
tilketiciler i¢in ciddi bir 6nem tasidigini ifade etmek dogru olmayacaktir.
Markalarin yalmz tiiketiciler i¢in degil, {ireticileri, hizmet sunanlar ve
perakendeciler i¢inde ciddi faydalar1 s6z konusudur. Genel anlamiyla marka,
satin alma tizerinde etkili olan faktorlerin kisa yoludur. Markalar iireticiler igin
belirli faydalari saglamayi temin eden iirlinlerin taninmasina vesile olurken
ayn1 zamanda tiiketicilerin kalite, fiyat, ama¢ ve performans beklentilerini de

harekete gegirir (Erden, 2006:10).

Markalar, sahiplik durumlart bakimindan {retici markast ve
market(arac1) markast olarak ikiye ayrilmaktadir. Mal {retici tarafindan
markalanirsa birinci tiir marka, perakendeci tarafindan markalandiginda ise
ikinci tiir marka s6z konusu olmaktadir. Migros’un iireticilerden aldig ihracat
fazlas1 triinleri kendi markalartyla satisa sunmasi1 ornek olarak gosterilebilir

(Cemalcilar, 1999:117).

2.6. Uretici Markalari

Imalat¢1 markalar olarak da nitelendirilen iiretici markalar, iireticiler
tarafindan piyasaya siiriiliir ve tiim iilke ¢apinda biliniyor olmasi sebebiyle de
ulusal marka olarak da adlandirilabilir. Dagitim, tutundurma ve fiyat {izerine
verilen tiim kararlar iiretici tarafindan yapildigindan, iireticinin gelistirdigi ve

sahip oldugu markalardir (Sapmaz, 2014:83).
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Uriin kategorileri igerisinde en iyi taninan markalardir. Marka imajt
yaratabilmeleri iiretici markalarimin en biliylik avantajidir. Marka imaji
yatirken; iireticinin imaj1, kullanict imaj1 ve {irtiniin kendi imaj1 olarak 3 énemli
unsur bulunmaktadir. Bu unsurlarin yerine getirilebilmesi igin yliksek kalite,
medya destegine sahip olabilme, pazarda uzun siiredir bulunma, geleneksel

olma ve kendini yenileye bilme gibi etkenlerdir (Aaker ve Biel, 1993:93).

Ulusal diizeyde bilinmekte olan iiretici markalar tiiketici iizerinde
yiiksek diizeyde bir psikolojik tatmin saglamaktadir. Bu markalardaki yiiksek
kalite imaj1 ve yapilan reklamlar sayesinde yarattigi iyi yasam vaadi, bu
psikolojik olarak tatmini sagladigindan market markalarina oranla daha iist
seviyede saglamaktadir. Bundan dolayr maliyet goz ardi edilerek
yasamlarindaki konumlarin1 gelistirmek isteyen tiiketiciler her zaman var
olacaktir (Aksulu, 2000:327-347). Yani fiyat faktorii géze alinarak belirli bir
kesimde tiretici markalar1 i¢in sartlar ne olursa olsun, her konumda alicisim
bulacagini sdyleyebiliriz. Markanin bilinirligi ve piyasada olusturdugu giivenin

bunun nedeni olabilir.

Uretici markalar, belirli bir direticinin iirettigi iiriine kars1 tiiketici
sadakati saglamaya yonelik olarak gelistirilmistir. Bununla beraber ayriyeten
bu markalar iireticiye, kendi tirlinleriyle ilgili her tiirlii kontrolii saglayabilme
imkan1 sunmaktadir. Bu sebepten elde ettigi kazang asir1 bir kesintiye
ugramadan direk iiretici isletmeye akabilmektedir. Bu markalarin treticileri,
diistik iirlin performans riskini azaltmayr amaclayan, yiiksek kalite elde etmek
isteyen ve belirli bir seviyedeki statiiye erismeye c¢alisan genis tiiketici
kitlelerine ulagabilmeyi amaglamaktadir. Bu anlamda {reticiler, kendi
markalarina olan talebi tahmin ederek tutundurma caligsmalari, kalite ve garanti
faktorlerini kullanarak marka sadakati yaratmaya calismaktadirlar. Bu
baglamda, isletme biinyesindeki kalite-kontrol birimlerine ciddi gorevler

diismektedir (Uslu ve Kelemci, 2000:9-13).

Uretici markalar, firmanimn i¢c ve dis ¢evresindeki faktdrlerle baglanti
kurabilmesi igin firmaya yardimci olmaktadir. Uriinlerin markalari da
markalarin  giiclinii  yayginlagtirmada bir semsiye gorevi gormektedir.

Uygulamada iirlin ve marka kavramlar1 biitiinlestirilerek bir arada
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kullanilmaktadir. Ornegin; Eti Cicibebe, Ulker cikolatali gofret vb. (Karpat
Aktuglu, 2008:23).

Uretici markali iiriinler, tiiketici iizerinde kalite olgusu yaratmaktadir.
Taninan markali iriinleri tercih ederek {irtinle ilgili sorun yasama riskinin de

azalacag diisiincesi ile birgok tiiketici iiretici markali Uiriinleri tercih etmektedir

(Yurttut, 2001:19).

2.6.1. Uretici markalarinin Gelisimi ve Yayginlasmasi

Giiglii bir marka imaj1 olusturabilmek iyi bir kalite algis1 olugturmak
gerekir. Bu agidan, markanin kalite ile biitiinlestigi giinlimiizde markanin imaji
ticaretin temelini olusturmaktadir. Miisteri 6dedigi {icret karsiliginda tiriinden
maksimum diizeyde fayda beklemektedir. Bu faydanin saglanabilmesi iiriiniin
standartlara uygun bir sekilde iiretilmesiyle miimkiin olacaktir (Giingiines,
2008:30).

Ulusal degerlerinden gii¢ alan markalar bu degerlerini acik ve net bir
sekilde kimliklerine yansitabilirler. Ulke orijinine ait olumlu degerler,
uluslararas1 pazarda iilkeye ait markalarin degerine olumlu katki saglayacaktir.
Uretici markalar iilke orijininden gii¢ alarak basarili olduklar1 takdirde iilke
markasinda da olumlu gelismeler yasanacaktir. Boyle olunca iilke markalar1 ve
iilkeye ait tiretici markalar birbirini ¢ift yonlii etkileyerek birbirlerinin marka
degerlerini giiclendireceklerdir. Ulkeler marka itibarlarini, markalarda iilke

itibarin1 yiikseltecektir (Demir, 2007:45-57).

Baslangic olarak ilk ¢aglarda sadece iriinlerin iireticisini isaret etmek
tizere kullanilirken, orta ¢aga gelindiginde marka {irliniin kalite ve giivenirligini
ifade eden bir isaret haline gelmistir. Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmasi
ise Sanayi Devrimi sonrasinda hiz kazanmigtir. Sanayi devrimiyle beraber
birgok farkli iireticinin ayn1 Ozellik ve kaliteye sahip dirlinleri iiretmeye
baslamas1 ve pazarlama faaliyetlerini hizlandirmasi, isletme markalarini
farklilastirma arayis1 icine sokmus ve marka {reticiler i¢in {irtinlerinin

rakiplerinden farkli kilnmasimi saglayan bir deger haline getirmistir. Ulkelerde
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yapilan cesitli yasal diizenlemeler neticesinde sinai miilkiyet haklar1 yasal

koruma altina alinmaya baglanmistir (Hatipoglu, 2010:3).

Diinya iizerinde {reticiler tarafindan gelistirilen markalarla ilgili ilk
yasal  diizenlemeler Ingiltere ve Amerika Birlesik devletlerinde
gerceklestirilmistir. 1857 yilinda Fransa’da ‘‘iiretim ve ticari markalar
hakkindaki mevzuat’> diinyada marka korunmasmna iliskin olarak
gerceklestirilen ilk yasal diizenlemelerden birisidir. ABD’de ise 1870 yilinda
ilk yasal diizenleme yiirlirliige girmistir. 1871 yilinda Fransiz kanunlarindan
alman ‘‘Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Fabrikalara Dair Nizamname’’
ismi ile Osmanli Devleti’nde uygulamaya konulan kanun Tiirkiye’de markalar
lizerine yapilan ilk yasal diizenlemedir. Sonrasinda 1874’De Almanya, 1875’de
Ingiltere ve 1884°de Japonya markalarmin korunmasmna iliskin ilk yasal

diizenlemelerini gergeklestirmislerdir (Hatipoglu, 2010:4).

Markanin bugiinkii degerine ulagabilmesi 19. yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren sanayi donemiyle beraber gerceklesmistir. Bu donem icerisinde iiretim
seviyesinde yasanan degisiklikler iiretici markalar1 6nemli kilmis ve glinlimiize
kadar uzanan giiglii markalarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Daha sonrasinda
ambalajlama tekniklerinin gelismesi ve reklam faaliyetlerinin olusmaya

baglamasiyla iiretici markalar ¢ogalmaya baslamistir (Tiirk, 2004:57).

Hizla degisen teknoloji ortaminda markalasma c¢ok daha kolay
olmaktadir. Ornegin; cep telefonu sektdriinde lider olan markalarm bu liderligi
saglayabilmelerindeki en 6nemli neden, teknolojik gelismeleri yakindan takip
ederek, hizli bir sekilde teknolojinin igerisine girip dagitim kanallarma hakim
olmak ve arkasindan da promosyon ve reklam kanallar1 ile teknolojiyi

gelistirerek marka olmaktir (Avci, 2007:56).

Mevcut i¢ ve dis pazarlarda ulusal marka imaj1 yaratabilmis, Uriinii
tiikketiciler tarafindan taninmis ve glivenilir bir marka haline gelmis kiiciik-
biiylik tiim magazalar, {iretim hacmi daha yiiksek olan fakat marka imaj
yaratamamis yani markalasamamis magazalardan daha yliksek deger elde
edebilirler. Boylelikle, magazalarin markalar1 aracilig ile daha yiiksek dlgiide
kar elde edebilmeleri sadece markalari iizerinde olusan art1 bir deger kazanmas1

miimkiin olmaktadir (Giingiines, 2008:30).
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Uretici markalarin iiretilip {iretilmemesi konusunda tek bir goriis
yoktur. Fakat marka ismi her acidan Onemlidir. Bir diinya markasi
yaratabilmek oldukca gii¢ bir durumdur. Ornegin, Gillette firmas1 20’den fazla
iilkede 800’den cok iirlin pazarliyorsa, diinya markasi olusturabilmek igin
giicliikler olabilmektedir. Ancak, Gillette 1990’lardan itibaren marka ismi,
ambalaj ve kismen reklamlarinda masif bir standardizasyon uygulayacagin
duyurmus ve Once Sensor ve sonra Mach3 ile bir diinya markasi olmustur.
Fakat 2004 yilinda yilin da diisiik gelirli miisteri kitlesine hitap edebilmek
adia Derby’i ¢ikarmig ve reklamlarinda Erman Toroglu’na yer vermistir. Buna

karsilik, Silkience hairconditioner, Fransa da Boyance, Italya’da Sientael,

Almanya’da Silkience isimleriyle pazara sunulmustur (Avci, 2007:54).

Giinlimiizde isletmelerin pazarlama stratejileriyle biitiinlesen marka
kavramu, iirlinlin farklilagtirilmasindan, rekabet avantajina, yasal olarak {iriiniin
korunmasina, tiiketici ile aralarinda olusan iletisime ve bunun gibi bircok yarari
olmaktadir. Giiniimiizde bu isletmeler, trettikleri mal ve hizmetleri igin
markanin gelistirilmesi, konumlandirilmas: ve yonetimi igin biiyiik harcamalar

yapmaktadirlar (Aydin, 2003: 125-146).

2.6.2. Kiiresel Diizeyde Uretici Markalar

Markalagma kavrami, {rilinlerini digerlerinden ayirmak isteyen
ireticiler tarafindan tarih 6ncesi zamanlarda ortaya ¢ikmistir. Tarih oncesinde
avcilar sahipleri belli olsun diye silahlarin1 imzalamiglardir. Antik Yunan ve
Romali ¢omlekgiler, caligmalarina 1slak haldeyken parmak basarak izlerini
tanmimlamislardir. Ortagag’da da ciftlik hayvanlarini isaretleyerek tanima
yoluna gidilmistir (Ozpmar Somaklar, 2006:1). Markanin kékeninde aile, kent,
semt, beylik ve krallik logolar1 ve bayraklarinin bulundugu kesindir. Avrupa’da
bu tiir semboller Ortagag itibariyle kullanilmaktadir. Italya’nin Siena kentinde
24 semtin kendi armalar1 bulundugu diisiiniiliirse, sembollerin Avrupa’daki
yayginlig1 konusunda ikna edici bir sonuca varilabilir. Baglangicta, marka bazi
durumlarda iriinlin ticaretini yapanin isminden, bazen bulundugu yerin

isminden ve bazen de bir resimden ibarettir. Roma’da imalatgilardan baska

63



tiiccarlar da satisa ¢ikarttiklar: iirlinlerin {izerine digerlerinden farkli kilan bir

ozellik koymaktaydilar (Isgor, 2001:12-13).

Uretici markalar iilkelerin orijinlerinin olumlu olmasi1 énemli katkilar
sagladigindan tiim referanslarda kabul edilmektedir. Ani bir sekilde, iiretici
markalar uluslararasi pazarda basarili oldugundan iilke markasmin yeni
oOzelliklerinin gelistirilmesine Onemli katkilar saglamaktadir. Uluslararasi
nitelige sahip olmus bir marka farkli iilkelerin pazarlarinda kendi milletini

temsil eden bir tanitim araci niteligindedir (Demir, 2007:45-57).

Roma imparatorlugunun ¢okiisii ile karsilikli dayanigsma ile Akdenizli
ve Bat1 Avrupali insanlar1 birbirine baglayan kiiltiir yiiklii sistem zamanla yok
olmaktaydi. Markalarin kullanilmaya devam edilmesi kismi oranda istisnalar,
krallar ve imparatorlar tarafindan kullanilan ayirt edici isaretlerdi. 17. Ve 18.
yiizyillarda Fransa ve Belgika’da yardim amaciyla porselen, mobilya ve goblen
tiretimi bagladiktan sonra fabrikalar kalite ve koken belirtmek amaciyla
markalar1 siklikla kullanmaya baslamislardir. Tiiketiciye iiriine yonelik giiven
saglamasi i¢in altin ve glimiis objelerin kalitelerinin belgelenmesine iligkin
kurallar uygulanmustir. iletisim ve iiretimde yasanan ilerlemelerle Endiistri
devrimi batiy1 tilketim maddelerinin kiitlesel pazarlamasina a¢mustir.
Giiniimiizde bilinen birgok iiretici markalar bu dénemden gelmistir. Ornek
vermek gerekirse; Coca-Cola, Kodak film, Singer dikis makinalar, American
Express bunlardan bazilaridir. Bu tip tiretici markalarin pazara girisi, pazarda
ticari marka kavramini de beraberinde getirmistir. Bu durum marka sahiplerine
markalarin1 kanun karsisinda koruma hakki tanimlamistir. 19. Yiizyilin
sonlarma dogru J. Walter Thompson gibi reklam ajanslarinin meydana gelmesi

markalarin gelisimine farkli bir boyut kazandirmistir (Avci, 2007:5-6).

Japonya’da kurum ve {riin yapisinin ciddi anlamda kaliciligi
bulunmaktadir. Bunun sebebi sirketlerin satilma durumlarimin  nadiren
yasanmasidir. Bunun paralelinde uzun vadeli diisiinen iireticiler kalici markalar
yaratmak icin calismaktadirlar. Japonya’da firmalar, isimlerini her yerde
kullanmaktadirlar. Mitsubishi on binlerce markaya ismini vermistir. Bunun
neticesinde ana isme esneklik getirmekte ve farkli igeriklerde farkli anlamlar

vermektedir. Temelinde yatan diisiince; her bir alt markanin arkasinda,
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rekabette bulundugu her iiretim alaninda lider olma yetenegine sahip olarak

biiyiik ve basarili bir firma yaratmaktir (Aaker, 2010:130).

2.6.3. Ulusal Diizeyde Uretici Markalar1

Tirk Patent Enstitlisiince tescil edilen birgok marka bulunmasina
ragmen; iilke olarak diinya c¢apinda bir marka yaratabilmek adina ¢ok fazla
ilerleme kaydedilmemistir. Ulkemizde iiretim, teknoloji, insan kaynaklar1 gibi
kavramlar markalagsmanin 6niinde yer almaktadir. Son donemlerde Tiirkiye’de
yasanan ekonomik krizler ve bu krizlerin etkilerinin firmalar agisindan agir
olmasi1 sebepleri basinda uluslararas1 diizeydeki iiretici markalarin az olmasi
gelmektedir. Markalar bir iilkenin ya da firmanin sahip oldugu varliklar
arasinda en degerlisidir. Bunun iilkemizde heniiz kavranamamis olmasi en

onemli sorunlarin baginda gelmektedir (Y1ldiz, 2006:18-19).

1990’11 yillara gelmeden 6nce Tiirkiye’de markalagsma konusuna gerekli
0zel gosterilememistir. Tiirkiye’nin igerisinde bulundugu ekonomik yapi,
piyasa kosullari, firmalarin gerekli hassasiyeti gdstermemesi, pazarlama
bilgisindeki  eksiklikler ve fason {retimin yaygin olmast bunun
sebeplerindendir. Bu nedenlere bagli olarak Tiirkiye’de gercek anlamda diinya
capindan iiretici markalar ortaya ¢ikmamis ve bazi lilkeler tarafindan Tiirk
mallarin1 ara mal olarak kullanmistir. Diinyay: etkisi altina alan globallesmeyle
Tirkiye’de de Pazar ortami degisim siireci igerisine girmistir. Bu siire¢ gerek
ekonomik yapiy1 gerekse tiikketim yapisini etkilemis ve firmalar1 rekabete karsi
ayakta durabilecek gii¢ aramaya yonlendirmistir. Ozellikle son yillarda yasanan
sirket birlesmeleri, yabanci kuruluslarla dev ortakliklar kurulmasi, yogun
teknoloji kullanim1 ve bilgi patlamasi, pazarlama anlayisinda yasanan
gelismeler gibi etkenler dogrultusunda Tiirkiye’deki marka calismalari hiz

kazanmistir (Aktuglu, 2008, 48).

Diinya markas1 haline gelen iretici markalar1 genis dagitim
Ozelliklerine sahip olan ve diinyanin her yerinde ayni 6zellikler gostermektedir.
Bu markalar faaliyet gosterdikleri yerlerdeki yerel tatlara gore iiriinlerinde
kiiciik degisiklikler yapmaktadirlar. Ornegin; Coca Colanin tatlilik oraninda
yaptig1 degisiklikler (Tiirkiye’de tiretilen Coca Cola ABD’dekilere gore daha
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tatlidir) ya da Mc Donald’s in yerel ozelliklere gore bir takim meniiler
gelistirmesi, Tirkiye’de Burger King restaurantlarinda ramazan ayinda iftar
mentiisii olusturmasi gibi. Yani iriinler temel de ayni goriinse de satisa
sunulduklar1 {lkelerin o6zelliklerine gore konumlandirilmaktadirlar (Avci,

2007:54).

2.6.4. Uretici Acisindan Uretici Markalar

Ureticiler taninmis ve pazarda imaji olan bir marka ile yeni iiriinlerin
piyasaya sunumu kolaylasmaktadir. Degisik 6zelliklere sahip olan mamullere,
farkli isimler verilerek c¢esitli Pazar boliimlerine girme olanag elde
edilmektedir. Tutulan bir marka imaji1 olusturabilmek isletmenin imajin1
olumlu yonde etkileyerek, karli bir hedef pazari olusturup, devamliligini
saglamaktadir. Uretici markalarinin kullanilmas1 mali pazarlama kanallarina
dogru gecer ve ikame mallarindan dolay1 satis kaybi tehlikesi olmamaktadir
(Kahveci, 2007:37-38).

Saticilar agisindan marka iyi satis anlamma gelmektedir. Iyi satis
yiiksek kar marjin1 da beraberinde getireceginden iyi bir marka satict gozilinde
direk paray: ifade etmektedir. Giiniimiizde markalar aktiflerinden daha degerli
bir konuma gelmistir. Giiglii bir marka adiyla pazarda kolayca miisteri
bulunabilmektedir. Markalarin bu denli kiymetli hale gelmesinin temel sebebi
sadik miisteri portfoylerinin son derece genis olmasindan kaynaklanmaktadir

(Y1ldiz, 2006:15).

2.6.4.1. Uretici Acisindan Uretici Markalarin Avantajlar:

Uretici acisindan {iretici markalarin sagladigi avantajlar sunlardir (A,

2007:10):
e Talep yaratmay1 saglar ve tutundurmaya yardimci olmaktadir,
e Ureticiler iizerinde {iriin imajinin yerlestirilmesini saglamaktadir,

e Uretici markalari, satiglar1 ve rekabet giiciinii arttirmaktadir,
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e Pazarda basarili olmus bir markanin, {iriin hattin1 genisletmek icin yeni

irlinleri eklemesi oldukca kolaydir,

e Pazarda basarili olan bir marka, rakiplerinden farkli bir fiyat stratejisine

sahiptir,

e Pazarda basarili olan bir marka, aract kuruluslarin o iriine farkli bir

fiyat bigmesini engeller,

e Tescil edilen marka, yasal bir konum kazanir ve sahibine giivence

saglamaktadir,

2.6.4.2. Uretici Acisindan Uretici Markalarin Dezavantajlar::

Uretici acisindan iiretici markalarin dezavantajlar sunlardir (Ozgiil,

2001:130):
e Uzun bir dénemi kapsamaktadir,
¢ Yogun bilgi birikimi gerektirir,
e Yaraticilik ve 6ngorii gerektirir,
e Zor ve risklidir,
e Uriinle ilgili bir sikint1 ¢ikt181 takdirde sorumluluk sadece iireticidedir,

Uretici penceresinden bakildigindan {iretici markalarinin en biiyiik
dezavantaj1; aracit kurumdan bazi durumlarda daha diisiik gelir seviyesi elde
edebilme durumudur. Bunun paralelinde {iretici markasi, Pazar kontroliinii
gerceklestirme ve herhangi bir zamanda markanin aract kurumdan geri ¢ekilme
imkanin1 saglamaktadir. Burada marka sadakati ise toptanct ya da

perakendeciye degil iiretici markaya bagl kalmaktadir (Aktuglu, 2008:24).

2.6.5. Tiiketiciler Acisindan Uretici Markalar

Uretici markali {iriinler tiiketiciler i¢in marka iiriinlerin 6nemli bir

parcasi olarak gormektedir. Boylelikle markalagma ile iiriine 6nemli bir deger
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ilave edilmektedir. Tiiketiciler agisindan iiretici markalari, bir nevi iirliniin
garanti belgesi konumunda olarak sadakati arttirmaktadir. Tiketicinin satin
alma karar silirecinde, satin almaya karar verdiginde, onceden tamidigi,
kalitesini bildigi ve fiyat agisindan da bilinen bir markay1 tercih ettigi zaman

kendini giivende hissedecektir (Kahveci, 2007:38).

Hizla gelisen teknoloji, yogunlasan Pazar kosullar1 ve tiiketici
tercihlerinin gesitlenmesi ve tiiketicilerin bu isteklerine hizli ve etkin bir
sekilde yanit verebilmek ve tiim bunlar olurken tiiketicileri elde tutma ¢abasi
ireticileri farkl pazarlama taktikleri gelistirmeye zorlamistir. Bunlarin basinda

da markalagma gelmektedir (Yildiz, 2006:15).

2.6.5.1. Tiiketici A¢isindan Uretici Markalarin Avantajlari:

Tiiketici agisindan tiretici markalarin sagladigi avantajlar sunlardir (Ar,
2007:11):

Uriinlerin sahip olduklar1 markalar, tiiketiciye {iriin hakkinda bilgi verir

ve Uriiniin taninmasini saglamaktadir,

e Tiiketicinin nezdinde siki bir giiven olusturarak kaliteyi garanti

etmektedir,

e Markalar taninmis oldugundan diger iirlinlerle karistirilmast miimkiin

degildir,

e Tercih edilen {irliniin markal1 olmasi, tiiketici satis garanti hizmetlerinin

alim sonrasinda da siirecegini bilmektedir,

2.6.5.2. Tiiketici Acisindan Uretici Markalarin Dezavantajlar:

Tiiketici agisindan iiretici markalarin sagladigi dezavantajlar sunlardir:
e Diger markali lirlinlere nazaran daha pahalidir,
e Taklit edilebilir olmasi,

e Her iiriin beklenen kaliteyi saglayamayabilir,
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2.6.6. Uretici Markal Uriinlere Yonelik Tiiketici Tutumlari

Tiiketici tutumu isletme veya isletmede olup bitenler degil, isletme
disinda olup bitenler ve tiiketicilerin istek, ihtiyag¢ ve beklentileriyle
belirlenmektedir. Tiiketici tutumu malin tretildikten sonra satma yerine alict
bulabilecek mali iiretme anlayisina  dayanmaktadir. Bir  {irliniin
pazarlanmasinda tiiketicinin istek ve ihtiyaclar1 dikkate alinmaktadir.
Pazarlama anlayisinda, malin gelistirilmesi ve iyilestirilmesinden satis ve
dagitimina kadar gergeklestirilecek olan tiim faaliyetlere tiiketici agisindan

bakmay1 gerektirmektedir (Islamoglu, 2002:16).

2.7. Market Markalari

Market markalarinda iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi pazarlama
kavramlarimin tiimiiniin sadece perakendeci tarafindan gergeklestirildigi
sdylenebilir. Uretici markalarina gore iireticilerin yam sira perakendecilerin de

yer aldig1 bir pazarlama karmasinin olusmasi s6z konusu olabilir.

Uretici sirketlerle perakendeciler arasindaki iligkilerin en &nemlisi,
market markali {irinlerin iiretilmesiyle meydana gelen iliskilerdir. Iki grubu
kimi zaman kars1 karsiya getiren, kimi zamanda is birligi igerisinde olmalarini
saglayan market markali {irlinler, pazarlama diinyasinda marka baglhligi,
tiiketici davranisi, fiyat elastikiyeti ve promosyonlarin etkinligi gibi konularla
i¢ ige bulunmaktadir (Tuzcuoglu, 1999:79). Kisacasi ana g¢alisma alani {irlin
dagitimi olan firmalar tarafindan satin alinin ve kontrol edilebilen markalardir.
Bu markalar iirlinlerin pazardaki tiim faaliyetlerini iistlenmektedir ve genellikle

iretici markalardan daha fazla dagitilmakta ve tanitilmaktadir (Aktuglu,
2008:23).

Tiirkge yazimda, ‘‘Ozel Marka’’, ‘“Market Markas1”’, ‘Perakendeci
Markas1”’, ‘‘Magaza Markas1’’, ‘‘Araci Markast’’, ‘‘Bireysel Markal
Uriinler”’, Ingilizce yazimda ise; ‘‘Private Brands’’, ‘‘House Brands’’, ‘‘Own
Brands’’, ‘‘Store Brands’’ gibi kavramlarla adlandirilmaktadirlar (Carpenter

ve Kurtz, 1998:41). Bu ¢alismada ‘‘Market Markas1’” olarak tanimlanacaktir.
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Glinlimiizde tiiketicilerin ortak degerleri iiriinlerde kalite ve ucuzlugu
bir arada olmasidir. Yasanan ekonomik zorluklar kisileri bu bilesenlerin oldugu
iirlinleri satin almaya itmektedir. Bu sartlar neticesinde gida iiriinlerine dayali
pazarlamada market markali iirlinler gelistirilmis ve piyasaya sunulmustur
(Orel, 2004:157-174). Daha segici ve bilgili olan tiiketiciler ig¢in marka,
tirtinlerle ilgili olarak 6nemli bir bilgi kaynagi olmaktadir. Markanin tiiketici
nezdinde artan onemi firmalarinda markayi, marka yonetimini daha stratejik
olarak ele almalarim1 saglamaktadir. Market markali iriinler, markal1 {iriinlerini
yiikksek kar elde ederek satan iireticilerle tiiketicilere ucuza iiriin sunmak
isteyen zincir marketlerin arasinda olusan rekabet sonucu ortaya ¢ikmistir

(Savagci, 2002:89).

Giiniimiiz ekonomik kosullarinda tiiketiciler kullandiklar1 mallarin
miktarindan 6diin vermek yerine, daha ekonomik olan {iriinleri satin alma
yoluna giderler. Boylelikle market markalarina verilen 6nem artarak, iiretici

markalarina verilen 6nem azalmaktadir (Yurttut, 2001:25).

Yogun ve dinamik bir Pazar igerisinde, etkin bir pazarlama politikas1 ve
stratejisi gelistirebilmek icin miisterileri ¢ok iyi tanimak gerekir. Buna gore
market markas1 satanlarin kimler oldugunun ve bunun yam sira tiiketicilerin
markayla ilgili tutumlarimin bilinmesi kullanilacak pazarlama stratejileri
acisindan Oonem tasimaktadir. Ayrica bu tiiketicilerin gelir seviyelerine gore
market markali Uriinlere kars1 olusturduklart tutumlar1 farklilik olup olmadig:
magazalarin {riinlerini  konumlandirmak acisindan faydali olacaktir. Bu
baglamda marka stratejilerine iligkin kararlar alinirken tiiketici kitlesinin iyice

analiz edilmesi olduk¢a dnemlidir (Kurtulus vd., 2001:199-207).

2.7.1. Market Markalarimnin Gelisimi ve Yayginlasmasi

Kendi aralarindaki rekabet ve beraberinde gelen profesyonellesme
sonucu, performanslarinin beklenen seviyeye ulagilmasi ve yiiksek kar marj1 ile

satan Ureticilere kars1 perakendecilerin avantaj arayisi sonucu market markalari

ortaya ¢cikmistir (Aydin, 2003:125-146).
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Gelisen teknoloji, hizli niifus artisi, niifusun sosyo-ekonomik
yapisindaki degisiklikler, tliketicilerin degisen yasam tarzlari ve satin alma
bigimleri, istek ve ihtiyaclarda farklilagmalar yasanmasina sebep olmustur.
Boyle bir durumda perakendeciler rekabetin yogun oldugu bu Pazar ortaminda
rakiplerinden farkli olabilmek ve miisteride magaza sadakati saglamak
amactyla ¢esitli iirlin ¢esitleriyle market markali {iriinleri piyasaya
sunmaktadirlar. Rekabet iistiinliigii saglamak amaciyla piyasaya siiriilen market
markal1 triinler tiiketiciler tarafindan satin alinma tercihlerinin bilinmesi,
perakendecilerin kendi markali {iriinlerine iliskin alacaklar1 kararlarda katki

saglayabilecektir (Altug , Oguzhan ve Yildiz, 2009:273-290).

Giin gectikce secici ve bilgili olan tiiketici ve piyasada olusan yogun
rekabet ortaminda, iireticileri farklilasabilmek ve rekabet avantaji saglamak
icin alternatif stratejiler olusturma itmistir. Farklilasma sekillerinden birisi
olarak da, diger iiretici markali iirlinlere gore, ¢esitli avantajlart olan iirlinlerin,
market markalariyla adlandirdiklart tirtinleri tiiketici begenisine sunulmasi
yoluna gidilmesi yer almaktadir. Bu tiir market marka uygulamalar1 6zellikle
ABD’de zincir magazalarda uygulamaya baslanmis ve sonrasinda da
yayginlagsmistir. Glinlimiizde slipermarketler, 6zellikle kendi markali {irtinlerini
kullanarak satiglarin1  arttirmaya ve fiyatta rekabet avantaji saglamaya
calismaktadirlar. Bugiin kendi market markali liriinlerini piyasaya siiren gok

sayida stipermarket mevcuttur (Yurttut, 2001:28).

Market markal1 iiriinler, iiretici markal1 {irlinlerini yliksek kar marj1 ile
satan treticilerle tiiketicilere ucuza iirlin sunmak isteyen zincir marketlerin
arasinda olusan rekabet sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunun sebebi bazi {iriinlerde
reklam, pazarlama ve tanitim gibi maliyetlerin {iriiniin tiretim maliyetlerinden
daha yiiksek rakamlara ulagmis olmasidir. Artan rekabet sonucunda, miimkiin
oldugunca her tiirlii fazla personel, asir1 stok ve isletme maliyetlerini ortadan
kaldiran zincir marketler, en son olarak da bazi iireticilerin yiiksek kar marjina

g6z dikmektedir (Tuzcuoglu, 1999:82).

Glinlimiizde zincir magazalarin 6nemli bir uygulamasi olan market
markalarinin inigli ¢ikigh bir gecmisi vardir. Amerika Birlesik Devletleri’nde

ilk market markali bakkaliye tiriinleri Great Atlantic ve Pacific Tea Company
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tarafindan 1863 yilinda piyasaya sunulmustur. Yirminci yiizyilin ilk yarisi
boyunca bir dizi market markali iiriin basariyla piyasaya sunulmustur.
Rekabetin artmasiyla 1950°1i yillarda gelisen kitle pazarlama uygulamalari
blyiik Olgekli isletmelerin rekabet¢i baskisi altinda kalan market markali
tiriinleri tliketicilerin nezdinde giderek kiigtiltmiistiir. Market markal1 tirlinlerin
diisiik fiyatli olmasi misteriye cazip gelmektedir. 1970’lere gelindiginde
yasanan durgunluk diisiik maliyetli, diisiik kaliteli ve basit ambalajli jenerik
tirinler daha uygun fiyat arayisi icerisinde olan tiiketiciler iizerinde oldukga
yiiksek bir basar1 gostermistir. ilerleyen donemlerde yasanan ekonomik
kalkinma jenerik iiriinlerdeki bulunan diisiik kalite algisindan dolay tiiketicileri
tekrardan iiretici markalari tercih etmeye itmistir. Bu durum karsisinda market
markalar1 da kalitelerini gelistirerek, ¢esitlerini arttirmislardir. Bunun
sonucunda market markali tirtinler tretici markalar karsisinda ciddi rakipler

haline gelmistir (Keller, 2013:210).

Market markalarinin ytlizyillik bir gegmisi bulunmaktadir. 1926 yilinda
Isvigre Kooperatifler birligini kuran ve kamyonete temel ihtiyaclar olan yag,
seker, piring, sabun gibi {riinlerin ticaretiyle baslayan Gottiiele Dutweiller,
ciddi anlamda bir basar1 kat ederek bugiin 11 milyar dolar cirosu olan, 60 bin
calisana sahip, 20 iiretim fabrikasiyla 6 milyon niifusu olan Isvigre’de Pazar
paymin  %350’sine sahip olan Migros’u kurmustur. Isvigre Migros’un
yoneticileri elde ettikleri bu olaganiistii basariyr market markalarinin basarisina
baglamaktadirlar. Gottiiele Dutweiller fiyat yapisinin onemini saptamis ve
minimum maliyet ve sinirli kar marj1 ile ayni kalitedeki tirtinleri piyasada daya
uygun fiyatla satmaya baslamistir (Pala ve Saygi, 2004:49).

1970°1i yillara gelindiginde yasanan petrol soklariyla diinya genelinde
yasanan kriz nedeniyle piyasaya diisiik maliyetli, standart kaliteli ve sade
ambalajli jenerik driinler sunulmustur. 1980’lere kadar durum bdyle devam
etmistir. 1980’lere gelindiginde kriz ortamindan c¢ikilmasiyla beraber
tiiketiciler tekrardan wulusal diizeyde reklami yapilan iiretici markalara
yonelmislerdir. Bunun sonrasinda da market marka ireticileri kaliteyi
gelistirerek, market markal1 iirlin ¢esitlerini arttirmaya baslamiglardir. Durum
bdyle olunca market markalart da ulusal markalara ciddi rakip olarak pazarda

yerini almigtir. Perakendeciler kendi {irettikleri market markali iiriinlerle
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raflarin1 doldurduklarindan {ireticiler tarafindan piyasaya sunulan iiriinlere olan
ihtiyaglar1 azalmaya baslamistir (Aksulu, 2000:327-347).

2000’11 yillara gelindiginde, artan rekabet ortamimnin yasandigi ve
tiikketici isteklerine paralel olarak hareket eden ve bu durumda pazardaki
hakimiyetin iireticiden tiiketiciye gectigi, zincirlesmenin fazla yasandigi bir
perakendecilik ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye’de market markali iiriin pazarlamasi
yapan hipermarketler Migros, Carrefoursa, Tansas, Kipa, Bim vb.’dir (Gavcar
ve Didin, 2007:21-32).

Market markali {irlinlerde marka ya genellikle iiriinlerin ambalajinda
zincirin veya perakendecinin adi olarak kullanilmakta, ya da yeni bir marka
yaratilmaktadir. Eger yaratilan marka perakendecinin adiysa, magazaya
duyulan giiven iiriine de ayn1 oranda yansimaktadir. Uriiniin arkasinda bulunan
perakendeci isletme faaliyetlerinde ne oranda basarili olursa, iiriin de o kadar
basarili olacaktir. Magaza ile ilgili olumsuz diisiinceler dogrudan {iriinleri de
etkileyecektir. Ayn1 sekilde triinle ilgili meydana gelen sorunlarda, magaza
imajim1  olumsuz etkileyecektir. Bundan dolayi, iretici firmanin iiretim
teknolojisi, Uriinlerin magazadaki depolama sartlar1 ve raftaki sunum sekilleri
yalnizca iirliniin basarisin1 degil, perakendeciyi de etkileyecektir (Savagci,

2002:90).

Glinlimiize gelindiginde market markali {triinler piyasanin alt
seviyelerinde yer almadiklart gibi, degerli market markalar1 ¢esitlenerek
biiyiimeye devam etmekte ve hatta kendilerine o kategorideki diger tim
markalarin iizerinde kalite seviyesinde yer edinmektedirler. Market markali
uriinlerde yasanan bu artis; perakendecinin sahip oldugu Pazarlik giicii
sebebiyle iiretici firmadan Uriinii bliyliik miktarda ve daha ucuza satin almasi,
diisiik tanitim, promosyon, fiziksel dagitim ve ambalaj giderleri sebebiyle
trlinlerini tiiketiciye daha uygun fiyata satabilmesi s6z konusudur (Altug,

Oguzhan ve Yildiz, 2009:273-290).

Biiyiik 6lcekli isletmelerin her gecen giin kendi markalariyla tirettikleri
iriinlerinin sayis1 artmaktadir. Tiiketiciler ig¢in tiretici markali {iriinlere
alternatif olan market markali tiriinler hizli gelismesinde birgok neden vardir.
Market markali iriinlerin gelisiminde etkili olan faktorler; perakendecilik

sektoriinde yasanan gelismeler, market markali {iriinlerin perakendecilere

73



sagladig1 kar miktari, dagitim kanallarindaki gili¢ degisimi, tiiketicilerin fiyata
kars1 duyarliligi, market markali iirtinler ile iiretici markali {irlinler arasindaki
fiyat farki, tilkenin iginde bulundugu ekonomik sartlar ve perakendecilik

sektoriindeki yasanan degisim ve gelismelerdir (Yenigeri, 2004:27).

[lk basamakta sadece gelencksel gida iiriinlerinden baslayan market
markalari; kisisel bakim friinleri, ev esyalari, dis macunu, deodorant ve
temizlik {riinleri gibi genis lirlin hattina yayilmistir. Son yillarda 6zellikle gida
perakendeciliginde siit ve siit iirlinleri gibi satin alma siklig1 yiiksek olan tahil,
bakliyat ve siviyag gibi depolanabilir iiriinlerde market markali tiriinler giderek
yayginlagmaktadir. Market markali tirlinlerin basarisi; kalite, yeni tasarimli mal
arzi, gdz alici paketleme ve girisimci bir Pazar anlayisina baglhidir. Market
markalar1 tiiketici bakimindan; uygun fiyath {irlin temin edilmesi, {riin
cesitliliginin ve secim imkanmi daha fazla olmasi, {iretici markalar yerine
ikame edilebilmesi ve alisverisin artmasi islevini yerine getirmektedir.

Ulkemizde de iiriin hatt1 giderek gelistirilmektedir (Yorgancilar, 2014:10).

Market markalartyla iiretici markalar arasinda Ozellikle ambalajl

tiriinlerde yasanan degisim asagidaki sekildeki gibi goriillmektedir.

Yiiksek Kalite
A
*Uretici markalar1 1970
#Uretici markalar1 1995

*Market markalar: 1995

*Yenilik¢i market markalar1 2000

Diisiik _ Yiiksek

Fiyat ~ - Fiyat

*Market markalar: 1970

v
Diisiik Kalite

Sekil 2.2.Market Markalar1 ile Uretici Markalar1 Arasinda Yasanan
Degisimler, (Orel, 2007:2)
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1970’li yillarda ingiltere’de zincir marketler ambalajli bakkal
tirtinlerinin satisinda %27°1ik bir paya sahipken, bu iirlinler igerisinde market
markal1 Uiriinler, {iretici markali liriinlere nazaran %20 daha ucuz fiyata ve daha
diisiik kalitede satisa sunulmustur. 1990’11 yillara gelindiginde ise, paketlenmis
tirtinlerin satiginin %82’si bu zincir marketlerde gergeklestirilmekteydi. Market
markal1 tiriinlerin kalitesi iiretici markali iirlinlerin kalitesine yaklagarak hemen
hemen es diizeye ulasmistir ve ayn1 zamanda fiyat avantajin1 korumaya devam
ettirmisgtir. 1990’11 yillardan itibaren ozellikle gida {iriinleri satan Tretici
markalar ic¢in yiiksek standartlar belirlemeye baslanmislardir. Hatta biiyiik
perakendecilerin ¢ogu tirettikleri market markali iirlinleriyle ilgili 6n ¢alisma
yapabilmek igin AR-GE departmani kurmuslardir. Ornegin, Ingiltere’de
Marks&Spencer  magazasinda  gidalarla  ilgili  {irlin  sartnamelerin
belirlenebilmesi icin Ar-Ge caligmalar1 yapilmakta ve yiyecek bolimi i¢in

laboratuvarlarda 200’den fazla kisi ¢alismaktadir (Orel, 2007:2).

Market markalarinin giin gectikge pazardaki giiclinlin arttigi ve gilin
gectikce bununla beraber kalitesinin de arttigi sdylenebilir. Birgok zincir
market piyasaya sundugu market markali iiriinleri tiikketicinin karsisina market
icerisinde istedigi reyonda c¢ikartabilir ve su sekilde goze gelen iiriinlerin

alicisina ulagmasi saglanabilir.

2.7.2. Kiiresel Diizeyde Market Markalar:

Market markalar1 ilk olarak 19.yy.in baslarinda Amerika ve Kuzey
Avrupa tlkelerinde tiiketicilerin ihtiyaglarini daha uygun fiyatlarla karsilamak
amactyla pazara sunulmustur. Ik olarak A&P firmasmin ¢ay ve kahve
iiriinleriyle market markalar1 altinda perakende sektdriine tagmmustir. Ilk
market markali tiriinler Eight O’Clock markali kahve ve Our Own markali
caydir. A&P 1920’1i yillarin sonlarinda gelistirdigi market markasi stratejisiyle
sektorde giiglii bir Pazar konumu olusturmustur. Fakat A&P’nin saldirgan bir
strateji ile Urilinlerini pazara sunmasi, rakip firmalari, {reticileri ve market
markasi satin almay diisiinen tiiketicilerin tepkisini almis ve ¢esitli anti trost
arastirmalarina maruz kalarak pazardaki lider konumunu yitirmistir (Ozgiil,

2005:57). Teknolojik gelismeler, hizla artan niifus, kentlesme seviyesi, niifusun
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sosyo-demografik yapisindaki degisiklikler, aligkinliklarda meydana gelen
degismeler, pazarlama yontemlerinin etkileriyle meydana gelen yeni ihtiyaglar
ve bu ihtiyaglara paralel olarak cevap verecek iiriin ve marka sayilarindaki artig

gibi sebepler bu market markali iirlinlerin gelisimlerini siirdiirmelerine sebep

olmaktadir (Aksulu, 2000:327-347).

Yogun rekabet ortaminda televizyon reklamlarinin artmasi, iiretici
markalarin bu kanallar1 kullanarak tirlinlerini genis kitlelere ulastirma avantaji
saglayarak markalagma siirecini baslatmistir. Boyle durumlarin yasandigi
donemde market markalarmin gelisimi yavaslamistir. Avrupa ve Amerika’da
1970’li yillara gelindiginde yasanan ekonomik sikintilar perakendecileri ucuz
iriin aramaya yonlendirmistir. 1970’lerin sonlarina dogru olgunluguna ulagmis
olan tiiketim pazarinda fiyata karsi duyarliligi artan tiiketicilerin fiyatla
miicadeleleri ve perakendecilerin iiretici firmalar karsisindaki giic eksikligi,
perakendecilerin dikkatlerini market markalarina ydnlendirmistir (Ozgiil,
2005:58).

1990-1995 yillar1 arasinda 6nemli bir gelisme olarak, market markali
liriinlerin biitgedeki onemi ortaya ¢ikmaktadir. Ingiltere’deki market pazarinda,
fiyat faktorlinlin Oneminin artmasina tepki olusturan market markasi
pazarlamacilar1 tarafindan fiyata ciddi énem verilmektedir. ingiltere, Fransa,
Isvigre gibi birgok Avrupa iilkesinde markanin giicii, fiyat iizerinden rekabet
eden kiiclik markalar i¢in olumsuzluk yaratmaktadir. Yalnizca miisteriler
uygun fiyat alternatifi olarak market markasina yonelmekle kalmayip,
beraberinde perakendecilerin mevcut kiigilk markalara karsi heveslerini de
azaltmaktadir. Bunun yam sira, kiiclik markalarin {iriin gelistirmesi ve
tanitimimi  yapabilmesi  i¢in  yatinm  yapacak yeterli  kaynaklarn
bulunmamaktadir. Market markali {irlinlerin hakimiyeti ve giiclii {iretici
markalar, bir c¢ok Avrupa pazarinda, oligopolci durumunda lider
konumundadir. Market markalari, Amerika’da daha diisiik seviyede bir basari
yakalamistir. Bununla birlikte 1990’11 yillar boyunca market markasia olan
ilgi artmig ve 1990 yilinda %12 olan pazardaki pay, 1996 yilinda %15°e
yiikselmistir (Tiirk, 2004:71).

Son zamanlarda gelismis iilkelerde yasanan durgunluk sebebiyle deger

bilinci yiiksek tiiketicilerin market ziyaretleri ciddi anlamda yiikselmistir. Bu
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durumun ekonomide yasanan diizelmeler sonrasinda da devam etmesi
beklenmektedir. Bu gelismeler neticesinde tiiketicinin zihnindeki deger yapisi
degisecek, tiiketiciler giin gectikce artan miktarda diisiik fiyath olarak piyasada
satilan market markalarim1 tercih etmelerine sebep olacak ve kisileri bu
markalara baglayacaktir. Ureticilerde olusan bu yeni ¢evrenin gerekliliklerini
en iyi sekilde yerine getirebilmek amaciyla kendilerini siirekli yenilemek ve
gelistirmek durumuyla karsi karsiya kalacaklardir. Uluslararasi pazara
bakildiginda karsilastirma yapilmak gerekirse bir¢ok iiretici tarafindan giderek
artan miktarda market markali iiriin tiretmesi neticesinde market markalarina
yavas anca devamli bir biiyiime siireci saglayacaktir. Ureticiler ulusal
reklamlar1 daha ¢ok kullanmaya basladik¢a bu biiylimenin daha uzun vadeli
olacagi sdylenebilir. Market markalarin hedefte tehdit ettigi markalar kiigiik ve
orta Olcekli olan ulusal markalaridir. Sonug olarak market markalarinin gii¢li

ulusal markalar i¢in bir tehdit oldugu séylenemez (AC Nielsen, 2011:3).

Percent Market Share

Weighted
Global Average:
14.9%

Sekil 2.3.0zel Markalar Diinyanin Her Yerinde Biiyiiyor,(AC Nielsen, 2011:3)

Market markali tirlinlere Avrupa iilkelerinde olusan talep yliksektir.
Ureticiler bu talep karsisinda iiriinlerine deger ve yenilikler katarak yaptiklari
diizenlemelerle iirtinlerini hep ileriye tasimiglardir. En biiylik gelisme Fransa,

Ispanya, Almanya, Belcika ve Hollanda gibi iilkelerde yasandi. Gelismekte
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olan Polonya, Macaristan, Slovakya ve Tiirkiye gibi iilkelerde de oldukga gii¢
kazanmistir. Bununla beraber Orta ve Dogu Avrupa iilkelerinde ise daha da
hizli artis gbsteren bir pazar payr s6z konusu olmustur. Amerika’da market
markali iirlin satiglar1 bir 6nceki yila gore ciddi bir artis gostermistir. 1997-
2005 yillar1 arasinda tretici markalara gore market markalar1 %34’°lik bir

oranla daha yiiksek satig hacmine ulasmistir (Ipsos KMG, 2008:8).

2.7.3. Ulusal Diizeyde Market Markalar1

Tiirkiye’de market markalarinin gelisimi Avrupa iilkelerine gore daha
sonradan olusan olustugu sdylenebilir. Rakamsal olarak bakildiginda da bunu
gérmek miimkiindiir. Fakat iilkemizde son yillarda market markalarina verilen
Oonemin arttigi sOylenebilir. Market markalar tiiketicilere fiyat avantaji
saglayarak birebir ayni kalitede olmasa da benzer standartlarda {iriin temini
saglanmis olunabilir. Boylelikle her sosyal sinifa ait tiiketicilerin ayn1 ihtiyaca
cevap verebilecek ftriinleri farkli markalar tizerinden sahip olabilmeyi

saglayabilir.

Ulkemiz igin market markasi uygulamasi yeni bir kavram olmakla
beraber, tliketicilerin gliiven duyduklari, devamli aligveris yaptiklar1 marketlerin
adlarin tasiyan iirlinleri satin almaya yoneldikleri goriilmektedir. Marketlerin
kendi markalarin1 kullanmalart 1990’11 yillardan itibaren iilkemizde goriillmeye
baslamistir (Savagel, 2002:190). Ozellikle son yillarda yabanci firmalarin
iilkeye girisi ile birlikte ¢ok hizli bir gelisim gostermistir. Market markasi
uygulamasi, Tiirkiye i¢in yeni bir kavram olmakla beraber, tiiketicilerin giiven
duyduklari, stirekli aligveris yaptiklar1 marketlerin adini tagiyan iriinleri satin
almaya egilim gosterdikleri goriilmektedir. 1990’11 yillarda treticiler market
markali tirtinler iiretmeye baslamislardir. Yerli ve yabanci firmalarin artmasi ile
magaza raflarinda market markali olarak {irettikleri triinler g¢ogalmistir
(Yorgancilar, 2014:18).

Market markalarina karsi diinyanin birgok yerinde benzer siiregleri
takip ettigi soylenebilir. Fakat her yerde bu siire¢ seviye olarak farklilik
gosterebilir. Ornek vermek gerekirse; Tiirkiye’nin, Ingiltere’ye gore 20-30 sene

geriden geldigi sdylenebilir. Buda Tiirkiye nin gelismekte olan Ingiltere nin de
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geligmis olan tilkeleri temsil ettigi sOylenebilir. Market markalarinin baslangic
sirecinde tretici ve tiiketici acisindan fiyat en Onemli konuydu. Fakat
giinlimiizde gelismis iilkelerde fiyat hala 6nemli bir unsurken bunun yaninda
iirlinlin 1imaj1 ve kalitesi gibi unsurlarda ayni dlgiitte onemlidir. Tiirkiye’de ise
bu durum heniiz baslangi¢c evresindedir ve fiyat hala en 6nemli unsurdur.
llerleyen zamanlarda Tiirkiye’de de gelismis iilkelerde yasanan asamalarin
yasanacagl disiiniilebilir. Diger iilkelerdeki market marka siireglerinin
gecirdigi asamalar incelendiginde Tiirkiye’de de bu konuda potansiyelin
yiiksek oldugu soylenebilir (Aydin ve Say, 2008:18).

Tirkiye’de ilk market markast uygulamasi Migros Tirk’iin
kurulmasinmn ardindan 1955 yilinda baslamistir. Ik iiriinler zeytinyag:, sabun
ve krem bulasik deterjani ¢esitleri olmustur. Bu baglamda Migros’a zeytinyag1
tireten ECE firmas1 Migros Tiirk’{in en biiyiik tedarik¢isi olmustur. 1985 yilina
kadar market marka {tirlinleri sadece Migros magazalar ile smirli kalmistir.
1985 yilinin sonrasinda ise serbest ekonomi kosullarinin olusmasi, reklama
ayrilan biitgenin artmasi ve yasanan sanayilesme sonrasinda 6zel markali
tiriinlerin {iretiminin daha uygun kosullardan saglanmasi {iretiminin artmasina

neden olmustur (Pala ve Saygi, 2004:49).

Tiirkiye’de ikinci biiylik perakende zinciri olarak yer alan Tansas ise 30
firmaya fason fretim yaptirarak, iriinlerinin toplam satis igindeki pay1
%23’lere ulagsmistir. Market igerisinde 640 Tansas markali iirtin bulunmaktadir.
Et (Tanet) ve sarkiiteri gibi gida iriinlerinin yaninda temizlik maddeleri gibi
tirtinlerde bulunmaktadir (Savagci, 2002:110).

Tiirkiye'de 6zel markali gida iiriinlerinin baslangic1 "distik fiyat-diisiik
kalite" baglaminda ortaya c¢ikmistir. Ucuzlugun dikkate alinarak kalitenin
onemsenmemesi market markali iiriinlere kars1 olusacak giiven, kaliteye gore
uygun fiyat felsefesi esas alinmadigindan olugsmamistir. Bu durumu sonrasinda
yasanan 2001 yili krizi de olumsuz yonde etkilemistir. Bu nedenle market
markali gida iriinleri Tiirkiye’de beklenen basariyr gosterememistir. Diigiik
fiyat, diisiik kalite felsefesi son zamanlarda zincir magazalar tarafindan iyi
sonuglar verilmediginin farklina varilmis ve kaliteye verilen 6nem arttirilmaya
baslanmistir. Bdylece tiiketicilerin market markalarina olan gilivenleri

arttirllmaya calisilmaktadir. Avrupa {ilkelerinin bircogundan market markali
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gida irilinlerinin yiiksek kaliteye sahip olanlarint uygun fiyata almak
mumkiindiir. Tiirkiye’de bu konuda baslangicta yaptig1 yanlislar1 diizeltmek
durumundadir. Tiirkiye’de yapilan caligmalar neticesinde market markali
tirlinlerinin parlak bir gelecegi olduguna inanilmaktadir. Bunu saglayabilmek
icin de iiretim, satis ve tiikketim tgliisiinde kalite/fiyat iliskisinin iyi saglanmasi

gerekmektedir (Pala ve Saygi, 2004:75-76).

Ulkemizde son dénemlerde market markali iiriinler daha fazla
goriilmektedir. Tiim biiyiik market zincirlerinin kendi markalari ile bir¢ok iiriin
satin alinabilmektedir. Market markalarinin piyasaya sunulmasi, daha ucuza
iriin satin alimmasii saglamaktadir. Diger bir yandan da, markalarin bazi
zamanlarda diger markalarla haksiz rekabete giristigi diistiniilmektedir.
Perakendeciler, market markali iiriinlerini 6n plana ¢ikartabilmek i¢in yogun
caba sarf ederler. Magaza ya da raf kiras1 6deyen markalar bu durumun disinda
kalsalar bile haksiz rekabet s6z konusu olmaktadir. Perakendeci, iirettigi
market markali {irtinleri magazada daha iist raflara yerlestirir ve {riinlerine
daha fazla yer ayirmaktadirlar (Gavcar ve Didin, 2007:21-32).

Tiirkiye’de market markalar1 son 5 yilda artan bit trend gostermistir.
Eylil 2007-Agustos 2008 doneminde bu pay gecen yila gore %30 artarak
%6’ya ulagmistir. Bu donem igerisinde kendi kategorisindeki toplam
harcamalarda en yiiksek pay market markali gida iiriinlerine olmustur ve en
fazla biiyliyen tirlin grubu da gid1 {irlinleri olmustur. Market markali {irlinlerin
temel alim kanali olan indirim marketlerinden market markal iiriin alimlar1 bir
onceki yilla benzer oranda artmistir. 2007 yilinda market markal1 tirtin alimlari
acisindan daralan bir donemden gecen hipermarket ve siipermarketler ise 2008
yilinda 2006 yilindaki artig seviyesine geri donmiistlir. Son yillarda {iretici
markalt ve market markali bir¢ok iirlinler icin olusturulan fiyat makasi
daralmaktadir. Market markali iriinlerin en yiiksek fiyat avantaji sagladigi

tirtinlerse kahve ve sampuan olmustur (Ipsos KMG, 2008:9).

Tiirkiye’de 1900°1i yillarin yarisindan sonra adini duyuran market
markalari, fiyat avantaji saglamasi Ozelligiyle dikkat g¢ekerken ilerleyen
zamanlarda artan rekabet ortaminda kendine yer bulabilmek adina iireticileri

tarafindan kalite algis1 da dikkate alinmaya baglamistir. Miisteri istek ve
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ihtiyaglar1 paralelinde tiretim saglandig: takdirde market markalarinin pazarda

alic1 bulabilmesi olas1 bir durumdur.

2.7.4. Market Markal Uriin Cesitleri

Market markal1 tirtinlerin 21. Yiizyila kadar gegen siire zarfinda degisen
ekonomik-sosyal ¢evre kosullari, farklilasan tiiketici tutum ve davraniglarinin
yaninda ulusal ve uluslararasi alanda giin gegtikce artan perakendeci rekabet
ortaminda 6nemli bir rol oynamistir. Bunun sonucunda giin gectikge degisen
cevre sartlarina uyum saglayabilmek adina market markalar1 dinamik bir yap1
izler duruma gelmistir. Bu kapsamda farkli donemler i¢in farkli araclara hizmet
eden market markali {irlin tiirleri ortaya ¢ikmistir (Pala ve Saygi, 2004:46).

Ulkemizde market markal: iiriin cesitleri her sathada yer almaktadur.
Fakat her talep kendi arzimi yarattigindan perakendecilikte asamalarin gegisi
daha hizli olmaktadir. Gida triinlerinde market markalari en yiliksek artig
gostermistir. Son zamanlarda gida iirlinlerinden kaynaklanan risklerin artmasi
ve bunun kamuoyuna yansitilmasi tiiketiciler iizerinde gida tiriinleriyle beraber
diger trlinlerde de kalite ve giivenlik bilincinin artmasina neden olmustur.
Tiiketici algisinda meydana gelen degisim de perakendecileri bu konuda
lyilestirmeye itmistir. Daha ileri teknoloji ile iiretim donemi yayginlagsmistir

(Albayrak ve Dolekoglu, 2006:204-218).

81



Tablo 2.2.Perakendeci Marka Cesitlerinin Karsilastirilmasi, (Pala ve Saygi,

2004:47)
Jenerikler LA e e L (5] Premium Markalar
Markalan
I\ilal:ka . Perakendeci Perakendeci Perakendeci
Miilkivyeti
— Tiim iiriin gruplan
L oy Daha (;0 k tem; | guda Tiim tiriin gruplan yiiksek teknoloji iirtinleri
Kategorisi triinleri .
dahil
- . . Qrta Ve buyuk Oleekli Orta ve biiyiik 6l¢ekli
Kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler ile sadece . .
isletmeler ile sadece bu
T genelde konusunda bu markalarin L
Uretici e markalarin iiretiminde
uzmanlasmanus ulusal firetiminde
. uzmanlasmis ulusal ve
iireticiler uzmanlagmis ulusal .
. uluslararasi treticiler
direticiler
) Kab;} cdlilcblhr tiretici marka ile rekabet
Uriin Kalitesi Diisiik uzeyce edebilecek diizeyde
perakendecinin kalite . -
. yiiksek kalite
garanfisi
e Uretici markalarma Uretici markalarin
. - Uretici markalarina e s . o
Fiyat Diizeyi N - gore diisiik jeneriklere diizeyinde veya daha
gore gok diisiik L N
gore yiksek yiiksek
. Sadece perakendecinin | Sadece perakendecinin Sad.ec'.: p;rak;ndccmm
Dagitim S S kendi zincirleriyle sinirh
kendi zincirlerinde kendi zincirlerinde - o
degil / Yaygm dagitim
Reklam Uriin odakli degil Uriin ve perakendeci Uriin ve perakendeci
perakendeci odakh odaklh odakh
Bilingli olarak Beklentileri Uretici markalart ile
Ambalaj beklentinin ¢ok altinda | karsilayacak diizeyde, . N
L yarisabilecek diizeyde
basit ve siradan abartisiz ancak sik
. - Orta ve orta istii gelir . . N
Hedef Kitle Alim giicii kisith grup Yiiksek gelir seviyesi

seviyesi

Tiiketici Satin
alma
Motivasyonu

Diisiik fiyat

Iyi kalite diizeyinde
uygun fiyat

Yiiksek kalite

2.7.4.1. Jenerik Markalar

Perakendecilerin denetiminde iiretimi yapilan genellikle beyaz paketler
ile ambalajlanmis {izeri siyah yazi1 karakterleriyle yazilan ve yiiksek kalite
garantisi olmayan ayni zamanda fiyat¢a uyguna satilan markalardir. Diinya
capinda perakendeciligin bu markalarin mevcut pazarda konumlandirilmasi,
pazarlama ve markalasma kavramlarinin 6nemsiz oldugu yalnizca fiyatin
tiketicinin ~ satin  alma etkili donemlerde

davranisinda oldugu
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gerceklestirilmistir. Gelisen lilke ekonomilerinde ve yasanan yogun rekabet
ortamlarmlar bu markalar yerini zamanla klasik perakendeci markalara
birakmaktadirlar (Dikmen, 2006:145).

Jenerik markalar, ciizi rakamlarla diisiik kaliteli {irtinlerin cazip
olmayan sade bir ambalajla herhangi bir pazarlama destegi olmayan {irlinler
olarak tanimlanmaktadir. Bundan dolay1 diistik gelir diizeyine sahip gruba hitap
eden uygun secenekler olup ayni zamanda imalat¢ilarin avci markalarinin

ikamesi niteligindedir (Tiirk, 2004:66).

2.7.4.2. Klasik Perakendeci Markalar

Her tiirli tiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin perakendeci
isletme tarafindan kontrol altinda tutuldugu ve bu konudaki sistematik
calismalarinda perakendeciler tarafindan gelistirildigi markalardir. Jenerik
trtiinlerden farkli olarak klasik perakendeci markalarda markanin
gelistirilmesinde iiretim ve pazarlama asamalarinda ciddi anlamda diizenli ve
devamli stratejiler hazirlanmaktadir. Uygun fiyata temin edilebilen bu
markalar, perakendeci tarafindan yalnizca kendi zincir magazalarinda satisa
sunularak ulusal markalara kiyasla %10 ile %40 arasinda daha ucuza
satilmaktadir. Ortaya konuldugu ilk zamanlarda lider konumda olan ulusal
markalar1 ambalaj ve logo konusunda taklit eden klasik 6zel markal: iiriinler,
giin gectikce kendi kimligine biiriinen ve kabul goren bir kalite diizeyindeki en
uygun fiyath iirlinler olarak bigimlendirilen markalar haline gelmektedir.
Perakendeciler agisindan rakiplerinden farkli olabilmek konusunda ciddi
avantajlar saglayan bu markalar, miisteriler lizerinde marka sadakati yaratma
konusunda da ciddi bir etkiye sahiptir (Dikmen, 2006:145).

Perakendeciler acisindan karliligin arttirilmasi amaciyla market markali
tiriinler konusuna artan 6nem verilmistir. Yogun rekabet ortaminda tiiketicileri
kendilerine ¢ekebilmeye calisan perakendeciler kendi markalarin1 6nemli bir
arag olarak kullanmislardir. Bu sebeple miisteri sadakati saglanmasi, isletme
gelirlerinin arttirllmasi, firma imajimnin desteklenmesi, iireticilerle pazarlik
gliciiniin arttirllmast  ve sunulan {rlin  gami igerisindeki eksikliklerin
tamamlanmas1 hedeflenmektedir. Tiim bunlarin yaninda biiyiikk o6lgekli

perakendecilerin uluslararasi pazara acilma calismalar1 konusunda {iretici
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markalarinin 6nemini vurgulamak gerekmektedir. Degisik iilke pazarlarina
girildiginde perakendecilerin kendi markalariyla yeni tiiketici gruplarina
ulasilmast ve buna paralel olarak magaza bilinirliginin arttirtlmasi da

yasanabilecek olas1 bir sonug olusturmaktadir (Pala ve Saygi, 2004:45).

2.7.4.3. Premium Ozel Markalar

Market markalarinin gelisiminde diinya pazarinda gelinen son nokta
Premium 6zel markalardir. Ulusal markalarla rekabet edebilecek diizeyde olan
bu markalarin fiyatlar1 klasik perakendeci markalardan daha yiiksektir.
Fiyatlarinin daha yiiksek olmasinin nedenleri; treticiler tarafindan stratejik
olarak hazirlanarak kalitesi yiiksek olan bu markalarin marketin ayr1 bir
yerinde bulunan satis noktalarinda pazarlanmasi, ithal olan kaynaklarin
kullanilmasi, paketlerinin boyutlarindaki farkliliklar ve ulusal firmalarin bu
Premium markalarla rekabet edebilmek adina sik¢a promosyon yaparak
fiyatlarim1  diisiirmeleri  sayilmaktadir. Gil¢li  tutundurma stratejilerinin
uygulandigr bu markalar, klasik perakendeci markalar kategorisinde basarili
olmus {reticilerin, kendi kontrollerindeki marka kartelasini genisletmek ve
bunun sonucunda farkl tiiketici gruplarina ulasabilmek amacini tasimaktadir
(Dikmen, 2006:146).

Premium markali tirinler marka imaj1 olusturan triinlerdir ve gerek
teknoloji gerekse iiriin hattinda birgok yenilige sahiptirler. Uretici markalarla
rekabet edebilen, raflarda ilk siralarda yer alan ve marka olusumunu
tamamlamis olan ulusal markalarin degerinde olan {irtinlerdir. Daha 1yi olan
iriin 6zelligiyle satin alma motivasyonu yaratan bu iriinler uluslararasi ve
konusunda uzman olan imalatgilar tarafindan tretilmektedirler (Albayrak ve
Doélekoglu, 2006:204-218).

2.7.5. Ureticiler Acisindan Market Markalar

Baslangicta market markasiyla iirlin iiretmek {reticilere fazla bir yarar
saglamayacagini, ucuz, taklit edilebilen ve gii¢csliz iirlin gruplarina sahip
olduklar1 diislincesine sahip olmusturlar. Bu nedenle, market markasi

stratejisinde, iiretim ve pazarlama giicii daha diisiik olan ve kendi markasini
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yaratabilme yetenegine sahip olmayan firmalar tarafindan benimsenmistir.
Uretici bu iiretim zincirinde baska bir firma icin mal iireten fasoncu
konumundadir. Marka, dagiticiya ait oldugu igin iireticinin fiyat, dagitim ve
promosyon gibi konularda kontrol yetkisi bulunmamaktadir ve dagiticinin
yiiksek miktarli siparisleri sebebiyle ortaya ¢ikan pazarlik giicii, tireticinin kar
marjin1 azaltan bir faktordiir. Fakat perakendecinin giiciiniin artmasiyla
beraber, perakendeciler arasindaki rekabet durumu degismis ve market markali

tirtinleri iireten tireticiler i¢in bir firsat yaratmistir (Sapmaz, 2014:100).

Market markali Urilinlerin Ureticileri, Urettikleri Uriinlerin Kkalite
standartlarini ¢ok iyi belirlemeli, sistem disindan gelen ucuz fiyat tekliflerini
degerlendirmemeli ve {iriin kalitesinden 6diin vermemeleri gerekmektedir. Aksi
bir durum s6z konusu oldugunda kalitesiz ve ucuz olan bir iirlin markasina
zarar vermektedir. Dolayistyla tiiketicinin giivenini kaybetmek marka sahibi-
iretici-tiikketici zincirindeki herkese zarar verecektir. Tekstil ihracatimizin
dortte t¢litk kismi fason tiretim seklinde uygulanmaktadir. Benzer durum gida
thracatimizda da mevcuttur. Buda market marka kavraminin iilkemizde uzun

yillardan beri uygulandigin1 gostermektedir (Pala ve Saygi, 2004:75).

2.7.5.1. Uretici Acisindan Market Markalarin Avantajlari:

Ureticiler agisindan market markali iiriinlerin avantajlar1 sunlardir (Savasci,

2003:85-102):
e Atil kapasiteyi degerlendirmek,
e Diisiik maliyetle iiretim saglamak,
e Pazara girme imkani tanimak,
e Alt markalarla rekabet edebilmek,
e Pazar paylarini korumak,

o Diisiik pazarlama biitcesi,
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2.7.5.2. Uretici Acisindan Market Markalarin Dezavantajlar:

Ureticiler agisindan market markali iiriinlerin dezavantajlar1 sunlardir
(Kahveci, 2007:50):
e Market markasinda yasanan basarisizlik ve perakendeciler ile olan

iliskilerin tehlikeye girmesi,

e Market markasinin, ireticinin diger kendi markali {iriinlerinin de

satislarina olan olumsuz etkisi,
e Kuvvetli olan alt markalarin rekabeti,
e Ureticinin kendi markasina yonelik yogunlasma kayb,
e Diisiik kar marji,

2.7.6. Perakendeciler Acisindan Market Markalari

Gilinlimiizde ¢ogu perakendecinin zincir marketlerinde kendi iirettikleri
market markali tirlinleri bulunabilir. Hakimiyetin perakendeci tizerinde oldugu

bu tiriinlerde buna paralel olarak markete hakim olabilirler.

Perakendeciler tiiketicilerle yakindan ilgili olduklarindan tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglari konusunda daha ¢ok bilgi sahibi olmaktadirlar. Tiiketicilerle
kurduklar ytiz-ytize iliskiler perakendecilere onlar1 daha yakindan tanimay1 ve
istedikleri mal ve hizmetleri onlara {ireterek sunmayi1 saglamaktadir. Bu
cercevede Ozellikle tiiketici ile dogrudan iliskide olan perakendeciler degisen
tiketici  isteklerine  iretici firmalara nazaran daha kolay uyum
saglayabilmektedirler. Market markalarinin satiglarinda meydana gelen artis,
perakendecilerin  konsantrasyonlarmi  da  arttiracaktir.  Perakendeciler
biiylidiikge ve satin alimlar1 merkezilestik¢e, tedarik kaynaklari onlar igin
ayricalikli olarak iiretim yapmalar1 saglanabilecektir. Ayrica kendileri de
ambalajlama maliyeti ve pazara degisik {irlin sunabilmenin getirecegi diger
maliyetlere katlanabilmektedir (Kurtulus vd., 2000:349-371).
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2.7.6.1. Perakendeciler A¢isindan Market Markalarin Avantajlari:

Perakendeciler a¢isindan market markali tiriinlerin avantajlar1 sunlardir
(Aksulu, 2000:327-347):

e Market markalari, magaza trafiginin artmasini saglar,

e Market markal iiriinler yalnizca perakendecisinin kendi magazasinda

bulundugundan miisteri bagliligin1 saglar,

e Market markalari, iiretici markalara nazaran perakendeciye daha yiiksek

marj birakir,

e Perakendecinin magazadaki raf alani iizerindeki hakimiyeti yiiksektir,

Ekonomide yaganan olumsuzluklardan perakendeci daha az zarar goriir,

2.7.6.2. Perakendeciler A¢isindan Market Markalarin Dezavantajlari:

Perakendeciler acisindan market markali {riinlerin dezavantajlar
sunlardir (Uslu ve Kelemci, 2000:12):

e Uretici markalara nazaran daha ¢ok risk tasimaktadir,

e Market markal iiriinler toptanci ve perakendeciler i¢in yiiksek

mal sayim yatirimi gerekmektedir,

e Market markalarinin yetersiz satigina biiyiik bel baglamak yanlis
hedef Kkitlelerin uyarilmasina sebep olabilmekte ve her yerde

yetersiz satis performansina neden olabilmektedir,

e Market markalarina tireticilerin destegi yok denecek kadar azdir,

2.7.7. Tiiketiciler Acisindan Market Markalari

Market markali tirlinlerin tiiketiciler agisindan en 6nemli yani {iretici
markalara oranla daha uygun fiyat ile temin edilebilmesidir. Bunun disinda
satin alinacak markalar arasinda tercihlerin artmasi ve uygun fiyatli deneme
alisverislerine sebep olmaktadir. Ozellikle deneme amagl yapilan alisverisler

konusunda yapilan bircok arastirmada tiiketicilerin mutlaka en az bir kez
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market markasmni deneme amagh satin aldigi kamtlanmaktadir. ilk satin

almadan sonra urinden memnun olan tiketicinin bu urunleri tekrar satin

alacag1 beklenmektedir (Pala ve Saygi, 2004:73).

2.7.7.1. Tiiketici Acisindan Market Markalarin Avantajlari:

Tiiketiciler agisindan market markali tirinlerin avantajlar1 sunlardir (Batra

ve Sinha, 2000:175-191):

Market markali tirlinler tiiketiciye Fiyat avantaji saglar,

Market markal1 iirlinlerin piyasaya sunulmasi tiiketiciler acisindan

seceneklerin artmasini saglar,

Market markali iriinler, tiretici markalara kiyasla tiliketiciler uygun

fiyata kaliteli tiriinler temin edebilme imkan1 sunar,

2.7.7.2. Tiiketici Agisindan Market Markalarin Dezavantajlari:

Tiiketiciler agisindan market markali iirlinlerin dezavantajlar1 sunlardir:

Verile paranin karsiliginin alinamamasi riski,
Uriiniin beklenen fayday1 saglayamamasi,

Market markali iirlinlerin miisteri goziinde fiziksel zarar verme

kuskusu,
Tiiketicilerin market markali tirlinleri yeterince tanimamast,

Sosyal c¢evre tarafindan market markali {riinlerin imajimnin disiik

olmasi,

Her market markali iirliniiniin beklenen kaliteye sahip olmamasi,
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Tablo 2.3.Farkli Gruplar Agisindan Perakende Markalarinin Fonksiyonu, (Pala

ve Saygi, 2004:74)

Ureticiler Acisindan

Perakendeciler A¢isindan

Tiiketiciler Acisindan

Atil kapasitenin kullanimi

Uretici markalar ile rekabet
edebilme giicii ve dagitim
kanali i¢inde giiglii konuma
gelme

Uygun fiyat-performans
iligkisi igerisinde
sunulmus iirtinlerin
varligi

Indirim magazalari
(discounter) iizerinden
olmasi miimkiin satiglar

Magaza bilinirliginin
arttirilmasi

Sec¢im imkanlarinin
arttirilmasi

Uretim stratejilerinin
gelistirilebilmesi

Rakiplere gore {iriin portfoyii
ve fiyat konusunda
farklilasma

Markali iirlinlerin yerine
tercih edilebilecek
alternatiflerin artmasi

Satis potansiyelinin
arttirtlmasi

Degisen tiiketici
beklentilerine daha ¢abuk
cevap verebilecek yenilikei
iiriinlerin gelistirilme
olasiligt

Uygun fiyath ‘‘deneme
amagli’’ aligveris imkani
taninmasi

Sabit giderlerin
diisiirtilmesi

Kar marjinin garanti altina
alinmas1 ve miisteri
sirkillasyonunda saglanacak
artigla gelirin yiikseltilmesi

Ogrenim egrisi
avantajlarindan
faydalanma

Uriin portfdyiiniin
genisletilmesi

Uretici ve araci arasindaki
iligkilerde pozisyonun
diizeltilebilmesi

Yeni miisterilerin
kazanilmasi, eskilerle olan
iligkilerin de giiglendirilmesi

Magaza ve miisteri
sadakatinin kolaylastiriimasi

2.7.8. Market Markah Uriinlere Yonelik Tiiketici Tutumlari

Tuketicilerin market markal

urinlere olan tutumlari

markanin

imajindan, satin aldig1 yerin imajina ve tiiketicilerin alimlarindan elde ettikleri

tecriibelerinden etkilenmektedir. Tiiketicinin deger bilinci, {iriine kars1 olusan
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kalite algisi, tiiketicinin zihninde olusan fiyat bilinci, saticinin kurumsal imaji

tiiketicinin goziinde olusacak imaji1 etkileyecektir (Arslan, 2012:75).

2.8. Uretici ve Market Markah Uriinlerin Karsilastiriimasi

Market markali iirinlerdeki gelismelere paralel olarak, iiretici/ulusal
markali {irin imalat¢ilar1 da yeni stratejiler gelistirme arayisi igerisine
girmislerdir. Ozelikle, miisteri sadakati ve marka bagimliliginin olusumunda
etken oldugundan, market markalarinin da bunu saglamasi pazarda kalici
olabilmesi ac¢isindan onemli bir konu olmustur (Albayrak ve Déolekoglu,

2006:204-218).

Tablo 2.4.Uretici ve Market Markali Uriinlerin Karsilastirilmasi, (Ahlert,
Kenning ve Schneider, 2000:44)

Market Markalar1 Uretici Markalar1
N
Tiiketicinin Fiyat . .
. ) a 1c‘1n1n e Uretici Kar Marj1
Uretici Markas1 Satis Fiyati Avantaji
Market Markas1 Satis Fiyati Aract Kar Marj AT vT
|~
Pazarlama Maliyetleri Pazarlama Maliyet eri
Uriin Manipulasyonu Uriin Manipulasyonu
Maliyetleri Maliyetleri
Uretim Maliyetleri Uretim Maliyetleri

Uretici markali iiriinler ile market markali iiriinler kiyaslandiginda,
market markali iriinlerin tliketiciye fiyat avantaji sagladigi sdylenebilir.
Market marklarin da pazarlama giderlerinin diisiik olmasi nedeniyle kar

marjlarinin da yiliksek oldugu soylenebilir.
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Baglangicta yonetimsel olarak giiglenen perakendeciler, {iretici
markalarina kars1 gelistirdikleri market markali Triinlerle diisiikk fiyat
vurgulanarak, iretici markalarin  kalite seviyelerine ulasilamamustir.
Baslangigta ucuz iirlin stratejisiyle yola ¢ikmak, perakendeci magazalarin bu
tiriinler i¢in ucuzcu imajlarinin olusmasinda etkili olmustur. 1990’1 yillara
gelindiginde market markalarinin fiyat avantajlar1 devam ederken kalite olgusu

iist noktalara ¢ikmistir (Aydin 2003:125-146).

Uretici ve market markali iiriinler arasinda daima rekabet
bulunmaktadir. Ozellikle market markali {iriinlerin iiretiminin ve talebinin
yiikksek oldugu pazarlarda kalitenin de yiiksek tutulmasi sonucunda artan
talepten dolayi, iki marka arasinda rekabetin yliksek olmasi olasi bir durumdur.
Ayrica, market markalart kendi iirlinlerine karsi tiiketicinin giivenini saglamaya
calismaktadirlar. Bir diger ¢alismaya gore, lretici de rekabette pazarlama
bilesenlerindeki yenilikleri benimsemektedir. Iki markanmn da yer aldig
pazarda farkli seviyedeki rekabete ragmen, market markalarinda gelisme s6z
konusudur. Bunun nedeni, iiretici markalara nazaran ciddi fiyat avantaji

saglamasidir (Albayrak ve Délekoglu, 2006:204-218).
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3. BOLUM

URETICI VE MARKET MAKALARINA YONELIK TUKETICi
TUTUMLARININ ARASTIRILMASI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, iretici ve market markalarina yonelik tiiketici
tutumlarinda hangi faktorlerin etkili oldugu ve tiiketici tutumlarinin tiiketicinin
yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim durumu ve ikamet edilen ilgeye gore
farklilasip farklilasmadigimnin  arastirilmasidir. Bu amagla tiiketicilerin
tutumlarini etkileyen faktorler gruplandirilarak katilimcilara cevaplamak iizere
anket formlar1 sunulmustur. Bu faktorler market markali lirtinlere kars tiiketici
tutumlari, deger bilinci, fiyat-kalite iliskisi, bilingli tiiketici algisi, marka

sadakati ve promosyon faaliyetleri olarak ifade edilmistir.

3.2. ikincil Kaynaklarin Incelenmesi ve Veri Toplama Yontemi: Ana Kiitle

ve Orneklem Hacmi

Birebir ozellikte ikincil kaynaklara erisilmemekle beraber birinci ve
ikinci boliimdeki teorik yaklagimlar bu konuda bize uygun bir baz olusturmus
ve Ol¢ek konusunda ise, daha sonra belirtilecegi gibi, 6l¢ek ve anket foyiiniin

gelistirilmesinde bize 151k tutmustur.

Arastirma 2017 yilinda; istanbul ilinde ii¢ ayr1 sosyo-ekonomik 6zellige
sahip Levent, Bahgelievler ve Beylikdiizii semtlerinde ikamet eden kisiler
arasinda gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda bu semtlerde ikamet eden

18 yas ve lstii kisiler se¢ilmistir.

Orneklem biiyiikliigiinii saptamak igin kullanilan bazi formiiller

sunlardir (Ozdamar, 2003:116-118):

N: Evren birim sayis1, n: Orneklem biiyiikliigii
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P: Evrendeki X’in gézlenme orani, Q (1-P): X’in gézlenmeme orant
Za : a=0.05, 0.01, 0.001 i¢in 1.96, 2.58 ve 3.28 degerleri

d= Orneklem hatas1

o= Evren standart sapmasi

ta,sd= sd serbestlik dereceli t dagilimi kritik degerleridir (sd=n-1).
ta,sd kritik degerleri sd=n-1— 5000 oldugunda Zao degerlerine esit alinabilir.

1. Evren varyans: biliniyorsa ve sadece 1.tiir hata dikkate alinarak

orneklem biytikliigii;

2
M, o Zo

(N-1. d

2. Evren standart sapmasi (o) bilinmiyorsa Za. yerine t dagiliminin
kritik degerleri olan to,sd degerleri alinarak Orneklem
buyiikligi;

2
= M. s.tg,sd

(M-17. I:i2

Eger evren varyansi bilinmiyorsa ¢ yerine s, Za. ve Zf degerleri

yerine ta/sd degerleri kullanilir.

3. Arastirmada incelenecek degisken nitel degisken oldugunda

normal yaklasimla yukaridaki formiiller asagidaki gibi yazilir.

>
N P.Q.Z4 NP Qg s

fl‘»l-1‘].|:|2 |,’N-1‘J.|:|2

4. Evren birim sayist 10000’in iizerinde oldugu durumlarda

yukaridaki formiiller agagidaki gibi uygulanir.
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7
22 PQzs
== L.
d d

Istatistiki olarak, %95 giiven araliginda %5 sapma seviyesinde, yapilan
hesaplamalarda, 6rnek hacmi jenerik olarak, 384 adet anket yeterli olmakla
beraber, capraz bazi tablolarin anlamli degerlere erisebilmesi i¢in toplam
olarak 620 anket formu kullanilmistir. Kisilerin yanitlamis olduklar1 anketler
icerisinde 20 anket eksik ve hatali olasindan dolayr arastirma disinda
tutulmustur. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilan arastirma kapsaminda 600

anket analiz edilmistir.

Anketlerin cevap formalarinda 5°1i Likert tipi tutum olgcegine gore
hazirlanmistir. Anketteki sorulara verilen cevaplarin degerlendirilmesi; (5)
Kesinlikle katilmiyorum, (4) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (2) Katiliyorum,
(1) Kesinlikle katiliyorum seklindedir. Bunun yaninda katilimcilarin
demografik bilgilerini tespit etmek amaciyla 10 soruluk “Kisisel Profil”
sorular1 kullanilmastir.

Yiiz yiize anket yoluyla yapilan arastirmada toplam 600 anketin verileri,
SPSS Version 21 (Statiscial Packages for Social Science) programi
kullanilarak, analiz yapmaya uygun hale getirilip kodlanarak analize tabi

tutulmustur.

3.3. Arastirma Modeli ve Arastirmada Kullamlan Ol¢ek

Bu calismada kullanilacak modelin olusturulmasinda, market markali
trlinlere kars1 tiiketici tutumlari, deger bilinci, fiyat-kalite iligkisi, bilingli
tiiketici algisi, marka sadakati ve ulusal markaya tesvik tutumu gibi faaliyetleri
Garretson, Fisher ve Burton (2002:91-99) tarafindan olusturulan Olgekten
yararlanilmigtir. Garretson, Fisher ve Burton’un gelistirdigi bu ¢alisma
Amerika’nin Orta Bati Eyaletlerindeki zincir maketlerdeki 300 tiiketiciden
gerceklestirdikleri aligveris bilgileri alinarak ve bunun yaninda anket
uygulanarak sonuclar elde edilmistir. Elde edilen sonuglarin analizinden elde
edilen bilgilere gore iiretici markalar ve market markalari arasinda tiiketici
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davranig ve tutumlar1 farklilik arz etmektedir. Fiyat-kalite iliskisi, bilingli
tiketici algist ve marka sadakatinin bu yapilar iizerinde etkili oldugu ve
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Bu 6lgekten hareketle olusturulan anket foyii,

anlagilabilirlik testi ve uzman goriisleri alinarak uygulanmistir.

Bu c¢alismada da, tiiketicilerin iiretici ve market markalarina yonelik
tutumlart ve bu tutumlara etki eden faktorler ele alinmistir. Bu amagla,
Garretson, Fisher ve Burton’un olusturdugu olgek aragtirmanin uygulanacagi
hedef kitlenin de dikkkate alinarak gelistirilmistir. Bu kapsamda gelistirilen
model market markali iiriinlere karsi tiiketici tutumlari, deger bilinci, fiyat-
kalite iliskisi, bilingli tiiketici algisi, marka sadakati ve promosyon faaliyetleri
olarak ifade edilmistir. Anketlerin cevaplandiriimasinda Garretson, Fisher ve

Burton’un ¢alismasinda oldugu gibi 5°1i Likert tipi tutum 6lcegi kullanilmistir.

Yapilan arastirmada kullanilan girdiler Tablo 3.1.°de g0sterilmistir.
Modelin kisiti, ilgili faktorlerin kendi aralarindaki etkilesiminin veri

alinmasidir.

Market Markasi

ve Deger Bilinci

Uriin Yarar1

Promosyon

Bilingli Tiiketim N Islem Siireci —> | Tiiketici Tutumu

Fiyat-Kalite

Marka Sadakati

Market Algist

Tablo 3.1. Arastirma Modeli
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3.4. Arastirma Sorununun Belirlenmesi

Teknolojinin  hizla gelismesiyle perakende sektoriindeki rekabet
oldukca siddetli bir hal almistir. Rakiplerinden bir adim 6ne ge¢cmek isteyen
perakendeciler farkli strateji  girisimlerinde  bulunmuslardir.  Market
markalarinin pazarda yer almasmin nedenlerinden birinin de yogun rekabet
ortaminda fiyat avantaji saglamak oldugu soylenebilir. Odenen bedelin
karsiliginin alinmasi noktasinda marka sadakati ve kalite algis1 gibi noktalarda
iiretici markalarla kiyaslandiginda tercih edilebilirlik durumu bu calismada

arastirilmistir.

Arastirmanin ana sorunu; tiiketicilerin iiretici ve market markali
tiriinlere kars1 gosterdigi tutumun nasil oldugunu ve satin alim esnasinda {iriin
tercihinde nasil bir etki gosterdigini aragtirmaktir. Bunun paralelinde
tilkketicilerin belirlenen demografik Ozelliklere ve diger faktorlere gore

tutumlarinin gosterdigi etkiler incelenmistir.
Arastirma dogrultusunda olusturulan hipotezler su sekildedir:

HI1 icin olusturulan hipotezler; ‘‘Ho: Tiiketici tercihinde {iretici ve
market markalarina yonelik tutumlarda kadin ve erkek katilimcilar arasinda
anlamli farklilik yoktur.” ve ‘‘Hi: Tiketici tercihinde flretici ve market
markalarina yonelik tutumlarda kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli

farklilik vardir.” Seklindedir.

H2 i¢in olusturulan hipotezler; ‘‘Ho: Tiketici tercihinde iiretici ve
market markalarina yonelik tutumlarda daha Onceden belirlenmis yas
araliklaria goére katilimcilar arasinda anlamhi farklilik yoktur.” ve “H2:
Tiiketici tercihinde iretici ve market markalarina yonelik tutumlarda daha
onceden belirlenmis yas araliklarina gore katilimcilar arasinda anlamli farklilik

vardir.” Seklindedir.

H3 i¢in olusturulan hipotezler; ‘‘Ho: Tiketici tercihinde iiretici ve
market markalarina yonelik tutumlarda katilimcilarin egitim durumlari arasinda

anlamli farklilik yoktur.” ve “Hi: Tiketici tercihinde iiretici ve market
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markalarma yonelik tutumlarda katilimcilarin egitim durumlart arasinda

anlamli farklilik vardir.” Seklindedir.

H4 i¢in olusturulan hipotezler; ‘‘Ho: Tiketici tercihinde iiretici ve
market markalarina yonelik tutumlarda katilimcilarin medeni durumu arasinda
anlamli farklilik yoktur.” ve “H.: Tiketici tercihinde iiretici ve market

markalarina yonelik tutumlarda katilimcilarin medeni durumu arasinda anlamli

farklilik vardir.” Seklindedir.

H5 i¢in olusturulan hipotezler; ‘‘Ho: Tiiketici tercihinde iiretici ve
market markalarina yonelik tutumlarda katilimcilarin meslekleri arasinda
anlamli farklilik yoktur.” ve “Hi: Tiiketici tercihinde iiretici ve market
markalarma yonelik tutumlarda katilimcilarin meslekleri arasinda anlamli

farklilik vardir.” Seklindedir.

H6 i¢in olusturulan hipotezler; ‘‘Ho: Tiketici tercihinde iiretici ve
market markalarina yonelik tutumlarda daha onceden belirlenmis aylik aile
gelirlerine gore katilimcilar arasinda anlamli farklilik yoktur.” ve “Hi: Tiiketici
tercihinde iiretici ve market markalarina yonelik tutumlarda daha 6nceden
belirlenmis aylik aile gelirlerine gore katilimcilar arasinda anlamli farklilik

vardir.” Seklindedir.

H7 ic¢in olusturulan hipotezler; ‘‘Ho: Tiiketici tercihinde iiretici ve
market markalarina yonelik tutumlarda daha 6nceden belirlenmis ikamet edilen
ilgelere gore katilimcilar arasinda anlamli farklilik yoktur.” ve “Hi: Tiketici
tercihinde iiretici ve market markalarina yonelik tutumlarda daha onceden
belirlenmis ikamet edilen ilgelere gore katilimcilar arasinda anlamli farklilik

vardir.” Seklindedir.
3.5. Verilerin Analizi

3.5.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Anket igerisinde katilimcilarin demografik dagilimlarini agiklayabilmek
icin cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim diizeyi ve ikamet ettikleri semt

bilgilerine iligkin sorulara yer verilmistir.

97



Tablo 3.2. Katilimcilarm Cinsiyetlerine Iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Frekans Oran Gegerli Kiimiilatif
(%) Oran (%) Oran (%)
Kadin 400 66,7 66,7 66,7
Erkek 200 33,3 33,3 100,0
Toplam 600 100,0 100,0

Tablo 3.2.°de gore katilimcilarin %66,7’si (400 kisi) kadin, %33,3’0

(200 kisi) erkektir (kadinin market tipi aligveriste 2/3 nispetinde yogun oldugu

varsayimiyla).

Tablo 3.3. Katilimcilarin Yasina Iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Frekans Oran Gecerli Kiimiilatif
(%) Oran (%) Oran (%)

18-25 231 38,5 38,5 38,5
26-35 224 37,3 37,3 75,8
36-45 76 12,7 12,7 88,5
46-55 40 6,7 6,7 95,2
55 ve Ustii 29 4,8 4,8 100,0
Toplam 600 100,0 100,0

Tablo 3.3.’e gore katilimcilarin %38,5°1 (231 kisi) 18-25 yas araliginda,
%37,3’10 (224 kisi) 26-35 yas arahiginda, %12,7’si (76 kisi) 36-45 yas
araliginda, %6,7’s1 (40 kisi) 46-55 yas araliginda ve %4,8°1 (29 kisi) 55 ve lstii

yas araliginda yer almaktadir.

98



Tablo 3.4.Katilimcilarin Egitim Diizeylerine iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Frekans Oran Gegerli Kiimiilatif
(%) Oran (%) | Oran (%)
IIk-Ortadgretim 42 7,0 7,0 7,0
Lise 106 17,7 17,7 24,7
On/Lisans 356 59,3 59,3 84,0
Yiiksek Lisans ve Ustii | 96 16,0 16,0 100,0
Toplam 600 100,0 100,0

Tablo 3.4.°e gore katilimcilarin %7’si (42 kisi) ilk veya ortadgretim,
%17,7’si (106 kisi) lise, %59,3’1 (356 kisi) on lisan veya lisans, %16’s1 (96

kisi) yliksek lisans ve iizeri egitim diizeyindedir.

Tablo 3.5. Katilimcilarin Medeni Durumuna {liskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Frekans Oran Gecerli Kiimiilatif
(%) Oran (%) Oran (%)
Bekar 369 61,5 61,5 61,5
Evli 231 38,5 38,5 100,0
Toplam 600 100,0 100,0

Tablo 3.5.°¢ gore katilimcilarin %61,5’1 (369 kisi) bekar , %38,5’1 (231

kisi) evlidir.

Tablo 3.6. Katilimcilarin Meslek Gruplarina iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Frekans Oran Gegerli Kiimiilatif

(%) Oran (%) Oran (%)
Kamu Cahsam 50 8,3 8,3 8,3
Ozel Sektor Calisam 307 51,2 51,2 59,5
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Isveren 28 4,7 4,7 64,2
Emekli 25 4,2 4,2 68,3
Cahismiyor 190 31,7 31,7 100,0
Toplam 600 100,0 100,0

Tablo 3.6.’ya gore katilimcilarin %8,3’t (50 kisi) kamu calisani,
%51,2’s1 (307 kisi) 6zel sektor calisani, %4,7’s1 (28 kisi) isveren, %4,2’si (25

kisi) emekli ve %31,7’s1 (190 kisi) ¢aligmiyor oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7. Katilimcilari Aylik Aile Gelirine iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Frekans Oran Gecerli Kiimiilatif
(%) Oran (%) Oran (%)

1500TL'den az 49 8,2 8,2 8,2
1500-2999TL 186 31,0 31,0 39,2
3000-4999TL 161 26,8 26,8 66,0
5000-5999TL 60 10,0 10,0 76,0
6000TL ve Ustii 144 24,0 24,0 100,0
Toplam 600 100,0 100,0

Tablo 3.7.’ye gore katilimcilarin %8,2’si (49 kisi) 1500 TL’den az,
%31,’1 (186 kisi) 1500-2999 TL, %26,8’1 (161 kisi) 3000-4999 TL, %10’u (60
kisi) 5000-5999 TL ve %24’i (144 kisi) 6000 TL ve iizeri aylik aile gelirine

sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.8.Katilimcilarin ikamet Ettikleri Ilceye Iliskin Frekans ve Yiizde

Tablosu
Frekans Oran Gecerli Kiimiilatif
(%) Oran (%) Oran (%)
Levent 200 33,3 33,3 33,3
Bahgelievler 200 33,3 33,3 66,7
Beylikdiizii 200 33,3 33,3 100,0
Total 600 100,0 100,0

Tablo 3.8.’¢ gore verilerin ilge bazinda daha saglikli sonu¢ vermesi

adma ilgelerde esit sayida anket uygulanmistir. Katilimeilarin %33,3°t (200
kisi) Levent, %33,3’ti (200 kisi) Bahgelievler ve 9%33,3’i (200 kisi)

Beylikdiizii ilgelerinde ikamet ettikleri goriilmektedir.

3.5.2. Faktor Analizi

Faktor analizi uygulamasi yapmadan once kullanilan o6lcege KMO

(Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi

uygulanmugtir. Testin sonuglart Tablo 3.9.’da goriilmektedir.

Tablo 3.9. KMO ve Bartlett Testleri Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii ,864
Yaklasik Ki-Kare Degeri 6789,225
Bartlett's Kii ik ] )
artlett’s l.lrese ! Serbestlik Derecesi 406
Testi
Anlamhlik ,000

Bartlett Kiiresellik testi sonucunun anlamlilik derecesinin 0,05°den

kiiglik olmas1 degiskenler arasindaki iligkinin faktor analizi yapmak i¢in yeterli

oldugunu gosterir. KMO testinin sonucunun 0,864 olmasi

oldugundan dolay1 faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

I’e yakin
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Tablo 3.10. Anti-Image Kolerasyon Matrisi

1 2 3 4 6 26 27 30 31 32 34
1 ,889% | -526 | -,049 | -117 | -,056 -,095 | -,019 ,028 ,010 | -,037 ,012
2 -526 | ,888° | -200 | -,160 | -,035 -005 | -,025 | -,027 ,002 ,041 | -,019
3 -,049 | -200 | ,917* | -270 | ,003 ,062 ,090 | -115 | -,052 ,007 ,032
4 -117 | -160 | -270 | ,937° | -135 -030 | -098 | -,098 ,007 | -,067 | -,002
6 -,056 | -,035 ,003 | -135 | ,961* ,029 | -,058 | -,015 | -047 | -021 | -,046
7 -,052 ,024 ,073 | -,074 | -,022 -,005 | -,005 ,107 | -,092 | -,028 ,004
9 ,001 | -101 ,013 | -,060 | ,012 ,080 | -,024 | -115 ,070 | -,023 ,039
10 | -071 | -,045 | -170 | -,073 | -,006 ,024 | -071 | -192 | -012 ,063 | -,051
19 ,002 | -,035 ,053 ,007 | -,083 ,053 ,056 ,020 072 | -103 | -,015
20 | -,060 | ,015 ,005 ,039 | -,017 -103 | -044 | ,052 | -030 | -010 | -,016
21 ,024 | -,098 | -,055 ,053 | -,057 -077 | -008 | -,068 | -,005 ,046 | -,018
22 ,035 | -,033 ,049 ,045 ,045 ,021 ,040 | -,067 | -027 ,006 | -,030
23 ,093 ,051 | -131 ,039 | -,011 -,130 ,020 ,081 ,049 | -038 | -,035
24 | -056 | ,104 | -027 ,019 ,010 ,035 | -142 | -011 | -092 ,060 ,044
25 ,075 ,042 | -,068 ,045 | -,019 -464 | -117 024 | -,019 ,051 | -,033
26 | -,095 | -,005 ,062 -,030 | ,029 ,742* | -016 | -077 | -074 | -064 | 071
27 | -019 | -,025 ,090 | -,098 | -,058 -016 | ,912° | -,320 ,010 | -102 ,080
30 ,028 | -027 | -115 | -098 | -,015 -077 | -320 | ,905* | -,070 ,023 | -,050
31 ,010 ,002 | -,052 ,007 | -,047 -,074 ,010 | -,070 | ,765* | -,639 | -,249
32 | -,037 ,041 ,007 -,067 | -,021 -064 | -102 ,023 | -639 | 773 | -217
34 ,012 | -,019 ,032 -,002 | -,046 ,071 ,080 | -,050 | -249 | -217 | ,878°

Tablo 3.10.°da yapilan ¢aligmanin Anti-Image Kolerasyon Matrisi

bulunmaktadir.
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Tablo 3.11. Faktor Analizi Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Oge Baglangic Oz Degeri Kareli Yiikler
Toplaminin Cikarimm
Toplam Varyans | Kiimiilatif % Toplam Varyans
% %

1 6,941 23,935 23,935 6,941 23,935
2 3,191 11,003 34,937 3,191 11,003
3 2,095 7,223 42,160 2,095 7,223
4 1,757 6,057 48,217 1,757 6,057
5 1,400 4,827 53,045 1,400 4,827
6 1,244 4,291 57,336 1,244 4,291
7 1,157 3,988 61,324 1,157 3,988
8 ,880 3,036 64,360

9 ,850 2,930 67,290

10 ,823 2,837 70,128

11 ,738 2,545 72,672

12 ,707 2,437 75,109

13 ,640 2,208 77,318

14 ,622 2,145 79,462

15 975 1,981 81,444

16 ,558 1,926 83,369

17 541 1,865 85,234

18 ,505 1,741 86,976

19 ,494 1,704 88,679

20 444 1,532 90,211

21 415 1,430 91,641

22 ,407 1,402 93,044
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23 ,360 1,243 94,286
24 ,336 1,160 95,446
25 ,327 1,127 96,574
26 ,294 1,012 97,586
27 218 ,958 98,544
28 ,226 779 99,323
29 ,196 677 100,000

Tutum 6l¢eginde bulunan degiskenlerin kac¢ boyut altinda toplanacagini

belirlemek amaciyla Faktor Analizi Varyans tablosu olusturulmustur. Tablo

3.11.’e gore arastirma sonucu faktoér analizi tutum Ol¢eginin sahip oldugu

degiskenler arasinda 7 farkli faktor olusmustur. Olusan bu yedi faktoriin hangi

sorular1  kapsadiklart Rotated Component

gosterilmistir.

Tablo 3.12. Rotated Component Matrix

Matrix

ile Tablo 3.12.°de

Faktor

4

2) Satin aldigim iiriin kategorileri
icinde market markali uriinler
bulundugunda mutlu olurum.

,811

,027

,226

-,095

,034

-,080

-,042

4) Genelde market markal liriinlere
guvenirim.

,793

,139

,104

-,102

,045

-,024

,011

10) Market markali iirtinleri satin
alinca kendimi daha mutlu
hissederim.

,769

,073

-,054

,257

,063

,038

,106

1) Market markal uriin satin
aldigimda her zaman iyi bir aligveris
yaptigimi diigiiniirim.

, 750

,064

,290

-,150

,034

-,066

-,067

3) Bir markete, market markali
diriinleri oldugu icin giderim.

, 729

,087

-,024

,046

,190

-,036

,001

12) Market markal liriinlerin gok ciddi
kalite denetimlerinden gegctigine

,718

,012

,082

,104

-,070

,034

,184
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inaninm.

30) Aligverisimin gogu market markali
tirtiinlerdir.

,686

,176

-,193

,154

-,123

,207

,013

9) Market markali iriinlerden elde
ettigim yarar 6dedigim bedelden daha
buyuktur.

,640

-,061

,136

,181

-,080

,180

,093

11) Market markal liriinler satin
aldigimi arkadaglarima iftiharla
bahsederim

,635

,094

-,139

,245

,025

,065

-,008

27) Market markali uiriinler de markal
tirtiinler kadar kalitelidir.

,625

,125

,005

,143

=177

,273

,154

6) Market icinde market markali
tirtinlere iligskin yapilan reklamlar
begenirim.

,585

,222

,196

,048

-,005

,013

,010

32) Genellikle, liriinler igin
olusturulan promosyonlara duyarhlik
gosteririm

,161

,868

,154

,035

,059

,085

,011

31) Uriinler igin yapilan 6zel
promosyon (satin almayi 6zendirici ek
tirtiin indirim vb.) tekliflerine bayilirm.

,147

,866

,135

,071

,077

,096

,053

34) Magaza ici promosyon (satis
6zendirme) faaliyetlerine bayilirnm.

,168

,781

,046

,065

-,033

,005

-,013

20) Akilli aligveris yaptigimda,
kendimi bir kazanan gibi hissederim.

,113

,129

, 711

,322

-,049

211

-,025

7) Bir uriin satin alirken harcadigim
paranin karsiliginda aldigim kaliteyi
her zaman maksimuma ¢ikarmaya
calisinm.

,055

,138

,700

,073

,168

-,016

124

19) Alisverise gittigimde, akilli satin
ahimlar yaptigimdan gururlanirim.

,090

124

,683

,363

,031

,142

-,023

22) Evdeki hesapla “garsidaki
hesabin” uyumlu olmasina 6zen
gosteririm.

,142

,064

,108

,696

,018

-,023

-,045

24) Marka aklimin 6niine gegemez.

,121

,005

,131

,624

-,229

,014

,064

23) “Desinler diye” aligveris yapmam.

-,031

,069

,223

,612

,243

-,070

,154

21) Aligveriste, aklimi ciizdanima
(kredi kartina) yakin tutarim.

,199

,055

443

,524

,030

,020

-,001

14) Bir uriinin fiyati kalitesinin iyi bir
gostergesidir.

,054

,101

-,060

-,057

,821

177

-,006

13) 'Eski bir deyisle 'Ne 6dediysen
onu alirsin' s6zii genellikle dogrudur.

-,039

-,028

,209

,062

,816

,127

,058
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25) Bir markayi satin almak igin bir ,095 | ,024
se¢im yaptiktan sonra muhtemelen
diger markalan dikkate almadan satin
alamaya devam etme egilimine
sahibim.

,072 | -,071 | ,111 | ,854

,083

26) Belli bir iiriiniin birgok markasi , 103 | ,160
mevcut olmasina ragmen ben her
zaman ayni markayi satin almaya
egilimliyimdir.

172 | ,024 | 253 | ,722

-,073

15) “Ucuzdur vardir bir illeti, pahalidir ,033 | -,023
vardir bir hikmeti” Atasé6ziiniin
dogruluguna inanmam.

,017 | -,045 | -,046 | ,186

,789

16) “Asilacaksan Ingiliz ipiyle asil” 129 | ,068
Atasozii, ilgili triniin kaliteli
oldugunu anlatmak igin kullanildigini
diisiinerek markali yabanci iiriinlere
market markali iiriinlerden daha fazla
deger vermem.

,002 | ,133 | ,122 | -,201

, 709

17) Kalite ve fiyat iligkisinde asil ,101 | ,002
onemli olan iiriiniin asil yarandir,
diger unsurlar bu 6z yarari etkilemez.

481 | ,061 | -,028 | ,043

,520

Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

Rotasyon Yéntemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimaks.

A.6 iterasyonda rotasyon yakinsanmistir.

Tablo 3.13. Faktorler ve Boyutlari

Faktor

Boyutlar:

1 Market Markasi ve Deger Bilinci

1,2,3,4,6,9,10,11,12,27,30

2 Uriin Yaran 7,17,19,20
3 Promosyon 31,32,34

4 Bilingli Tiiketim 21,22,23,24
5 Fiyat-Kalite 13,14

6 Marka Sadakati 25,26

7 Market Algisi 15,16
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Aragtirma i¢in olusturulan 7 faktor, bu faktorlere verilen isimler ve

faktorlerin boyutlar1 Tablo 3.13.’de gortldigi gibidir.

Tablo 3.14. Faktorlerin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Degisken
Faktor Alpha Sayisi
1 Market Markasi ve Deger Bilinci 0,906 11
2 Uriin Yaran 0,718 4
3 Promosyon 0,838 3
4 Bilingli Tiiketim 0,626 4
5 Fiyat-Kalite 0,701 2
6 Marka Sadakati 0,681 2
7 Market Algisi 0,482 2

Tablo 3.14’ de gortldigii gibi tutum dlgegine ait faktorlerin giivenilirlik

testi yapildiktan sonra elde edilen sonuglar su sekildedir:

Faktor 1’ in Cronbach’s Alpha degeri 0,906, Faktér 2’nin Cronbach’s
Alpha degeri 0,718, Faktor 3” in Cronbach’ s Alpha degeri 0,838, Faktor 4” iin
Cronbach’s Alpha degeri 0,626, Faktor 5° in Cronbach’s Alpha degeri 0,701,
Faktor 6’ nin Cronbach’s Alpha degeri 0,681 Faktor 7° nin Cronbach’s Alpha
degeri 0,482 ¢ikmistir. Faktor 1, Faktor2, Faktor 3 ve Faktor5“in Cronbach™ s
Alpha degeri 0.70 degerinin istiinde ¢iktig1 i¢in giivenilir kabul edilmistir.
Faktor 4 ve Faktor 6’ nin giivenilir olarak kabul edilmesinin sebebi ise, bu
faktorleri kapsayan soru sayisinin az olmasi ve faktorii temsil eden soru
sayisinin az oldugu durumlarda 0.60 ve {istii Cronbach™ s Alpha degerinin
giivenilir kabul edilmesinden kaynaklanmaktadir. Faktor 7° nin Cronbach’s
Alpha degeri 0,482 oldugundan giivenilir kabul edilmemis ve yapilacak olan T-
testi ve ANOVA testine dahil edilmemistir.

Bu c¢alismada kullanilan faktorler Garretson, Fisher ve Burton

(2002:91-99) tarafindan olusturulan oOlgekten alinarak olusturulmustur.
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Garretson, Fisher ve Burton ¢alismasinda market markali iirinlere karsi tutum
(0=0,89, degisken sayisi=6), deger bilinci (0=0,86, degisken sayisi=7) fiyat-
kalite iliskisi (0=0,85, degisken sayisi=4), miisteri algis1 (0=0,94, degisken
say1s1=4), marka sadakati (¢=0,91, degisken sayis1i=5) ve ulusal markaya tesvik
tutumu (¢=0,90, degisken sayis1=8) faktorleri kullanilmistir. Yapilan ¢aligmada
bu faktorler genisletilerek uygulanan anket sonrasinda bazi sorular elenerek 7
faktor olusturulmustur. Daha sonra faktorlerin giivenilirlik analizi yapilmistir.
Giivenirlik analizi sonucu Marka algis1 (0=0,482, degisken sayisi=2) olan 7.
faktoriin o degeri 0,5’den kiigiik oldugundan giivenilir olmadig tespit edilerek
calismadan ¢ikartilmistir. Market markasi ve deger bilinci (0=0,906, degisken
sayisi=11), iriin yarar1 (0=0,718, degisken sayisi=4), promosyon (a=0,838,
degisken sayisi=3), bilingli tiiketim (0=0,626, degisken sayisi=4), fiyat-kalite
(0=0,701, degisken sayisi=2) ve marka sadakati (0,681, degisken sayisi=2)
olmak {izere 6 faktor tizerinden degerlendirmeler yapilmistir. Bunun sonucunda
tilkketicilerin belirlenen demografik oOzelliklere gére market markalarma ve

iretici markalara kars1 tutumlar1 ortaya ¢ikmistir.

Iki calisma arasindaki farkliliklarin karsilastirilmas: Tablo 3.15.’de
goriildigi gibidir.

Tablo 3.15. Olgeklerin Karsilastirma

Garretson, Fisher ve Burton’un | Bu ¢calismada ol¢ek
calismasinda ol¢ek

-Faktorler arasindaki etkilesimleri - Calismada faktdrler veri olarak
dikkate alinmistir. kullanilmistir.

-Faktorlere gore hipotezler -Demografik 6zelliklere gore
olusturulmustur. hipotezler olusturulmustur.

-%78’1 kadindir. olan orta diizey

-Arast %66,7°1 k .
gelire sahip ev halki lizerinde rastirmanin %66,7"1 kadindir

-Orta diizey gelir grubu {izerinde -Her seviyedeki gelir grubu
uygulanmustir. tizerinde uygulanmistir.

-Arastirma Istanbul ili ii¢ ayr1
sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip
Levent, Bahgelievler ve Beylikdiizii
semtlerinde yapilmstir.

-Arastirma market ¢ikisinda
miisterilerin fisleri toplanarak
yapilmistir.
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3.5.3.Fark Testleri

3.5.3.1.Cinsiyet itibariyle Hipotezlerin Analizi

Aragtirmanin birinci hipotezleri, “Ho: Tiiketici tercihinde iretici ve
market markalarma yonelik tutumlarda kadin ve erkek katilimcilar arasinda
anlaml farklilik yoktur.” ve “H.: Tiiketici tercihinde {iretici ve market
markalarina yonelik tutumlarda kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli
farklilik vardir.” Seklindedir. Bu hipotezi test etmek icin faktorler, kadin ve
erkek olmak {izere bagimsiz iki grubun birbirinden farkli ortalamalara sahip
olup olmadigini test etmek amaciyla t-testi ile analiz edilmistir.

Tablo 3.16.’da her bir faktdr igin cinsiyet degiskeni istatistikleri
(gruptaki kisi sayisi, ortalama, standart sapma ve standart hata ortalamasi) yer
almaktadir. Her faktoriin kadin ve erkek i¢in bulunan ortalama degerlerinin
birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Ayrica, Tablo 3.17.’de gésterilen t-testi
sonuglarina gore her bir faktor igin gosterilen Sigma degerinin 0,05’ten kiigiik
olup olmadigma bakilir. Eger Sigma degeri 0,05’ten kiiclik ise varyanslarin
homojen olmadigi, 0,05’ten biiyiik ise varyanslarin homojen oldugu kabul
edilir. Bu t-testinde her bir faktor i¢in bulunan Sigma degerleri 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in “Varyanslar homojendir” satirlarindaki degerler dikkate alinir.
Tablodaki Sig. (2-kuyruklu) degeri gruplar arasinda fark olup olmadigini
gosteren degerdir. Bu deger 0,05°ten kiiciikse gruplar arasinda fark olduguna,
0,05’ten biiyiikse gruplar arasinda anlamli fark olmadigina karar verilir. Bu
tabloda her faktor i¢in bulunan Sig. (2-kuyruklu) degeri 0,05’ten biiyiik oldugu
icin Ho hipotezi kabul edilerek tiiketici tercihinde iiretici ve market markalarina
yonelik tutumlari market markasi ve deger bilinci, {irin yarari, promosyon,
bilingli tiiketim, fiyat-kalite ve marka sadakati faktorlerine gore incelendiginde
her faktor i¢in kadin ve erkek katilimcilar arasinda farklilik olmadigi sonucuna

varilmistir.
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Tablo 3.16. Cinsiyet Degiskeni I¢in Grup Istatistikleri Tablosu

N Ortalama | Standart | Standart
Cinsiyetiniz Sapma Hata
Ortalamasi
Market Markasi Kadin 400 3,1980 , 79584 ,03979
ve Deger Bilinci
Erkek 200 3,1527 ,82507 ,05834
Uriin Yarari Kadin 400 2,0456 ,69972 ,03499
Erkek 200 2,1388 , 712928 ,05157
Promosyon Kadin 400 2,3475 ,86940 ,04347
Erkek 200 2,4133 ,89370 ,06319
Bilingli Tiiketim Kadin 400 2,0806 ,85779 ,04289
Erkek 200 2,1600 , 76309 ,05396
Fiyat-Kalite Kadin 400 2,7425 1,02167 ,05108
Erkek 200 2,8150 1,03738 ,07335
Marka Sadakati Kadin 400 2,7013 ,98236 ,04912
Erkek 200 2,6775 1,02347 ,07237

Tablo 3.17. Cinsiyet Degiskeni I¢in T-Testi Tablosu

Varyanslar Ortalamalarm Esitligi i¢in t-testi
m
Esitligi icin
LeveneTest
i
F Sig. t Serbestl | Sig. | Ortala- | Standa Farkin %95
ik (2- | malarm | rtHata Giiven Arahg
Dereces | kuy Farki Farki ]
i rukl Alt Ust
u) Simir Simir
Market Varyanslar 932 | 335 ,648 598 | 517 ,04523 | ,06977 | -,09181 | ,18226
Markasi ve | homojendir
Deger
Bilinci Varyanslar ,640 | 385,599 | ,522 ,04523 ,07062 | -,09362 | ,18407
homojen
degildir
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Uriin
Yaran

Varyanslar
homojendir

,654

419

-1,515

598

,130

-,09313

,06146

-,21383

,02758

Varyanslar
homojen
degildir

-1,494

383,803

,136

-,09313

,06232

-,21565

,02940

Promosyon

Varyanslar
homojendir

,248

,619

-,866

598

,387

-,06583

,07600

-,21509

,08342

Varyanslar
homojen
degildir

-,858

388,497

,391

-,06583

,07670

-,21664

,08497

Bilingli
Tiiketim

Varyanslar
homojendir

,176

,675

-1,108

598

,268

-,07938

,07166

-,22012

,06137

Varyanslar
homojen
degildir

-1,152

441,913

,250

-,07938

,06893

-,21484

,05609

Fiyat-
Kalite

Varyanslar
homojendir

,218

,641

-,815

598

,415

-,07250

,08893

-,24716

,10216

Varyanslar
homojen
degildir

-,811

392,751

418

-,07250

,08939

-,24824

,10324

Marka
Sadakati

Varyanslar
homojendir

423

,516

,275

598

,783

,02375

,08628

-,14569

,19319

Varyanslar
homojen
degildir

272

383,932

,786

,02375

,08746

-,14822

,19572

3.5.3.2.Yas Arahg Itibariyle Hipotezlerin Analizi

Aragtirmanin ikinci hipotezleri, “Ho: Tiiketici tercihinde iiretici ve

market markalarina yonelik tutumlarda daha oOnceden belirlenmis yas
araliklarima gore katilimcilar arasinda anlamli farklilik yoktur.” ve “Hi:
Tiiketici tercihinde iretici ve market markalarina yonelik tutumlarda daha
onceden belirlenmis yas araliklarina gore katilimeilar arasinda anlamli farklilik
vardir.” Seklindedir. Bu hipotezi test etmek igin ¢alismada belirlenen 18-25,
26-35, 36-45, 46-55, 55 ve listii yas araliklar ikiden fazla bagimsiz gruptan
(ANOVA)

ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigi test edilmistir.

olustugundan tek yonlii varyans analizi ile bu gruplarin

Tablo 3.18.°de her bir faktor i¢in yas araligi degiskeni istatistikleri

(gruptaki kisi sayisi, ortalama, standart sapma, standart hata, ortalamanin %95
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giiven araligindaki alt siir ve {ist sinir degerleri, minimum ve maksimum
degerler) yer almaktadir. Tablo 3.19.°da yas araligi degiskeninin tek yonlii
varyans analizi sonuglarina gore her bir faktor i¢in bulunan Sigma degeri
gruplar arasinda fark olup olmadigimi gosteren degerdir. Eger Sigma degeri
0,05’ten kiiglikse gruplar arasinda anlamli bir fark olduguna, 0,05’ten biiytlikse
gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigina karar verilir. Tablodaki sonuglara
bakildiginda promosyon i¢in bulunan Sigma degeri 0,05’den kiigiik
oldugundan bu faktérler i¢in H: hipotezi kabul edilerek tiiketici tercihinde
tiretici ve market markalarina yonelik tutumlarin belirlenen yas araliklarindaki
katilimcilar arasinda anlamli farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Diger
tiim faktorler i¢in bulunan Sigma degeri 0,05ten biiytlik oldugu i¢in Ho hipotezi
kabul edilerek tiiketici tercihinde iiretici ve market markalarina yonelik
tutumlart market markasi1 ve deger bilinci, iirlin yarari, bilingli tiikketim, fiyat-
kalite ve marka sadakati faktorlerine gore incelendiginde her faktdr igin
belirlenen yas araliklarindaki katilimeilar arasinda farklilik olmadigi sonucuna
varilmstir.

Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek {izere tamamlayici post-hoc
analiz tekniklerinden LSD kullanilmistir. Tablo 3.20°de yas araligi gruplari
arasinda anlamli farklilik gosteren promosyon faktorii ig¢in elde edilen
sonuglara gore Sigma degerinin 0,05’ altinda kaldiginda dolay:r farkliliga
neden olmaktadir. Buna gore promosyon faktérinde ANOVA sonrasi
belirlenen anlamli farkliligin 18-25 ile 26-35, 18-25 ile 36-45, 26-35 ile 46-55,
26-35 ile 55 ve usti, 36-45 ile 46-55, 36-45 ile 55 ve st yas aralig1 gruplar
arasindaki farkliliklardan kaynaklandigi goriilmektedir.

Katilimcilar arasinda farklilik gosteren promosyon faktoriine grup
istatistikleri tablosundan (Tablo 3.18.) bakarak, 36-45 arasi yas grubunun
promosyon faktoriine ¢ok yonelmedigi goriilmektedir. Bu gruba yapilacak
promosyon faaliyetlerinin basa gidecegi sdylenebilir. 36-45 yas grubunun iiriin
tercinlerinde  Promosyon  faaliyetlerinin  etkisinin  yiiksek  olmadigi

gorilmektedir.
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Tablo 3.18. Yas Aralig1 Degiskenine liskin Grup Istatistikleri Tablosu

N Ortala | Standar | Standar | Ortalamanmn %95 | Min | Ma

ma t t Hata Giiven Araligi imu | ksi
Sapma ) m mu
Alt Ust m

Sinir Sinir

Market Markas1 | 18-25 | 231 | 3,0921 , 74656 ,04912 2,9953 3,1889 1,18 | 5,00
ve Deger Bilinci

26-35 | 224 | 3,2670 , 714706 ,04991 3,1687 3,3654 1,00 | 5,00

36-45 | 76 3,3158 ,86861 ,09964 3,1173 3,5143 1,36 | 5,00

46-55 | 40 3,0591 1,04842 | ,16577 2,7238 3,3944 1,00 | 491

55 ve 29 3,0784 1,04524 | ,19410 2,6808 3,4760 1,18 | 5,00
Ustii

Total | 600 | 3,1829 ,80530 ,03288 3,1183 3,2474 1,00 | 5,00

Uriin Yarar 18-25 | 231 | 2,0357 ,67088 ,04414 1,9487 2,1227 1,00 | 5,00

26-35 | 224 | 2,0257 ,60144 ,04019 1,9465 2,1049 1,00 | 5,00

36-45 | 76 2,2895 ,83870 ,09621 2,0978 2,4811 1,00 | 5,00

46-55 | 40 2,1563 ,94341 ,14917 1,8545 2,4580 1,00 | 5,00

55 ve 29 2,1293 ,96275 ,17878 1,7631 2,4955 1,00 | 5,00
Ustii

Total 600 | 2,0767 ,71046 ,02900 2,0197 2,1336 1,00 | 5,00

Promosyon 18-25 | 231 | 2,2785 ,84720 ,05574 2,1687 2,3883 1,00 | 5,00

26-35 | 224 | 2,4777 ,86595 ,05786 2,3637 2,5917 1,00 | 5,00

36-45 | 76 2,5921 ,88376 ,10137 2,3902 2,7941 1,00 | 5,00

46-55 | 40 2,1583 ,85398 ,13503 1,8852 2,4314 1,00 | 4,33

55 ve 29 1,9655 ,98135 ,18223 1,5922 2,3388 1,00 | 4,00
Ustii

Total | 600 | 2,3694 ,87738 ,03582 2,2991 2,4398 1,00 | 5,00

Bilingli Tiiketim | 18-25 | 231 | 2,0400 ,65131 ,04285 1,9556 2,1245 1,00 | 5,00

26-35 | 224 | 2,1585 ,90619 ,06055 2,0392 2,2778 1,00 | 10,5

36-45 | 76 2,2270 1,02809 | ,11793 1,9920 2,4619 1,00 | 5,00

46-55 | 40 2,0813 ,91530 ,14472 1,7885 2,3740 1,00 | 5,00

55 ve 29 1,9655 , 71565 ,13289 1,6933 2,2377 1,00 | 3,75
Ustii

Total 600 | 2,1071 ,82764 ,03379 2,0407 2,1734 1,00 | 10,5
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Fiyat-Kalite 18-25 | 231 | 2,7944 ,99232 ,06529 2,6657 2,9230 1,00 | 5,00
26-35 | 224 | 2,7433 ,96576 ,06453 2,6161 2,8705 1,00 | 5,00
36-45 | 76 2,7697 1,12972 | ,12959 2,5116 3,0279 1,00 | 5,00
46-55 | 40 2,9250 1,22239 | ,19328 2,5341 3,3159 1,00 | 5,00
5"5 ve 29 2,5000 1,18773 | ,22056 2,0482 2,9518 1,00 | 5,00
Ustii
Total 600 | 2,7667 1,02663 | ,04191 2,6844 2,8490 1,00 | 5,00
Marka Sadakati | 18-25 | 231 | 2,6710 ,94293 ,06204 2,5488 2,7932 1,00 | 5,00
26-35 | 224 | 2,6763 ,95006 ,06348 2,5512 2,8014 1,00 | 5,00
36-45 | 76 2,9211 1,12858 | ,12946 2,6632 3,1789 1,00 | 5,00
46-55 | 40 2,6625 1,10004 | ,17393 2,3107 3,0143 1,00 | 5,00
5"5 ve |29 2,4483 1,18280 | ,21964 1,9984 2,8982 1,00 | 5,00
Ustii
Total 600 | 2,6933 ,99546 ,04064 2,6135 2,7731 1,00 | 5,00
Tablo 3.19. Yas Aralig1 Degiskenine Iliskin Anova Tablosu
Kareler | Serbestlik Kareler F Sig.
Toplamm | Derecesi | Ortalamasi
Market Markas1 | Gruplar arasinda 5,763 4 1,441 2,240 ,063
ve Deger Bilinci
Gruplar iginde 382,691 595 ,643
Toplam 388,454 599
Uriin Yaran Gruplar arasinda 4,745 4 1,186 2,372 ,051
Gruplar i¢inde 297,603 595 ,500
Toplam 302,348 599
Promosyon Gruplar arasinda 14,817 4 3,704 4,939 ,001
Gruplar i¢inde 446,290 595 , 750
Toplam 461,106 599
Bilingli Tiiketim | Gruplar arasinda 3,330 4 ,833 1,217 ,302
Gruplar i¢inde 406,977 595 ,684
Toplam 410,307 599
Fiyat-Kalite Gruplar arasinda 3,365 4 ,841 797 527
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Gruplar i¢inde 627,968 595 1,055
Toplam 631,333 599
Marka Sadakati | Gruplar arasinda 5,901 4 1,475 1,494 ,203
Gruplar iginde 587,673 595 ,988
Toplam 593,573 599

Tablo 3.20. Yas Araliklar1 Arasindaki Farkin Kaynagmi Belirlemek Uzere

Uygulanan LSD Testine iliskin Sonuglar

Bagimh Degisken Ortalama | Standart | Sig. 95% Giiven
Fark (I- Hata Arahgi
J) _

Alt Ust

Sinir Sinir

Promosyon | 18-25 | 26-35 -19918" | ,08121 ,014 | -,3587 | -,0397

36-45 31361 | ,11453 ,006 -5385 | -,0887

46-55 , 12017 ,14832 418 -1711 4115

55 ve Ustli | ,31298 ,17062 ,067 -,0221 | ,6481

26-35 | 18-25 ,19918 ,08121 ,014 ,0397 ,3587

36-45 -,11443 ,11497 ,320 -,3402 , 1114

46-55 ,31935 ,14866 ,032 ,0274 ,6113

55 ve Usti | ,51216 ,17092 ,003 ,1765 ,8478

36-45 | 18-25 ,31361 ,11453 ,006 ,0887 ,5385

26-35 , 11443 ,11497 ,320 -,1114 ,3402

46-55 ,43377 ,16918 ,011 ,1015 ,7660

55 ve Ustli | ,62659 ,18903 ,001 ,2553 ,9978

46-55 | 18-25 -,12017 ,14832 418 -,4115 1711

26-35 -,31935 ,14866 ,032 -,6113 -,0274

36-45 -, 43377 ,16918 ,011 -, 7660 -,1015

55 ve Ustli | ,19282 ,21123 ,362 -,2220 ,6077

55ve | 18-25 -,31298 ,17062 ,067 -,6481 ,0221
Ustu _

26-35 -,561216 ,17092 ,003 -,8478 | -,1765

36-45 -,62659 | ,18903 ,001 -,9978 | -,2553

46-55 -,19282 ,21123 ,362 -,6077 ,2220

*. Ortalama fark degeri 0,05 seviyesinde anlamhdir.
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3.5.3.3.Egitim Durumu itibariyle Hipotezlerin Analizi

Arastirmanin igilincii hipotezleri, “Ho: Tiiketici tercihinde iretici ve
market markalarina yonelik tutumlarda katilimcilarin egitim durumlar: arasinda
anlaml farklilik yoktur.” ve “Hi: Tiiketici tercihinde {iretici ve market
markalarina yonelik tutumlarda katilimcilarin egitim durumlar1 arasinda
anlaml farklilik vardir.” seklindedir. Bu hipotezi test etmek icin ¢alismada
belirlenen ilk-ortaggretim, lise, on/lisans ve yiiksek lisans ve {distii egitim
durumlar1 ikiden fazla bagimsiz gruptan olustugundan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) ile bu gruplarin ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadigi test edilmistir.

Tablo 3.21.’de her bir faktor igin egitim durumu degiskeni istatistikleri
(gruptaki kisi sayisi, ortalama, standart sapma, standart hata, ortalamanin %95
giiven araligindaki alt sinir ve iist sinir degerleri, minimum ve maksimum
degerler) yer almaktadir. Tablo 3.22.’de egitim durumu degiskeninin tek yonlii
varyans analizi sonuglarina gore her bir faktdr i¢in bulunan Sigma degeri
gruplar arasinda fark olup olmadigini gosteren degerdir. Eger Sigma degeri
0,05’ten kiigiikse gruplar arasinda anlamli bir fark olduguna, 0,05’ten biiyiikse
gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigina karar verilir. Tablodaki sonuglara
bakildiginda {iriin yarar1 faktorii i¢in bulunan Sigma degeri 0,05’den kiiclik
oldugundan bu faktor i¢in Hi hipotezi kabul edilerek tiiketici tercihinde iiretici
ve market markalarina yonelik tutumlarin katilimcilarin egitim durumlart
arasinda farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Diger tiim faktorler igin
bulunan Sigma degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilerek
tiikketici tercihinde Uretici ve market markalarina yonelik tutumlari market
markas1 ve deger bilinci, promosyon, bilingli tiiketim, fiyat-kalite ve marka
sadakati faktorlerine gore incelendiginde her faktor icin belirlenen egitim
durumlarinin katilimeilar arasinda farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir.

Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek {izere tamamlayici post-hoc
analiz tekniklerinden LSD kullanilmistir. Tablo 3.23’de egitim durumlari
gruplart arasinda anlamli farklilik gdsteren tiriin yarar1 faktorii icin elde edilen
sonuclara gore Sigma degerinin 0,05’1n altinda kaldig1 gruplar farkliliga neden

olmaktadir. Buna gore iirlin yarar1 faktériinde ANOVA sonrast belirlenen
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anlamli farkliligin ilk-ortaggretim ile lise, ilk-ortadgretim ile on/lisans ve ilk-

ortadgretim

ile yiiksek lisans ve {istli gruplart arasindaki farkliliklardan

kaynaklandig1 goriilmektedir.

Katilimcilar arasinda farklilik gosteren iiriin yarar1 faktoriine grup

istatistikleri

tablosundan bakarak (Tablo 3.21.), ilk-ortadgretim mezunu olan

tirtin yarari faktoriine fazla yonelmedigi goriilmektedir. Alisverislerinde tercih

ettikleri iriinden elde edilen faydanin en yiiksek olmasi diisiincesine fazla

yonelmedikleri goriilmektedir.

Tablo 3.21. Egitim Durumu Degiskenine Iliskin Grup Istatistikleri Tablosu
N Ortala | Standar | Standar | Ortalamanin %95 | Min | Ma
ma t t Hata Giiven Arahg: imu | ksi
Sapma _ m mu
Alt Ust m
Sinir Simir
Market Tlk- 42 3,2035 ,85888 ,13253 2,9358 3,4711 1,00 | 4,82
Markasi ve Ortadgretim
Deger Bilinci
Lise 106 | 3,0755 ,90939 ,08833 2,9003 3,2506 1,18 | 491
On/Lisans 356 | 3,1811 ,77646 ,04115 3,1001 3,2620 1,00 | 5,00
Yiiksek 96 3,2992 ,75956 ,07752 3,1453 3,4531 1,36 | 5,00
Lisans ve
Ustii
Toplam 600 | 3,1829 ,80530 ,03288 3,1183 3,2474 1,00 | 5,00
Uriin Yaran | 1lk- 42 2,5119 1,03881 | ,16029 2,1882 2,8356 1,00 | 5,00
Ortadgretim
Lise 106 | 2,1486 ,83508 ,08111 1,9878 2,3094 1,00 | 5,00
On/Lisans 356 | 2,0204 ,63254 ,03352 1,9544 2,0863 1,00 | 5,00
Yiiksek 96 2,0156 ,58805 ,06002 1,8965 2,1348 1,00 | 4,00
Lisans ve
Ustii
Toplam 600 | 2,0767 ,71046 ,02900 2,0197 2,1336 1,00 | 5,00
Promosyon Ilk- 42 2,4762 1,05446 | ,16271 2,1476 2,8048 1,00 | 4,33
Ortadgretim
Lise 106 | 2,3742 ,84290 ,08187 2,2119 2,5365 1,00 | 4,33
On/Lisans 356 | 2,3202 ,85314 ,04522 2,2313 2,4091 1,00 | 5,00
Yiiksek 96 2,5000 ,91511 ,09340 2,3146 2,6854 1,00 | 5,00
Lisans ve
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Ustii
Toplam 600 | 2,3694 ,87738 ,03582 2,2991 2,4398 1,00 | 5,00
Bilingli Ilk- 42 2,0595 ,96242 ,14850 1,7596 2,3594 1,00 | 5,00
Tiiketim Ortadgretim
Lise 106 | 2,0778 ,82185 ,07982 1,9196 2,2361 1,00 | 5,00
On/Lisans 356 | 2,0913 ,81949 ,04343 2,0059 2,1767 1,00 | 10,5
0
Yiiksek 96 2,2188 ,80480 ,08214 2,0557 2,3818 1,00 | 4,00
Lisans ve
Ustii
Toplam 600 | 2,1071 ,82764 ,03379 2,0407 2,1734 1,00 | 10,5
0
Fiyat-Kalite | Ilk- 42 3,0833 1,01162 | ,15610 2,7681 3,3986 1,00 | 5,00
Ortadgretim
Lise 106 | 2,8443 1,12623 | ,10939 2,6274 3,0612 1,00 | 5,00
On/Lisans 356 | 2,7346 ,98748 ,05234 2,6316 2,8375 1,00 | 5,00
Yiksek 96 2,6615 1,04503 | ,10666 2,4497 2,8732 1,00 | 5,00
Lisans ve
Ustii
Toplam 600 | 2,7667 1,02663 | ,04191 2,6844 2,8490 1,00 | 5,00
Marka Ilk- 42 2,7976 ,99425 ,15342 2,4878 3,1074 1,00 | 5,00
Sadakati Ortadgretim
Lise 106 | 2,8396 1,03406 | ,10044 2,6405 3,0388 1,00 | 5,00
On/Lisans 356 | 2,6854 ,96963 ,05139 2,5843 2,7865 1,00 | 5,00
Yiiksek 96 2,5156 1,03225 | ,10535 2,3065 2,7248 1,00 | 5,00
Lisans ve
Ustii
Toplam 600 | 2,6933 ,99546 ,04064 2,6135 2,7731 1,00 | 5,00
Tablo 3.22. Egitim Durumu Degiskenine iliskin Anova Tablosu
Kareler Serbestlik Kareler F Sig.
Toplam Derecesi Ortalamasi
Market Markasi ve Gruplar 2,542 3 847 1,308 271
Deger Bilinci arasinda
Gruplar 385,912 596 ,648
icinde
Toplam 388,454 599
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Uriin Yarar Gruplar 9,991 3 3,330 6,789 | ,000
arasinda
Gruplar 292,358 596 491
iginde
Toplam 302,348 599
Promosyon Gruplar 2,980 3 ,993 1,292 | ,276
arasinda
Gruplar 458,127 596 ,769
iginde
Toplam 461,106 599
Bilingli Tiiketim Gruplar 1,472 3 ,491 543
arasinda
Gruplar 408,836 596 ,686
icinde
Toplam 410,307 599
Fiyat-Kalite Gruplar 6,281 3 2,094 1,99 | ,113
arasinda
Gruplar 625,052 596 1,049
icinde
Toplam 631,333 599
Marka Sadakati Gruplar 5,779 3 1,926 1,953 | ,120
arasinda
Gruplar 587,794 596 ,986
iginde
Toplam 593,573 599

Tablo 3.23.Egitim Durumu Arasindaki Farkin Kaynagini Belirlemek Uzere

Uygulanan LSD Testine Iliskin Sonuglar

Egitim Durumu Ortalama | Standart Sig. 95% Giiven Arahgi
. Fark (1-J) Hata
(Uriin Yarar) Alt Simir Ust
Simir

ilk-Ortasgretim Lise ,36332" 12770 ,005 1125 6141
On/Lisans 49154" ,11427 ,000 ,2671 ,71160
Yiiksek Lisans ,49628" ,12957 ,000 ,2418 ,7508
ve Ustii

Lise ilk-Ortadgretim | -,36332" 12770 ,005 -6141 -1125
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On/Lisans ,12822 ,07750 ,099 -,0240 ,2804
Yﬁlfsek Lisans ,13296 ,09868 ,178 -,0608 ,3268
ve Usti

On/Lisans IIk-Ortadgretim -,49154 ,11427 ,000 -,7160 -,2671
Lise -,12822 ,07750 ,099 -,2804 ,0240
Yiilfsek Lisans ,00474 ,08055 ,953 -, 1534 ,1629
ve Usti

Yiiksek Lisans ve Ustii | Ilk-Ortadgretim -,49628" ,12957 ,000 -,7508 -,2418
Lise -,13296 ,09868 ,178 -,3268 ,0608
On/Lisans -,00474 ,08055 ,953 -,1629 ,1534

*. Ortalama fark degeri 0,05 seviyesinde anlamhdir.

3.5.3.4.Medeni Durum Itibariyle Hipotezlerin Analizi

Arastirmanin dordiincii hipotezleri, “Ho: Tiiketici tercihinde iiretici ve
market markalarina yonelik tutumlarda katilimeilarin medeni durumu arasinda
anlaml farklilik yoktur.” ve “Hi: Tiketici tercihinde {iretici ve market
markalarina yonelik tutumlarda katilimcilarin medeni durumu arasinda anlaml
farklilik vardir.” Seklindedir. Bu hipotezi test etmek igin faktorler, bekar ve
evli olmak tizere bagimsiz iki grubun birbirinden farkli ortalamalara sahip olup
olmadigini test etmek amaciyla t-testi ile analiz edilmistir.

Tablo 3.24.’de her bir faktor icin medeni durum degiskeni istatistikleri
(gruptaki kisi sayisi, ortalama, standart sapma ve standart hata ortalamasi) yer
almaktadir. Ayrica, Tablo 3.25.°de gosterilen t-testi sonuglarina gore her bir
faktor igin gosterilen Sigma degerinin 0,05’ten kiigiik olup olmadigina bakilir.
Eger Sigma degeri 0,05°ten kiiciik ise varyanslarin homojen olmadigi, 0,05’ten
biiylik ise varyanslarin homojen oldugu kabul edilir. Bu t-testinde yalnizca
fiyat-kalite faktorii i¢in bulunan sigma degeri 0,05’den kiiciik oldugundan bu
faktor igin “Varyanslar homojen degildir” satirt dikkate alinir. Diger tiim
faktorler i¢in bulunan Sigma degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in “Varyanslar
homojendir” satirlarindaki degerler dikkate alinir. Tablodaki Sig. (2-kuyruklu)
degeri gruplar arasinda fark olup olmadigini gosteren degerdir. Bu deger

0,05ten kiigiikse gruplar arasinda fark olduguna, 0,05’ten biiyiikkse gruplar
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arasinda anlaml fark olmadigina karar verilir. Bu tabloda market markas1 ve
deger bilinci faktorii igin bulunan Sig. (2-kuyruklu) degeri 0,05’den kiiglik
oldugundan bu faktor i¢in Hi hipotezi kabul edilerek tiiketici tercihinde iiretici
ve market markalarina yonelik tutumlarin bekar ve evli katilimcilar arasinda
anlamli farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Bekar ve evli katilimcilarin
ortalamalarina bakildiginda evli olan katilimcilarin market markas: ve deger
bilinci faktoriiniin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Diger tiim faktorler igin
bulunan Sig. (2-kuyruklu) degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul
edilerek tiiketici tercihinde iiretici ve market markalarina karsi tutumlari {irtin
yarar1, promosyon, bilingli tiikketim, fiyat-kalite ve marka sadakati faktorlerine
gore incelendiginde her faktor igin bekar ve evli katilimcilar arasinda farklilik

olmadig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 3.24. Medeni Durum Degiskeni icin Grup Istatistikleri Tablosu

Medeni Durum N Ortalama Standart Standart Hata
Sapma Ortalamasi

Market Markasi ve Bekar 369 3,1306 , 77079 ,04013
Deger Bilinci

Evli 231 3,2664 ,85261 ,05610
Uriin Yaran Bekar 369 2,0440 ,65103 ,03389

Evli 231 2,1288 ,79497 ,05231
Promosyon Bekar 369 2,3577 ,85462 ,04449

Evli 231 2,3882 ,91413 ,06015
Bilingli Tiiketim Bekar 369 2,1104 ,82926 ,04317

Evli 231 2,1017 ,82682 ,05440
Fiyat-Kalite Bekar 369 2,7439 ,98570 ,05131

Evli 231 2,8030 1,09005 ,07172
Marka Sadakati Bekar 369 2,6531 ,95851 ,04990

Evli 231 2,7576 1,05072 ,06913
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Tablo 3.25. Medeni Durum Degiskeni i¢in T-Testi Tablosu

Varyanslarin Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
Esitligi I¢in
LeveneTesti
F Sig. |t Serbe | Sig. | Ortala- | Stand | Farkin %95
stlik (2- malarm | art Giiven Aralig
Derec | kuy | Farki Hata
esi rukl Farki | Alt Ust
u) Sinir Sinir
Market Varyanslar 1,701 ,193 -2,016 598 ,044 -,13586 ,06739 | -,26821 -,00350
Markas1 | homojendir
ve Deger
Bilinci Varyanslar -1,970 451,66 ,049 -,13586 ,06897 | -,27140 -,00031
homojen 2
degildir
Uriin Varyanslar | 3,317 ,069 | -1,423 | 598 ,155 | -,08475 ,05956 | -,20171 ,03221
Yarari homojendir
Varyanslar -1,360 | 417,65 | ,175 | -,08475 ,06233 | -,20726 ,03776
homojen 4
degildir
Promos Varyanslar 2,458 117 -,413 598 ,680 -,03044 ,07366 | -,17511 ,11422
yon homojendir
Varyanslar -,407 463,77 ,684 -,03044 ,07481 | -,17746 ,11657
homojen 7
degildir
Bilingli Varyanslar | ,690 ,407 | 125 598 ,900 | ,00870 ,06950 | -,12778 ,14519
Tiiketim | homojendir
Varyanslar ,125 489,54 ,900 ,00870 ,06945 | -,12775 ,14515
homojen 6
degildir
Fiyat- Varyanslar | 4,689 ,031 | -,686 598 493 | -,05913 ,08617 | -,22836 ,11011
Kalite homojendir
Varyanslar -,670 451,75 | ,503 -,05913 ,08819 | -,23243 ,11418
homojen 5
degildir
Marka Varyanslar | 3,492 ,062 -1,251 598 211 -,10446 ,08348 | -,26841 ,05949
Sadakat | homojendir
i
Varyanslar -1,225 | 454,90 | ,221 | -,10446 ,08526 | -,27201 ,06309
homojen 1
degildir

3.5.3.5.Meslek itibariyle Hipotezlerin Analizi

Arastirmanin besinci hipotezleri, “Ho: Tiketici tercihinde iiretici ve

market markalarina karsi tutumlarda katilimcilarin meslekleri arasinda anlamli
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farklilik yoktur.” ve *“Hi: Tiiketici tercihinde iiretici ve market markalarina
kars1 tutumlarda katilimcilarin meslekleri arasinda anlamli farklilik vardir.”
Seklindedir. Bu hipotezi test etmek igin ¢alismada belirlenen kamu ¢alisani,
Ozel sektor calisani, isveren, emekli ve ¢alismiyor seklindeki ikiden fazla
bagimsiz gruptan olustugundan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile bu
gruplarin ortalamalariin birbirinden farkli olup olmadig: test edilmistir.

Tablo 3.26.°da her bir faktor i¢in meslek degiskeni istatistikleri
(gruptaki kisi sayisi, ortalama, standart sapma, standart hata, ortalamanin %95
giiven araligindaki alt sinir ve {ist sinir degerleri, minimum ve maksimum
degerler) yer almaktadir. Tablo 3.27.’de meslek degiskeninin tek yonli varyans
analizi sonuglarina gore her bir faktor i¢in bulunan Sigma degeri gruplar
arasinda fark olup olmadigmi gosteren degerdir. Eger Sigma degeri 0,05’ten
kiiciikse gruplar arasinda anlamli bir fark olduguna, 0,05’ten biiyiikse gruplar
arasinda anlamli bir fark olmadigina karar verilir. Tablodaki sonuglara
bakildiginda fiyat-kalite faktorii i¢in bulunan Sigma degeri 0,05°den kiigiik
oldugundan bu faktor i¢in H: hipotezi kabul edilerek tiiketici tercihinde tiretici
ve market markalarina karsi tutumlarin katilimcilarin meslekleri arasinda
anlamli farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Diger tim faktorler igin
bulunan Sigma degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilerek
tiikketici tercihinde iiretici ve market markalarina kars1 tutumlar1 market markasi
ve deger bilinci, iirlin yarari, promosyon, bilingli tiiketim ve marka sadakati
faktorlerine gore incelendiginde her faktor icin belirlenen katilimcilarin
meslekleri arasinda farklilik olmadigi sonucuna varilmastir.

Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayict post-hoc
analiz tekniklerinden LSD kullanilmistir. Tablo 3.28’de meslek gruplari
arasinda anlamli farklilik goOsteren fiyat-kalite faktorii icin elde edilen
sonuglara gore Sigma degerinin 0,05’1n altinda kaldig1 gruplar farkliliga neden
olmaktadir. Buna gore fiyat-kalite faktdriinde ANOVA sonrasi belirlenen
anlaml farkliligin kamu c¢alisani ile 6zel sektor calisani, kamu c¢alisani ile
calismayan, 6zel sektor calisani ile igveren, igveren ile calismayan, emekli ile
caligmayan meslek gruplar1 arasindaki farkliliklardan kaynaklandig

goriilmektedir.
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Katilimcilar arasinda farklilik gosteren fiyat-kalite faktoriine grup

istatistikleri tablosundan bakarak (Tablo 3.26.), calismayan kesimin fiyat-kalite

faktoriinii fazla dikkate almadigi anlasilmaktadir. Uriin tercihlerinde fiyat ile

kalite arasinda olan iliskinin yiiksek olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 3.26. Meslek Degiskenine iliskin Grup Istatistikleri Tablosu

N Ortalam | Standart | Standart Ortalamanin %95 Mini | Mak
a Sapma Hata Giiven Aralig1 mu | simu
m m
Alt Sinir Ust
Sinir
Market Kamu Calisani 50 3,2818 ,95651 ,13527 3,0100 3,5537 1,36 | 5,00
Markasi ve
Deger Bilinci Ozel Sektor 307 | 3,1507 ,79788 ,04554 3,0611 3,2403 1,00 | 5,00
Caligan1
Isveren 28 3,0357 ,94584 ,17875 2,6690 3,4025 164 | 491
Emekli 25 3,2909 ,92001 ,18400 2,9111 3,6707 1,73 | 491
Calismiyor 190 | 3,2163 ,73620 ,05341 3,1109 3,3216 1,00 | 491
Toplam 600 | 3,1829 ,80530 ,03288 3,1183 3,2474 1,00 | 5,00
Uriin Yaran Kamu Calisani 50 2,1000 ,52489 ,07423 1,9508 2,2492 1,00 | 3,25
Ozel Sektdr 307 | 2,0326 ,67501 ,03852 1,9568 2,1084 1,00 | 5,00
Calisani
Isveren 28 2,1071 ,63621 ,12023 1,8604 2,3538 1,00 | 3,25
Emekli 25 2,2000 1,16592 | ,23318 1,7187 2,6813 1,00 | 5,00
Calismiyor 190 | 2,1211 , 14346 ,05394 2,0147 2,2274 1,00 | 5,00
Toplam 600 | 2,0767 ,71046 ,02900 2,0197 2,1336 1,00 | 5,00
Promosyon Kamu Calisani 50 2,4067 ,83650 ,11830 2,1689 2,6444 1,00 | 4,33
Ozel Sektor 307 | 2,4028 ,90521 ,05166 2,3012 2,5045 1,00 | 5,00
Caligan1
Isveren 28 2,3810 ,88292 ,16686 2,0386 2,7233 1,00 | 4,00
Emekli 25 2,1067 ,90123 ,18025 1,7347 2,4787 1,00 | 4,00
Calismiyor 190 | 2,3386 ,83955 ,06091 2,2185 2,4587 1,00 | 5,00
Toplam 600 | 2,3694 ,87738 ,03582 2,2991 2,4398 1,00 | 5,00
Bilingli Kamu Calisani 50 2,2450 ,82296 ,11638 2,0111 2,4789 1,00 | 4,00
Tiiketim
Ozel Sektor 307 | 2,0879 ,90388 ,05159 1,9864 2,1895 1,00 | 10,5
Caligan1 0
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Isveren 28 2,3661 ,85115 ,16085 2,0360 2,6961 1,00 | 4,50
Emekli 25 1,9600 72414 ,14483 1,6611 2,2589 1,00 | 3,75
Calismiyor 190 | 2,0829 ,69534 ,05045 1,9834 2,1824 1,00 | 5,00
Toplam 600 | 2,1071 ,82764 ,03379 2,0407 2,1734 1,00 | 105
0
Fiyat-Kalite Kamu Calisant 50 2,4400 ,91272 ,12908 2,1806 2,6994 1,00 | 4,00
Ozel Sektor 307 | 2,7980 1,04158 | ,05945 2,6811 2,9150 1,00 | 5,00
Caligan1
Isveren 28 2,3750 ,99652 ,18832 1,9886 2,7614 1,00 | 4,00
Emekli 25 2,4200 1,21347 | ,24269 1,9191 2,9209 1,00 | 5,00
Calismiyor 190 | 2,9053 ,97534 ,07076 2,7657 3,0448 1,00 | 5,00
Toplam 600 | 2,7667 1,02663 | ,04191 2,6844 2,8490 1,00 | 5,00
Marka Kamu Calisan1 50 2,4000 ,97416 13777 2,1231 2,6769 1,00 | 5,00
Sadakati
Ozel Sektor 307 | 2,7199 ,98254 ,05608 2,6095 2,8302 1,00 | 5,00
Calisani
Isveren 28 2,4286 ,93010 17577 2,0679 2,7892 1,00 | 5,00
Emekli 25 2,6000 1,18145 | ,23629 2,1123 3,0877 1,00 | 5,00
Calismiyor 190 2,7789 99394 ,07211 2,6367 2,9212 1,00 | 5,00
Toplam 600 | 2,6933 ,99546 ,04064 2,6135 2,7731 1,00 | 5,00
Tablo 3.27. Meslek Degiskenine iliskin Anova Tablosu
Kareler Serbestlik Kareler F Sig.
Toplami Derecesi Ortalamasi
Market Markasi ve Gruplar 1,917 4 479 738 567
Deger Bilinci arasinda
Gruplar 386,537 595 ,650
i¢inde
Toplam 388,454 599
Uriin Yarar Gruplar 1,405 4 351 694 | 596
arasinda
Gruplar 300,944 595 ,506
iginde
Toplam 302,348 599
Promosyon Gruplar 2,322 4 ,581 , 753 ,556
arasinda
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Gruplar 458,784 595 771
igcinde
Toplam 461,106 599
Bilingli Tiiketim Gruplar 3,594 4 ,898 1,314 | ,263
arasinda
Gruplar 406,714 595 ,684
iginde
Toplam 410,307 599
Fiyat-Kalite Gruplar 16,587 4 4,147 4,014 | ,003
arasinda
Gruplar 614,746 595 1,033
iginde
Toplam 631,333 599
Marka Sadakati Gruplar 8,092 4 2,023 2,056 | ,085
arasinda
Gruplar 585,482 595 ,984
iginde
Toplam 593,573 599

Tablo 3.28. Meslekler Arasindaki Farkin Kaynagmi Belirlemek Uzere

Uygulanan LSD Testine Iliskin Sonuglar

Bagimh Degisken Ortalama | Standart | Sig. | 95% Giiven Arahgi
Fark (I- Hata
J) Alt Ust
Sinir Sinir
Fiyat-Kalite | Kamu Calisan Ozel Sektor -,35805 ,15501 | ,021 -,6625 -,0536
Caligan1
Isveren ,06500 ,23992 | 787 -,4062 ,5362
Emekli ,02000 ,24898 | ,936 -,4690 ,5090
Calismiyor -,46526" ,16156 | ,004 -, 7826 -,1480
Ozel Sektor Kamu Calisan1 ,35805* ,15501 | ,021 ,0536 ,6625
Calisan1
Isveren 42305" ,20066 | ,035 ,0290 8171
Emekli ,37805 ,21141 | 074 -,0371 ,7932
Calismiyor -,10722 ,09383 | ,254 -,2915 0771
Isveren Kamu Calisani -,06500 ,23992 | ,787 -,5362 ,4062
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Ozel Sektor -,42305 ,20066 | ,035 -,8171 -,0290

Caligani

Emekli -,04500 ,27969 | ,872 -,5943 ,5043

Calismiyor -,53026" ,20576 | ,010 -,9344 -,1262
Emekli Kamu Calisani -,02000 ,24898 | ,936 -,5090 ,4690

Ozel Sektor -,37805 ,21141 | ,074 -,7932 ,0371

Calisani

Isveren ,04500 ,27969 | ,872 -,5043 ,5943

Calismiyor -,48526" 21625 | ,025 -,9100 -,0606
Caligsmiyor Kamu Calisan1 ,46526* ,16156 | ,004 ,1480 , 7826

Ozel Sektor ,10722 ,09383 | ,254 -,0771 ,2915

Calisani

Isveren ,53026" ,20576 | ,010 ,1262 ,9344

Emekli ,48526" ,21625 | ,025 ,0606 ,9100

*. Ortalama fark degeri 0,05 seviyesinde anlamhidir.

3.5.3.6.Aylik Aile Geliri Itibariyle Hipotezlerin Analizi

Arastirmanin altinci hipotezleri, “Ho: Tiiketici tercihinde tiretici ve
market markalarina yonelik tutumlarda daha 6nceden belirlenmis aylik aile
gelirlerine gore katilimcilar arasinda anlamli farklilik yoktur.” ve “Hi: Tiiketici
tercihinde iiretici ve market markalarina yonelik tutumlarda daha onceden
belirlenmis aylik aile gelirlerine gore katilimeilar arasinda anlamli farklilik
vardir.” seklindedir. Bu hipotezi test etmek igin ¢alismada belirlenen
1500TL'den az, 1500-2999TL, 3000-4999TL, 5000-5999TL, 6000TL ve istii
ikiden fazla bagimsiz gruptan olustugundan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) ile bu gruplarin ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadig: test
edilmistir.

Tablo 3.29.’a her bir faktor igin aylik aile geliri degiskeni istatistikleri
(gruptaki kisi sayisi, ortalama, standart sapma, standart hata, ortalamanin %95
giiven araligindaki alt simir ve {ist sinir degerleri, minimum ve maksimum
degerler) yer almaktadir. Tablo 3.30.’da aylik aile geliri degiskeninin tek yonlii

varyans analizi sonuglarina gore her bir faktor i¢in bulunan Sigma degeri
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gruplar arasinda fark olup olmadigimi gosteren degerdir. Eger Sigma degeri
0,05’ten kiiglikse gruplar arasinda anlamli bir fark olduguna, 0,05’ten biiytlikse
gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigina karar verilir. Tablodaki sonuglara
bakildiginda market markasi ve deger bilinci ve bilingli tiiketim faktorleri igin
bulunan Sigma degerleri 0,05’den kiigiik oldugundan bu faktorler ig¢in Hi
hipotezi kabul edilerek tiiketici tercihinde {iretici ve market markalarina
yonelik tutumlarin belirlenen aylik aile gelirine sahip katilimcilar arasinda
anlamli farklilik gosterdigi sonucuna varimistir. Diger tiim faktorler igin
bulunan Sigma degeri 0,05’ten biiyiik oldugu icin Ho hipotezi kabul edilerek
tiikketici tercihinde iiretici ve market markalarina yonelik tutumlari, iirlin yarari,
promosyon, fiyat-kalite ve marka sadakati faktorlerine gore incelendiginde her
faktor i¢in belirlenen aylik aile geliri katilimcilar arasinda farklilik olmadigi
sonucuna varilmistir.

Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayict post-hoc
analiz tekniklerinden LSD kullanilmigtir. Tablo 3.31’de aylik aile geliri
gruplar1 arasinda anlamli farklilik gosteren market markasi ve deger bilinci ve
bilingli tiiketim faktorleri i¢in elde edilen sonuglara gdére Sigma degerinin
0,05’1n altinda kaldig1 gruplar farkliliga neden olmaktadir. Buna gore market
markas1 ve deger bilinci faktdriinde ANOVA sonrasi belirlenen anlaml
farkliligin 1500TL'den az ile 6000TL ve tstii, 1500-2999TL ile 6000TL ve
istli, 3000-4999TL ile 6000TL ve iisti aylik aile gelir gruplari arasindaki
farkliliklardan kaynaklandigi goriilmektedir. Bilingli tiiketim faktoriinde ise
ANOVA sonrast belirlenen anlamli farkliligin 1500-2999TL ile 6000TL ve
tstli, 1500-2999TL ile 6000TL ve dstii, 3000-4999TL ile 6000TL ve iist,
5000-5999TL ile 6000TL ve dstii aylik aile gelir gruplart arasindaki
farkliliklardan kaynaklandigi goriilmektedir.

Katilimeilar arasinda farklilik gosteren market markasi ve deger bilinci
faktoriine grup istatistikleri tablosundan bakarak (Tablo 3.29.), 6000TL ve
tizeri aylik aile gelirine sahip olanlarin market markal: iirlinlere yonelmedigi
anlasilmaktadir. Uriin tercihlerinde market markali olan firiinleri tercih
etmedigi goriilmektedir. Katilimcilar arasinda farklilik gosteren bir diger faktor
olan biling tiiketime de 6000TL ve istii aylik aile gelirine sahip olanlarin

egilim gostermedigi anlasilmaktadir. Uriin tercihlerinde bilingli tiiketimin etkili
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olmadig1 goriilmektedir. Gelirleri yliksek oldugundan fiyat kaygisi olmadan

daha keyfi aligveris yaptiklar1 sdylenebilir.

Tablo 3.29.Aylik Aile Geliri Degiskenine Iliskin Grup Istatistikleri Tablosu

N Ortala | Standa | Standa Ortalamanin Mi | Ma
ma rt rt Hata %95 Giiven nim | ksi
Sapma Arahg um | mu
e m
Alt Ust
Sinir Simir
Market 1500TL'den az | 49 3,0056 | ,75090 | ,10727 | 2,7899 | 3,2212 | 1,00 | 4,82
Markasi
ve Deger 1500-2999TL | 186 | 3,1046 | ,80271 | ,05886 | 2,9885 | 3,2207 | 1,00 | 4,91
Bilinci
3000-4999TL | 161 | 3,1333 | ,70477 | ,05554 | 3,0236 | 3,2430 | 1,00 | 5,00
5000-5999 60 3,1909 | ,76495 | ,09875 | 2,9933 | 3,3885 | 1,551 4,91
6000TL ve 144 | 3,3965 | ,91046 | ,07587 | 3,2465 | 3,5464 | 1,36 | 5,00
Ustii
Toplam 600 | 3,1829 | ,80530 | ,03288 | 3,1183 | 3,2474 | 1,00 | 5,00
Uriin 1500TL'den az | 49 2,1327 | ,82932 | ,11847 | 1,8944 | 2,3709 | 1,00 | 5,00
Yaran
1500-2999TL | 186 | 2,1478 | ,82792 | ,06071 | 2,0281 | 2,2676 | 1,00 | 5,00
3000-4999TL | 161 | 2,0714 | ,63334 | ,04991 | 1,9729 | 2,1700 | 1,00 | 4,25
5000-5999 60 1,9833 | ,65721 | ,08485 | 1,8136 | 2,1531 | 1,00 | 5,00
6000TL ve 144 | 2,0104 | ,59490 | ,04958 | 1,9124 | 2,1084 | 1,00 | 3,25
Ustii
Toplam 600 | 2,0767 | ,71046 | ,02900 | 2,0197 | 2,1336 | 1,00 | 5,00
Promosyo | 1500TL'den az 49 | 2,2449 | ,95688 | ,13670 | 1,9700 | 2,5197 | 1,00 | 4,33
n
1500-2999TL 186 | 2,3602 | ,81347 | ,05965 | 2,2425 | 2,4779 | 1,00 | 5,00
3000-4999TL 161 | 2,4120 | ,88154 | ,06947 | 2,2748 | 2,5492 | 1,00 | 5,00
5000-5999 60 | 2,3667 | ,94620 | ,12215| 2,1222 | 2,6111 | 1,00 | 5,00
6000TL ve 144 | 2,3773 | ,90260 | ,07522 | 2,2286 | 2,5260 | 1,00 | 5,00
Ustii
Toplam 600 | 2,3694 | ,87738 | ,03582 | 2,2991 | 2,4398 | 1,00 | 5,00
Bilingli 1500TL'den az 49 | 2,0102 | ,86446 | ,12349 | 1,7619 | 2,2585 | 1,00 | 5,00
Tiiketim
1500-2999TL 186 | 2,0215 | ,71910 | ,05273 | 1,9175| 2,1255 | 1,00 | 5,00
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3000-4999TL 161 | 2,0497 | ,67188 | ,05295 | 1,9451 | 2,1543 | 1,00 | 4,75
5000-5999 60 | 2,0208 | ,74545 | ,09624 | 1,8283 | 2,2134 | 1,00 | 5,00
6000TL ve 144 | 2,3507 | 1,0657 | ,08881 | 2,1751 | 2,5262 | 1,00 | 10,5
Ustii 2 0
Toplam 600 | 2,1071 | ,82764 | ,03379 | 2,0407 | 2,1734 | 1,00 | 10,5
0
Fiyat- 1500TL'den az 49 | 2,7653 | ,90198 | ,12885 | 2,5062 | 3,0244 | 1,00 | 5,00
Kalite
1500-2999TL 186 | 2,8548 | 1,0255 | ,07520 | 2,7065 | 3,0032 | 1,00 | 5,00
7
3000-4999TL 161 | 2,7702 | ,99999 | ,07881 | 2,6145 | 2,9258 | 1,00 | 5,00
5000-5999 60 | 2,9167 | 1,1053 | ,14270 | 2,6311 | 3,2022 | 1,00 | 5,00
3
6000TL ve 144 | 2,5868 | 1,0516 | ,08764 | 2,4136 | 2,7600 | 1,00 | 5,00
Ustii 9
Toplam 600 | 2,7667 | 1,0266 | ,04191 | 2,6844 | 2,8490 | 1,00 | 5,00
3
Marka 1500TL'den az 49 | 2,6531 | 1,1096 | ,15852 | 2,3343 | 2,9718 | 1,00 | 5,00
Sadakati 4
1500-2999TL 186 | 2,7984 | 1,0018 | ,07346 | 2,6535 | 2,9433 | 1,00 | 5,00
6
3000-4999TL 161 | 2,6770 | ,91585 | ,07218 | 2,5345 | 2,8196 | 1,00 | 4,50
5000-5999 60 | 2,8500 | 1,0097 | ,13035| 2,5892 | 3,1108 | 1,00 | 5,00
0
6000TL ve 144 | 2,5243 | 1,0127 | ,08439 | 2,3575 | 2,6911 | 1,00 | 5,00
Ustii 3
Toplam 600 | 2,6933 | ,99546 | ,04064 | 2,6135 | 2,7731 | 1,00 | 5,00
Tablo 3.30.Aylik Aile Geliri Degiskenine iliskin Anova Tablosu
Kareler Serbestlik Kareler F Sig.
Toplami Derecesi Ortalamasi
Market Markasi ve Gruplar 9,650 4 2,412 3,789 | ,005
Deger Bilinci arasinda
Gruplar 378,804 595 ,637
icinde
Toplam 388,454 599
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Uriin Yaran Gruplar 2,255 4 564 | 1,118 | ,347
arasinda
Gruplar 300,093 595 ,504
iginde
Toplam 302,348 599
Promosyon Gruplar 1,077 4 ,269 ,348 | ,845
arasinda
Gruplar 460,029 595 773
icinde
Toplam 461,106 599
Bilingli Tiiketim Gruplar 11,345 4 2,836 | 4,230 | ,002
arasinda
Gruplar 398,963 595 ,671
iginde
Toplam 410,307 599
Fiyat-Kalite Gruplar 7,457 4 1,864 | 1,778 | ,132
arasinda
Gruplar 623,877 595 1,049
iginde
Toplam 631,333 599
Marka Sadakati Gruplar 7,762 4 1,940 | 1,971 | ,097
arasinda
Gruplar 585,811 595 ,985
icinde
Toplam 593,573 599

Tablo 3.31.Aylik Aile Geliri Arasindaki Farkin Kaynagimi Belirlemek Uzere

Uygulanan LSD Testine Iliskin Sonuglar

Bagimh Degisken Ortalama Standart | Sig. 95% Giiven
Fark (1-J) Hata Aralig
Alt Ust
Siir Sinir
Market Markas1 | 1500TL'den az 1500-2999TL -,09903 ,12812 ,440 | -,3507 ,1526
ve Deger Bilinci
3000-4999TL -,12769 ,13018 ,327 | -,3834 ,1280
5000-5999 -,18534 ,15363 ,228 | -,4871 ,1164
6000TL ve Ustii -,39090" ,13196 ,003 | -,6501 -,1317
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1500-2999TL 1500TL'den az ,09903 ,12812 440 | -,1526 ,3507
3000-4999TL -,02866 ,08589 ,739 | -,1973 ,1400
5000-5999 -,08631 ,11846 467 | -,3190 ,1463

6000TL ve Ustii -,29187" ,08857 ,001 | -,4658 -,1179
3000-4999TL 1500TL'den az ,12769 ,13018 ,327 | -,1280 ,3834
1500-2999TL ,02866 ,08589 ,739 | -,1400 ,1973
5000-5999 -,05765 ,12069 ,633 | -,2947 1794

6000TL ve Ustii -,26321" ,09152 ,004 | -,4429 -,0835
5000-5999 1500TL'den az ,18534 ,15363 ,228 | -,1164 4871
1500-2999TL ,08631 ,11846 467 | -,1463 ,3190
3000-4999TL ,05765 ,12069 ,633 | -,1794 ,2947
6000TL ve Ustii -,20556 ,12260 ,094 | -,4463 ,0352
6000TL ve Ustii | 1500TL'den az ,39090" ,13196 ,003 | ,1317 ,6501
1500-2999TL 29187 ,08857 ,001 | ,1179 ,4658
3000-4999TL ,26321" ,09152 ,004 | ,0835 ,4429
5000-5999 ,20556 ,12260 ,094 | -,0352 ,4463

Bilingli Tiiketim | 1500TL'den az 1500-2999TL -,01130 ,13149 ,932 | -,2695 ,2469
3000-4999TL -,03949 ,13360 ,768 | -,3019 ,2229

5000-5999 -,01063 ,15767 ,946 | -,3203 ,2990

6000TL ve Ustii -,34049" ,13543 ,012 | -,6065 -,0745

1500-2999TL 1500TL'den az ,01130 ,13149 932 | -,2469 ,2695
3000-4999TL -,02818 ,08815 ,749 | -,2013 ,1449

5000-5999 ,00067 ,12157 ,996 | -,2381 ,2394

6000TL ve Ustii -,32919" ,09089 ,000 | -,5077 -,1507

3000-4999TL 1500TL'den az ,03949 ,13360 ,7168 | -,2229 ,3019
1500-2999TL ,02818 ,08815 ,749 | -,1449 ,2013
5000-5999 ,02886 ,12386 ,816 | -,2144 2721

6000TL ve Ustii -,30101" ,09392 ,001 | -,4855 -,1165

5000-5999 1500TL'den az ,01063 ,15767 ,946 | -,2990 ,3203
1500-2999TL -,00067 12157 996 | -,2394 ,2381

3000-4999TL -,02886 ,12386 ,816 | -,2721 2144
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*

6000TL ve Ustii -,32986 ,12582 ,009 | -,5770 -,0827
6000TL ve Ustii | 1500TL'den az 34049 ,13543 ,012 | ,0745 ,6065
1500-2999TL ,32919" ,09089 ,000 | ,1507 ,5077
3000-4999TL ;301017 ,09392 ,001 | ,1165 ,4855
5000-5999 ,32986" ,12582 ,009 | ,0827 5770

*. Ortalama fark degeri 0,05 seviyesinde anlamhdir.

3.5.3.7.ikamet Edilen Il¢e itibariyle Hipotezlerin Analizi

Aragtirmanin yedinci hipotezleri, “Ho: Tiiketici tercihinde iiretici ve
market markalarina yonelik tutumlarda daha 6nceden belirlenmis ikamet edilen
ilcelere gore katilimcilar arasinda anlamli farklilik yoktur.” ve “Hi: Tiiketici
tercihinde iiretici ve market markalarina yonelik tutumlarda daha dnceden
belirlenmis ikamet edilen ilgelere gore katilimecilar arasinda anlamli farklilik
vardir.” seklindedir. Bu hipotezi test etmek i¢gin ¢alismada belirlenen Levent,
Bahgelievler, Beylikdiizii ikiden fazla bagimsiz gruptan olustugundan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) ile bu gruplarin ortalamalarinin birbirinden
farkli olup olmadigi test edilmistir.

Tablo 3.32.’de her bir faktor igin ikamet edilen ilge degiskeni
istatistikleri (gruptaki kisi sayisi, ortalama, standart sapma, standart hata,
ortalamanin %95 giiven araligindaki alt sinir ve iist sinir degerleri, minimum ve
maksimum degerler) yer almaktadir. Tablo 3.33.°de ikamet edilen ilge
degiskeninin tek yonlii varyans analizi Ssonuglarina gore her bir faktor igin
bulunan Sigma degeri gruplar arasinda fark olup olmadigini gosteren degerdir.
Eger Sigma degeri 0,05’ten kiiciikse gruplar arasinda anlamli bir fark
olduguna, 0,05’ten biiyiikse gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigina karar
verilir. Tablodaki sonuglara bakildiginda market markas1 ve deger bilinci ve
promosyon faktorleri i¢in bulunan Sigma degerleri 0,05’den kii¢iik oldugundan
bu faktorler i¢in Hi hipotezi kabul edilerek tiiketici tercihinde tretici ve market
markalarina karsi tutumlarin belirlenen katilimcilar ikamet edilen ilge arasinda
anlaml farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Diger tiim faktorler igin
bulunan Sigma degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilerek

tiikketici tercihinde tretici ve market markalarina yonelik tutumlari, iirlin yarari,
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bilingli tiikketim, fiyat-kalite ve marka sadakati faktorlerine gore incelendiginde
her faktdr i¢in belirlenen ikamet edilen ilge katilimcilar arasinda farklilik
olmadig1 sonucuna varilmistir.

Bu islemin ardindan ANOVA sonrast belirlenen anlamli farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek {izere tamamlayici post-hoc
analiz tekniklerinden LSD kullanilmustir. Tablo 3.34’de i¢gin ikamet edilen ilge
gruplari arasinda anlamh farklilik gosteren market markasi ve deger bilinci ve
promosyon faktorleri i¢in elde edilen sonucglara gére Sigma degerinin 0,05’1n
altinda kaldig1 gruplar farkliliga neden olmaktadir. Buna gére market markasi
ve deger bilinci faktdriinde ANOVA sonrast belirlenen anlamli farkliligin
Levent ile Beylikdiizii, Bahgelievler ile Beylikdiizii ikamet edilen il¢e gruplari
arasindaki farkliliklardan kaynaklandigi goériilmektedir. Promosyon faktoriinde
ise ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin Levent ile Bahgelievler,
Levent ile Beylikdiizii ikamet edilen ilge gruplar1 arasindaki farkliliklardan
kaynaklandig1 goriilmektedir.

Katilimcilar arasinda farklilik gésteren market markasi ve deger bilinci
faktoriine grup istatistikleri tablosundan bakarak (Tablo 3.32.), 6zellikle Levent
ilcesinde ikamet edenlerin market markali iiriinlere egilim gostermedigi
anlasilmaktadir. Levent ilgesinde ikamet edenlerin market markali olan
tirtinleri tercih etmedigi goriilmektedir. Katilimeilar arasinda farklilik gdsteren
bir diger faktér olan promosyon i¢in de Levent ilgesinde ikamet edenlerin
egilim gostermedigi anlasilmaktadir. Levent ilgesinde ikamet edenlerin {iriin

tercihlerinde promosyonun etkili olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 3.32. Ikamet Edilen Ilge Degiskenine Iliskin Grup Istatistikleri Tablosu

N Ortala Standart | Standar | Ortalamamin %95 | Min | Ma
ma Sapma t Hata Giiven Arahg imu | Ksi
_ m mu
Alt Ust m
Smir Smir
Market Levent 200 | 3,3041 ,75339 ,05327 3,1990 3,4091 1,36 | 5,00
Markasi ve
Deger Bilinci | Bahgelievler 200 | 3,2018 ,84807 ,05997 3,0836 3,3201 1,00 | 5,00
Beylikdiizii 200 | 3,0427 ,79394 ,05614 2,9320 3,1534 1,18 | 5,00
Total 600 | 3,1829 ,80530 ,03288 3,1183 3,2474 1,00 | 5,00
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Uriin Yarann | Levent 200 | 2,0750 ,71065 ,05025 1,9759 2,1741 1,00 | 5,00
Bahgelievler 200 | 2,1300 ,80434 ,05688 2,0178 2,2422 1,00 | 5,00
Beylikdiizii 200 | 2,0250 ,60151 ,04253 1,9411 2,1089 1,00 | 5,00
Total 600 | 2,0767 ,71046 ,02900 2,0197 2,1336 1,00 | 5,00
Promosyon Levent 200 | 2,5200 ,92646 ,06551 2,3908 2,6492 1,00 | 5,00
Bahgelievler 200 | 2,2983 ,92148 ,06516 2,1698 2,4268 1,00 | 4,67
Beylikdiizii 200 | 2,2900 ,75858 ,05364 2,1842 2,3958 1,00 | 5,00
Total 600 | 2,3694 ,87738 ,03582 2,2991 2,4398 1,00 | 5,00
Bilingli Levent 200 | 2,1100 ,78923 ,05581 2,0000 2,2200 1,00 | 5,00
Tiiketim
Bahgelievler 200 | 2,1638 1,02070 ,07217 2,0214 2,3061 1,00 | 10,5
0
Beylikdiizii 200 | 2,0475 ,62476 ,04418 1,9604 2,1346 1,00 | 5,00
Total 600 | 2,1071 ,82764 ,03379 2,0407 2,1734 1,00 | 10,5
0
Fiyat-Kalite | Levent 200 | 2,7375 1,02474 ,07246 2,5946 2,8804 1,00 | 5,00
Bahgelievler 200 | 2,8225 1,07612 ,07609 2,6724 2,9726 1,00 | 5,00
Beylikdiizii 200 | 2,7400 ,97964 ,06927 2,6034 2,8766 1,00 | 5,00
Total 600 | 2,7667 1,02663 ,04191 2,6844 2,8490 1,00 | 5,00
Marka Levent 200 | 2,6575 ,94786 ,06702 2,5253 2,7897 1,00 | 5,00
Sadakati
Bahgelievler 200 | 2,7875 1,05435 ,07455 2,6405 2,9345 1,00 | 5,00
Beylikdiizii 200 | 2,6350 ,97932 ,06925 2,4984 2,7716 1,00 | 5,00
Total 600 | 2,6933 ,99546 ,04064 2,6135 2,7731 1,00 | 5,00
Tablo 3.33. ikamet Edilen Ilge Degiskenine Iliskin Anova Tablosu
Kareler Toplam Serbestlik Kareler F Sig.
Derecesi Ortalamasi
Market Markasi Gruplar 6,939 2 3,469 | 5,429 | ,005
ve Deger Bilinci arasinda
Gruplar 381,515 597 ,639
icinde
Toplam 388,454 599
Uriin Yarar Gruplar 1,103 2 552 | 1,093 | ,336
arasinda
Gruplar 301,245 597 ,505
icinde
Toplam 302,348 599
Promosyon Gruplar 6,807 2 3,404 | 4,473 | 012
arasinda
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Gruplar 454,299 597 ,761
icinde
Toplam 461,106 599
Bilingli Tiiketim Gruplar 1,354 2 677 ,988 | ,373
arasinda
Gruplar 408,953 597 ,685
icinde
Toplam 410,307 599
Fiyat-Kalite Gruplar ,936 2 ,468 443 | 642
arasinda
Gruplar 630,398 597 1,056
icinde
Toplam 631,333 599
Marka Sadakati Gruplar 2,711 2 1,355 1,369 | ,255
arasinda
Gruplar 590,863 597 ,990
icinde
Toplam 593,573 599

Tablo 3.34. Ikamet Edilen ilge Arasindaki Farkin Kaynagini Belirlemek Uzere

Uygulanan LSD Testine Iliskin Sonuglar

Bagimh Degisken Ortalam | Standart | Sig. 95% Giiven
a Fark Hata Arahgi
(1-9) _
Alt Ust
Simir Simir
Market Markas1 | Levent Bahgelievler ,10227 ,07994 | 201 -,0547 ,2593
ve Deger Bilinci
Beylikdiizii ,26136" ,07994 | ,001 ,1044 4184
Bahgelievler Levent -,10227 ,07994 | 201 -,2593 ,0547
Beylikdiizii ,15909" ,07994 | ,047 ,0021 3161
Beylikdiizii Levent -,26136" ,07994 | ,001 -4184 | -,1044
Bahgelievler -,15909 ,07994 | ,047 -,3161 | -,0021
Promosyon Levent Bahgelievler ,22167* ,08723 | ,011 ,0503 ,3930
Beylikdiizii ,23000" ,08723 | ,009 ,0587 ,4013
Bahgelievler Levent -, 22167 ,08723 | ,011 -,3930 | -,0503
Beylikdiizii ,00833 ,08723 | ,924 -,1630 1797
Beylikdiizi Levent -,23000" ,08723 | ,009 -,4013 | -,0587
Bahgelievler -,00833 ,08723 | ,924 -,1797 ,1630

*. Ortalama fark degeri 0,05 seviyesinde anlamhdir.
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3.6.Arastirmanin Sonucu

Sonug¢ olarak tiiketicilerin market markalarina ve iiretici markalara
yonelik olusturduklar1 tutumlarda belirlenen faktorlerin tiimii i¢in cinsiyet ya
da yas araliklarinin bir farklilik olusturmadigi sonucuna varilmaistir.

Egitim durumunda ise, faktorlerden yalnizca {iriin yararinin tiiketicilerin
market markalarina ve ftretici markalara yonelik tutumlarinda farklilik
gosterdigi sOylenebilir. Tiiketici de egitim diizeyi degistik¢e iirtinlerden
beklenen tatminin de degisecegi soylenebilir. Ilk-ortadgretim mezunu olan
tiketicilerin  iiriin  tercihlerinde faydanin yiiksek olmasi diislincesine
yonelmeleri digerlerine gore daha diisiik oldugu sonucuna varilmistir.

Medeni duruma bakildiginda ise, faktorlerden sadece market markasi ve
deger bilinci faktoriiniin bekar ve evli katilimcilar arasinda farklilik gosterdigi
sOylenebilir. Bekar olan katilimcilarin market markasi ve deger bilincinin evli
olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger tiim faktorler
icin katilimcilar arasinda farklilik olmadig1 sonucuna varilmaistir.

Katilimcilarin  meslek gruplarina bakildiginda, sadece fiyat-kalite
faktorii icin market markalarima ve TUretici markalara yonelik tiiketici
tutumlarinin katilimeilarin meslekleri arasinda farklilik gosterdigi sonucuna
vartlmistir. Diger tim faktorler i¢in katilimcilar arasinda farklilik olmadigi
sonucuna varilmistir. Caligmayan katilimcilar arasinda fiyat-kalite faktoriinde
goriilen farkliligin nedeni tercihlerinde fiyat ile kalite arasinda olan iliskinin
yiiksek olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Aylik aile gelirine bakildiginda ise, market markasi ve deger bilinci ile
bilingli tiikketim faktorleri icin market markalarina ve iiretici markalara yonelik
tiketici tutumlarin belirlenen aylik aile gelirine sahip katilimcilar arasinda
farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Diger tiim faktorler icin katilimeilar
arasinda farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir. Katilimeilar arasinda market
markas1 ve deger bilinci ve bilingli tiikketim faktorlerinde goriilen farkliligin
nedeni 6000TL ve iizeri aylik aile gelirine sahip olan katilimcilarin iriin
tercihlerinde market markali iirlinlere yonelmemelerine ve bilingli tiiketimde

bulunmadiklarina dayanmaktadir Yiiksek gelirden kaynakli olarak aligveris
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yaparken fiyat kaygist giitmediklerin bilingli tliketim yapmadiklar
goriilmektedir.

Son olarak tiiketicilerin ikamet ettikleri il¢elere bakildiginda, market
markas1 ve deger bilinci ve promosyon faktorleri i¢in market markalarina ve
tiretici markalara yonelik tiiketici tutumlarinin katilimeilarin ikamet ettikleri
ilce arasinda farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Diger tiim faktorler igin
katilimcilar arasinda farklilik olmadigi sonucuna varilmistir. Market markasi
ve deger bilinci ve promosyon faktorlerinde goriilen farkliligin nedeni Levent
ilcesinde ikamet edenlerin market markali {irlinlere egilim gostermedigi
sonucundan kaynaklanmaktadir. Levent ilgesinde ikamet edenlerin market
markal1 lirlinlere ve olusturulan promosyon faaliyetlerine fazla yonelmedikleri
sonucuna varilmistir.

Belirtilen demografik faktorlere gére olusturulan hipotezler ve sonuglari
asagidaki gibidir;

Uretici markalara ve market markalarina yonelik tiiketici tutumlar
market markas1 ve deger bilinci, iiriin yarari, promosyon, bilingli tiikketim, fiyat-
kalite ve marka sadakati faktorlerine gore incelendiginde her faktor i¢in kadin
ve erkek katilimcilar arasinda farklilik olmadigi sonucuna varilmistir. Bu
nedenle birinci hipotezde; ‘‘Ho; Tiiketici tercihinde {iretici ve market
markalarina yonelik tutumlarda kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlaml
farklilik yoktur.” hipotezi kabul edilmistir.

Uretici markalara ve market markalarina yonelik tiiketici tutumlarinda
promosyon faktoriiniin belirlenen yas araliklarindaki katilimcilar arasinda
farklilik gosterdigi sonucuna varilmustir. Ikinci hipotez icin; “Hi: Tiiketici
tercihinde iiretici ve market markalarina yonelik tutumlarda daha onceden
belirlenmis yas araliklarina gore katilimcilar arasinda anlamli farklilik vardir”

hipotezi kabul edilmistir. Diger tiim faktorler i¢cin Ho hipotezi kabul edilmistir.

Uretici markalara ve market markalarina yonelik tiiketici tutumlarinda
iriin yarart faktorliiniin katilimeilarin  egitim durumlar1 arasinda farklilik
gosterdigi sonucuna varilmist. Ugiincii hipotez igin; “Hi: Tiiketici tercihinde
tiretici ve market markalarina yonelik tutumlarda katilimeilarin  egitim
durumlan arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir. Diger

tiim faktorler i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Uretici markalara ve market markalarina yénelik tiiketici tutumlarinda
market markasi ve deger bilinci, {iriin yarari, promosyon, bilingli tiiketim, fiyat-
kalite ve marka sadakati faktorlerine gore incelendiginde her faktor i¢in bekar
ve evli katilimcilar arasinda farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Dordiincii
hipotez i¢in; “Hi: Tiiketici tercihinde iiretici ve market markalarina yonelik
tutumlarda katilimcilarin medeni durumu arasinda anlamli farklilik vardir”

hipotezi kabul edilmistir.

Uretici markalara ve market markalarina yonelik tiiketici tutumlarinda
fiyat-kalite faktoriiniin katilimcilarin meslekleri arasinda farklilik gosterdigi
sonucuna vartlmistir. Besinci hipotez i¢in; “Hi: Tiiketici tercihinde liretici ve
market markalarina yonelik tutumlarda katilimecilarin meslekleri arasinda
anlamli farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Diger tiim faktorler i¢in Ho
hipotezi kabul edilmistir.

Uretici markalara ve market markalarina ydnelik tiiketici tutumlarinda
market markas1 ve deger bilinci ve bilingli tiiketim faktorlerinde belirlenen
aylik aile gelirlerine sahip katilimcilar arasinda farklilik gosterdigi sonucuna
varilmigti. Altinct hipotez i¢in; “Hi: Tiketici tercihinde tretici ve market
markalarina yonelik tutumlarda daha 6nceden belirlenmis aylik aile gelirlerine
gore katilimcilar arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Diger tiim faktorler i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.

Uretici markalara ve market markalarina yonelik tiiketici tutumlarinda
market markas1 ve deger bilinci ve promosyon faktorlerinde ikamet edilen
ilcelere gore katilimcilar arasinda farklilik gosterdigi sonucuna varilmigti.
Yedinci hipotez igin; “Hi: Tiiketici tercihinde iiretici ve market markalarina
yonelik tutumlarda daha onceden belirlenmis ikamet edilen ilgelere gore
katilimeilar arasinda anlamli farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Diger

tiim faktorler icin Ho hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojinin  hizla gelismesiyle perakende sektoriindeki rekabet
oldukca siddetli bir hal alarak biiyliik marketlere ve aligveris merkezlerine
yonelmeler artmis, bakkal kavrami yok olmay1 gitmistir. Bim, Migros, Kipa,
Carrefour gibi zincir marketlerde iiretici markalarin yaninda piyasaya daha
uygun fiyatla aymi kalitede {irlinler sunabilmek adina kendi markalarini
verdikleri market markali {riinleri piyasaya sunmuslardir. Bu durum pazar
igerisinde bulunan {retici, perakendeci ve tiiketici licgeninde farkliliklar
olugsmasina neden olmustur. Tiketiciyle bizzat iletisim halinde olan
perakendeciler iireticilere nazaran tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 daha yakindan

gorecek ve tiiketicilere daha kolay uyum saglayacaktir.

Uretici veya perakendecilerin tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemek amaciyla istek ve ihtiyaclarini dogru analiz ederek pazarda dogru
adimlar atmalar1 gerekmektedir. Uzun vadede kar amaci saglamak {iizere
piyasaya siiriilen iiretici ya da market markali {iriinlerin yas, cinsiyet ve medeni
durum gibi demografik 6zellikler de dikkate alinarak her gruba hitap edecek
sekilde pazara sunulmasi gerekmektedir. Bu noktada tiiketici davranislarinin
dogru tespit edilerek, hangi markali Griiniin, hangi tiiketici grubuna hitap

ettiginin dogru tespit edilmesi gerektigi ihtiyact ortaya ¢ikmistir.

Bu amacla, yapilan calismada tiiketicilerin iiretici ve market markali
tirlinlere yonelik olusturdugu tutumun nasil oldugunu ve satin alma esnasinda
iriin tercihinde nasil bir etki gosterdigi arastirilmistir. Buna bagli olarak
tilkketicilerin belirlenen demografik ozelliklere ve diger faktorlere gore
tutumlarinin gosterdigi etkiler incelenmistir. Bu kapsamda gelistirilen model
market markali {rlinlere karsi tiiketici tutumlari, deger bilinci, fiyat-kalite
iliskisi, bilingli tiiketici algisi, marka sadakati ve promosyon faaliyetleri olarak
ifade edilmistir. Modelin olusmasinda, market markali {irtinlere kars1 tiiketici
tutumlart Garretson, Fisher ve Burton (2002:91-99) tarafindan olusturulan
Olgekten yararlanilarak sorular gelistirilmistir. Bu sorular 5°1i Likert tipi tutum

6l¢egine gore hazirlanmistir.
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Gelistirilen anket 2017 yilinda yapilmis olup, Istanbul ili Levent,
Bahgelievler ve Beylikdiizii semtlerinde ikamet eden kisilere uygulanmistir.
Yiiz yilize anket yontemi kullanilan bu g¢alismada toplam 600 anket analize

dahil edilmistir. Anket sonuglar1 SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.

Tiiketicilerin dretici ve market markalara yonelik olusturduklar
tutumlar1 tespit etmek icin cinsiyet, yas araligi, egitim durumu, medeni durum,
meslek, aylik aile geliri ve ikamet edilen ilge gibi demografik ozelliklerin
belirlenen market markasi ve deger bilinci, {iriin yarari, promosyon, bilingli
tiketim, fiyat-kalite ve marka sadakati faktorleri tizerindeki etkileri
incelenmistir.

Tiiketici tercihinde iiretici ve market markalarina yonelik tutumlarin
market markasi ve deger bilinci, iiriin yarari, promosyon, bilingli tiikketim, fiyat-
kalite ve marka sadakati faktorlerine gore incelendiginde her faktor igin
cinsiyetin ve yas araliklarinin bir farklilik olusturmadigi sonucuna varilmaistir.

Egitim durumuna bakildiginda ise, sadece {iiriin yarari faktoriiniin
tiiketici tercihinde iiretici ve market markalarina yonelik tutumlarinda farklilik
gosterdigi sonucuna varilmistir. Diger tiim faktorler icin katilimeilar arasinda
farklilik olmadigi sonucuna varilmistir. Katilimcilar arasinda {iriin yarari
faktoriinde goriilen farkliligin nedeni ilk-ortaggretim mezunu olan tiiketicilerin
uriin  tercihlerinde faydanin en yiikksek olmasi1 diisiincesine fazla
yonelmemelerine dayanmaktadir.

Medeni duruma bakildiginda ise, sadece market markasi ve deger
bilinci faktoriiniin bekar ve evli katilimcilar arasinda farklilik gosterdigi
sonucuna vartlmistir. Bekar katilimeilarin market markasi ve deger bilincinin
evli katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger tiim faktorler
icin katilimcilar arasinda farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir.

Katilimcilarin  meslek gruplarma bakildiginda, sadece fiyat-kalite
faktorii icin tiiketici tercihinde iiretici ve market markalarina yonelik tutumlarin
katilimcilarin meslekleri arasinda farklilik gdsterdigi sonucuna varilmigstir.
Diger tiim faktorler i¢in katilimcilar arasinda farklilik olmadigi sonucuna
vartlmistir. Katilimeilar arasinda fiyat-kalite faktoriinde goriilen farkliligin
nedeni Uriin tercihlerinde fiyat ile kalite arasinda olan iliskinin yiiksek

olmamasina dayanmaktadir.
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Aylik aile gelirinde ise, market markasi ve deger bilinci ile bilingli
tiiketim faktorleri igin tiiketici tercihinde iiretici ve market markalarina yonelik
tutumlarin belirlenen aylik aile gelirine sahip katilimcilar arasinda farklilik
gosterdigi sonucuna varilmistir. Diger tiim faktorler i¢in katilimcilar arasinda
farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir. Katilimcilar arasinda market markasi
ve deger bilinci ve bilingli tiiketim faktorlerinde goriilen farkliligin nedeni
6000TL ve lizeri aylik aile gelirine sahip olan katilimcilarin iiriin tercihlerinde
market markalt iriinlere yonelmemelerine ve bilingli  tliiketimde
bulunmadiklarina dayanmaktadir Yiiksek gelirden kaynakli olarak aligveris
yaparken fiyat kaygist giitmediklerin bilingli tiikketim yapmadiklar
goriilmektedir.

Tiiketicilerin ikamet ettikleri il¢elere bakildiginda, market markas: ve
deger bilinci ve promosyon faktorleri i¢in tiiketici tercihinde iiretici ve market
markalarma yonelik tutumlarin katilimecilarin ikamet ettikleri ilge arasinda
farklilik gbsterdigi sonucuna varilmistir. Diger tiim faktorler icin katilimeilar
arasinda farklilik olmadigi sonucuna varilmistir.

Katilimcilar arasinda market markast ve deger bilinci ve promosyon
faktorlerinde goriilen farkliligin nedeni Levent ilgesinde ikamet edenlerin
market markali Giriinlere egilim gostermedigi goriilmektedir. Levent ilgesinde
ikamet edenlerin market markali {iriinlere yonelmemelerine ve olusturulan
promosyon faaliyetlerine fazla yonelmemelerine dayanmaktadir.

Bu ¢alisgmadan kullanilan 6l¢egin alindigi Garretson, Fisher ve Burton
(2002:91-99) un calismasina bakacak olursak; olumlu ve olumsuz olmak {izere
toplam 14 hipotez olusturulmus, bunun 13’ arasinda anlamli farklilik
bulunmustur. Beklendigi gibi market markalarina ve iiretici markalara karsi
tutumlarda farklilik oldugu goriilmiistir. Calismada asagidaki sonuglara
ulasilmistir.

e Deger bilinci, market markalarina ve iretici markalara yonelik
tutumlarla pozitif yonde iliskilidir. Her iki iliski i¢in de hemen hemen
ayn1 olan katsayilarla deger bilinci, market markalarmma ve iiretici
markalara karst olumlu tutumlar1 olan tiiketiciler igin bir
motivasyondur.

o Fiyat-kalite iligkisi bakimindan, market markalarimin daha diisiik

ortalama fiyatlar1 olmasinin bu tiir iirlinlerin tiiketiciler tarafindan daha
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az c¢ekici bulduklar1 ama ayni tiiketicilerin {iretici markalarin

promosyonlarini daha olumlu gordiikleri sonucuna varilmistir.

e Miisteri algis1 market markalarima ve iiretici markalara yonelik
tutumlarda farklilasmaya yonelik bir faktor oldugu sonucuna
varilmigtir. Akilli aligveris yapan kisiler tasarruf etmekle ilgileniyor
ancak bu paradan nasil tasarruf ettikleri de onlar i¢in 6nem tasiyor.

e Deger bilincine sahip tiiketicilerin market markalarina daha az sadik
olduklari, bunlar tretici markalarla degistirme egiliminde olduklari
gorilmistir.

Garretson, Fisher ve Burton’un ¢alismasini1 %781 kadin olan orta diizey
gelire sahip ev halki ilizerinde yukarida belirtilen faktorlere gore hipotezler
olusturularak gerceklestirilmistir. Bu c¢alismada ise gelistirilen Olcege
demografik 6zellikler lizerinden hipotezler olusturulmustur. Calismamizin bu
yoniiyle 6l¢ege farkli bir boyut getirdigi soylenebilir.

Sonug olarak, olusturulan 6 faktor belirtilen demografik 6zelliklere gére
incelendiginde bazi1 o6zelliklerin farklilik olusturdugu bazilarinin ise farklilik
olusturmadigi sonucuna vartmustir. Uriin  yararnn faktdrii icin  egitim
durumunun, market markasi ve deger bilinci faktorii i¢in medeni durum, aylik
aile geliri ve ikamet edilen ilgenin, fiyat-kalite faktorii icin meslek gruplari,
bilingli tiiketim faktdrii i¢in aylik aile geliri, promosyon faktorii i¢in ikamet
edilen ilge Ozelliklerinin farkli oldugu goriilmiistiir. Elde edilen sonuglarin

birbirini destekler nitelikte olmas1 sebebiyle dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Son olarak gelecek ¢aligmalara yol gosterebilmek adina, market markali
irlinlerin menseileri yani Uretildikleri iilkeler dikkate alinarak tiiketicilerin
tutumlar {izerinde ¢alisilabilir. Bir diger Oneri ise; demografik farkliliklar ile
ilgilidir. Calismamizda Istanbul ili Levent, Bahgelievler ve Beylikdiizii
semtlerinde ikamet eden kisiler anakiitle olarak seg¢ilmistir. Daha genis ve
farkli demografik 6zelliklere sahip katilimcilar ile ¢alisma gelistirilebilir. Bir
baska Oneri sunmak gerekirse de, market markali iirlinlerin reklamlarinda
taninmig Unliilerin kullaniminin tiiketici algisinda ne denli etkili oldugu

arastirilabilir.
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EKLER

ANKET FORMU

Bu anket formu, Prof. Dr. Muhittin Karabulut danismanliginda, Istanbul
Arel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Y&netimi programinda
yiiriitmekte oldugum yiiksek lisans tezimin aragtirma boliimiine iliskindir. Bu
anketin amaci; Tiiketici Tercihinde SUPER MARKET Markalarma ve Uretici
Markalarina Yonelik Tutumlarini aragtirmaktir.

Market veya siiper market markah iiriinler diye, ilgili siiper
marketin sattigi yerli ve yabanci markalar yaninda kendi siiper
marketinin markasini tasiyan iiriinlere diyoruz.

Bilimsel bir arastirmanin pargasi olan bu ankette verilen kisisel bilgiler,
hicbir sekilde icilincii sahislarla paylasilmayacaktir. En ¢ok 10 dakikanizi
alacak olan bu ankete katilarak arastirmama vermis oldugunuz katki i¢in ¢ok
tesekkiir ederim. (Haziran, 2017)

Evrim Ceyda MELEK
istanbul Arel Universitesi
Isletme Y&netimi Programi
Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Bu agiklamalar 15181nda agagidaki anketi cevaplamaya gegebiliriz:

1. KIiSISELL PROFIL (Liitfen size uysun tek sikki X ile
isaretleyiniz)

1)Cinsiyetiniz? Kadin: () Erkek: ()

2)Yas araliginiz asagidaki gruplardan hangisine uygundur?

18-25 (), 26-35 (), 36-45 (),
46-55 (), 55 vetsti ()

3) Egitim Durumunuz (En son mezun oldugunuz kurum)?

[lk/ortadgretim ( ), Lise ( ), On/ Lisans

()
Yiiksek Lisans ve Ustii ( )

4) Medeni Durumunuz?
Bekar ( ), Evli ()
5)Mesleginiz?

Kamu ¢alisani ( ), Ozel sektor calisani (), Isveren ( ), Emekli ( ),
Calismiyor ()

6) Aylik aile geliriniz ne kadardir?

1.500 TL’den az (), 1.500 —2.999 TL ( ), 3.000- 4.499 TL ( ), 5.000-
5.999 TL ()
6.000 TL veya daha fazla ( )
7) Tkamet ettiginiz ILCE (liitfen yazimz): ....................

Il. TUTUMLAR:

I. MARKET MARKALI URUNLERE KARSI TUKETICI
TUTUMLARI

Liitfen, asagidaki sorulari/yargilar1 size w | <

uygunluguna gore ilgili kutucugu (X) ile E| E N )

. . o = | 3 € = =

isaretleyerek cevaplaymiz: Kesinlikle | | %5 | 5 g = o =

katihyorum 1, ... Kesinlikle katilmiyorum 5| X 2 Z‘l N i ~ §

olmak iizere (tek sik cevaplandirilacaktir) = E' E = |2 | €=
) - N S ~— 0N -
L & 5] < < L N
X M| @ | M N X 4

1) Market markal1 {iriin satin aldigimda her
zaman 1iy1 bir aligveris yaptigimi diistiniiriim.

2) Satin aldigim {iriin kategorileri i¢inde
market markali tiriinler bulundugunda mutlu
olurum.
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3) Bir markete, market markal1 tiriinleri oldugu
icin giderim.

4) Genelde market markali iiriinlere
gilivenirim.

5) Market markali iiriinlerin fiyat1 biitgeme
daha uygundur.

6) Market i¢inde market markal1 iiriinlere
iliskin yapilan reklamlar1 begenirim.

Il. DEGER BIiLiNCi

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

A

Kararsizim 3

Katillyorum 2

Kesinlikle
Katilivarnm 1

7) Bir iiriin satin alirken harcadigim paranin
karsiliginda aldigim kaliteyi her zaman
maksimuma ¢ikarmaya ¢aligirim.

8) Aligverislerimde genellikle diisiik fiyath
tirtinleri tercih ederim ama yine de satin
almadan Once bu iirlinlerin kalite
gerekliliklerine uygun olmasina bakarim.

9) Market markali iirlinlerden elde ettigim
yarar 0dedigim bedelden daha biiyiiktiir.

10) Market markal: Uiriinleri satin alinca
kendimi daha mutlu hissederim.

11) Market markali iiriinler satin aldigim
arkadaslarima iftiharla bahsederim

12) Market markal1 {iriinlerin ¢ok ciddi kalite
denetimlerinden gegtigine inanirim.

I1l. FIYAT -KALITE ILISKiSI

Kesinlikle

Katilmiyorum 5

Katilmiyorum4

Kararsizim 3

Katiliyorum 2

Kesinlikle
Katihivorum 1

13) 'Eski bir deyisle 'Ne 6dediysen onu alirsin'
sOzii genellikle dogrudur.

14) Bir iirliniin fiyat1 kalitesinin iyi bir
gostergesidir.

15) “Ucuzdur vardir bir illeti, pahalidir vardir
bir hikmeti” Atasoziiniin dogruluguna
inanmam.
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16) “Asilacaksan Ingiliz ipiyle asil” Atasozii,
ilgili tiriiniin kaliteli oldugunu anlatmak i¢in
kullanildigini diistinerek markali yabanci
tiriinlere market markali iiriinlerden daha fazla
deger vermem.

17) Kalite ve fiyat iligskisinde asil 6nemli olan
irlinlin as1l yararidir, diger unsurlar bu 6z
yarari etkilemez.

18) Kalite, reklamlarin sdyledigi degil,
tilketicinin soyledigidir.

IV. BILINCLI TUKETICININ KENDI ALGISI

Kesinlikle

Katilmiyorum 5

Katilmiyorum4

Kararsizim 3

Katihyorum 2

Kesinlikle
Katihivorum 1

19) Aligverise gittigimde, akilli satin alimlar
yaptigimdan gururlanirim.

20) Akilli aligveris yaptigimda, kendimi bir
kazanan gibi hissederim.

21) Aligveriste, aklimi ciizdanima (kredi
kartina) yakin tutarim.

22) Evdeki hesapla “carsidaki hesabin”
uyumlu olmasina 6zen gosteririm.

23) “Desinler diye” aligveris yapmam.

24) Marka aklimin 6niine gegemez.

V. MARKA SADAKATI

Kesinlikle

Katilmiyorum5

Katilmiyorum 4

Kararsizim 3

Katiliyorum 2

Kesinlikle
Katihivorum 1

25) Bir markay1 satin almak igin bir se¢im
yaptiktan sonra muhtemelen diger markalari
dikkate almadan satin alamaya devam etme
egilimine sahibim.

26) Belli bir {iriiniin bir¢ok markas1 mevcut
olmasina ragmen ben her zaman ayn1 markay1
satin almaya egilimliyimdir.

27) Market markali tiriinler de markali Giriinler
kadar kalitelidir.
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28) Market, kalitesinden emin olmadigi
uriinlere kendi markasini vermez.

29) Market markali tirtinler “tiiketici dostu”
iriinlerdir.

30) Alisverisimin cogu market markali
triinlerdir.

VI. ULUSAL MARKALARIN SATIS
OZENDIRME(PROMOSYON)FAALIYETLERI

Kesinlikle
Katilmiyorum 5
Katilmiyorum 4
Kararsizim 3
Katiliyorum 2
Kesinlikle
Katihvorum 1

31) Uriinler i¢in yapilan &zel promosyon (satin
almay1 6zendirici ek tirlin indirim vb.)
tekliflerine bayilirim.

32) Genellikle, iiriinler i¢in olusturulan
promosyonlara duyarlilik gosteririm

33) Ulusal markalara yabanci markalardan
daha fazla 6nem veririm

34) Magaza i¢i promosyon (satis 6zendirme)
faaliyetlerine bayilirim.

35) Markali irtinlerin promosyondaki
tiriinlerinin fiyati, market markali tirtinlere es
degerde olsa bile magaza markali iirtinleri
tercih ederim.

36) Market markal1 {irlinleri marketten almak
yerine internet lizerinden siparis vermeyi
yeglerim (tercih ederim).

Anketimiz Bitmigtir.

Yanitladiginiz icin ¢ok tesekkiir ederim.

Evrim Ceyda Melek

148




KAYNAKCA

Aaker, D. A., Gii¢li Markalar Yaratmak. 2. Baski. E. Demir (¢ev.): MediaCat
(orijinal baski tarihi 1996), 2010.

Aaker, D. A., ve Biel, A.L., Brand Equity&Advertising, Advertising’s Role in
Building Strong. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 1993.

AC Nielsen. «The Rise of The Value Conscious Shopper.» A Nielsen Global
Private Label Report. Mart 2011.

Ahlert, D., Kenning, P., ve Schneider, D., Markenmanagement im Handel: VVon
der Handelsmarkenfiihrung zum integrierten Markenmanagement in

Distributionsnetzen. Wiesbaden: Gabler Verlag, 2000.

Ak, T., «Marka Yonetimi ve Tiketici Karar Sirecine Etkileri.» T.C.
Kahramanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Anabilim dali isletme Bilimdal: Yiiksek Lisans Tezi. Karaman,
2009.

Akdemir, A., Isletmeciligin Temel Bilgileri. Ankara: Orion Kitabevi, 2008.

Akdeniz Ar, A., Marka ve Marka Stratejileri. 2. Baski, Ankara: Nobel Yayin
Dagitim, 2007.

Akkaya, E., «Marka Imaji ve Bilesenleri: Otomobil Sektériinde Bir
Uygulama.» 4.Ulusal Pazarlama Kongresi, 1999: 101-111.

Aksulu, I., «Tiiketiciyi Perakendeci Markasina Ydonelten Nedenler.» 5.

Uluslarasar1 Pazarlama Kongresi. Antalya, 2000.

Albayrak, M., ve Ddlekoglu, C., «Gida Perakendeciliginde Market Markali
Uriin Stratejisi.» Akdeniz I.I.B.F. Dergisi, 2006: 204-218.

Altinbag, H., «Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Giincel Konular Ve Tiiketici
Davranislarindaki Teorik Degisimler.» Endiistri Iliskileri ve Insan

Kaynaklar1 Dergisi, 2001.

149



Altug, N., Oguzhan, A., ve Yildiz, M., «Tiketicilerin Perakendeci Markali
Uriinlere Olan Tercihlerinin Incelenmesi.» Trakya Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi , 2009: 273-290.

Arslan, Y., «Tiketicilerin Ozel Markali Uriinlere Yonelik Tutumlari ve Bu
Tutumlara FEtki Eden Faktorlerin Incelenmesi.» T.C. Sakarya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yiiksek

Lisans Tezi. Sakarya, 2012.

Avcl, S., «sletmelerin Uluslararasilasmas1 ve Kiiresel Markalasma: DYO
Uygulamasi.» T.C. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim dali Uluslararas: Isletmecilik Programi Yiiksek

Lisans Tezi. Izmir, 2007.

Aydm, K., «Misterilerin Perakendeci Markalara Karsi Tutumlarinin
Olgiilmesine 1Iliskin Bir Calisma.» Siileyman Demirel Universite

Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 2003; 125-146.
Aydn, K., ve Say, T., «Development of Private Label in Turkey.» 2008.

Aydin, O., «Tutumlar.» Davranis Bilimlerine Giris i¢inde, yazan Enver

Ozkalp. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 2004.
Aytug, S., Pazarlama Yonetimi. Izmir: ilkem Ofset, 1997.

Batra, R., ve Sinha, I., «Consumer-Level Factors Moderating The Success Of
Private Label Brands.» Journal of Retailing (Journal of Retailing),
2000: 175-191.

Baudrillard, J., Tiiketim Toplumu, Sdylenceleri/Yapilari. H. Delicegayli ve F.
Keskin (¢ev.), Istanbul: Ayrint1 Yaymlari, 2008.

Bulut, E., «Pazarlama Iletisiminde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda Sosyal
Medya Uygulamalar1 ve Etkili Kampanya Ornekleri.» T.C. Istanbul
Kiiltir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iletisim Sanatlari
Anabilim dali, Iletisim Sanatlart Programi, Yiiksek Lisans Tezi.

Istanbul, 2012.

Capital, «6 Grubun Yeni Kimligi.» Capital, 2003: 70-73.

150



Carpenter, Gregory, S., ve Kurtz D. L., Contemporary Marketing. 9.th Edition,
The Dryden Pres, 1998.

Cemalcilar, 1., Pazarlama, Kavramlar-Kararlar. Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim A.S., 1999.

Cop, R., ve Tiirkoglu S., «Market Markal1 Uriinlerle Hgili Tiketici Tutumlari

Uzerine Bir Arastirma.» Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2008: 70-
90.

Comert, Y., ve Durmaz, Y. «Tiketicinin Tatmini Ile Satin Alma

Davraniglarini Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman
flinde Bir Alan Calismasi.» Journal Of Yasar University, 2006: 351-
375.

Ciiceloglu, D., Insan ve Davranis1. istanbul: Remzi Kitabevi, 2012.

Demir, F. O., «Ulke Orjininin Marka Kimligine Yansimasi: Ikea Ornegi.»
Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2007: 45-57.

Demirci Orel, F., «Market Markalar1 ve Uretici Markalarina Yonelik Tiiketici

Algilamalart.» Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dergisi, Cilt:13, Say1:2,, 2004: 157-174.

Demirci Orel, F., «Market Markalarinda Taklit Donemi Bitiyor.» Bizim
Market Dergisi, 2007.

Demirci Orel, F., «Tiiketiciler Market Markal1 Uriinleri Neden ve Neye Gore
Tercih Ederler?» Bizim Market Dergisi, 2006.

Durmaz, Y., Tiiketici Davranisi. Ankara: Detay yayincilik, 2008.

Durmaz, Y., Oru¢ R. B., ve Kurtlar M., «Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin
Alma Davranislart  Etkisi Uzerine Bir Arastirma.» Akademik
Yaklasimlar Dergisi, 2011: 114-133.

Durukan, F.N., «Tiiketici Davranislarinda Ogrenmensn Roli ve Bir
Uygulama.» T.C. Dumlupmar Universitesi Sosyal Bililer Enstitiisii

Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi. Kiitahya, 2006.

151



Elden, M., «Uluslararas1 Reklamda Tiiketici Davranisini Etkileyen Bir Faktor
Olarak Kiiltiirel Farklhiliklarn Onemi.» Ege Universitesi, Iletisim

Fakiiltesi, tarih yok: 205-220.

Engel, J. F., Blackwell, R. D., ve Kollat, D. T., Consumer Behavior. 1. Baski,
New York: Holt, Rinehart and Wiston: Dreyden Press, 1968.

Erda, N. D., «Tiiketici Tutum ve Davranislar1 Ile Hgili Isletmenin Kurum
Imajmin Satis Organizasyonu Uzerindeki Etkisinin Bir Uygulama ile
Incelenmesi.» T.C. Istanbul Unicersitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Yonetimi ve Organizasyonu Bilim Dali,Yiiksek Lisans Tezi.

[stanbul, 2003.

Erden, N., «Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinlere Karst Tutumlarinin Ortaya
Cikarilmasina Yonelik Bir Arastirma.» T.C. Pamukkale Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi.

Denizli, 2006.

Erdogan, B. Z., «Pazarlamanin Konusu, Kapsami, Gelisimi ve Deger
Kavrami.» Pazarlama Yonetimi i¢inde, yazan Bayram Zafer Erdogan ve

Elif Eroglu. Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-Ofset, 2012.

Eren, E., Orgﬁtsel Davranis ve Yonetim Psikolojisi. 13. Baski, [stanbul: Beta
Basim Yayim Dagitim A.S., 2012.

Eroglu, F., Davrams Bilimleri. Istanbul: Beta Yayinlar1, 1996.

Ersoy, A. F., «Diizenli Gelire Sahip Ailelerin Tiiketim Harcamalar1 ve Bunu
Etkileyen Faktorler.» T.C. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Iktisat Fakiiltesi, Sosyal Yapi-Sosyal Degisme Doktora
Programi. Istanbul, 1993.

Ertiirk, M., Isletme Biliminin Temel Ilkeleri. 9.Baski, Istanbul: Beta Basim
Yayim Dagitim A.S, 2013.

Eru, O., «Marka Bagimliligint Etkileyen Faktorler: Adnan Menderes

Universitesi Ogrencileri Uzeride Bir Uygulama.» Adnan Menderes

152



Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,isletme Ana Bilim Dal1, Yiiksek

Lisans Tezi. Aydn, 2007.

Freud, S., The Ego and The id. London:Hogarth Press: The Standard Edition
Of The Complete Psychologial Works Of Sigmund Freud, 1923.

Garretson, J. A., Fisher, D., ve Burton, S., «Antecedents of Private Label
Attitude and National Brand Promotion Attitude: Similarities and
Differences.» Journal of Retailing, 2002: 91-99.

Gavecar, E., ve Didin, S., «Tiiketcilerin "Perakendeci Markali" Uriinleri Satin
Alma Kararm Etkileyen Faktorler: Mugla 11 Merkezinde Bir
Arastirm.» Zonguldak Karaelmas Universitesi Ssoyal Bilimler Dergisi,

Cilt 3, Say1 6, 2007: 21-32.
Giiney, S., Davranis Bilimleri. Istanbul: Nobel yayin dagitim, 2009.

Giingiines, H. M., «Marka ve Thracattaki Onemi.» T.C. Tiirk Patent Enstitiisii
Markalar Dairesi Bagkanligi, Uzmanlik Tezi. Ankara, 2008.

Hacioglu Deniz, Miijgan. «Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranislari

Uzerindeki Etkisi.» Sosyal Siyaset Konferanslari, 2011: 243-268.

Hatipoglu, S. K., «Marka Y&netimi Siirecinin Incelenmesi ve Yeni Marka
Olusturma Siirecine Doniik Bir Uygulama.» T.C. Tiirk Patent Enstitiisii

Markalar Dairesi Bagkanligi, Uzmanlik Tezi. Ankara, 2010.

Howard, J. A., ve Sheth, J. N., The Theory of Buyer Behavior. New York: Mc
Graw-Hill Book Company, 1969.

Inceoglu, M., Tutum Alg: Iletisimi. 5. Baski, Istanbul: Beykent Universitesi
Yaymevi, 2010.

Ipsos KMG. «Market Markalarinda Son Trendler -2008.» Istanbul, Kasim
2008.

Islamoglu, A. H., Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim

AS.,2002.

153



I[slamoglu, A. H., Pazarlama Yénetimi (Stratejik ve Global Yaklasim).
Karklareli: Beta, 2000.

I[slamoglu, A. H., ve Altumgsik, R., Tiiketici Davramslari. Istanbul: Beta
Yayncilik, 2013.

Islamoglu, A. H., Tiiketici Davranislari. Kocaeli: Kocaeli Universitesi

Basimevi, 1996.

Isgor, T., «Sanayide ve Ticarette Markanm Onemi.» T.C. Tiirk Patent Enstitiisii

Markalar Dairesi Bagkanligi, Uzmanlik Tezi. Ankara, 2001.

Isikli , S., ve Giiliim, I. V., «Kisilik ve Kisilik Kuramlar1.» Davranis Bilimleri
icinde, yazan Nevin Glingdér Ergan, Birsen Sahin Kiitik ve Recai

Costur, 55-81. Ankara: Siyasal Kitabevi, 2012.

Kahveci, B., «Tiiketicilerin Perakendeci Markali Uriin Satin Almasini
Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi Uzerine Bir Alan Arastirmast.» T.C.
Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme yonetimi

Anabilim Dali Isletme Bilim Dal1, Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul, 2007.

Karabulut, M., Profesyonel Satis¢ilik ve Yonetimi. 2.Baski, Istanbul: Universal
Bilimsel Yaymlari, 1998.

Karabulut, M., Stratejik Pazarlama YoOnetimi. 2.Basim, Ankara: Orion
Kitabevi, 2016.

Karabulut, M., Tiiketici Davranisi Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve
Yayilisi. Istanbul: Y6n Ajans, 1989.

Karabulut, M., Ulusal ve Kiiresel Pazarlarda Stratejik Pazarlama Y onetimi.

Istanbul: Universal Bilimsel Yayinlar1, 2004.
Karafakioglu, M., Pazarlama lkeleri. Istanbul: Literatiir, 2006.

Karafakioglu, M., Uluslararas1 Pazarlama Y&netimi Teori, Uygulama ve Ornek

Olaylar. istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2008.

Karpat A., Isil. Marka Yonetimi Giiclii ve Basarili Markalar I¢in Temel ilkeler.
2. Bask, Istanbul: Iletisim Yayncilik, 2008.

154



Kaynas, M., «Tiiketicilerin Mantksal Olmayan Davranislarinin Ekonomik
Sonuglar.» T.C. Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Iktisat Anabilim Dali Yonetim Ekonomisi Programi, Yiiksek Lisans

Tezi. Istanbul, 2012.

Keller, K. L., Strategic Brand Management: Building,Measuring and Managing
Brand Equity. Fourth Edition, England: Pearson Education Limited,
2013.

Kog, E., Tiketici Davranmisi ve Pazarlama Strajeleri: Global ve Yerel

Yaklasimlar. Ankara: Seckin Yayincilik, 2006.

Kocel, T., Isletme Yoneticiligi. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
19909.

Koren, S., «The Impact Of Consumer Attitudes Towards Chocolate Products
With Sustamability Labels On Buying Process.» International School
for Social and Business Studies (International School for Social and
Business Studies), 2015: 701-707.

Kotler, P, Wong, V., Saunders, J., ve Armstrong, G., Principles Of Marketing.
Second European Edition, London: Prentice Hall Europe, 1999.

Kotler, P., A'dan Z'ye Pazarlama. A.Kalem Bakkal (¢ev.) 9.Basim, Istanbul:
Mediacat (orijinal baski tarihi 2005), 2010.

Kotler, P., Kotler ve Pazarlama; Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara
Egemen Olmak. A. Ozyagcilar (gev.), Istanbul: Sistem Yaymecilik
(orjinal baski tarihi 1999), 2003.

Kotler, P., Marketing Management, Analysis Planning and Control. Second
Edition, London: Published by Prentice-Hall, 1972.

Kotler, P., Pazarlama Yonetimi. Y. Erdal (¢ev.) 2.Baski, New Jersey: Beta
Basim Yayim Dagitim, 1984.

Kotler, P., Kartajaya, H., ve Setiawan, 1., Pazarlama 3.0. K. Diindar (gev.),
Istanbul: Optimist Yayim Dagitim San. ve Tic. Ltd. Sti., 2016.

155



Kotler, P., ve Kevin, L., K., Marketing Management. 14ht. Edition, London:
Prentice Hall, 2012.

Kokli, N., «Tutumlarin Olgiilmesi ve Likert Tipi C)lgeklerde Kullanilan
Secenekler.» Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi,

1995: 81-93.

Koksal, Y., ve Kahraman Tiredi, M., «Tiiketici Otomobil Tercihinde Etkili
Olan Bilgi ve Iletisim Kanallar1 Uzerine Bir Inceleme.» Balikesir
University The Journal of Social Sciences Institute, 2014: 105-125.

Kurtulus, K., Kurtulus, S., Yenicgeri, T., ve Yaras, E., «Perakendeci Markali
Uriinleri ~ Satin ~ Alanlari  Ayirmada  Kullanilabilecek  Temel

Belirleyiciler.» 6. Uluslarasar1 Pazarlama Kongresi, 2001: 199-207.

Kurtulus, S., Kurtulus, K., ve Yaras, E., «Tiiketicilerin Perakendeci Markasi
Tercihleri Uzerine Bir Pilot Arastirma.» 5. Uluslarasar1 Pazarlama

Kongresi, 2000: 349-371.

Mert, S., «Tiiketici Davranigin1 Belirleyen Etkenler: Sosyal Siniflarin Tiiketici
Davrams1 Uzerindeki Etkisi.» Gazi Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi. Ankara, 2001.
Mucuk, 1., Pazarlama Ilkeleri. 18. Basim, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2010.

Nicosia, F. M., Advertising, Management and Society. New York : Mc Graw-
Hill Book Company, 1974,

Odabas, Y., ve Baris, G., Tiiketici Davranisi. Istanbul: Mediacat, 2012.

Olgun, B., «Sosyal Medyanin Tiiketii Satin Alma Davraniglar.» Gilimiishane
Universitesi Sosyal Bilimler Elektronik Dergisi, 2015: 484-508.

(")ymen Dikmen, G., «Marka Konumlandirma Stratejilerinin Tiketici Satin
Alma Davramslart Uzerindeki Etkilerinin Hizli Tiiketim Mallarinda
(Ozel Marka ve Ulusal Marka Kapsaminda) Incelenmesi, "Kolayda
Mallar Pazarinda Bir Uygulama".» T.C. Istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiitsii, Tanitim ve Halkla iliskiler Anabilim Dali, Doktora
Tezi. Istanbul, 2006.

156



Ozdamar, K., Modern Bilimsel Arastirma Yontemleri. Eskisehir: Kaan

Kitabevi, 2003.

Ozdemir, S., «Tiiketici Davranislarinin Analizi.» Pazarlama ilkeleri, yazan O.
Torlak ve M. Ozmen (editorler.) , 44-61. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Web Ofset, 2013.

Ozgiil, E., «Kobi'lerin Biiyiime Stratejisi Alternatifi Olarak Ozel Marka
Uygulamalarimin Dagitim Kanal1 Miskisi Yaklasimiyla
Degerlendirilmesine Yonelik Bir Arastirma.» T.C. Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali. izmir,

2005.

Ozgiil, E., «Marka Yaratim/Gelistirme Siireci:Uretici Markalarinin
Yaratim/Gelistirme Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektoriine Yonelik
Bir Uygulama.» T.C. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Pazarlama Programi, Yiiksek Lisans

Tezi. Izmir, 2001.

Ozpmar Somaklar, F., «Isletmelerde Marka Yonetimi Siireci ve Bir
Uygulama.» T.C. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim dali Uluslararasi Isletmecilik Programi Yiiksek

Lisans Tezi. Izmir, 2006.

Pala, M., ve Saygi, Y. B., Gida Sanayiinde Biiyiik Magazalarin Ozel Markali
Uriin Uygulamalari. Istanbl: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlar1, 2004.

Papatya, N., «Tiiketici Davramslar1 Ile Ilgili Motivasyon Modelleri: Bir
Perakende Isletmesinde Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinlerine Baglh

Bir Aragtirma.» Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi, 2005: 221-240.

Pickton, D., ve Broderick, A., Integrated Marketing Communications. Harlow:

Prentice Hall, Financial Times, 2001.

Pride, M. W., ve Ferrel, O. C., Marketing Concepts And Strategies. Boston:
Houghton Mifflin Harcourt, 1997.

157



Priest , J., Carter S., ve Statt, David A., Consumer Behaviour. Edinburgh,
United Kingdom : Edinburgh Business School,Heriot-Watt University,
2013.

Randall, G., Trade Marketing Strategies, The partnership between
manufacturers, brands and retailers. 2nd Edition, Butterworth—

Heinemann Publishing: Marketing Series, 1994.

Sapmaz, K., «Market Markal1 Gida Uriinlerine iliskin Tiiketici Davranislarinin

Analizi: izmir Ili Ornegi.» Tarim Ekonomisi Anabilim Dali, Doktora

Tezi. Izmir, 2014.

Sardarov, E., «Tutum ve Davranis.» T.C. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali.

[zmir, 2012.

Savaccl, 1., «Tiiketicinin Perakendeci Marka Tercihleri: Izmir Hipermarketleri
Kapsaminda Bir Arastirma.» Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dal1, Yiiksek Lisans Tezi. Izmir, 2002.

Savascl, 1., «Perakendecilikte Yeni Egilimler:Perakendeci Markalarin Gelisimi
ve Tiirkiye'de ki Uygulamalar.» Celal Bayar Universitesi I.I.B.F.
Yonetim ve Ekonomi Dergisi, 2003: 85-102.

Saydan, R., ve Kanibir, H., «Global Pazarlamada Toplumsal Kiiltiir
Farkliliklarinin Onemi (Cokuluslu Sirket ve Yerel Kiiltiir Ornekleri).»
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2007: 74-89.

Seyhan, G., Pazarlama Y 6netimi. [zmir: Hya [zmir Yayinevi, 2011.

Singh, J., ve Goyal, B. B., «Mobile Handset Buying Behavior.» International
Journal of Business and Management of Different Age and Gender
Groups, Mayis 2009: 179-187.

Solomon, M. R., Consumer Behavior Buying,Having and Being. Mishawaka,
ABD: Prentice Hall International Editions, 2006.

158



Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., ve Hogg, M. K., Consumer
Behaviour, A European Perspective. England: Financial Time, Prentice
Hall, 2006.

Siiral Ozer, P., ve Topaloglu, T., «Motivasyonda ve Motivasyon Teorileri.»
Liderlik ve Motivasyon iginde, yazan Celaleddin Serinkan, 83-102.
Ankara: Nobel Yaymn Dagitim, 2008.

Simsek, M. S., Akgemci, T., ve Celik, A., Davranis Bilimleri. Konya: Gazi
Kitabevi, 2010.

Tek, O. B., ve Ozgiil, E., Modern Pazarlama Ilkeleri. Izmir: Birlesik
Matbaacilik, 2008.

Tuzcuoglu, K. S., «Perakende Piyasalarinda Dayaniksiz Tiiketim Uriinleri ile
llgili Gelismele-Bireysel Markali Uriinlerde Satin Alma Davranist.»
Istanbul Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi.

Istanbul, 1999.

Tiirk, Z., «Tiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler ve Perakendeci
Markas1 Uzerine Bir Alan Arastirmasi» T.C. Mugla Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi.

Mugla, 2004.

Tiirk, Z., «Tiketici Satin Alma Davranisini1 Etkileyen Faktorler ve Perakendeci
Markas1 Uzerine Bir Alan Arastirmast.» T.C. Mugla Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi.

Mugla, 2004.

Tiirkay, A., «Satin Alma Davrnislari Agisindan Universite Ogrencileri
Arasinda Marka Bagimliigmin Onemi:Bati Akdeniz Universiteleri
Uzerinde Bir Uygulama.» Siileyman Demirel Universitesi, Isletme

Boliimii Yiiksek Lisans Tezi. Isparta, 2011.

Tiirkbal, A., Mikroiktisat. Istanbul: Filiz Kitapevi, 1997.

159



Uslu, A,, ve Kelemci, G., «Aracit Markalarinin Markalama Kararlarindaki Yeri
ve Bu Markalarin Toptanci, Perakendeci, Uretici Bazindaki Avantaj ve

Dezavantajlari.» Oneri Dergisi, Ocak 2000: 9-13.

Yenigeri, T., «Tiiketicilerin Magaza Markal Uriinlerin ~ Kalitesini
Algilamalarindaki Magaza Imajinn Rolii.» T.C. Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim Dali, Doktora Tezi.

[stanbul, 2004.

Yildiz, O., «Gengligin Markaya Duydugu Giiven Marka Sadakati Iliskisinin
Belirlenmesi.» T.C. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi. Adana, 2006.

Yorgancilar, C., «Ozel Markali Siit ve Siit Uriinlerinin Pazarlanmasinda
Tutundurma Stratejilerinin Onemi: Kocaeli Ili Ornegi.» T.C. Namik
Kemal Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Tarim Ekonomisi Anabilim

Dali, Yiiksek Lisans Tezi. Tekirdag, 2014.

Yurttut, E., «Perakendeci Markasi ve Bilinirligi Uzerine Bir Uygulama .» T.C.
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi.

Istanbul, 2001.

Yiikselen, C., Pazarlama {lkeleri-Y6netim. Ankara: Detay, 2006.

160



