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OZET

Giliniimiizde degisen tiiketici ihtiyaglar1 ve ekonomik kosullar perakendecileri rekabet
avantaji yaratma konusunda yeni stratejiler kullanmaya yonlendirmektedir. Ozel
markal1 lirlin stratejileri perakendecilerin kendi magazalarinda satmak iizere kendi
markalarina ait Uriinleri iiretmeye baslamasi olup son donemlerde 6n plana

¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin 6zel markali tirtinlere yonelik algiladiklari riskler 6zel marka tutumlarini
ve dolayisi ile satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bu ¢aligmada algilanan risk
faktoriiniin tiiketicilerin 6zel marka tutumlarina etkisinin Olgiildiigii analizlere yer
verilmistir. Perakendeci imajinin algilanan risk ile arasinda iliski bulunmasi nedeniyle
0zel marka tutumlarimi etkiledigi goriilmistiir. Calismanin 6nemi tliketicilerin 6zel
marka tutumlarini algiladiklar riskler ve perakendeci imaj1 etkisiyle analiz etmesidir.
Tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere yonelik tutumlarinin incelendigi bu c¢aligma,
rekabet kosullarinin yogun oldugu ve tiiketicilerin bir¢cok siipermarket alternatifi

arasindan sec¢im yapabildigi bir bolge olan izmir’de yapilmasi bakimindan énemlidir.

Arastirmanin bulgularina gore algilanan risk ve perakendeci imaji tiiketicilerin 6zel
marka tutumlarmi etkilemektedir. Ancak algilanan risk faktoriinlin 6zel marka
tutumlarin1 agiklama orani diisiik bulunmustur. Perakendecilerin imaja yonelik giiglii
stratejiler gelistirmesi tiiketicilerin 6zel marka tutumlarmi olumlu yonde

etkileyecektir.

Anahtar kelimeler: 6zel marka, marka, magaza imaji, perakendecilik, algilanan

risk, tiiketici davranislari

Y



ABSTRACT

Nowadays, changing consumer needs and changing economic conditions have led
retailers to develop private label strategies to create competitive advantage. Private
label products are the products that retailers sell in their stores. The use of private

brands has become important for retailers as well as for consumers and manufacturers.

In the past, private label products were a poor quality copy of manufacturer products.
But now, private label is a threat that hard to competition for manufacturers.There are
some factors that affect consumers' purchasing decisions. One of these factors is

perceived risk.

In this study, consumer atitude for private label product will be analyzes that measure
the effect of perceived risk factor. The importance of the study is to analyze consumers'
private brand attitudes according to perceived risks. This study, which examines the
attitudes of consumers towards private label products, is important in terms of being
carried out in izmir, a region where competition conditions are intense and consumers
can choose among many supermarket alternatives.

According to the findings of the research, perceived risk and retailer image affect the
private brand attitudes of consumers. However, the perceived risk factor was found to
be low in explaining private brand attitudes. Developing strong strategies for image by

retailers will positively affect consumers' private brand attitudes.

Keywords: private label, brand, store image, retailing, perceived risk, consumer

behavior
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GIRIS
Ihtiyaclarin siirsiz oldugu giiniimiiz toplum yasaminda tiiketiciler iiriin ve hizmetlere
ulagsmak ic¢in farkli yollar kullanmaktadir. Perakendeciler iiretilen (iiriinlerin
tiikketicilere ulagsmasi i¢in aracilik yapan ticari kuruluslardir. Perakendeciler degisen
tiiketici profilleri ve ihtiyaglar karsisinda yeni is anlayislari ve yeni pazarlama

yontemleri gelistirmek zorundadir.

Ozel marka perakendecilerin yalnmzca kendi magazalarinda satisa sunduklari iiriinler
i¢in kullandiklar1 markalardir. Ozel markali {iriinler perakendeci tarafindan belli bir
iirtin grubunda uzmanlasmas iireticilere iirettirilen ya da bizzat perakendeci tarafindan
iiretilen mallardir. Ozel markali iiriinler diisik maliyetler, yigmla iiretim gibi
nedenlerle diisiik fiyatlarla satilmaktadir. Perakendecinin genis dagitim agi, yiiksek
miktarlarda {riin siparis edebilmesi Treticilere kars1 ellerinde biiylik kozlar
bulundurmasina neden olmustur. Ozel marka stratejisi perakendeciler agisindan
rekabet avantaji saglamaya yonelik bir ara¢ haline gelmistir. Ulusal ve yerel
siipermarketler 6zel marka stratejilerini gelistirmeye devam etmektedir. Giintimiizde

hemen hemen her siipermarketin 6zel markali iiriinlerini raflarda gérmek miimkiindiir.

Tiiketicilerin {riin tercihlerini etkileyen pek ¢ok neden bulunmaktadir. Kisisel
faktorler, psikolojik faktorler ve algisal faktorler bunlarin baslica olanlaridir. Algisal
faktorler incelendiginde tiiketicilerin risk algisi ve perakendeci magaza imaji algisi

satin alma davranisinda belirleyici olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu caligmada tiiketicilerin algiladiklar riskler, perakendeci imaji ve demografik
faktorlerin 6zel markali {iriin tutumlarina etkisi izmir ilindeki bir uygulama ile
incelenmistir. Calisma teorik bilgilerin yer aldigi birinci ve ikinci boliimiin ardindan
uygulama ve analizlerin yer aldigi iiclincii boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
perakendecilik ve marka kavrami agiklanmis, ikinci bolimde ise 6zel marka ve
tiiketicilerin 6zel marka tutumlarini etkileyen faktorlere yonelik bilgiler literatiirden
yararlanilarak aciklanmistir. Ugiincii béliimde Izmir ilinde yapilan bir saha galismasi
ile tiiketicilerin 6zel marka tutumlari algilanan risk ve perakendeci imaji etkisine gore
aciklanmistir. Calismada risk faktorii kendi i¢inde alt boyutlara ayrilmaktadir. Bunlar

Kullanima Yonelik Algilanan Risk, Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk ve Satin

xiil



Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk olarak belirlenmistir. Arastirma sonucunda

elde edilen bulgular risk faktorlerinin 6zel marka tutumlarim etkiledigini kanitlamistir.
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BIRINCI BOLUM
1. PERAKENDE SEKTORU VE MARKA KAVRAMI
Perakendecilik, {iretilen f{irlinlerin veya hizmetlerin {ireticiden son tiiketiciye
ulagsmasinda aracilik edilmesidir. Perakendeciligin literatiirdeki tanimlar, tarihsel
gelisimi ve sektdr oyunculari ile ilgili bilgilerin aktarilmasi sektoriin dneminin

anlasilmasi i¢in onemlidir.

1.1.  Perakendeciligin Tanimi, Amaclari ve Tarihsel Gelisimi
Perakendecilik kavrami, simirsiz insan ihtiyaclarinin giderilmesi amaciyla, iiretilen
mal ve hizmetlerin nihai tiiketicilerin tiiketimine sunulmasina kadar gegen faaliyetler
biitiinlidiir. Perakendecilik {iriin ya da hizmetlerin nihai tiiketiciye satis1 ile ilgili tiim
faaliyetleri icerir (Kotler ve Armstrong, 2018: 392). Bir bagka ifadeyle, kar amaci ile
tiretimde bulunan igletmelerin iiretmis oldugu mal ve hizmetleri son kullanicisi olan
tilkketicilere ulastirmakta kullanilan araglar ile mal ve hizmetlerin satigini
gerceklestirme  faaliyetidir.  Perakendecilik  otomobillerden  konfeksiyona,
restoranlardan yemeklere, sinema biletlerine kadar tiiketicinin her tiirlii ihtiyacina

yonelik {iriin satiglarin1 kapsar (Bermen ve digerleri, 2018: 23).

Uretilen mallarinin tiiketiciye ulasmas1 acisindan en &nemli aracilardan biri
perakendecilerdir. Dagitim asamasiin baginda ireticiler, sonunda ise tiiketiciler
bulunmaktadir ve bu zincirin en 6nemli unsuru perakendecilerdir (Kazak, 2018: 95).
Perakendeciler dagitim kanali elemanlar1 arasinda deger bakimindan &nde
gelenlerdendir. Bu baglamda isletmelerin iirlinlerini pazarlarken faydalandig
pazarlama karmasi tiyelerinden biri olan dagitim, ireticiden tiiketiciye dogru bir akist
ifade eder. Dagitim siirecinde tireticiden tiiketiciye dogru akisi gerceklestirecek kisi ya
da kuruluglar ‘arac1’ olarak isimlendirilir. Aracilar ise toptanci ve perakendecilerdir.
Perakendeciligin tiiketicilere genis c¢esitlilikte iiriin ve/veya hizmetler sunan farkli ve
dinamik bir sektor olmasindan hareketle bir biitiin olarak perakendecilerin, tiim
tedarik zinciri i¢in 6nemli bir gii¢ olusturduklar1 kabul edilmektedir (Kiling ve Senol,

2010: 45).

Nihai tiiketicilere satis yapan herhangi bir kurulus perakende satis yapmaktadir (Kotler

ve Keller, 2006: 504). Toptancilar, temin ettikleri mal ve hizmetleri tekrar satmak
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tizere depolar ve kiigiik parcalar halinde perakendecilere satarlar. Perakendeciler ise

mal ve hizmetleri direkt olarak son kullanici olan tiiketicilere pazarlarlar.

Perakende sektorii giiniimiiz pazarlama diinyasinda énemli bir yere sahiptir. Uretici ile
tiikketici arasinda koprii gérevi gérmekle birlikte tiiketici icin mal ve hizmetlerle ilgili
satig sonrast hizmetlerden faydalanmak agisindan giivence veren kuruluslardir.
Perakendecilik sektoriiniin temel amaci nihai mal ve hizmetleri tliketicilerin beklenti

ve ihtiyag¢larina uygun bir sekilde satin alabilmesini kolaylagtirmaktir.

Gegmis donemlerde perakendeciligin islevi sadece imalatgilarin iiriinlerini alip, belirli
pazarlama hizmetlerini gergeklestirdikten sonra tiiketicilere sunmak iken glinlimiizde
misteri tatmini, hizmet kalitesi vb. gibi miisteriye yonelik perakendecilik
uygulamalar1 bagslamis durumdadir. (Gavcar ve Didin, 2007: 24). Tiiketicinin ihtiyag
duydugu mal ve hizmetleri en uygun yer ve zamanda, tiiketicide davranis degisikligi

yaratmayacak fiyattan tiiketiciye ulagtirmalidir.

Genel olarak perakendeciligin, insanlar arasinda degisimin baslamasi ile ortaya ¢iktig1
sdylenebilir (Gavcar ve Didin, 2007: 24). Insanligin var olmasindan giiniimiize kadar
gecen slirede yeme, igme, barinma gibi sinirsiz ihtiyaclarin karsilanmasinda mal ve
hizmetlere ulasmak her zaman kolay olmamistir. Artan niifus ile birlikte artan
ihtiyaglar mal ve hizmetlerin satisinda tiiketici ile ireticinin bir araya gelme
yontemlerinde degisikligi zorunlu kilmistir. Onceleri panayirlar, seyyar saticilar ile
ihtiyaclar karsilanirken niifus artis1 ile kalabaliklasan kent merkezlerinde bulunan
pazaryerlerinde satis islemi gerceklesmistir. Antik donemlerde mal alig verisi takas
yontemi ile yapilirken gelisen toplumlar ticaretin de gelismesine olanak saglamis ve
perakendecilik kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Bas ve Goral, 2017:

495).

Degisen diinya diizeni ile birlikte farklilasan ihtiyaclara mal ve hizmet temin ederken
perakendeciler de hizla degisime ayak uydurmak zorunda kalmistir. Artan rekabet
kosullar1 perakendecilerin tiiketicinin beklenti ve isteklerini analiz ederek tireticilere
bilgi akis1 gergeklestirmelerini zorunlu kilmistir. Bu sayede perakendeciler aracilik
gorevini yerine getirirken tliketici ihtiyaglarina yonelik iretimin Oniinii agmustir.

Degisen ekonomik kosullar perakdendecilerin tiiketiciler i¢in satig sirasinda kolaylik
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saglayacak 6deme planlari, kredili satiglar ve satig sonras1 hizmet garantisi verme gibi

faaliyetleri gerceklestirmek zorunda birakmaktadir.

Giliniimiize bakildiginda iiretici ile tiiketiciyi bulusturan magazalar ve ticaret
merkezleri ile karsilasilmaktadir. Bu gelismeler diinyada oldugu gibi tlilkemizde de
pazar alanlarindan market, siipermarket ve hipermarketlerin olugsmasinda etkili oldugu

goriilmektedir.

1.2.  Perakendecilik Tiirleri
Geleneksel perakende magazalar1 sunduklar1 mal ve hizmetlerin karsiliginda artan
maliyetleri nedeniyle yiiksek fiyat politikast uygulamak zorunda kalmaktadirlar. Bu
yiiksek maliyetler, yeni magaza formlarina daha diisiik fiyatlar ve daha az hizmet ile

rekabet avantagi kazanma firsat1 sunar (Kotler ve Keller, 2006: 504).

Yogun rekabet ortamu yeni fikirlerle birlikte yeni is anlayislarini ortaya ¢ikarmistir. Bu
anlamda en Onemli gelisme indirim marketlerin yayginlasmasidir. Ulkemizde de
indirim marketlerinin hizla yayginlagmasi market kiiltiiriiniin mahallelere kadar
girmesine izin vermistir. Ozellikle Avrupa’da yasal diizenlemeler geregi biiyiik
siipermarketlerin sehir disinda kurulmus olmasi nedeniyle herkesin bu marketlere
ulasmasinin zorlasmasi indirim marketlerinin gelisimine katki saglamistir. Indirim
marketlerinin yayginlagmasmin 6zel markali {iriin satiglarinin  artmasina  katki

sagladig1 goriilmektedir.
Kotler ve Keller (2006)’ya gore perakendecilerin sunduklari servis sekilleri sdyledir:

o Kendin servis et (self service) yontemi; tiiketiciler fiyat faydasi
saglamak i¢in kendi tirlinlerini kendileri tasimak isteyebilirler.

o Kendin sec (self selection) yontemi; tiiketiciler aradiklari tiriinii
kendileri segmek isteyebilirler.

o Sinirlt  (limited) servis yoOntemi; bu tarz hizmet sunan
perakendecilerin miisterileri daha bilgilidir ve biiylik miktarlarda
aligveris yaparlar. Perakendeciler kredi veya iiriin teslim sonrasi

hizmetleri de verebilmektedir.
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o Tam servis (full service) yontemi; bu taraz perakendecilerde her
zaman miisteri ile etkilesim kurmaya hazir personeller bulunur. Uriin

karsilagtirmasi gibi faaliyetler nedeniyle bekleme siiresi uzar.

Perakendecilik genel anlamda {iriinleri tiiketicilerle bulusturan aracilar olarak
nitelendirilebilir. Bu aracilar bazilar yalnizca belli bolgelerde hizmet verirken bazilari
ulusal anlamda, bazilar1 da uluslararasi diizeyde hizmet vermektedirler. Ozellikle hizli
tiiketim mallar1 perakendeciligi son donemlerde oldukca gelisim gdstermis ve magaza
sayilar1 hizla artmigtir. Bunlardan bazilar1 hizmet verdikleri bolgelere gore bazilari da
bliyiikliiklerine gore tiirlere ayrilir. Hizmet verdikleri bolgelere gore yerel, ulusal,

uluslararasi gibi tiirlere ayrilmaktadir.

Olgeklerine ve faaliyetine gore dncelikle magazali ve magazasiz perakendecilik olarak
ikiye ayrilirken, magazali perakendecilik kendi i¢inde slipermarket, hipermarket,

indirim marketleri gibi tiirlere ayrilmistir.
1.2.1. Magazasiz Perakendecilik

Basit bir anlatimla magazasiz perakendecilik isminden de anlagilacagi gibi herhangi
bir merkez ya da mekan olmaksizin tiiketicilere {iriin ulastirmay1 amaglayan faaliyetler
biitiintidiir. Bunlara yiiz ylize satis yapan satis elemanlari, telefonla tiiketicilere ulasan
satig elemanlar1 ve dogrudan satis yapan sirketler ornek gosterilebilir. Bu tiir
perakendecilik ag pazarlamasi yoOntemi ile miisterilere ulagmakta deneyimsel
pazarlama ile kulaktan kulaga yayilarak satiglarini yapabilmektedir. Ancak

glinlimiizde asil pazar hakimi magazali perakendecilerdir.
1.2.2. Magazah Perakendecilik

Magazali perakendecilik yontemi belli bir satis noktasindan miisteriler ile etkilesim
kurulan perakendecilik olarak tanimlanabilir. Tiketiciler ihtiya¢ duyduklar iiriine
belli merkezlerden ulasabilmektedir. Magazaya sahip her tiirlii perakendeci bu gruba
dahil edilebilir. Sokak arasinda gordiiglimiiz marketlerden biiyiik zincir marketlere

stipermarketlere kadar hepsi magazali perakendecilerdir.

Kotler ve Armstrong (2018) ‘e gére magazali perakendecilik tiirleri asagidaki gibidir;
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e Ozel magazalar; sinirh iiriin barindiran, 6zel bir ihtiyaca yonelik
magazalardir. Ornegin; spor iiriinleri magazasi1, kitap¢i gibi.

e Departmanli magazalar; biinyesinde birka¢ iiriin grubu igeren
magazalardir. Bu departmanlarin her biri i¢in farkli miisteri grubu farkl
calisanlar vardir. Ev esyasi magazalar1 bunlara 6rnek gosterilebilir.

e Siipermarketler; tiiketicilerin bakkaliye, ev ihtiyaglar1 basta olmak
iizere pek ¢ok ihtiyacin1 karsilayabilecegi nispeten biiyiikk ve diisiik
maliyetli magazalardir. Self servis hizmet verilen magazalardir.

e Kolaylik magazalari; yerlesim bolgelerinin yakininda kurulan tiim giin
acik ve sinirl miktardaki tirtinlerle hizmet veren magazalardir. Goérece daha
kii¢iik ve yiiksek maliyetlidir.

e Indirim magazalari; diisiik fiyath iiriinler sunan gorece daha kiigiik ve
standart mal satis1 yapan magazalardir.

e Seri sonu magazalari; normal satig fiyatlarindan diisiik fiyatlarla satig
yapan magaza tiiriidiir. Genellikle belli markalara ait olan bu magazalar seri
sonu triinleri diigiik fiyatlarla satmaktadir.

e Hipermarketler ise tiiketicilerin her tiirlii ihtiyacim1 karsilayabildigi

indirim marketler ve siipermarketlerin karisimi devasa magazalardir.

Yukarida bahsedilen magaza tiirlerinden bazilarmi detayli agiklamak gereklidir.
1.2.2.1. Hipermarketler

Hipermarketler biiytikliikleri diislinildiiginde en biiyik marketler olarak
tanimlanabilir. 2500 metrekareden biiylik bir merkeze sahip, basta gida olmak iizere
pek cok triinii ¢ok cesitle tiiketicilerine sunan perakendeciler hipermarketler olarak
isimlendirilir. Avrupa’da hipermarketlerin biiyiikliigii 30.000 metrekareye kadar
cikabilmektedir (Zentes ve digerleri, 2007: 13).

Ingiltere’de Tesco ve Tiirkiye’de Migros 5M marketleri hipermarketlere &rnek
gosterilebilir. Hipermarketler yasalar geregi Avrupa ve Amerika’da genellikle sehir
disinda konumlandirilmistir. Bu kadar biiyiik 6l¢ekte marketlerin sehir iginde
kurulabilmeleri hem maliyeti hem de alan yetersizligi nedeniyle oldukca zordur.
Hipermarketlere genellikle arabayla gidildiginden herkesin ulagabilmesi kolay

degildir. Bu ulasim sorununu ¢6zmek i¢in hipermarketler sehirlerin belli noktalarindan
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sagladig1 servislerle tiiketicilerine markete ulasimi kolaylastirmay:r amaglamaktadir.
Hipermarketlere gelen tiiketicilerin tiim ihtiyacin1 karsilayabilmeleri i¢in her tiirli
irlinli biinyesinde barmdirir. Dolayisi ile hipermarketlerde yapilan aligverisler biiyiik

miktarlarda yapilan alisverislerdir.
1.2.2.2.  Siipermarketler

Biiyiikliigii 400 metrekare ile 2500 metrekare arasinda olan basta gida olmak {izere,
genis lirlin yelpazesi ile tiiketicilere hizmet veren marketlerdir. Siipermarketler
miisterilerinin haftalik ihtiyaglarini karsilayabilecegi meyve sebze gibi taze iiriinler ile
ekmek, siit, yumurta, bakliyat, makarna gibi giinliik ihtiyaclarini karsilayabilecegi
irtinleri bulunduran biiylik marketlerdir. Bu marketler uzun siiredir gida
perakendeciliginin temel magazalari olarak goriilmektedir (Zentes ve digerleri, 2007:

13).

Siipermarketler giinlimiizde en sik ziyaret edilen perakendeci magaza tiiriidiir. Ancak
son donemlerde indirim marketlerinin hizli yiikselisi ile yavaslayan niifus artisi
siipermarketlerin satig cirosundaki biiyiimeyi yavaslatmistir (Kotler ve Keller, 2006:
394). Her iiriin kategorisi i¢in ayri raflar bulunduran siipermarketler diizeni ile
tiikketicilere kolay bir aligveris tecriibesi saglar. Miisteriler raflardan aldiklari tiriinleri
magaza ic¢inde bulunan kasalardan gecirerek ©deme yaparlar. Siipermarketleri
hipermarketlerden ayiran en 6nemli 6zellik, siipermarketlerin daha kii¢iik magazalar
olmast ve bunun yaninda tiiketicilerin giinliik ihtiyaglarina uygun {riinler

bulundurmasidir.

Ozellikle gida iiriinleri bulunduran siipermarketler pek ¢ok markaya ait iiriinlerin yan
stra 6zel markal1 {iriinleri de miisterilerine sunmaktadir. Siipermarketler bolgeye gore
farkli  boyutlarda olabilir. Yerel marketlerden Pehlivanoglu ve Glirmar

siipermarketlere 6rnek olarak gosterilebilir.
1.2.2.3.  Bolimlii (Departmanh) Magazalar

Boliimlii magazalar farkl: irlin gruplarina ait reyonlarin bir arada bulundugu ama ayri
departmanda satildigi magazalardir. Departmanli magazalarda,birbiriyle iliskisi
olmayan bir ¢ok tiir mal satilir. Ev esyasi, giysi, madeni esya, yiyecek v.b dayanikli ve

dayaniksiz mallar ayr1 departmanlarda satilir (Y1ildiz, 2005: 88). Boyner gibi farkli
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tirtin kategorilerinin farkli boliimlerde satildig1 perakendeciler bu is anlayisina sahip

magazalardir.

Tek bir ¢at1 altinda farkli reyonlar ve boliimler bulunduran her departman igin ayri
satis faaliyetleri gerceklestiren ve dolayisi ile riski dagitan magazalardir. Béliimlerde
uzmanlasmis ¢aliganlart ile tiiketicilere farkli ihtiyacglart i¢in ayni ¢ati altinda {iriin ve
hizmet sunan magazalardir. Departmanli magazacilikta amag¢ faaliyet gosterilen
bolgedeki tiiketicilerin degisen ihtiyag ve isteklerine cevap verebilecekleri say1 ve
cesitte Uriinli aym1 binada ancak birbirlerinden bagimsiz bdliimlerde sunarak

tiiketicilerin aradig1 her seyi bulmasini saglamaktir (Uner ve Alkibay, 2001:84).
1.2.2.4.  Indirim Marketleri

Giiniimiiz perakendeciliginin en gelisen tiirii indirim marketlerdir. Indirim marketleri
isminden anlasilacag1 {izere pek ¢ok iirlin gurubunda indirimli iriinler satan
marketlerdir. Bu perakendeciler ‘her zaman diisiik fiyat’ stratejisini cok agresif olarak
kullanirlar (Zentes ve digerleri, 2007: 16). Hemen hemen her yerde subesi bulunan
indirim marketlere iilkemizde faaliyet gdsteren BIM, A101 ve Sok marketleri 6rnek
gosterilebilir. Indirim marketlerinin tarihsel temellerini endiistri devriminin getirdigi
kitle iiretim olanaklart ve ulasim olanaklarinin artmaya basladigi 19. yiizyilin
sonlarinda bulmak miimkiindiir (Basfirinct ve digerleri, 2019: 280). Ulusal markali ve
6zel markali iirinler arasindaki fiyat rekabeti iirlinlerin kalitesine, marka isminin
bilinmesine ve fiyatlardaki gelismelere baglidir (Topcu ve Isik, 2007: 10). Ozel
markali irlinlerin maliyetlerini dislirerek avantaj saglayan perakendeciler

tiiketicilerine her {iriin grubu i¢in indirimli fiyat sunmaktadir.
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Sekil 1.indirim Marketleri Y1gin Raf Diizeni

Indirim market anlayisinda raf diizeni ve ambalaj gibi maliyet gerektiren faaliyetler en
aza indirilerek diisiik fiyat saglanmas1 amaglanmaktadir. Uriinler raflarda y1gin halinde
bulundurulurken ambalajlar sadedir. indirim marketler diisiik kirali magazalara
yerlesmek, ucuz demirbas kullanmak, az ¢aligan bulundurmak, diisiik stok kalemleri
gibi maliyet diisiiren teknikler kullanarak diisiik fiyat avantaj1 saglamaktadir (Berman
ve digerleri, 2018: 132). indirim marketler iiriin ¢esidi bakimindan siipermarketlere
oranla daha az ¢esit iiriin bulundurmaktadir. Personel sayis1 az, magaza yatirimlari
diisiiktiir. Indirim marketler iilkemizde oldugu gibi diinyada da sektérde 6n planda olan

marketlerdir. Bu marketler arasinda rekabet oldukca biiytiktiir.

Ulkemizde BIM marketler zinciri uluslararasi arastirma kuruluslarmin listelerinde iist
siralarda yer almig ve Tiirkiye’de indirim marketi kiiltiiriini  geligtirmistir.
Magazasinda satisa sundugu {irlinlerin tamamina yakini 6zel markali {iriinler olan
BIM’in son dénemde televizyon reklamlar yoluyla tiiketicilerine iiriinlerini ya da

kampanyalarini tanitmaya basladigi goriilmektedir.

Indirim marketlerin en 6nemli dzelliklerinden biri de tiiketicilerin kolay ulasabildigi
magazalar olmasidir. Gerek {iirlin ¢esidinin azlig1 gerekse raf diizeni serbestligi
nedeniyle indirim marketleri biiyiik alanlarda kurulmak zorunda degildir. Dolayist ile

mahalle aralarindaki kii¢iik diikkanlarda bile indirim marketleri gormek miimkiindjir.
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Bu da tiiketicilere ihtiya¢ duyulan {iriinii bulmak i¢in uzun aramalar gerekmeden en
yakinindaki marketlerden aligveris yapma olanagi saglamaktadir. Stipermarketlerin bu
konuda rekabet edebilmesi oldukg¢a zordur. Oyle ki pek ¢ok biiyiik perakendeci indirim
marketleri ile rekabet edebilmek kendi indirim marketlerini agmaktadir. Buna 6rnek
olarak Tesco’nun 2018 yilinda Jack’s isimli indirim marketleri tiiketicilerin hizmetine

sunmast gosterilebilir.

1.2.2.5. Kategori Oldiiriicii Magazalar

Gelisen rekabet ortami ve farklilagan ihtiyaglara yonelik iiriin satma cabalar ile
perakendecilik sektorii fakli yontemler gelistirmeye baslamistir. Bunlardan biri de
kategori 6ldiiren magazalardir. Kategori katilleri, elektronik, ev gelistirme iiriinleri,
kitaplar, bebek esyalari, oyuncaklar, ev esyalari, parti malzemeleri, spor
malzemeleri ve hatta evcil hayvan malzemeleri dahil olmak iizere cok cesitli

kategorilerde bulunur (Kotler ve Armstrong, 2018: 395).

Kategori oldiiriicii magazalar belli bir iiriin gurubu ile belirli bir tiiketici gurubunu
hedefleyen, bu pazara gére uzmanlagmis perakendecilerdir. Uzmanlastiklar1 iiriin
grubuna ait ¢ok ¢esitli tirlinleri indirimli fiyatlarla satan ve rakiplerini bu kategoride
pazar disina itmeyi hedefleyen perakendecilerdir. Ulkemizde faaliyet gosteren
teknoloji perakendecisi Teknosa, kitap ve kirtasiye {riinlerde hizmet veren D&R ve
spor malzemeleri satis1 yapan Barcin bu tarz is anlayisina sahip olan perakendeci

kuruluslardir.

1.2.2.6.  Ahsveris Merkezleri (AVM)

Tiiketicilere rahatlik bir aligveris ortami saglayan bir¢ok perakendecinin ayni cati
altinda bulundugu magaza tiirline aligveris merkezi denilmektedir. Pek ¢cok magaza ve
pek c¢ok ticari malin bir arada bulundugu perakende satis komplekslerine aligveris

merkezi (AVM) denilmektedir (Unliikara ve Berkoz, 2016: 436).

Aligveris merkezleri son donemlerde tiim diinyada oldugu gibi lilkemizde de 6nemli
gelismeler gostermistir. Sehirlerin yeni eglence merkezleri haline gelen AVM’ler
bircok perakendeci igin tiiketicilerin kolay ulasabilecegi merkezler haline gelmistir.

Onceleri sehir disinda konumlanan AVM’ler giiniimiizde ulasimi kolay yerlerde her
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tiirlii tiiketiciye yonelik {iriin bulunduran alanlar haline gelmistir. AVM’ler sosyal ve
kiiltiirel etkinlikler sayesinde insanlarin sadece tiiketim mekanlar1 degil ayn1 zamanda
sosyal ve kiiltiirel alanlar haline gelmistir. AVM’lere gitmek insanlar i¢in yalnizca
aligveris yapmak anlamina gelmemektedir (Koksal ve Aydin, 2015: 234). Bulusma
noktalari, sinema, konser gibi etkinlik alanlar1 ve daha pek c¢ok deneyimlerle

bagdastirilan merkezler haline gelmistir.

Aligveris merkezlerinin mimarisi hakkinda yapilan ¢alismalar kent merkezlerine
benzer Ozelliklerde olduguna dikkat ¢ekmektedir. Aligveris merkezlerinin hemen
hemen hepsinde goriilen orta alanda bosluk birakilmasi ve bu boslugun kiigiik bir siis
havuzu veya ¢esitli ciceklerle siislenmesi durumu, mimari 6zelliklerden faydalanarak
kent merkezinin minimal goriintiislinii aligveris merkezinde yakalama ¢abalarindan bir

tanesidir (San ve digerleri, 2017: 163).
1.3. Diinyada Perakendecilik

Amerika ve Avrupa’da yillarca gida perakendecileri olma egilimindeki kiiclik kose
diikkanlar1 kentsel alan ve kdylere yayilmis olup ve tiiketiciler bir ihtiya¢ aninda
marketin birka¢ blok 6tede olduguna her zaman muktedirler (Stanton, 2007: 173).
Ancak giiniimiiz zincir marketlerin ortaya ¢ikisi The Great Atlantic and Passific Tea

Company sirketinin kurulmasiyla 20. yiizy1l baslarini bulmustur (Stanton, 2007: 173).

Global perakendecilikte 1980’lere kadar kendi markalari, kendi formatlari ve
genisleme stratejileriyle birkag¢ sirket hakimiyet kurmaya calismistir (Doherty ve
Alexander, 2015: 485). Gliniimiizde ise global anlamda faaliyet gosteren sirket sayisi
oldukea fazladir. Kiiresel perakendecilik sektoriinde Amerika menseili sirketlerin 6ncii
oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla Avrupa ve Asya iilkeleri takip etmektedir. Bu
sirketlerden en Onemlileri cirolarina gore yapilan siralamalarla belirlenmektedir.
Asagidaki tabloda satis cirolarina gore en biiyiik perakendeciler, Deloitte danigmanlik

sirketinin 2019 y1l1 verilerinden elde edilen siralama ile gosterilmektedir.
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Tablo 1.Diinyanmin En Biiyiik Perakendecileri

Sira Perakendeci Mensei Milyar Dolar
1 Wal-Mart ABD 500
2 Costco ABD 129
3 The Kroger ABD 118
5 Scwarz Group Almanya 111
8 Aldi Almanya 98
10 Tesco Biiytik Britanya 73
11 Ahold Hollanda 72
12 Target ABD 71
13 Aeon Japonya 70
15 Albertson’s ABD 59
16 Auchan Fransa 58
17 Edeka Almanya 57
19 Rewe Almanya 49
21 Wesfarmers Avustralya 48
150 BiM Tiirkiye 6.7
225 Migros Tiirkiye 4.2
237 Al01 Tiirkiye 3.8

Kaynak: Deloitte: Global Powers of Retailing Top 250, 2019

Tablo 1’e gore; dlinyanin en biiylik perakendecisi Wal-Mart 500 milyar dolarlik cirosu
ile dikkat cekmektedir. Listenin en {istiinde yer alan 3 sirket de Amerika menseilidir.
Bunlar1 Alman firmalar takip ederken Fransiz sirketlerin de sektorde yer edindikleri
goriilmektedir. Listede dikkat ¢ceken baska bir nokta ise indirim marketleri sinifinda

yer alan perakendecilerin listede cogunlukta oldugudur.

Listede Tiirkiye’den de perakendeciler mevcuttur. Bunlar listedeki sirasiyla BIM,
Migros ve A101°dir. Diinyanin En Biiytlik Perakendecileri (Deloitte, 2019) listesinde
BIM 150. siray1 alirken Migros 225., A101 ise 237. sirada bulunmaktadar.
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1.3.1. Amerika’da Perakendecilik

Perakendeciligin baglangicindan giliniimiize kadar gelisiminde Amerikan sirketlerinin
etkisi biiyiiktiir. Stipermarketlerin diinya capinda gelismesi Amerika’nin basarisi
olarak kabul edilmektedir (Stanton, 2007: 175). Ancak toplum yapilar1 ve
aligkanliklar1 farkli oldugu i¢in perakendeci anlayislari da zaman iginde farklilik
gostermistir. Amerikan toplumunun tiiketim kiiltiirii toptan ve ¢ok miktarda {iriin satin

almaya dayanan bir yapidadir.

Deloitte (2019)’a gore ilk siralarda bulunan perakendecilerin toptan ya da fazla
miktarlarla satig yapan siipermarketler olmas1 Amerikan aligveris aligkanliginin bir
yansimasidir. Bu {i¢ sirketin de diinyanin pek ¢ok iilkesinde magazalar1 olan biiyiik
sirketler oldugu goriilmektedir. Bunlarin en 6nemlisi 500 milyar dolarlik satis geliri
ile en biiyiik perakendeci listesinde birinci sirada olan perakendeci siipermarket Wal-

Mart’tir. Ardindan Costco ve The Kroger Wal-Mart1 takip eden sirketlerdir.
1.3.1.1. Wal-Mart

Wal-Mart, ismini aldigi Sam Walton tarafindan 1962 yilinda Amerika Arkansas
eyaletinde kurulmustur. Kurulusunun ardindan 5 yil iginde 24 magaza sayisina
ulagsmistir. Sonraki yillarda eyalet disinda 4 magaza daha agarak zincirlesme siirecini
siirdiirmiistiir. 1970lerde sirket anonimlesmis ve Wal-Mart Store Inc. olarak halka
actlmistir. 1979 yilinda 276 magaza ile 11 eyalette magaza agcmis ve 1, 248 milyar
dolarlik satig hacmine ulagmustir. Sirket 1987°de kurulusunun 25. yilin1 kutlarken 1198
magaza ve 15, 9 milyar dolarlik satis rakamlariyla hizla bliylimeye devam etmistir.
1989 yilinda 26 eyalette faaliyet gostermektedir. 1991 yilinda sirket uluslararasi
seviyede faaliyet gostermek icin Meksika’da bir magaza agmis ve uluslararasi bir
perakendeci olma yolunda ilerlemistir. Wal-Mart satin almalar yoluyla Cin, Brezilya,
Almanya, Japonya, Ingiltere, Porto Riko, Arjantin gibi iilkelerde faaliyetini

stirdiirmiistiir (www.walmart.com/ 10.09.2019).

Wal-Mart kurucusu Sam Walton tarafindan yaratilan ‘Every Day Low Price (Her Giin
Diisiik Fiyat)’ is anlayis1 ile tiiketicilerin memnuniyetini hedefler. Indirim magazasi
anlayisin1 pek cok bolgede olusturan Wal-Mart genislemesini hizla siirdiirmistiir.

Gilintimiizde global anlamda toplamda 27 iilkede 11.300 magaza ile diinyanin en biiyiik
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perakendecisi olarak faaliyetlerine devam etmektedir. Sam’s Club adiyla indirim
marketler zincirine sahiptir ve miisterilere ¢ok diisiik fiyatlarla ¢ok ¢esitli kategorilerde
sinirli sayida ulusal markali ve 6zel markali iirlin yelpazesi sunmaktadirlar (Kotler ve

Armstrong, 2018: 398).
1.3.1.2.  Costco

Costco, Sol Price ve oglu Robert tarafindan 1976 yilinda kurulmustur (costco.com).
Toptan alisveris secenegi sunan Amerikan menseili bir market olarak nitelendirilebilir.
En 6nemli farklarindan birisi miisterilerine iiyelik sarti koymasidir. Yillik 6denen
tiyelik iicretleri ile Costco miisterisi olunabilmektedir. Aksi halde Costco’dan aligveris

yapmak miimkiin degildir (Stanton, 2017:175).

Costco biiylik miktarlarda aligveris yapmay1 tesvik eden bir toptanci anlayisina
sahiptir. Tek tek iiriin almak yerine yliksek miktarlarda ya da biiyiik boy tiriinleri uygun
fiyatla satin almak miimkiindiir. Bir¢ok iirin grubunu biinyesinde barindiran
stipermarket maliyetleri diisiirmek amaciyla raf diizeni ya da posetleme konusuna
sinirlar getirmistir. Ornegin raflarda bir {iriiniin sinirli sayida ¢esidine rastlanmaktadir
bunun nedeni ise raf diizeninin insanlar tarafindan degil yigin makinelerince

yerlestirilmesi olarak a¢iklanmaktadir (www.costco.com/11.09.2019).
1.3.1.3. The Kroger

1883 yilinda Barney Kroger tarafindan Cincinnati’de kurulan sirket ‘kendin
istemedigin bir seyi satma’ mottosuyla faaliyetlerine baglamistir. The Kroger 130 y1l
icinde tiiketicilerin degisen ihtiyaclarina uygun hizmet verme amaciyla varligin
stirdiiren stipermarketlerden biridir. Gliniimiizde 35 iilkede 3500°e yakin magaza ve
yaklasik 120 milyar dolarlik satis hacmi ile diinyanin en biiylik perakendecileri

arasinda yer almaktadir (www.kroger.com/11.09.2019).
1.3.2. Avrupa’da Perakendecilik

Kiiresel perakendeci listelerinin ilk siralarinda Amerikan merkezli perakendecilerin
olmasi, perakende kiiltliriiniin gelisimini etkileyen en 6nemli oyuncu olarak Amerikan
toplumu ve Amerikan kiiltiiriinli 6n plana ¢ikarmistir. Amerikan aligveris kiiltiiri ile
Avrupa aligveris kiiltiirli birbirinden biraz farklidir. Listedeki Amerikan sirketlerinin

biiyiikk bir boliimii toptan ya da fazla miktarlarla satis yapan, yemek ve eglence
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barmdiran stipermarketler iken Avrupa menseili perakendeciler indirim marketleri
simifinda olanlardir. Bunlardan en 6nemlileri Alman menseili Scwarz gruba ait
Kaufland ve Lidl, Aldi, Edeka ve Rewe gibi perakendecilerdir. Bunlarin yam sira
Birlesik Kralliktan Tesco, Hollanda merkezli sirket Ahold diger 6nemli Avrupa’l

perakendecilerdir.
1.3.2.1. Scwarz Group

Kaufland ve Lidl siipermarket zincirlerinin sahibi olan grup Almanya merkezli bir
sirkettir. Internet sitesinden edinilen bilgilere gore: Ocak 1968'de, sirket ilk Kaufland
subesini Swabian sehri Backnang'da agmistir. Bugiin, Kaufland’in 8 Avrupa iilkesinde
yaklasik 1.300 subesi bulunmaktadir. Almanya, Polonya, Cek Cumbhuriyeti,
Romanya, Slovakya, Bulgaristan, Hirvatistan ve Moldova Cumhuriyeti'nde
magazalar1 bulunan sirket Avustralya’da pazara giris i¢in hazirliklarini
stirdiirmektedir. Sirket, gilinliik ihtiyaglar i¢in kapsamli bir yiyecek yelpazesi
sunmaktadir. Taze meyve ve sebzeler, siit ve et, sosis, peynir ve balik bdliimleri
tizerinde odaklanan siipermarket Almanya’nin ve Avrupa’nin en O&nemli

perakendecileri arasindadir (www .kaufland.de/12.09.2019).

Lidl'in baslangic1 ise sirketin Swabia'da bir gida toptancisi olarak kuruldugu 1930'lara
dayaniyor. Bugiin Lidl, Almanya’nin en biiylik 10 gida perakendecisinden biridir ve
Avrupa’da bagimsiz ulusal sirketlere sahip uluslararasi bir sirketler grubu olarak
faaliyet gostermektedir. 70'lerde Ludwigshafen c¢evresindeki ilk Lidl subelerinin
acilmasindan sonra, Almanya'da 80'lerin sonlarina kadar genisleme ve 1990'larin
basindan beri uluslararas1 taahhiit, subelerin hemen hemen tiim Avrupa iilkelerinde
var oldugunu gosteriyor (lidl.de/12.09.2019). Lidl, Avrupa'daki en biiyiik indirimli

marketler agina sahiptir ve diger tedarik¢ilerin ¢ok ontindedir.
1.3.2.2. Tesco

1919 yilinda Londra’da kiiciikk bir biife ile satis yaparak baslayan Jack Cohen
tarafindan kurulan sirket ilk magazasini 1929 yilinda agti. O donemlerde kendi
markalar1 olan Tesco Tea magazalarda satilmaktaydi. Tesco 1947 yilinda borsada
islem gérmeye basladi. 1958 yilinda ilk siipermarketini Essex’ de acan sirket 2000
yilina gelindiginde Macaristan, Cekya, Slovakya, Polonya, Malezya gibi iilkelerde

magazalar agmaya devam etmistir. Alisilmig siipermarket zincirlerinden olan Tesco
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tiiketicilerine giyim, ev esyalar1 ve gida gibi hemen hemen ihtiya¢ duyulan her iiriinii
sunmaktadir. Avrupanin en biiyiik indirim marketleri ile rekabette avantaj elde etmek
isteyen Teso Jack’s adi ile yeni indirim marketlerini tiikketicilerin hizmetine sunmustur

(www.tesco.com/13.09.2019).
1.3.2.3. Aldi

1913 yilinda kurulan Aldi kiigiik bir yiyecek diikkani olarak faaliyetlerine baslamistir.
40’1 y1llarda genisleme politikasi ile daha fazla magaza acan sirket 60’larda 300°den
fazla magaza sayisina ulasmistir. Bugiin diinyanin bir¢ok iilkesinde magazasi bulunan
sirket ucuz ve kaliteli lirlinler sunarak tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamay1 amaglayan

Aldi en 6nemli indirim marketlerden biridir (www.aldi.com/13.09.2019).

1.4. Tiirkiye’de Perakendecilik
Ozellikle siyasi gelismeler Tiirkiye’de perakendecilik sektoriiniin gelisimine onemli
Ol¢iide etki etmistir. Artan ekonomik refahin yani sira, aile yapisindaki degisim ve
kadinlarin iggiiciine katiliminin artmasi, teknolojik bir takim ilerlemelerle daha esnek
yasam standartlarinin ortaya ¢ikmasi ve ara¢ sahipliliginin artmasi olarak
sayabilecegimiz baslica etmenler tiiketim ve perakende alanlar1 iizerinde kokli
degisimleri beraberinde getirmistir (Kopil ve Celik, 2009: 91). 19. yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren bigimlenen modern tiiketim kiiltiirii, geleneksel aligveris ve tiiketim
anlayis1 ile birlikte perakende sektoriinde de onemli degisimlere neden olmustur

(Bakan ve digerleri, 2009: 136).

Cok partili donemle birlikte hiikiimetin refah diizeyini artirmak amaciyla 1954 yilinda
cikardig1 Yabanci Sermaye Tesvik Kanunu ile perakendeciligin onii agilmistir. 1956
yilinda Migros Istanbul’da, Gima Ankara’da faaliyetlerine baglamistir. Ilk modern
aligveris merkezi olan Galeria Istanbul Atakdy’de 1988 yilinda agilmistir. Bunu
sirastyla, Primtemps ve ilk modern hipermarket olan Belpa, ilk Cash & Carry
formatindaki hipermarket Metro, 1991°de Carrefour, 1995°de Kipa takip etmistir
(Oztiirk, 2006: 72). Giiniimiiz perakendeciliginin en énemli temsilcileri A101, BiM

ve Migros Deloitte Diinyanin Kiiresel Giicleri 2019 listesinde yer almistir.
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Sekil 2. Tiirkiye'nin En Biiyiik Perakendecileri

Turkiye'nin En Blyuk Perakendecileri

MW 2016 yil Sonu Hacimlerine Gore Tirkiye'nin En Blytk Perakendecileri (milyon TL)

Biv I 20.072
Migros  [INNNEGG 13.397
A101 I 10.700
Carrefoursa [ NN Z.492
SOK I 4.462
Metro Toptanct Market | 3.800

Bizim Toptan | 2.793

Kaynak: (Perakende Sektorel Bakis, 2018, s. 17)

1.4.1. BiM

BIM marketler zinciri 1995 yilinda faaliyetlerine baslamustir. BIM, hizli bir biiyiime
sergileyerek 2018 yilinda da magaza sayilarini artirmayi siirdiirmiistiir: Y1l i¢inde ii¢
yeni bolge merkezinin yani sira 598 yeni magaza acarak magaza sayisinda yaklasik
%10 oraninda biiyiime kaydeden BIM, 2018 yil sonu itibariyle Tiirkiye’de 6.672
magaza sayisina ulasmistir. 2005 yilinda halka agilan BIM ayn1 y1l FILE ismi ile yeni
bir marketi tiiketicilerin hizmetine sunmustur. FILE marketler ulusal ve uluslararasi
markalarin yan1 sira yeni 6zel markalar1 da satisa sunmaktadir. BIM 2018 yili
verilerine gore perakende sektdriinde lider konumdadir. indirim marketi, ‘Discount
Store’ ya da ‘Hard Discount’ olarak adlandirilan anlayisin en 6nemli temsilcilerinden
olan BIM, basit market dizaym, avantajli fiyat anlayisi ile tiiketicilere hizmet

vermektedir(www.bim.com/02.09.2019).

BIM 6zellikle 6zel marka kavraminin Tiirkiye’deki gelisiminde 6ncii olmustur. ‘Dost
Siit’ markasi ile Tiirkiye’deki ilk 6zel markali Giriinii satisa sunmustur. Tirkiye’de
farkli bir tarzla tiiketicilere hizmet veren ilk market BIM olmustur. Raf diizeni,
ambalaj 6zellikleri gibi konularda maliyetlerini diisiik tutarak tliketicilere fiyat avantaji

saglamayr amaclayan BIM sektoriin verimlilik agisindan kétii gidisatina ragmen
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bilyiimesini siirdiirmiistiir. BIM marketler zinciri sektorde verimlilik agisindan 6nemli

sekilde olumlu gidisatin1 korumaktadir (Kazak, 2018: 116).

Uluslararas1 olma amaciyla hareket eden BIM yeni iilkelere magaza agmak ile ilgili
calismalar yapmaktadir. BIM 2018 yilinda 60 yeni magaza acarak 442 magazaya
ulastig1 Fas operasyonlarini tiim hiziyla siirdiirmektedir. 2018 yilinda Misir’da 35 yeni
magaza agan BIM kisa siire iginde bu iilkede 300 magazaya ulasmistir. BIM, basta
miisterileri ve tedarikg¢ileri olmak {izere tiim paydaslariyla kurdugu giivene dayal

iliskiler ve ¢alisanlarinin kusursuz hizmet anlayisiyla faaliyetlerine devam etmektedir.

Sekil 3. BIM Tarihce

BIM, 21 madaza ile hizmet Tirkiye'nin ilk &zel marka Kredi kartiyla satiglar baglad. MNet satiglar 1 milyar TLyi
vermeye basladi, (private label) Orini gegh

olan Dost 50t, tlketicinin

bedenisine sunuldu,

100'Oncl) magaza hizmete

agildi
CILDCELLDE
CEBINIZE DOST PAKETLER
o0 |
BIM, 8574 milyon TL cira lle Mobil operator markas: Ikingi yurt disi operasyonu Bimcell'de 1 milyon abone
sektdr liderligine ulagty, Bimcell hizmete sunuldu, olan Misir'da ilk magazalar say1s) agld

agild

Kaynak: ww.bim.com.tr/02.09.2019
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Sekil 4.BIM A.S. Net Satislar
BiM AS. NET SATISLAR (MILYON TL)

2018 [ 32.323
2017 [ 24.779

2016 . 20.071

2015 [ 17.428

2014 [ 14.463

0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000 35.000

Kaynak: www.bim.com.tr/02.09.2019

1.4.2. Migros

Tiurkiye’de ozellikle gida sektoriinde yasanan kithk ve dagitim sorunlari gibi
nedenlerle ilk zincir magazalari Istanbul Belediyesi destegi ile Istanbul’da olusturuldu.
Isvigre’de faaliyet gosteren Migros iilkeye davet edilmis, gida sektdriinde yasanan
sorunlardan sonra gezici Migros kamyonlar ile halka iiriin tasinmaya bu donemde

baslanmustir (Oztiirk, 2006: 71).

Daha sonralar1 ¢ikarilan 6zellestirme yasalari ile Ozellestirilen Migros A.S kendi
internet sitesinde kurulusu ile ilgili bir¢ok bilgiye yer vermektedir. Migros’un
magazalagma ve Istanbul sinirlarini asma siireci 1975 yilinda Kog Grubunun Migros
hisselerinin cogunlugunu satin almasiyla basladi. Basta Istanbul olmak iizere hizl bir

zincirlesme siirecine girmis ve diger sehirlerde subeler agmaya devam etmistir.

Migros, 2005 yilinda Tansas’1 satin almistir. 2015 yi1linda Anadolu Grubu biinyesine
katilmis ve 2017 yilinda Kipa’y1 satin alarak 48 hipermarket, 48 siipermarket ve 72
Express magazay1 subelerine katmistir (www.migroskurumsal.com/04.09.2019).
Migros bugiin 81 ilde toplam 2142 magaza, yurtdisinda ise 44 magaza ile hizmet
vermektedir. Deloitte’e gore 4.2 milyar dolar satis hacmi ile diinyanin 225. Biiyiik

perakendecisidir.
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Sekil 5.Migros Net Satislar

MIGROS TICARET AS. NET SATISLAR
(milyon tl)

2018 | 18.717
2017 | 15.344

2016 [ 11.059

2015 | o389

2014 . 5.122

0 5000 10000 15000 20000

Kaynak: www.migroskurumsal.com/04.09.2019

1.4.3. A101

Indirim marketlerden biri olan A101 yakin tarihte kurulan bir baska perakendecidir.
Diinyanin en biiylik perakendecileri arasinda 237. siray1 alarak 2018 yilinda yaklasik
47% oraninda biiyiimiis ve 3.8 milyar dolarlik satis hacmine ulagmistir. [lk magazasinm
2008 yili Nisan ayinda faaliyete sokan market diisiik fiyat- kaliteli {iriin anlayis1 ile
tiikketicilere hizmet vermektedir (www.aydin.com/A101/05.09.2019).

81 il ve bunun yan1 sira pek ¢ok ilgede subeleri bulunan perakendeci ‘harca harca
bitmez’ sloganim1i reklamlarinda kullanarak tiiketicilere diisiik fiyat wvurgusu
yinelemektedir. Ozel marka iiriinlerin Tiirkiye’de gelisiminde onciiliik eden
perakendecilerdendir. Satisa sundugu fiiriinlerin yiizde kirki 6zel markali trtinlerdir

(www.aydin.com/A101/05.09.2019).
1.4.4. Sok

1995 yilinda kurulan perakende sirketi SOK indirim marketleri sinifinda yer alan bir
baska perakendecidir. 2015’in basindan bu yana her giin ortalama 3 adet yeni magaza
acarak, 2015 yilinda net 699 adet, 2016’da 1.000 adet ve 2017°de 1.100 adet yeni
magaza acti. Tiiketici hafizasinda tarihgesi olan ve gegmiste ulusal marka niteligine
sahip Mis, Piyale, Mintax, Evin ve Amigo gibi markalara sahip ¢ikarak bu degerleri

yeniden ekonomiye kazandirdi. Koklii, nostaljik, marka algis1 giiclii ve her biri kendi
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alaninda yiiksek bilinirlige sahip bu 0zgiin markalari, uygun fiyatlara miisterilere

sunuyor.

Zengin lriin portfoyl ile 0Ozgiin markalar1 ile ulusal markalar1 da bir arada
bulundurarak, miisterilerine daha ¢ok segenek sunuyor ve miisterilerinin aligveris
ihtiyacinin tamamina yakinini karsiliyor. Miisterilere uygun fiyatlarla kolayca

ulasabilecekleri yiiksek kalitede iirtinler sunuyor.
Sekil 6.SOK Marketler Ticaret A.S. Net Satislar

SOK MARKETLER TiCARET AS. NET SATISLAR (MiLYON
TL)

2018 | 12.061
2017 | 8.920

2016 [ ©.726

2015 [ 5.072

0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000 14.000

Kaynak: www.sokmarket.com.tr/06.09.2019

1.4.5. Gima
Gima, 1956 yilinda bir kamu iktisadi tesebbiisii olarak Ankara’da kurulan Tiirkiye’nin
ilk ulusal siipermarketidir. 1996 yilinda 6zellestirilmesi sonucu hisselerinin ¢ogunlugu
Fiba sirketler grubuna ge¢cmistir. Magazadan satiglarin haricinde alternatif satig
kanallarin1 kullanmis, ‘Alo Gima’ ile telefonla ve ‘Sen Al Market’ ile online satis
yapmistir. 2005 yilinda CarrefourSA, Gima ve Endi marketlerini satin alarak market

agini yayginlagtirmis ve 6zellikle Anadolu’daki varligini giiclendirmistir.

1.4.6. Tansas
1973 yilinda izmir halkina uygun fiyatl et ve komiir satmak amaciyla ‘Tansa’ ad1 ile
kurulan perakende marketi 1976 yilinda ‘Tanzim Satiglar Miidiirliigii’ ismini almistir.
1999 yilinda ¢ogunluk hisseleri Dogus Holding’e gecti ve yeniden yapilanma siirecine
girerek kisa zamanda tiim Tiirkiye’ye yayilarak ulusal marka haline geldi. 2005 yilinda

Tansas perakende zinciri, Migros tarafindan satin alind1.
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1.4.7. Carrefoursa

CarrefourSA, diinyadaki ilk magazasini 15 Haziran 1963'te Fransa'da agan global
perakende marketi Carrefour’un 1993 yilinda Tiirkiye’deki ilk magazasini Icerenkdy’
de agmasmin ardindan 1996 yilinda Sabanci Holding ile birlesmesiyle kuruldu.
CarrefourSA, 2005 yilt mayis ayinda Gima ve Endi'yi biinyesine katarak sektordeki

bliylime hamlesini devam ettirmistir(www.carrefoursa.com/07.09.2019).

CarrefourSA internet sitesinden edinilen bilgilere gore, 2013 yili temmuz ay1 itibariyla
Sabanct Holding’in CarrefourSA biinyesindeki yoOnetimde s6z sahibi olmasiyla
birlikte her alanda gergeklestirdigi yatirimlarla biiylik bir degisim baglatmistir. Bu
degisimle birlikte CarrefourSA, biiyiime yolunda Ismar Marketler Zinciri, lel
Marketler ve Kiler Marketler’ 1 biinyesine katmistir. 2018 yil sonu itibariyla 29
Hipermarket, 349 Siiper market, 24 Gurme ve 194 Mini marketten olusan bir zincirle,
toplam 493 bin m? satis alaninda miisterilere hizmet sunmaya devam eden
CarrefourSA, yil boyunca toplam 163 milyon miisteriye ulasarak: 5.203 milyon TL

ciro elde etmistir (www.carrefoursa.com/07.09.2019).
Sekil 7.Carrefoursa A.S. Net Satislar

Carrefoursa A.S. Net Satislar
(milyon tl)

2012 N 203
2007 [ : 56

2016 N <52

2015 [ : o3>

2004 N ;100

0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000

Kaynak: www.carrefoursa.com/07.09.2019
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1.5. Marka Kavramm
Marka ve markalama pazarlama agisindan olduk¢a 6nemli bir konudur. Yiiksek marka
sermayesi, yiiksek marka bilinirligi, yliksek algilanan marka kalitesi ve giiclii bir
etkilesim anlamina gelmektedir (Kotler, 2000: 197). Bu nedenle iireticiler kadar
perakendeciler ve tiiketiciler i¢in de 6nemli bir konu olan marka kavraminin tanimini,
tarihsel gelisimini, 6nemini ve markay1 tanimlamak i¢in kullanilan bazi kavramlara

iliskin bilgileri agiklamak gerekmektedir.
1.5.1. Markanin Tanim

Marka konusunda literatiirde pek ¢ok tanimlama mevcuttur. Bu tanimlara gére marka,
mal veya hizmetleri rakiplerinden ayirmaya ve iiriin ya da hizmeti tanimlamaya
yonelik isim ya da sembollerdir (Aaker, 1991: Kotler, 1991; Keller, 1993; Farquar,
1989). Marka, treticilerin tiiketicilere ulagtirmay1 amacgladigi iiriin veya hizmetleri
piyasa iizerindeki diger alternatiflerinden ayiran isim, logo, yazi karakteri, renk,
slogan veya tiim bu unsurlarin birlesiminden olusan bir biitiindiir. Bu biitiin
olusturulurken ulasilmaya c¢alisilan hedef tiiketicilerin gdziinde ayirt edilebilmeyi

saglamaktir.

Bir marka bir satic1 ya da satict grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak, onlar
rakiplerinden ayirmak i¢in tasarlanan bir ad, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin kombinasyonu olarak tanimlanabilir (Keller, 1993: 2). Marka islevsel
amacinin 6tesinde, bir {irtiniin degerini artiran isim sembol, tasarim veya isaretler

biitiiniidiir (Farquar, 1989).

Glinlimiizde gelisen teknoloji ile iiretilen iiriin miktar1 artmis ve tiiketiciler icin
tirlinleri birbirinden ayirt etmek zorlagsmistir. Gelisen rekabet ortami ayni iriinleri
iireten bircok iireticinin varligina olanak saglamistir. Bdylece iireticiler kendi
tirtinlerini satabilmek ve {irlinlerinin digerlerinden ayirt edilmesini saglayabilmek i¢in
ambalaj, logo, etiket gibi markay1 olusturan 6zellikler kullanmistir. Aktuglu (2016)’ya

gore, marka pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odaklandigi temel noktadir.
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1.5.2. Markamn Onemi

Markalar, tliketiciye sunduklari iiriin veya hizmetlerin yani sira iirlin ve marka ile ilgili
bir alg1 da olusturlar. Markalar isimlerden ve sembollerden daha fazlasidir. Sirketin
tiikketicilerle olan iliskilerinde anahtar bir unsurdur. Markalar, tiiketicilerin bir iiriin ve
performansi hakkindaki algi ve duygularini temsil eder (Kotler ve Armstrong, 2018:
264). Omegin aym iiriin gruplarini iireten bir spor giyim markas1 hiz, ceviklik ve
atletiklik mesajlarin iletirken diger bir marka gii¢, dayaniklilik ve basariya odakl
mesajlar iletebilir. Bu mesajlar tiiketicilerin zihinlerinde markaya yonelik algilari
olusturur. Markanin iiriin ile birlikte ilettigi mesajlar tiiketicilerin marka ile bag
kurmasini kolaylastirmaktadir. Ornekten yola ¢ikarak, tiiketicinin spor {iriinii satin

alirken asil amaci tiriiniin vadettigi fayday: alabilmektir.

Gliniimiiz diinyasinda markalar klasik slogan veya imgelerin ¢ok 6tesinde komple bir
degerler kiimesi sekline biirlinmiistiir. Tiiketici tarafindan algilanan bu degerler ve
mesajlar satin alma egilimlerini etkileyen oOnemli faktorler arasinda yer alir.
Ozetlenecek olursa, bir marka kurum kimligi ile tiiketici duygularin1 bir arada

harmanlayan, rakipleri ile arasina fark koyan unsurlardan olusur (Evirgen, 2000).

Tiiketiciler i¢in triin kalitesinin belli olmasinin zor ve alternatiflerin ¢ok oldugu
ortamlarda se¢im yapmak bazen kaos ortamina doniisebilir. Boyle durumlarda
markalar sunduklar1 {iriin veya hizmetlerin tiiketici tarafindan algilanabilmesini
kolaylastirmaktadir. Bu baglamda inceleyecek olursak markalasmanin ilk amaci

cogunlukla bilgilendirme amagli olmustur (Aaker, 1991).

Sonug olarak markalar hitap ettikleri hedef kitlelerin islevsellik, statii, zevk gibi farkli
beklentilerine hitap edebilirler. Bunun saglanabilmesi i¢cin markalarin sahip olduklari
kimliklerin 6nemi ortaya ¢ikar. Bu sebeplerden 6tiirtidiir ki markalarin olusturulmasi
ticari hayat iizerinde son derece dnemlidir. Markalarin gelisim siire¢lerine bakmak
isteyecek olursak insanlarin ilk ne zaman bir marka olusturmaya ihtiya¢ duyduklarini
inceleyerek baslayabiliriz. Ronesans ve sonrasindaki doneme bakacak olursak,
tireticiler hazirlamig olduklari iiriinlerin kim tarafindan tretildiginin bilinmesi ve
boylece tercih sebebi olmay1 hedeflemislerdir. Daha 6nceki dénemlerde Hint ipegi,

Cin Porseleni gibi olusan bolgesel markalarin yerini {ireticilerin kendi isimlerini
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belirterek iirettigi mallar1 satma istekleri giin yiiziine ¢ikmaistir.
1.5.2.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Marka tiiketiciler i¢in belli bilgiler vermektedir. Tiiketiciler uzun dénemli yapilan
pazarlama faaliyetleri sonucu markalarla ilgili bilgi edinmistir ve bu bilgiler 15181nda
hangi tirlinin hangi ihtiyaglarini karsiladigi ya da hangi markanin hangi 6zellikler
tagidig1 bilgisine sahiptir (Keller, 2019: 6). Tiiketiciler icin markanin rolii Keller
(2019) tarafindan soyle 6zetlenmistir;

. Uriiniin kaynaginin taninmast,

. Uriin imalatcisia sorumluluk atanmast,

. Riski azaltmasi,

. Arastirma maliyetlerini diisiirmesi,

. Uriinii iiretenle bag kurmayi kolaylastirmas ve iireticiden iiriin ile ilgili

giivenilir bir bilgi almay1 kolaylastirmasi,
. Sembolik bir ara¢ olmast,

. Kalite igareti olmasi

Markanin tiiketiciler agisindan iirline ve iireticiye yonelik bilgiler icermesinin yaninda
kalite algis1 olusturmasi ve satin alma kararlarini etkilemesi yoniinden 6énemli oldugu

goriilmektedir.
1.5.2.2.  Markanmn Ureticiler Acisindan Onemi

Markalar iireticiler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Marka bir {iriiniin takibinin kolaylasmasi,
envanter ve muhasebe islemlerinin diizenlenmesi, telif haklar1 gibi yasal
diizenlemelerin kolaylagsmasi gibi dnemlerinden bahsedilebilir (Keller, 2019: 7).
Markalar tiiketicilere belli bir mesaj1 ilettikleri i¢in tiiketicilerin iireticilerle bagin
giiclendirmektedir. Ureticiler agisindan bu kuvvetli bag tiiketicilerin sadakatinin
kazanilmasi ve yeniden satin alma davranigini tetiklemesi agisindan markanin bagka

bir 6nemidir.

Uretici ya da satic1 agisindan marka, iiriinii rakiplerinden ayiran isim sembol ya da
biitiin bu ifadelerin birlesimidir (Can, 2007: 228). Firmalar i¢in markalar, tiiketicileri

etkileme, satin alma ve satma, gelecege yonelik siirdiiriilebilir karlarin giivenligini
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saglama becerisine sahip ¢ok Onemli ve degerli yasal miilkiyet parcalarini temsil

etmektedir (Keller, 2019: 7). Keller (2019) markanin iireticiler i¢in roliinii kisaca soyle

Ozetlemektedir;
. Nakliye veya izlemeyi basitlestirmeyi tanimlama araci olmast,
. Kendine 6zgii 6zellikleri yasal olarak koruma araci olmasi,
. Memnun miisterilere kalite seviyesi isareti olmasi,
. Benzersiz ¢agrisimlarla iirlinleri sunma araci olmast,
. Rekabet avantaj1 kaynagi olmasi,
o Finansal doniislerin kaynag1 olmasi.

Marka iireticiler igin {iriin ya da hizmete iliskin bir unsur olmasinin yaninda kanunen
tireticiyi koruyan, tiiketiciler ile etkilesim kurmasini kolaylastiran, rekabet avantaji

saglayan bir ara¢ oldugu sdylenebilir.
1.6. Marka ile lgili Kavramlar

Marka ve markaya iliskin bazi kavramlarin agiklanmasi marka ile ilgili 6nemli
noktalarin anlagilmasi adina 6nemlidir. Markanin tiiketici ile iletisimini etkileyen bu
kavramlardan bazilar1 marka sermayesi, marka kisiligi, marka imaji, marka yonetimi

ve marka konumlandirma kavramlaridir.
1.6.1. Marka Sermayesi

Marka sermayesi kavraminin gelismesi 1990'h yillarda baglamis ve gilinlimiizde halen
devam etmektedir. Marka sermayesi, markaya bagli bir dizi marka varligi ve
yukiimliligidiir. Bir iiriin veya hizmetin bir firmaya ve o firmanin miisterilerine
sagladigi deger, bu katma degeri yiikselten veya diisiiren isim ya da semboldiir (Aaker,
1991). Marka sermayesi yeni lriin olustururken rekabet karsisinda marka ve {riinii

korumak i¢in giiclii bir platform saglamaktadir (Cobb-Walgren ve digerleri, 1995: 26).

Son dénemde ortaya c¢ikan en popiiler ve potansiyel olarak 6nemli pazarlama
konularindan biri marka sermayesi kavrami ve bu konudaki maddi olmayan degerdir
(Keller, 2009: 140). Marka sermayesi kendi igerisinde sorgulanirken bes farkli
unsurdan soz edilebilir (Odabagi ve Oyman, 2002). Bunlar: baghlik, isim farkindaligi,

algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve marka varliklaridir.
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Marka sermayesi, markaya 0zgli bir cesit 0zglin pazarlama faaliyetleri olarak
tamimlanmaktadir. Ornegin: bir iiriin veya hizmetin bir isme sahip oldugu i¢in elde
ettigi sonuglar eger ayni {liriin veya hizmet o isme sahip olmasaydi ortaya ¢ikmayacakti
(Keller, 1993: 1). Marka sermayesinin bir firmaya sagladig1 yararlar sdyledir (Keller,
2009: 140);

o Uriiniiniin performans algisini artirir.

o Miisteri sadakatini artirir.

o Rekabet ve kriz ortamlarinda daha az kirilganlik saglar.

o Kar marjim ytikseltir.

o Fiyat distislerine karsi daha esnek miisteri tepkisi ve fiyat

artiglarina karsi daha az esnek miisteri tepkisi saglar.

o Daha biiyiik ticaret ya da araci is birligi ve destegi saglar.
o Pazarlama iletisimi etkinligini artirir.
. Marka genisletme firsatlarini artirir.

Sahip olunan marka sermayesinin yiiksek olmasi firmalara pazar igerisinde rekabet
iistiinliikleri saglar. Tiiketiciler ile marka arasinda baglilik iliskileri kurulur. Bu
iliskiler sonucunda firma tutundurma faaliyetleri ve tamitim giderleri gibi masraf
kalemlerinden tasarrufa gitme avantaj1 yakalar. Giiglii bir marka olusturmak i¢in gii¢lii
bir marka sermayesine ihtiya¢ vardir. Marka sermayesiliriin ve iiriine iligkin pazarlama
faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdigi farklilagtiric1 tepkilerdir (Kotler ve Armstrong,
2018: 264). Tiiketici tlizerinde kaliteli iirlin etkisi yaratan markalar fiyat politikalarin
kendi avantajlarina olacak bicimde sekillendirmekte rakiplerine karsi daha serbest
olacaklardir. Bu markalara sahip olan sirketler rekabetci piyasa kosullarindan pozitif
yonde etkilenirler. Marka sermayesi yonetiminin Park ve digerleri (1986)‘ya gore 3
agsamas1 vardir. Bunlar:

. Giris: Once kaliteli bir iiriinle baslayip, tiiketicilerin zihninde pozitif yonlii bir
imaj olusturulmalidir. Anahtar strateji, markay1 yeni iirlin ve genisleme platformu
olarak nasil kullanilacaginin planlanmasidir.

. Detaylandirma: olumlu tutumlar tek basina davranislan etkilemez. Bu
asamada amag tiiketicilerin zihnine erisilebilirligin  artirnllmasidir. Markay1

hatirlanmasi kolay bir hale getirilmelidir. Bu asamada sonraki amag tiiketicilerin
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davranigsal deneyimlerini ve tutumlarin1i miimkiin oldugunca sik tetikleyerek marka
sermayesini artirmaya ¢aligmaktir.
. Kuvvetlendirme: Son asama ise basaril1 bir marka genislemesi ile bir iiriinden

elde edilen marka sermayesini diger {iriinlere aktarmaktir.

Yiiksek marka sermayesi, yiiksek marka bilinirligi ve yiiksek marka sadakati
olusturmasi nedeniyle bir sirketin pazarlama maliyetlerini disiirebilir. Yiiksek
algilanan kalite ve giiven sayesinde sirket i¢in daha kolay biiyiime imkanlar1 saglar
(Kotler, 2000: 189). Marka sermayesi {iriin ya da hizmet i¢in ek deger saglayan ve

markaya iligkin en 6nemli unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.6.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, marka ile iligkili olan tiiketiciler tarafindan, insanlara ait bazi kisilik
Ozelliklerinin markaya yansitilmasi olarak tanimlanabilir (Aaker, 1997: 348). Marka
kisiligi 6ziinde bir markanin tiiketiciye sundugu her seyi ifade eden bir kavramdir.
Marka kisiligi, tliketicilerin o markaya ait bir tiriinii tattiklari, kokladiklari, ya da
gordiikleri anda verdileri tepki olarak tanimlanmigtir (Naresh, 2012: 32). Tiim canlilar

gibi markalarinda kendilerine ait 6zellikleri oldugu diisiiniilmektedir.

Markanin yasi, tiiketiciye olan yaklasimi, duygusal 6zellikleri, belli bir ekonomi
smifina yakin olusu ya da samimiyeti gibi baz1 insans1 6zellikleri tagidig1 sdylenebilir.
Kisilik ozelliklerine benzer olarak, bu demografik ozellikler dogrudan markanin
kullanic1 imaji, calisanlari, cirolar1 ve dolayli olarak diger marka 6zelliklerinden elde
edilen ¢ikarimlardan olusur (Aaker J., 1997: 348). Bu kisilik 6zellikleri o markay1
rakiplerinden ayiran oOzellikler arasindadir. Marka kisiligi teorisyenlerine gore,
markalar 6grenme ve tecriibe yoluyla insanlik 6zellikleri ile iligkilendirilebilir (Sung

ve digerleri, 2010: 640).

Bir sirket etkili ve tutarli bir marka kisiligi sergilediginde miisteriler duygusal ya da
rasyonel olarak marka ile marka sermayesini artiran kuvvetli baglar kurmaktadir
(Robertson ve digerleri, 2019: 109). Bir markanin tiiketicilerin zihnindeki imajin
belirleyen kisilik 6zellikleri o markaya olan sadakati dogrudan etkilemektedir. Bir
markanin hayvan sever bir marka olmasi, toplumsal sorunlarla ilgilenen bir marka

olmasi, doga ¢evre kirliligi gibi konularda duyarl bir tutum gelistirmesi bu konularda
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hassasiyet gosteren tiiketicilerin lizerinde 6nemli etkiler yaratacaktir. Aaker J. (1997)’e
gore marka kisiliginin 5 boyutu vardir. Bunlar: samimiyet, cosku, yetkinlik,

entelektiiellik ve saglamliktir.

Sekil 8.Marka Kisiliginin 5 Boyutu

// \\

Samlmlyet Cosku Yetkinlik Entelektiiellik Saglamhk l
‘ \ L | . l J
Gert:ekgi A Hey+ecanh Gﬁtenﬂir\ ) v ( D‘;ssal
Diirtist Cesur Akilly Ust §1n1f Sert
Giiler Yaratici Basarili Cazibeli Giuglu
yiizlii 3
J J J \

Kaynak: Dimensions of Brand Personality (Aaker J., 1997: 352)

Sekil 8’de goriilen marka kisiligi 6lgegi Aaker J. (1997) tarafindan insan kisiligi
lizerine olan bes biiyiikler Olceginden hareketle gelistirmistir. Gelistirilen marka
kisiligi 6lgegi bes ana boyuttan ve bunlara baglh 42 sifattan olugsmaktadir (Yiicel ve
Halifeoglu, 2017: 179). Boyutlar arastirma sonunda faktor analizinden elde edilen
verilerle olusturulmustur (Aaker J., 1997: 353).

Marka kisiligi, firmanin marka ile ilgili olusturmak istedigi 6zelliklerin biitiintidiir.
Sirket tiiketici ile iletisimi esnasina markasinin kisiligi ile ilgili tiiketicilere bilgiler
verir. Bu bilgiler 1s181nda tiiketiciler marka ile ilgili tutumlar olusturur. Tiiketicilerin
olusturdugu tutum ve algilar ise marka imajin1 olusturur. Marka kisiligi firma
yoniinden bakildiginda tanimlanabilirken, marka imaj1 tiiketiciler yoniinden
bakildiginda zihinlerde olusturulan goriintiilerin  biitiiniidir. Marka kisiligi,
tiikketicilerin marka algilarin1 arastirmak ve markalar1 sanki insanlarmis gibi

tanimlamak i¢in pazarlamada popiiler bir metafordur (Huang ve digerleri, 2012: 334).
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1.6.3. Marka imaji

Marka imaji, tiiketicilerin hafizalarinda marka ile iliskili algilarin biitiiniidiir (Keller,
1993: 3). Marka kisiliginin olusturulmasindan sonra tiiketicilerin o marka ya da
tirtinlere yonelik gelistirdigi algilar1 olusur. Tiiketicilerin marka imajima dair yorumlari

o marka ile aralarinda olusan iligki ile dogrudan ilgilidir.

Markaya iligkin algilar, tiiketiciler i¢in anlam ifade eden, markaya dair bilgi igeren
bilesenlerdir. Bu bilesenlerin giicii, benzersizligi ve avantajlar1 marka sermayesini
olusturmak konusunda 6nemli rol oynayan marka bilgisini etkilemektedir (Keller,
1993: 3). Tiiketicilerin 6nceki deneyimleri, reklamlar, cevreden edinilen bilgiler marka

imajin1 etkileyen faktorlerdendir.

Marka imaj1 toplum ihtiyaclarina, iiriin 6zelliklerine ya da sagladig1 fayda gibi tiiketici
temelli baz1 etmenlere gore olugabilir. Bir markanin yalnizca satiglarla degil toplumla
ilgilendigini gostermesi tiiketicilerin marka ile ilgili zihninde olusturdugu imajda
ekilidir. Marka imaji, tiiketicilerin zihninde sadece bir izlenim veya bir resim yaratma
cabasmin sonucudur. Marka imaj1 inan¢ ve goriislerden olusur. Cogunlukla marka
imaj1, markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettigi, tiiketicilerin markay1 ne olarak kabul
ettigi ve marka hakkindaki algilarmin nasil insa edilecegi goriisleri ve inanglarindan

olusur (Tan ve Trang, 2019: 7).
1.6.4. Marka Yonetimi

Marka yonetimi bir isletme ve paydaslari arasinda gergeklesen etkilesimleri olusturma,
koordine etme ve izleme stireci olarak tanimlanmaktadir (Tatoglu ve digerleri, 2018:
447). Marka pazarlama agisindan olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicilerin marka ile olan
iliskileri o markaya yonelik satin alma davraniglarin1 dogrudan etkilemektedir. Bu
nedenle, markalama ve marka yonetimi sirketler agisindan olduk¢a 6nemlidir. Marka
yonetimi  anlagilmasi, beslenmesi ve gelistirilmesi gereken merkezi bir

organizasyondur (Louro ve Cunha, 2001: 850).

Marka yoOnetiminin en Onemli kararlar1 pazarlama karmasi kararlar1 ile marka
stratejileri kararlaridir (Ciftci ve Cop, 2007: 69). Markalama siireci miisteri odakli
yiriitilen bir siiregtir. Marka stratejileri olusturulurken miisteri odakli stratejiler
gelistirilmesi tiiketicilerin ihtiyaglarina, isteklerine ya da tercihlerine uygun bir marka

olusturulmasi1 gerekmektedir. Marka olusturulurken pazarlama karmasi kararlar
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miisteri odakli olusturulmalidir.
1.6.5. Marka Konumlandirma

Markanin piyasada nerede yer alacagimin belirlenmesi siireci marka konumlandirma
olarak adlandirilir. Marka konumlandirma, marka yonetim siirecleri icerisinde dnemli
bir yere sahiptir. Esas olarak sunulan iiriiniin tiiketici iizerinde olusturdugu algi ile
ilgilidir. Yani tiiketicilerin o f{irtinle ilgili zihninde olusturdugu diisiincelerin

butinuddr.

Icsel veya digsal gereklilikler tarafindan yonlendirilen, kurumsal marka igin
hedeflenen pazarda ve Kkilit paydaslarin zihninde amaglanan pozisyonun sirket
diizeyinde yiiriitiilen yonetim silireci marka konumlandirma faaliyetleridir (Koch ve
Gyrd-Jones, 2019: 41). Marka konumlandirmanin diizgiin yapilamadigi1 projelerde
yiiksek bir marka sermayesi elde etmek neredeyse imkansizdir. Tiiketicilerin satin
alma davranisini etkileyen faktorlerden birisi de marka ya da iirlinle ilgili olusturdugu

tutumdur.

Gicli bir rekabet i¢in farklilik yaratan konumlandirma stratejileri, marka genisleme
faaliyetlerinin basarisi icin gereklidir (Claudiu, 2014: 22). Yeni bir iirlin i¢in marka
konumlandirma iki sekilde yapilabilir, birincisi yeni bir nig alan bulmak, ikincisi ise
bilerek rakiplerin bulundugu pazara girmektir (Berzrukova, 2016: 103). Marka
konumlandirma faaliyetlerinin dogru yapilmasi tiiketicilerin olusturacagi tutum ve
izlenimleri olumlu yonde etkileyerek iiriiniin tercih edilmesini siirekli kilabilir. Bagka
bir deyisle yanlis konumlandirma faaliyetleri yiiriitiilen bir markanin basarisiz olmasi
kagmilmazdir. Kotler ve Armstrong (2018)’e goére marka konumlandirma stratejisi

adimlar soyledir;
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Sekil 9.Marka Konumlandirma Stratejisi Adimlari

4 N 4 N

Marka . .
Marka Isim
konumlandirma Secimi
Nitelikler : .
Se¢im
Faydalar
Koruma

Inang ve degerler
\ J . J

J

/ \ [ Marka \

Marka
Gelistirme Sponsorluklar:
Marka genisletme <:I UF?tiCIi markasi
Coklu marka QZC marka
Yeni marka Lisanslama

k Ortak marka /

Kaynak: Kotler, P., & Armstrong, G. (2018). Principles of Marketing.

Marka konumlandirmanin amaci her ne kadar farklilik olusturmak olsa da iiriin ya da
markanin tiiketici tarafindan hangi sebeplerle hatirlanacagi da son derece dnemlidir
(Uztug, 2003: 71). Tiiketicilerin bir {riin ile ilgili olusturacagi olumsuz tutum ve
izlenimlerin degistirilmesi ¢ok zordur. Bu nedenle, marka konumlandirma

stratejilerinin dogru uygulanmasi olduk¢a dnemlidir.
1.6.6. Marka Cesitleri

20. ylizy1lin baslarina kadar tireticiler tiretmis olduklar1 mallarin ulusal ¢apta tanitimini
ve dagitimin1 yapmaya ¢ok fazla ihtiya¢ duymuyorlardi. Boyle bir girisimin eksikligi
de giliniimiizde karsimiza ¢ikan ulusal marka kavraminin olusmasini engelleyen bir
ortam dogurmaktaydi. Bununla birlikte iireticiler ¢ogunlukla yerel tiiccarlarin
tedarik¢ileri konumunda tiretim yapmaktaydilar. Bu ortam fiiretilen iiriinlerin ya
markasiz olarak satilmasina veya iirlinii tiikketiciyle bulusturan perakendecinin ismi

altinda satilmasina sebep oluyordu.

20. yiizy1l ile birlikte ulusal basin ve yayinciligin artmasi iireticilerin reklam verme

ihtiyaclarini koriikler nitelikte bir gelismeye yol acti. Reklam verme ve ulusal yayinlar
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aracilifiyla kitlelere ulasabilme imkéani yavas yavas ulusal markalarin olusmasinin
Onilinli acti. Zaman iginde gelisen lojistik imkanlar ve dagitim kanallariyla birlikte
tireticiler kendi isimleriyle {irettikleri {irtinleri iilke genelinde bir¢cok perakendeciye
ulastirma imkan1 buldular. Bu durum iireticilerin sinirli sayidaki yerel perakendeciye
olan bagimliliklarini ortadan kaldird: ve piyasa iizerinde ellerini giiglendirdi. Siireg
icerisinde ireticiler karsisinda gittikge zayiflayan pazarlik imkanlar1 sebebiyle
perakendeciler ise kendi markali iiriinlerini satmaya yoneldiler ve literatiirde ulusal
(tretici) markalar1 ile perakendeci markalar1 olarak adlandirilan marka cesitleri

dogmus oldu.
1.6.6.1.  Uretici Markasi1 (Ulusal Marka)

Uretici markalari, varliklarini teknoloji ve Pazar ihtiyaglarina gore insa eden akile1 ve
deneyim o6zellikleri 6n planda olan, gelenekleri olan gelismis markalardir (Gouvea ve
digerleri, 2018: 598). Uretici markasi, iireticilerin iirettikleri {iriinleri kendi markalar1
ile satisa sunmalar1 ile olusan markalardir. Genis 6l¢ekli tanitim faaliyetleri ulusal
marka olarak adlandirilmasina olanak saglamistir. Bu markalar gii¢lii bir kimlige ve
dolayis1 ile pazarda giiclii bir imaja sahiptir. Iletisime ve tutundurma stratejilerine

biiyiik yatirimlar yaparlar (Gouvea ve digerleri, 2018: 598).

Uretici markalar kendi i¢inde {iriiniin dagitim kanallarinin biiyiikliigiine gére ulusal,
bolgesel ve yerel markalar adi altinda gruplandirilabilir. Bu gruplara dair bir¢ok

kaynakta farkli tanimlar yapilmstir.

Uretici markalar1 soguk savas sonrasi gelismeye baslamistir. Basarili iiriin gelistirme,
medya reklamlar1 ve en dnemlisi siipermarketlerin yayilmasiyla biiylimeye devam
etmislerdir (Hogh ve Benerji, 1993: 58). Uretici markalar1 yillar boyu olusturduklari
marka sermayesinin sagladig tistiinliikleri elde etmislerdir. Bu iistiinliiklerin basinda
tiikketici tarafindan bilinilirlik gelmektedir. Miisteriler daha dnce deneyimlemedikleri
yeni bir mal karsisinda satin aldiklarinda {istlenecekleri riski bildikleri, taninir bir
markay1 satin almayi tercih ederler. Ulusal markalarin tiiketicilere sagladig bir diger
avantaji ise, Uriinlerin {lilke genelinde ¢ogu magaza tarafindan satisa sunulmasidir.
Boylece tliketici tarafindan karsilastirma yapilmasina olanak saglar. Bu olanak
perakendeci markalarinda bulunmaz. Bunun sebebi ise perakendeci markalarinin

sadece kendi satis zincirlerinde bulunma sinirliligidir.
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1.6.6.2.  Perakendeci Markasi (Ozel Marka, Market Markasi)

Ozel markalar, iiretici markalarin rakibi olarak kabul edilen, perakendecilerin sattig1
iiriinlere verdikleri kendi markalaridir (Anghel ve Hristea, 2018: 7). Ozel markali
triinlere bakildiginda bizzat perakendeci tarafindan iiretildigi veya perakendeci
tarafindan ikinci bir tedarik¢iye kendi markasi adi altinda tirettirildigi goriiliir (Kotler
ve Armstrong, 2018: 268). Bu iiriinler sadece perakendecinin satis zincirinde bulunan

magazalari araciligiyla satisa sunulur.

Ozel markalarm, iiretici markalarini taklit eden ucuz iiriinler olarak ortaya ciktigi
goriilmektedir. Gilinlimiizde 6zel markalar tiiketicilerin fiyat hassasiyetinin 6n plana
cikmasi ve dagitim kanali giicli ile perakendecilere yiiksek cirolar elde ettirirken,
iiretici markalar1 i¢in ¢ok giiclii bir rakip haline gelmistir (Ozgiil, 2004: 145). Ozel
markali iirtinler son yillarda iiretici markalarindan daha hizli gelisme gostermistir

(Kotler ve Armstrong, 2018: 268)

Genel olarak perakendeci markali {riinlerin esnek fiyat avantaji sagladigi
goriilmektedir. Bunun yaninda 6zel markalar, magaza i¢i konumlandirma, promosyon
ve indirim olanaklarinin perakendecinin elinde bulunmasi, tutundurma ve reklam

giderlerinin diisiik olmasi gibi avantajlar saglar.

1.7.  Perakendecilik ve Marka
Marka bir {iriin ya da hizmetle ilgili isim, logo, sembol, isaret ve bunlarin biitlinii
olarak tanimlanmaktadir. Perakende sektorii mal ya da hizmetleri son tiiketiye sunan
aracilardir. Bu nedenle mal ya da hizmete ait marka perakendeciler i¢in dnemlidir.
Tiiketicilerin bir {riine yonelik algiladigi imaj tutumlarina yansimaktadir.
Tiketicilerin ~ idirtinle ilgili  gelistirdigi  tutumlar satin  alma davranigim
sekillendirdiginden perakendeciler markalar ile yakindan ilgilidir. Bir markanin
tiikketici i¢in onemi perakendeci i¢cin de dnemlidir. Perakendeci markanin tiiketiciler
tarafindan yiiksek tercih edilebilir oldugunu belirleyebilir ve bu {lirlinlere magazada
daha ¢ok yer verebilir. Bir markaya yonelik olumsuz algilar1 sezebilir, {iriin ve markay1
daha az siparis edebilirler. Giinlimiizde tiiketici temelli pazar ve pazarlama sartlarinda
rekabet avantaji saglamak {riin ile tiiketici arasindaki iliskiyi diizenlemekle

miimkiindiir (Albayrak ve Dolekoglu, 2006: 205).
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Bir markaya yonelik tiiketici tutumlar1 perakendecinin iiretici tizerindeki etkisini de
gelistirebilir. Ureticiler satis giiciinii elinde tutabildikleri dl¢iide perakendeci iizerinde
s6z sahibi olacaklardir. Ureticilerin, magaza raf diizeni, rafta bulunan iiriinlerin
miktari, iirlinlerin fiyati, siparis sikligi ve dagitim maliyetleri gibi konularda
perakendecilere karsi iistiin olabilirler. Perakendeci ve {ireticiler tiiketici isteklerine
yonelik faaliyetleri yoOnetirken veya pazarlama stratejileri olustururken {iriiniin
ayrilmaz bir biitlinii olan marka kavramina ve markalasmaya 6nem vermelidir (Topcu

ve Isik, 2007: 11-12)

Markalar perakendecilere imaj yaratma ve konumlandirma konularinda yardim
etmektedir. Ayrica perakendeciler hizmetlerinin kalitesine tirlinlerinin ¢esitliligine,
teshirine ve fiyatlandirma faaliyetlerine benzersiz cagirisimlar yiikleyerek kendi

marka imajini1 yaratabilmektedir (Keller, 2019: 15).
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IKINCI BOLUM
2. OZEL MARKA KAVRAMI VE TUKETICI TUTUMLARI
Gilinlimiizde degisen tiiketici ihtiyaclari, degisen ekonomik kosullar ve perakende
sektoriindeki rekabetin artmasi 6zel markali iirlin stratejilerinin gelismesine olanak
sagladig1 goriilmektedir. Perakendecilikte son yillarda yagsanan gelismelerin temelinde
yatan en Onemli etken tiiketicidir. Perakendecilerin tiiketicilere yakinliklari, onlari
stirekli ve etkin bigimde izleyebilmeleri, onlarin istek ve ihtiyaglarindaki degisimlere

daha hizli ve daha uygun cevap verebilme firsati sunmustur (Savasci, 2003: 85).

Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini daha uygun fiyatl iiriinlerle karsilamak ve rekabette
avantaj saglamak isteyen perakendeciler i¢in 6zel markali iiriin stratejilerinin 6nemli
bir ara¢ oldugu goriilmektedir. Perakendeciler rekabetin yogun oldugu pazar
ortaminda rakiplerinden farklilasmak ve tiiketicilerde magaza bagliliginin olusmasini
saglamak amaciyla ¢esitli iiriin kategorilerinde perakendeci markal1 iiriinlerini pazara

sunmaktadirlar (Altug ve digerleri, 2009: 274).

2.1.  Ozel Marka Kavramimin Tanim ve Tarihsel Gelisimi
Perakende sektorii oldukca genis yelpazedeki iiriinleri son tiiketiciye ulastirmayi
hedefleyen marketlerden olusmaktadir. Bu marketlerde satisa sunulan iiriinlerin pek
cogu farkli markalara ve etiketlere sahiptir. Ancak perakende sektoriiniin gelisimi ile
birlikte bu marketler kendi markalarini olusturmus ve ¢ok cesitli iiriinleri tiiketiciye
sunmustur. Bu arastirmada “Ozel Marka” olarak incelenen bu kavram pek ¢ok
kaynakta “Perakendeci markasi” “Market Markas1”, “Ozel Marka” ya da siklikla
Ingilizce karsiliklar1 olarak “Private Label” olarak kullanilmaktadir. Ozel markali
tirtinler iretici firmalara ait olmayan, satict firma yani perakendeciye ait olan
markalardir. Ozel markal iiriinler gidadan kozmetige kadar ¢ok ¢esitli tiirlerde satisa

sunulmaktadir (Mehra, 2016: 146).

Ozel markali iiriinler, perakende sektdriiniin gelisimi ile birlikte artan rekabet,
insanlarin sosyal yasantisindaki degisiklikler, niifusun artmasi ile birlikte {iriin
ihtiyacinin da artmas1 gibi nedenlerle, perakende sektoriinde faaliyet gosteren biiyiik
marketlerin kendi markalart ile tiiketiciye fiyat, kolaylik veya cesitlilik gibi faydalari
saglamak istemesiyle olusmustur (Altug ve digerleri, 2009: 274).
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Ozel markali iiriinler ilk olarak Amerika’da ortaya ¢ikmistir. A.B.D’de 1863 yilinda
Great Atlantic and Pasific Tea sirketi tarafindan satisa sunulmustur. Daha sonra adi
A&P olarak degisen sirket, American’s Choice etiketi altinda kendi tiriinlerini de
piyasaya ¢ikarmustir (Savasci, 2003: 86; Hoch ve Benerji, 1993: 58). Ozel markalar
marketlerin kendi isimlerini tagiyabilecekleri gibi farkli isimler de tasityabilmektedir

(Hoch ve Benerji, 1993: 57).

Tirkiye’de 6zel marka uygulamasinin ilk defa Migros’la basladigr goriilmektedir
(Savasc1, 2003: 96). Ozel marka kavrammin Tiirkiye’deki gelisiminin BIM, Sok,
A101 gibi zincir indirim marketlerin gelisimi ile paralel oldugu sdylenebilir.
Avrupa’da 6zel markali iirtinler nitel 6zellikleri ve kullanimi agisindan farkliliklar
gosterse de temelde tiim diinyada ucuz iiriinler olarak &n plana ¢ikmaktadir. Ozel
marka sunmanin yararlar1 géz oniine alindiginda, bircok Avrupali perakendeci 6zel
markal tirlinleri piyasaya giris stratejilerinin bir parcasi olarak kullanmaktadir (Yu Lin

ve digerleri, 2009: 876).

Ozel markali iiriinlerin tercih edilmesinin en 6nemli nedenlerinden biri fiyat
avantajidir. Aktuglu (2016)’ya gore 6zellikle tiiketicilerin fiyata daha duyarl oldugu
donemlerde 6zel markal: iirlinler, yliksek kar marji ile satilarak ulusal markalar igin

ciddi bir rakip haline gelmistir.

Ozel markal iiriinlerin son yillarda yiiksek pazar pay1 elde etmelerinin nedenleri
perakendecilerin genis bir tliketici kitlesine sahip olmasi ve yiiksek miktarda satin
alma giiciiniin bulunmasidir. Perakendeciler {iriinil {iretici firmadan biiyiik miktarda ve
daha ucuza satin alabilmektedir. Tanitim, reklam, dagitim ve ambalaj gibi giderleri
diisiik tutarak kendi markasini daha ucuza tiiketiciye sunabilmektedir. (Altug ve
digerleri, 2009: 278). Perakende marketlerin 6zel markali iiriinleri yalnizca o markette
satildigindan, markete duyulan giiven iirlinlere duyulan gilivenle kendini
gostermektedir. Tiiketicilerin market deneyimleri ve o marketle ilgili algilarinin tiimii

tirtine yonelik kalite algilarin1 da etkilemektedir.

Tiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarina aninda cevap verebilen market ve magazalar,
kaliteli hizmet beklentisinde olan tiiketicileri kendilerine ¢ekme noktasinda basariya

ulasabilmektedir (Kiilter, 2012: 165).
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2.2.  Ozel Markanin Onemi
Ozel markalar tiim pazarlama faaliyetlerini, maliyet kalemlerini ve yatirim
olanaklarmi perakendecilerin kontrol ettigi markalardir (Hoch, 1996: 90). Bu nedenle
0zel markalar perakendeciler i¢in onemli bir rekabet araci olarak kabul edilir.
Perakendecilerin magaza imajini iyilestirmesini ve daha biiyiikk pazar payr elde

etmesini saglar (Krystallis, 2015: 271).

2.2.1. Perakendeciler Acisindan Ozel Markanin Onemi
Perakendecilerin &zel marka kullanimi pek cok agidan onemlidir. Ozel marka
olusturma ve 6zel markali iirlin sunma istegi, fiyat avantajinin yani sira farklilik
yaratma, imaj olusturma, baghilik yaratma, fiyatlandirma esnekligi, karlilik ve

dagitim kanali kolaylig1 gibi nedenlerle agiklanabilir. (Ozgiil, 2004: 94).

Kotler ve Armstrong (2018)’e gore 6zel markanin perakendeciye sagladig: faydalar
sOyledir;

e @iiglii stok kontrolii

e Raf diizeni se¢imi

e Fiyatlandirma avantaji

e Promosyon-indirim kararlar1 verebilme avantaj

e Yiiksek magaza trafigi ve sadakati

e Yiiksek kar marj1

Savasci (2003) 6zel markanin tiiketiciye sagladig1 faydalari su sekilde siralamistir;

e Perakendeciler kendi markalari yoluyla iireticilerin etkinligini azaltarak
pazar ve pazarlama faaliyetlerinde s6z sahibi olurlar.

e Perakendeciler tiiketici ihtiyaglarina gére boliimlendirme yaparak farkl
kalitede tirtinler iiretebilir ve daha esnek bir yapiya biiriinebilir.

e Tiiketicilerin begendigi bir 6zel markal {iriinii baska bir markette
bulamayacagi i¢in tekrar tekrar satin alma egilimi gosterecektir. Bu da
magaza trafigini ve miisteri sadakatini artiracaktir.

e Uretici markalarinin fiyat artiglarina karsin 6zel markali iiriinlerin
raflardaki yerinin artirilmasi yoluyla bu alanda s6z sahibi olmalari
miimkiindiir.

e Maliyet kontrolii avantaji saglayabildikleri i¢in istedikleri indirim ya da

promosyon faaliyetlerini uygulayabilirler.
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e Diisiik maliyetle iiretilen 6zel markali {iriinler {iretici markalarinin
satisindan elde edilen kazangtan daha yliksek kazang saglayabilirler.

e Uriin o6zellikleri ve iiriin kalitesi konularinda daha yakin takip
saglayabilirler.

e Ozel markalar miisteriler ile perakendecinin iliskilerini diizenlerken
perakende magazanin imajini1 da olumlu yonde etkiler.

e Ozel markalar ekonomik krizlerde perakendecinin daha az

etkilenmesini saglar.

Perakende sektoriinde yer alan marketler rekabetin artmasi, tiiketicilerin bilgiye kolay
ulagmasi, ihtiya¢ ve isteklerin degismesi gibi pek ¢ok nedenle 6zel markali iiriin
iiretme ya da irettirme yolunu tercih etmektedir. Perakendeciler pazarda farklilik
yaratmak, farkli iiriin kategorilerinde alternatif {iriinleri uygun fiyatla tiiketiciye
ulagtirmak amaciyla 6zel markalar1 marketlerinde satisa sunmaya baslamistir. Bu
tirlinlerin fiyatlarin1 rakip triinlere gore kolaylikla fiyatlandirma esnekligine sahip
olmalar1 fiyat konusunda perakendecilere avantaj saglamaktadir (Pride ve Ferrel,
1985: 158). Tiiketicilerin bagka bir markete gitme ihtiyact duymadan uygun fiyath
tirtinlere ulagmasi tiiketicilerin o markete ya da o marketin 6zel markal {iriinlerine

kars1 baglilik ve sadakat gelistirmesine de olanak saglamaktadir.

Ureticilerin tiiketicilere ulasmak i¢in perakendecinin araciligma ihtiya¢ duymasi
perakendecinin dagitim kanalinda sz sahibi olmasimi saglamaktadir (Ozgiil, 2004:
99). Perakendecilerin iireticiler iizerinde s6z sahibi olmaya baslamasi ve 6zel markali
trlinler satisa sunmasi tretici markalar icin ciddi bir tehdit haline gelmistir.
Perakendecilerin yiiksek miktarlarda iiriin ¢gekebilmesi de biiylik bir avantaj olmustur.
Hem {irlin promosyonlar1 ve reklam harcamalarinin azligi hem de dagitim kanalindaki
maliyetlerin diismesi 6zel markali iiriinlerin ucuza mal edilmesini saglamaktadir. Bu
gibi nedenlerle {ireticiler perakendeciye dagitim faaliyetleri konusunda tavizler

vermektedir.

2.2.2. Ureticiler Acisindan Ozel Markanin Onemi
Ozel markalar yalmizca perakendeciler acgisindan degil iireticiler agisindan da
onemlidir. Ureticiler acisindan bakildiginda 6zel markalar &nceleri yalmzca taklit
edilen iiriinlerden ibaretti ve ciddi bir tehlike arz etmiyorlardi (Savasgi, 2003: 91).

Glinlimiizde avantajlar1 ve dezavantajlar1 bakimindan karsilagtirma yapildiginda 6zel
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markal1 Uirlin tiretme egiliminde olan pek cok iiretici firma mevcuttur (Oubina ve

digerleri, 2006: 747).

Ozel markalarin iireticiler i¢in sagladig: faydalar1 Savasci (2003) sdyle 6zetlemistir;

e Atil kapasiteyi degerlendirmek

e Kitlesel iiretim ve dagitim avantaji ile maliyetleri diisiirmek

e Ozel markali iiriin iireten iireticiler tiiketici egilimlerini de 6grenerek
kendi iiriinlerini liretirken bu egilimlerden faydalanabilirler.

e Hem kendi iiriinlini hem de 6zel markali {irlin iireten bir firma
rakiplerine gore perakendeci is birligi ile fiyat farki, raf diizeni gibi
konularda avantaj saglayabilir.

e Yeni bir pazara girmek isteyen iireticiler 6zel markalar yoluyla bunu
gerceklestirerek riski perakendeci ile boliisebilirler.

e Diisiik fiyath rakip lriinlerle rekabet etme konusunda 6zel markali
iirlinleri kullanarak pazarda kendi yerini artirma ve kriz donemlerinden
daha az etkilenme faydasi1 saglayabilirler.

e Yeni iiriin maliyetlerine katlanmakta zorlanabilecek kiigiik olcekli
reticiler icin bu maliyetlerin perakendeci tarafindan karsilanmasi
saglanarak maliyetlerden kurtulma avantaji saglayabilir.

e Perakendeciler ile etkili iligkiler kurarak daha iyi 6deme sartlar1 elde

edebilirler.

Ozel markalar iireticiler i¢in avantajli bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Risk
azaltic1 bir ara¢ olmasi, tiiketicilerle etkilesimde aracilik rolii oynamasi ve maliyet
diisiirticii etkileri iireticiler agisindan 6zel markali iirlin {iretiminin tercih edilebilir

olmasinin nedenlerindendir.

2.3.  Ozel Markah Uriin Gruplan
Marketler birgok iiriin ¢esidi ile kendi markalari ile tiiketicilere hizmet vermektedir.
Bu drlinlerin ozelliklerine gore tiiketicilerin tercihleri degismektedir. Gida
iriinlerinden temizlik ve kisisel bakim iirlinlerine kadar pek ¢ok iiriin ¢esidi 6zel

markali tirlinler olarak satisa sunulmaktadir.
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2.3.1. Siit ve Siit Uriinleri
Market raflarinda gormeye aliskin oldugumuz en 6nemli {iriin grubu siit ve siit
tirtinleridir. Pek cok {iretici markasi oldugu gibi, marketler kendi markalar1 altinda bu
tiriinlerin satisin1 yapmaktadir. Siit iiriinleri oldukga genis bir ¢esitlilige sahiptir. Siit,
yogurt, tereyadi ve peynir bu lriinlerin basinda gelmektedir. Siitler kendi icinde,
giinliik, uzun 6miirlii, meyveli, kakaolu, laktozsuz vb. pek ¢ok ¢eside ayrilmaktadir.
Uriin ¢esidinin fazla oldugu bu iiriin grubu tiiketicilerin tercih ettigi en dnemli iiriin

grubu oldugundan, marketler kendi markalarina ait siit {iriinlerini satisa sunmaktadir.

Tablo 2.Siit Fiyatlar

Marka Marka tiirii Fiyat TL

DOST (BIM) Ozel (PL) 3,25 (Yagli 1 Lt)
MIGROS (Migros) Ozel (PL) 3,25 (Yagh 1 L)
BIRSAH (A101) Ozel (PL) 3,25 (Yagh 1 Lt)
MIS (Sok) Ozel (PL) 3,25 (Yagh 1 LY)
PINAR Ulusal 5,25 (Yagh 1 Lt)
SEK Ulusal 5,30 (Yagh 1 Lt)
ICiM Ulusal 5,15 (Yagh 1 Lt)

Siit iirtinleri grubu hemen hemen her perakendecinin 6zel markali iiriin satisa sundugu
gruptur. Ornek vermek gerekirse, uzun dmiirlii siit kategorisinde BIM ‘in 6zel markali
tirtinii “Dost Siit”, yogurt kategorisinde kullandig1 6zel marka yine “Dost Yogurt” tur.
Migros uzun Omiirlii siit ve yogurt kategorilerinde 6zel markali {irlinlerine “Migros
Siit” ve “Migros Yogurt” olarak isim vermektedir. Bu durum perakendecilerin marka
sermayesi, magaza imaji1 gibi birgok faktor nedeni ile 6zel markali {iriinlerini
isimlendirirken farkli kararlar alabildiklerini gdstermektedir. Bunlarin yaninda,
Gilirmar ve Sok gibi marketlerin 6zel markali iiriinleri de tiiketiciye sunulmaktadir.
Glirmar marketlerinin en énemli 6zel markas1 olan Giirsiit siit {irlinleri ile dnceleri
yalnizca Giirmar marketlerinde satiliyorken artik ayr1 bir ulusal marka haline gelmis
ve diger market raflarinda da kendine yer edinmistir. SOK marketler ise eskiden ¢ok

popiiler olan ancak giinlimiizde rekabete yenilmis pek ¢ok markay1 satin alarak kendi
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marketlerinde tiiketiciye sunmaktadir. Bunlardan en bilinenleri Piyale ve Mis gibi
markalardir. Siit {irinleri kategorisinde “Mis Siit” ve “Mis Yogurt” Sok marketlerin

0zel markasi olarak satisa sunulmaktadir.

Sekil 10.0zel Markah Siitler

L)

g

Sekil 16’ da gorildiigli gibi perakendeciler kendi markalara ait siitleri satiga
sunmaktadir. Uzun Omiirli siit kategorisinde yagli, yarim yagl, yagsiz gibi iiriin
cesitleri farkli boylarda raflarda yer almaktadir. Uzun 6miirlii siitlerin yaninda meyveli
siit, kakaolu siitler de satisa sunulmaktadir. Sekilde farkli perakendecilerin tiiketicilere

sundugu 200 mililitrelik {iriinler goriilmektedir.

Sekil 11: Aromal Siitler

|
")
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Sekilde goriinen meyve ve kakao aromal: siitlerden BIM marketlerinin kendine ait
markas1 “Dost Cilek Aromal1 Siit”, “Dost Muz Aromali Siit” ve “Dost Kakao Aromali
Siit” tiiketicilere sunulan trlinlerdir. “Milkino” markas1 ile satisa sunulan aromali
siitler ise A101 marketlerde satilan 6zel markali iirinlere 6rnektir. SOK marketlerde
satilan 6zel markali aromali siitler uzun 6miirlii siitlerde oldugu gibi “Mis” markasini
kullanmaktadir. Migros ise aromali siit kategorisinde ©6zel markali {iriin satisa

sunmamaktadir.

Sekil 12.0zel Markah Yogurtlar
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Yogurt kategorisinde BIM, Migros, A101, SOK ve Giirmar kendi markalarma ait
iirtinleri tiiketicilere sunmaktadir. Farkli kategorilerde yogurtlar 6zel marka etiketleri

ile satilmaktadir. Bunlara rnek olarak GURSUT ve MIS markal: siizme yogurtlar ile
DOST markali tava yogurdu gorselde gosterilmektedir.

Tablo 3’te 1,5 kg homojenize yogut fiyatlar1 6zel marka ve bazi ulusal markalarin
promosyondan arindirilmis ve ortalama fiyatlar1 verilmistir. Bu bilgilere gore, farkli

stipermarketlerin 6zel markali yogurt fiyatlar1 birbirine yakindir.

Tablo 3.Yogurt Fiyatlan

Marka Marka Tiirii Fiyat (TL-Ekim 2019)
Dost Ozel (PL) 6,90 (1,5 Kg)
Migros Ozel (PL) 6,90 (1, 5 Kg)
Birsah Ozel (PL) 6,50 (1, 5 Kg)
Mis Ozel (PL) 6,50 (1, 5 Kg)
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Pinar Ulusal 8,95(1,2Kg)
Siitas Ulusal 9,45 (1,25 Kg)
Sek Ulusal 9,95(1,2Kg)

Bu kategoride perakendecilerin tiiketicilere sundugu bir bagka {iriin tereyag
tiriinleridir. Tereyag Uiriinleri farkli boyut ve secenekle tiiketicilere sunulmaktadir. Bu

iiriinlerin promosyondan arindirilmis ortalama fiyatlar1 Tablo 4 ‘te verilmistir.

Tablo 4.Tereyag Fiyatlan

Marka Marka tiiru Fiyat (TL-Ekim 2019)
Pervin (Bim) Ozel (PL) 36, 95 (1kg)
Migros (Migros) Ozel (PL) 36, 95 (1 kg)
Milkten (A101) Ozel (PL) 36, 95 (1kg)
Mis (Sok) Ozel (PL) 36,95 (1 kg)
Stitas Ulusal 66, 90 (1 kg)
Pinar Ulusal 65,90 (1 kg)
Sek Ulusal 60, 95 (1 kg)

2.3.2. Kuru Gida (Bakliyat) ve Makarna
Nohut, fasulye, mercimek gibi kuru bakliyatlar ve makarnalar giinliik tiikketimde
oldukca 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu {iriinlerin bozulma, c¢iirlime, bayatlama gibi
riskleri en az oldugundan gida firiinlerinde en ¢ok tercih edilen 6zel markali iiriin
gruplarimdandir. Ozel markali bakliyat ve makarna iiriinlerinin tiiketiciler igin en cazip
yonii fiyat avantaji saglamasidir. Bu kategorideki farkli markalara ait {irtinler Tablo
5’te gosterilmektedir. Bu bilgiler promosyondan arindirilmis ve pek c¢ok

siipermarketten elde edilen ortalama fiyatlardir.

Tablo 5.Makarna Fiyatlar

Marka Marka tiirii Fiyat (TL-Ekim 2019)
Migros (Migros) Ozel (PL) 1, 60 (500gr)
Cardella (Bim) Ozel (PL) 1, 60 (500gr)
Pasta Veneta (Bim) Ozel (PL) 2, 45 (500gr)
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Bendo (A101) Ozel (PL) 1, 60 (500gr)
Piyale (Sok) Ozel (PL) 1, 60 (500gr)
Ankara Ulusal 2,90 (500¢gr)
Barilla Uluslararasi 4,75 (500gr)
Filiz Ulusal 3, 15 (500gr)

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere makarna grubundaki fiyatlar 6zel markal
tirinlerde ayn1 seviyededir. Bim’e ait iki 6zel markali makarna satilmaktadir ve bu
markalarn fiyatlar1 farklidir. Diger ulusal markalarin makarnalari ile fiyat bakimindan
karsilagtirildiginda 6zel markalarin daha diisiik fiyath oldugu goriilmektedir. Ayni
durum bakliyat {triinleri icin de gecerlidir. Asagidaki tabloda nohut fiyatlar

promosyondan arindirilarak ve ortalama olarak gdsterilmistir.

Tablo 6.Nohut Fiyatlari

Marka Marka tiirii Fiyat (TL-Ekim 2019)
Migros Ozel (PL) 6,75 (1 Kg)
Saban (Bim) Ozel (PL) 6,75 (1 Kg)
Yéremce (A101) Ozel (PL) 6,75 (1 Kg)
Anadolu Mutfag1 (Sok) Ozel (PL) 6,75 (1 Kg)
Yayla Ulusal 9,45 (1 Kg)
Tarim Kredi Birlik Ulusal 8,75 (1 Kg)

Tabloda goriildiigli gibi 6zel markali iirlinler fiyat bakimindan birbirlerine yakin ve en
ucuz se¢enek olarak tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
indirim marketlerden ciro bakimindan en gii¢lii olan Bim ve A101 6zel markalarina
kars1 rekabette Migros kendi ismini tastyan iirlinlerle karsilik vermektedir. Bakliyat
iriinlerinde de diger {iriinlerde oldugu gibi, 6zel markalar ulusal markalara oranla

diistik fiyat avantaj1 saglamaktadir.
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2.3.3. Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinleri
Ozel markal1 iiriin tercihlerinde gida iiriinlerinin ardindan en ¢ok tercih edilen iiriin
grubu olarak temizlik ve kisisel bakim iiriinleri gelmektedir. Tuvalet kagidi, pecete,
temizlik gerecleri, deterjan, hijyenik pedler, sampuan, dus jeli, sabun, cilt bakim
kremleri gibi iiriinler bu gruba dahildir.
Bulasik makinesi tablet deterjani i¢in 6zel markali ve uluslararast markali iiriinlerin
promosyondan arindirilarak pek c¢ok siipermarketten elde edilen ortalama fiyatlar

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 7.Bulasik Makinesi Deterjam Fiyatlan

Marka Marka tiirii Fiyat (TL-Ekim 2019)
Migros (Migros) Ozel (PL) 16, 50 (50 tablet)
Brid (A101) Ozel (PL) 16, 50 (50 tablet)
Bind (Bim) Ozel (PL) 16, 50 (50 tablet)
Finish Uluslararasi 39, 90 (50 tablet)
Fairy Uluslararasi 47, 90 (50 tablet)
Pril Uluslararasi 34, 95 (50 Tablet)

2.3.4. Etve Tavuk Uriinleri
Kirmizi et, kofte, tavuk ve hindi etleri gibi iirtinler bu grupta yer alir. Tiiketicilerin
marketlerden almay1 tercih ettigi Uriinler arasinda giivene dayali kalite algisi
olusturdugu iiriin gruplarindandir. BIM gibi marketler paketli et iiriinleri satarken,
Migros “Uzman Kasap” markasi ile kendi yetistirdigi hayvanlardan elde ettigi et
tirlinlerini taze ya da paketlenmis sekilde tiiketicilere sunmaktadir. Paketlenmis et

tirlinleri arasinda kofteler, soslu tavuk gibi {irtinler mevcuttur.
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Sekil 13.0zel Markali Et ve Tavuk Uriinleri

2.3.5. lcecek

Gazli ve gazsiz i¢eceklerden olusan bu grup iiriinler tiiketicilerin tercihlerinde dnemli

yer tutan tirtinlerdir. Hemen hemen her marketin kendi markasi altinda satisa sundugu
igecek tirtinleri mevcuttur. Meyve sulari, gazoz, kola ve maden suyu gibi iiriinler bu
grup icinde yer almaktadir. Asagidaki tabloda karistk meyve suyu fiyatlari

promosyondan arindirilarak gosterilmektedir.

Tablo 8.Karisik Meyve Suyu Fiyati

Marka Marka Tiirii Fiyat (TL-Ekim 2019)
Migros (Migros) Ozel (PL) 3, 50 (Karisik 1 Lt)
Jucy (Bim) Ozel (PL) 3, 50 (Karigik 1 Lt)
Dooy (A101) Ozel (PL) 3,50 (Karigik 1 Lt)
Cappy Uluslararasi 4,75 (Karigik 1 Lt)
Dimes Ulusal 5,45 (Karisik 1 Lt)
Tamek Ulusal 4,30 (Karigik 1 Lt)

2.3.6. Sekerleme ve Atisirmalik Uriinler
Biskiivi, cikolata, sekerleme gibi iiriinleri kapsayan bu grup 6zellikle ¢ocuklarin
ilgisini ¢cekmektedir. Perakendeci marketlerin kendi markalar: ile satisa sunduklari
atistirmalik {iriin  ¢esitleri oldukca fazladir. Tiiketicilerin 6zel markali {iriin
tercihlerinde basta gelen BIM marketler zinciri, pek cok iiriin cesidinde pazar
liderlerine alternatif olusturan Triinleri daha distk fiyatlarla tiiketicilerine
sunmaktadir. Tablo 9’da ¢ikolatal1 gofret markalar1 promosyondan arindirilarak ve pek

cok stipermarketten elde edilen ortalama fiyatlarla gosterilmektedir.
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Tablo 9.Cikolatal Gofret Fiyatlar:

Marka Marka Tiirii Fiyat (TL-Ekim 2019)
Migros Ozel (PL) 0, 50 (32gr)
Centro (Bim) Ozel (PL) 0, 65 (40gr)
Xroll (A101) Ozel (PL) 0, 60 (40gr)
Karmen (Sok) Ozel (PL) 0, 65 (38gr)
Ulker Ulusal 1, 00 (36gr)
Nestle Uluslararas1 0,95 (27gr)

2.4.  Ozel Markal Uriin Tutundurma Araclar
Tutundurma hedef pazari isletmenin varligindan, irettigi mal ve hizmetlerden
haberdar etmek, tiiketicilerin zihinlerinde isletmeyle ilgili olumlu bir imaj olusturmak
ya da bu imaj1 pekistirmek amaciyla tutundurma karmasi elemanlar1 araciligiyla
ylriitiilen faaliyetlerdir (Cop ve Giilen, 2007: 3). Tutundurma faaliyetlerinin temel
amac tiiketicileri veya kullanicilart satin alma yoniinde harekete gecirmektir (Bakan
ve digerleri, 2009: 143). Genellikle 6zel markali {irlinlerin televizyon, gazete ve
dergilerde reklami yapilmaktansa, daha ¢ok magaza i¢i faaliyetler ile diisiik maliyetli
tutundurma faaliyetleri gerceklestirilmektedir(Albar, 2014: 102). Bir sirketin
tutundurma karmasi, reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve kisisel satis

faaliyetlerinden olusur (Kotler ve Armstrong, 2018: 444).

2.4.1. Ozel Markah Uriinler I¢in Reklam
Kitle iletisim araglar1 ile yapilan reklamlar tiiketicilere ulasmak i¢in en etkili
tutundurma yontemleri arasindadir. Reklam, her tiirlii kisisel olmayan sunum ve belirli
bir sponsorun fikir, mal veya hizmet tanitimini icerir (Kotler ve Armstrong, 2018:
444). Ulusal diizeyde yapilan televizyon reklamlar1 6zel markali tiriinlerin satislarinin
artmasinda etkili olabilmektedir (Kilig, 2009: 64). Ozel markalarin tutundurmasinda,
magaza i¢inde bir satin alma noktasi olarak {iriinlerle ilgili pratik bilgi ve reklam
kusaklarinin yayinlandig1 kapali devre televizyon sistemi kullanilmaktadir (Albar,
2014: 102). Ureticiler yeni gelistirdikleri iiriinlerini ya da satis1 devam eden iiriinlerini

hatirlatmak i¢in reklam yolunu kullanmaktadir.
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Perakendeciler tutundurma maliyetlerini diislik tutarak buradan elde edecekleri
avantaji fiyatlara yansitmak istemis ve bu nedenle market markali {irlinlerin
reklamlarin1 yapmamislardir. Ancak giinlimiizde artan rekabet kosullar1 market
markalarinin reklamlarda goriinmesinin Oniinii a¢mustir. Perakendeciler kendi
markalarina ait irtinlerin kaliteli ve ucuz oldugunu tiiketicilere iletmek istemisler ve
bu yonde cok cesitli reklamlarla tiiketicilere ulasmaya baslamistir. Kitle iletigim
araclarindan yapilan reklamlarda perakendeciler, 6zel markali {iriinlerin rakiplerinden
farkli olan 6zelligini vurgulamali ve tiiketicilere kalite konusunda giivence vermelidir
(Albar, 2014: 102). Reklamlarda kisilerin o {iriinii tiikketmesi ya da kullanmas iirtinlere
duyulan giiveni artirmaktadir. Ozel markali iiriinlerin reklamlarinda 6zellikle diisiik

fiyat vurgusu 6n plandadir.

Perakendeciler reklamlar1 yalnizca iirlin tanitimi i¢in degil, kampanya ya da indirim
gibi tiiketicileri magazaya ¢ekecek avantajlari duyurmak icin de kullanmaktadir. BIM
ve A101 aylik cikardiklart biiltenlerle kendi markal iiriinlerini 6n plana g¢ikararak

satiglarini artirmay1 amacglamaktadir.

2.4.2. Ozel markah Uriinler Icin Satis Gelistirme
Satis gelistirme faaliyetleri tiim tirlinler i¢in oldugu gibi 6zel markali iiriinler i¢in de
yapilmaktadir. Satis gelistirme; direkt olarak reklam, kisisel satis, halkla iligkiler
faaliyetleri kapsamina girmeyen satis aktiviteleri olarak tanimlanmistir (Kara ve Kuru,
2013: 153). Satis promosyonu, bir {iriin veya hizmetin alimini veya satisini tesvik
etmek ic¢in kisa vadeli tesviklerden olusur (Kotler ve Armstrong, 2018: 496). Magaza
ici yerlesimler, donemsel indirimler ya da promosyonlar satis gelistirme
faaliyetlerindendir. Uriinleri kasalarin yakinina yerlestirmek tiiketicinin aklina o {iriinii

satin almay1 getirmek i¢in yapilan igslemlerdendir (Albar, 2014: 103).

Magazada iiriin raflarinin belli zaman araliklariyla degistirilmesi tiiketicilerin satin
almay1 diistinmedigi {irlinleri gérmesinin ve bu iirlinii satin almaya niyetlenmesinin
saglanmasi i¢in yapilan bagka bir satis gelistirme faaliyetidir. Yeni bir iirlinii magazada
kasalara yakin boliimlere yerlestirmek tiiketicilerin o iiriin hakkinda bilgi edinmesini

saglayabilecegi i¢cin dnemlidir.

Satis gelistirme faaliyetlerinde magaza ici faaliyetler oldukca 6nemlidir. Pek ¢ok {iriin

kategorisi vardir ve bu iiriinlere yonelik farkli caligmalar yapilabilmektedir. Sarkiiteri,
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peynir, yogurt, sekerleme, biskiivi gibi liriinler i¢in tadim ¢alismalart ile tiiketicilerin

iriinii deneyimlemeleri saglanabilmektedir (Kilig, 2009: 63).

2.4.3. Ozel Markah Uriinler i¢in Halkla Iliskiler
Halkla iliskiler temelde iletisime dayanir (Kazanci, 1980: 32). Perakendeci tarafindan
cevresi ile kurdugu iliskileri kapsamaktadir. Halkla iligkiler sirketin toplumla iyi
iliskiler kurmasina odaklanir (Kotler ve Armstrong, 2018: 445). Perakendecilerin
yonetici ya da calisanlar tarafindan yapilan bildirimler, agiklamalar ya da herhangi
bir yayin kurulusuyla yapilan goriismeler, rdportajlar tiiketicilerin perakendeci
hakkinda bilgi almasin1 saglayan araglardir. Halka iliskiler ¢alismalar1 perakendeci ile
ilgili olumlu diisiinceler olusturmak amaciyla yapilmaktadir. Perakendecinin kendi
0zel markal1 tiriinleri hakkinda kamuoyuna verdigi bilgiler 6zel markali iiriinlere olan
ilginin artmasin1 saglayacaktir. Halkla iligkiler faaliyeti perakendecinin kamuoyunun
goriisleri hakkinda bilgilendirilmesini ve yetkin olmasini saglar. Perakendecinin kamu

yararina hizmet sorumlulugunu belirler (Peltekoglu, 1993: 4).

Giliniimiizde geleneksel halkla iligkilerin yan1 sira gelisen teknoloji ile birlikte yeni
yontemler kullanilmaktadir. Perakendeciler artik sosyal medyada aktif olarak ¢esitli
platformlarda yer alan, tiiketicilerin sorunlariyla ilgilenen ve sorunlarina ¢oziimler
tireten firmalar haline gelmistir. Bu degisim perakendecilere karsi olumlu tutumlar

gelismesinde etkili olmustur.

2.4.4. Ozel Markal Uriinler Icin Kisisel Satis
Kisisel satis, satis yapmak ve miisteri iliskileri kurmak amaciyla firmanin satis giicii
tarafindan yapilan kisisel sunumdur (Kotler ve Armstrong, 2018: 445). Perakendecilik
icin  kigisel satig imkanlar1 magaza i¢i faaliyetlerin artirllmasi yoluyla
yapilabilmektedir. Personelin iiriin ile ilgili bilgilerinin tam olmasi kisisel satis i¢in
onemlidir. Satig elemanlarinin 6zel markali tirlinleri raflarda en iyi sekilde sergilemesi,
0zel markali {iriinlere tiiketicilerin dikkatinin ¢ekilmesinde, iirlinlerin tanitilmasinda,
0zel markali iirlinlerin tiiketiciler tarafindan diger triinlerle karsilastirilmasinda 6nemi

biiyliktiir (Albar, 2014: 103; Kilig, 2009: 63).

2.5. Tiiketicilerin Ozel Marka Tutumlarina Etki Eden Faktorler
Tiiketici davraniglari hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi; kimden, nasil, nereden,
ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina

ait siirectir (Durmaz ve digerleri, 2011: 116).Tiiketicilerin satin alma davranisi
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dinamiktir ve siirekli degisir. Tiiketici davraniglar1 kisilerin sosyal hayatlarindaki
rollere bagl olarak degisebilir. Bir anne ¢cocugu i¢in aligveris yapabilir. Tiiketicilerin
satin alma davranislar kisiseldir ve kisilere gore degisiklik gosterebilir. Tiketici
davraniglar1 ¢evreden etkilenir (Odabasi ve Barig, 2012: 35). Tiiketici davraniglari ve
bu davraniglar1 etkileyen faktorler pazarlama faaliyetlerini ve satig1 artirici ¢abalara
yon veren baslica faktorlerdir (Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008: 68). Kotler ve Armstong
(2018) tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktorleri soyle siralamaktadir;

e Sosyal ve Kiiltiirel faktorler

e Psikolojik faktorler

o Kisisel faktorler

o Algisal faktorler

Bu faktdrlere iliskin bilgiler asagida verilmistir.

2.5.1. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler
Kotler ve Armstrong (2018)’e gore tiiketicilerin satin alma davranigimi etkileyen
sosyo-kiiltiirel faktorler;
e Sosyal smnif,
o Kiiltiir,
o Alt kiiltir,

e Aile ve referans gruplar olarak agiklanabilir.

Kiiltiir, bireyin icinde bulundugu toplumun birlikte olusturdugu degerleri ifade
etmektedir. Bu yargilar olusturan etmenler, tarih ve sanat, ahlak, gelenek, gorenek
ve inan¢ gibi degerlerdir. Kiiltlir, bir insanin istek ve davraniglarinin en temel
nedenidir. insan davramisi biiyiik 6lciide 6grenilir. Bir toplumda biiyiiyen bir ¢ocuk,
ailesinden ve diger onemli kurumlarindan temel degerleri, algilari, istekleri ve
davraniglart 6grenir (Kotler ve Armstrong, 2008: 159). Kisi giinliik yasaminda ve
sosyal yasantisinda bu etmenlerden etkilenir. Altkiiltiirler milliyetleri, dinleri, 1rk
gruplarimi ve cografi bolgeleri icerir (Kotler ve Armstrong, 2008: 160). Satin alma
islemi sirasinda alt kiiltiir degerleri on plana cikabilir. Ornegin: Miisliiman ailelerin

domuz eti tiiketmemesi gibi.

Sosyal siiflar ise bireylerin ve ailelerinin benzer aliskanliklara, benzer gelirlere sahip
oldugu ve benzer davranislar sergiledigi toplumsal gruplar olarak ifade edilebilir.

Sosyal sinif, bir hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin siiflandirilmasidir (Comert ve
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Durmaz, 2006: 353). Kisinin ait oldugu sosyal simf satin alma davranigini

etkilemektedir.

Kisilerin sosyal c¢evrelerinde etkilendikleri kisiler referans grubu olarak
adlandirilmaktadir (Tek, 1997: 201). Bu grubun en 6nemli iiyeleri kisinin yakin
cevresi, ailesi, arkadaglaridir. Birbirlerinin deneyimlerinden etkilenen kisiler bir {iriin
veya hizmet satin alma karar1 verebilirler. Bazen kisiler kendilerini ait hissettikleri
sosyal gruplarin yargilarindan da etkilenebilirken ait olmadiklari referans gruplarindan
da etkilenir (Kotler ve Armstrong, 2018: 162). Unlii sinema yildizlari, iinlii sporcular
vb. Bunlar, deger yargilari, giyinisleri, hareketleri, tutum ve davranis bicimleri drnek
alinan grup ve kimselerdir (Arslan, 2003: 91). Kisinin kendini ait hissettigi taraftar

gruplari siyasi gruplar ya da cemiyetler bu gruplara 6rnek olarak gdsterilebilir.

2.5.2. Psikolojik Faktorler

Satin alma kararini etkileyen faktorlerden biri psikolojik faktorlerdir. Bu faktorler
kisiye gore degismekle birlikte kisinin i¢inde bulundugu kosullara gore de
degismektedir. Kisinin gereksinimleri, 6grenme siireci, yetenekleri, beklentileri,
motivasyonlari, algi1 ve kisilikleri bu faktorler arasindadir. Psikolojik faktorler
motivasyon, sezgi, Ogrenme, algi, tavir, kisilik, inan¢ ve tutumlar olarak
siniflandirilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008: 169; Durmaz ve digerleri, 2011:
118).

Tiiketicilerin satin alma davranisi i¢in ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi gerekmektedir.Bu
ihtiyaci algilamasi ve bu ihtiyacinin giderilmesi i¢in ihtiyacin siddeti 6nemlidir. Bu
thtiyacin siddeti kisinin satin alma giidiisiinii harekete gecirecektir. Tiiketiciler
algilarina gore satin alma kararlarim1 sekillendirmektedir. Bir iirtiniin kokusu, rengi,

sekli gibi 6zelliklerini algilamasi kisiyi satin almaya giidiileyecektir.

Kisilerin satin alma davranigini etkileyen 6nemli psikolojik faktérden biri giidii ya da
motivasyondur. Motivasyon kisiyi tatmin aramaya yonlendirmek i¢in yeterince baski
gerektiren bir ihtiyactir (Kotler ve Armstrong, 2008: 169). Kisi var olan ihtiyaci ile
ilgili neden satin almasi gerektigi sorusuna verdigi yanit kisinin motivasyonudur.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kisinin motivasyonunu ac¢iklamak i¢in 6nemlidir.
Kisi, eger temel ihtiyaglarin1 karsilayamiyorsa bir {ist basamaktaki ihtiyacini
karsilamaya yonelmeyecektir. Dolayisi ile kisilerin motivasyonu ihtiyacin siddetine

gore sekillenmektedir.
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Tiiketicilerin eski deneyimlerinden elde ettikleri bilgiler ile satin alma davraniglarimni
tekrarlamalar1 6grenme faktoriinii aciklamaktadir. Ogrenme, deneyimlerin neden
oldugu bir davranis degisikligidir (Keskin ve Bas, 2015: 56). Bireyler bir {iriinii satin
altiktan sonra o iiriinle ilgili yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz deneyimlere gore satin
alma davranislarim tekrarlayacak ya da satin almama yoluna gideceklerdir. Uretici
markalar1 tercih edenlerin market markali {iriinleri tercih edenlere gore O6grenme

faktoriiyle daha yakindan ilgili olduklar1 sdylenebilir.

Tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmete kars1 gelistirdikleri tutum da olduk¢a 6nemlidir
(Kotler ve Armstrong, 2008: 169). Inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip
olduklar1 tamamlayici diisiincelerdir (Comert ve Durmaz, 2006: 358). Bir iiriinii satin
almadan once o triinle ilgili zihninde gelistirdigi diisiince tiiketicinin satin alma

kararini etkileyecektir.

2.5.3. Kisisel Faktorler
Gelir, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek gibi faktorler satin alma kararlarim

etkileyen unsurlar arasinda yer alir (Hayta, 2008: 42).

Kisinin yag1 tliketecegi {irlin grubunu degistirmekle beraber satin alma kararini da
etkileyecektir. Daha geng¢ yaslarda satin alinan iirlin ve hizmetler yas ilerledik¢e
farklilasmaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 58). En basta kisinin yas1 ve yas donemi onun
hangi tiir mallara, hangi model ve stillere yonelecegini etkiler (Oriicii ve Tavsanci,

2001: 33).

Cinsiyet tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen 6nemli faktorlerdendir. Pazarlama
faaliyetlerinin cinsiyete gore farklilagtirilmasi tiiketicilerin {riine olan talebini
artiracaktir. Kisisel bakim tiriinlerinde kadin ve erkeklere 6zel tirtinlerin iiretilmesi,
ambalaj ve etiketlerin cinsiyet goz 6niinde bulundurularak diizenlenmesi tiiketicilerin
ilgisini arttiracaktir. Yapilan bir arastirmaya gore, cinsiyet degiskenine gore
perakende markali iirlinlerin sunumunun 6zenli ve ¢ekici olmasinin {irlin tercihini
etkileme diizeyi arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Erkekler kadinlara gore
perakende markali liriinlerin sunumunun 6zenli ve ¢ekici olmasinin {iriin tercihini daha

fazla etkiledigi goriisiine sahiplerdir (Onurlubas ve Dinger, 2017: 75-76).

Bir tiiketicinin gelir durumu satin alma giiciinii etkileyen faktorlerden biridir. Sinirsiz

ihtiyaclarn karsilamak i¢in sahip olunan sinirli gelir giicli satin alma kararinin en
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onemli etkenidir. Gelirin yani sira kisginin evli ya da bekar olmasi satin alma kararim
etkileyecektir. Ayni1 gelire sahip evli bir kisi farkl1 bir satin alma karar verirken bekar

olan farkli bir satin alma karar1 verecektir.

Tiiketicilerin kisisel 6zellikleri satin alma kararini etkilemektedir. Ancak kisinin i¢inde
bulundugu durum satin alma kararini degistirebilir. Ani olusan bir ihtiyac kisinin satin

alma karariin ihtiyacina gore degistirmesine neden olabilir.

2.5.4. Algisal Faktorler
Fiyat-Kalite Algisi; tiiketiciler bir iiriin satin aldiklarinda 6dedikleri para karsiliginda
satin aldiklari iiriin ya da hizmetten ne kadar faydalandiklar1 sorusuna olusturduklari
yanit fiyat-kalite algisini olusturmaktadir. Satin alma kararinin verilmesinde dikkate
alinan 6nemli unsurlardan birisidir. Eger tiiketici, bir markay1 daha yiiksek kaliteli
olarak algilarsa, sozkonusu markay1 satin alma ihtimali de bir o kadar yiiksek olacaktir
(Arslan, 2015: 128). Dolayist ile iiretici ya da perakendeci marketler bir iiriini

fiyatlandirirken bu algiy1 goz 6niinde bulundurmak zorundadir.

Perakendeciler 6zel markali {riinlerin uygun fiyath ve kaliteli iirlinler oldugu
vurgusunu her firsatta tiiketicilere iletmektedir. Bu durum iki tiir tiiketiciyi hedef
almaktadir (Ozgiil, 2004: 80). Bu iki tiir tiiketiciyi su sekilde tanimlamak miimkiindiir:
birinci grup diger markalarla kiyasladiginda 6zel markali iirtinleri daha diisiik fiyatl
ancak iyi kalitede gdren tiiketicilerden olusmaktadir. Ikinci grup ise: yine diisiik fiyath
olan 6zel markali liriiniin gorece daha diisiik kalitede oldugunu diisiinen tiiketicilerden

olusmaktadir.

Ozel markali iiriinlerden elde edecegi faydanin 6dedigi paradan daha fazla oldugunu
diisiinen tiiketiciler 6zel markali iirtinleri satin alma yoluna gideceklerdir. Dolayis1 ile
perakendecinin diisiik fiyat-iyi kalite vurgusu tiiketicilerin satin alma kararlarini

olumlu yonde etkilemektedir.

Perakendeci Magaza Imaji: Kisilerin sz konusu firmay: biitiin olarak nasil
algiladigin1 ortaya koymaktadir (Yiicel ve Yiicel, 2012: 98). Tiiketicilerin iiriin ya da
hizmet satin aldig1 perakende magazalarina karsi olusturduklari tutum oldukga
onemlidir. Tiiketiciler onceki deneyimlerinden magaza ile ilgili birtakim bilgiler
edinebilirler. Ornegin; karsilasilan bir sorunla ilgili magaza yetkililerinin iirettigi

¢Oziim ya da magaza g¢alisanlarinin giiler yiizli yaklasim tiiketicilerin magaza imaji
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algilarin1  etkilemektedir. Bir magazanin hayvan haklarina saygi gostermesi,
misterilerinin sorunlari ile ilgilenmesi, satmis oldugu {iirlin kalitesi ya da ¢esitliligi,

temizlik ve hijyen gibi konular magaza imajin1 etkilemektedir.

Magaza imaj1 tiiketicilerin magaza ile ilgili zihinlerinde olusturduklari tutumlarin
biitiiniidiir. Ozel markal iiriin tercihlerinde magaza imajinin etkisi biiyiiktiir. Bu konu
ile ilgili yapilmis aragtirmalarda magaza imaj1 ile tiiketicilerin satin alma niyeti

arasinda iliski oldugu tespit edilmistir (Yenigeri, 2005: 375).

Risk Algisi: Tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen faktorlerden biri de algilanan
risktir. Algilanan risk tiiketicinin bir iirlinden elde etmeyi diislindiigii faydalar ile buna
kars1 o iiriinle ilgili ortaya ¢ikabilecek olumsuz durumlar arasindaki ilisiyi ifade eden
bir bakis acisidir(Yiice, 2014: 231). Algilanan risk, tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmeti

satin aldiktan sonra tatminsizlik ya da mutsuzluk hissedecegi algisidir.

Bir iriinden memnun kalmayacagini diisiinen tiiketici {riinii satin almak
istemeyecektir. Ozellikle gida iiriinleri ile ilgili tiiketicilerin risk algis1 satin alma
davraniglarini etkileyen 6nemli bir etkendir. Sagliksiz bir {iriin satin aldigini diisiinen
tiikketici bu iriinii almaktan kacinacaktir. Tiketicilerin magaza markali {iriinlerin
kalitesini daha diigiik algilamalarina sebep olan temel faktorlerden birinin algilanan
risk oldugu diistintilmektedir (Yaras ve digerleri, 2009: 198). Literatiirde pek ¢ok
algilanan risk gesitleri tanimlanmustir. Yiice (2014) ‘e gore;
e Finansal Risk; parasal kayip ihtimali olarak algilanan risk tiiriidiir ve bir
irlinlin 6denen paraya degmemesi olarak agiklanan risk algisidir,
e Psikolojik Risk; satin aliman {rliniin tiiketicinin benliginde meydana
getirebilecegi yaralanma olarak agiklanabilen risk algisidir,
e Performans Riski; Secilen lriinlin veya magazanin istenen performansi
verememesi ve kazang elde edilememesi sonucunda olusan risk algisi,
e Fiziksel Risk; bir iirlinii satin alirken miisterinin fiziksel yapisimi tehdit eden
risk tiirtidiir,
e Sosyal Risk; friin tercihinin kisinin sosyal g¢evresi tarafindan

onaylanmayacagina yonelik algilanan risk tiirtidiir.

Yukarda bahsedilen algilanan riskler tiiketicilerin istenmeyen durumlar olugabilecegi

algilamalarindan ortaya ¢ikar. Tiiketici, s6z konusu olumsuz durumlarin 6zel markali
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tirtinleri satin almas1 durumunda ortaya ¢ikabilecegini diisiinebilir ve bu durumda 6zel

markalara yonelik satin alma davranis1 da etkilenebilir (Arslan, 2015: 128).
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UCUNCU BOLUM
3. TUKETICILERIN OZEL MARKALI URUN TERCIiHLERININ
INCELENMESI

Giliniimiizde perakende sektoriinde artan rekabet ve degisen tiiketici ihtiyaclar1 sektor
oyuncularini farklr stratejiler gelistirmeye yonlendirmistir. Ozel markalar gelistirilen
stratejilerden biridir. Bu arastirma tiiketicilerin 6zel marka tutumlarini etkileyen
faktorlerden biri olan algilanan risk faktoriiniiniin etksini incelemektedir. Algilanan
risk faktorii kendi i¢inde farkli boyutlara ayrilmaktadir ve tiiketicilerin 6zel marka

tutumlarin etkilemektedir.

3.1. Arastirmanin Konusu
Giliniimiizde giderek artan rekabet kosullar1 ve degisen tiiketici profilleri perakende
sektoriinde yeniliklerin ortaya c¢ikmasmma neden olmustur. Bu yeniliklere
perakendecilerin {ireticilerle rekabet edebilmek i¢in kendi markalarina ait iirtinleri
satiga sunmasi Ornek gosterilebilir. Tiiketicilerin 6zel markalara yonelik tutumlarim
incelendigi bu ¢calismada algilanan risk boyutlari ele alinmis ve demografik faktorlere
gore yorumlanmistir. Arastirmamizin amaci algilanan risk faktoriiniin tiiketicilerin

ozel markal1 Girtin tercihlerine etkisinin incelenmesidir.

3.2.  Arastirmanin Onemi
Arastirma tiiketicilerin 6zel marka tutumlar1 konusunda giincel bir veri saglamaktadir.
Ayrica pek cok ilde yakin zamanli yapilan 6zel marka arastirmalarina (Kilig,2009;
Altug ve digerleri, 2009; Onurlubas ve Dinger, 2017) algilanan risk faktori etkisi ile
katki saglamaktadir. Arastirma Ozel markali iiriin satin alirken tiiketicilerin
algiladiklari riskleri perakendeci imaj1 ve demografik 6zelliklerin etkisi ile incelemesi
ve arastirmanin Izmir ilinde yapilmast bakimindan o6nemlidir. Arastirmada,
tiikketicilerin algiladiklar risk boyutlar1 6zel markalarla iligkilendirilerek literatiire

katki saglamaktadir.

3.3. Arastirmamin Kapsami, Yontemi, Modeli ve Hipotezleri
Tiiketicilerin 6zel marka tutumlarmi incelemek icin hedeflenen 6rneklem sayisina
ulasilmas1 ve bu 6rneklemden elde edilen bulgularin yorumlanmasi gerekmektedir. Bu
nedenle arastirmanin konusu belirlendikten sonra arastirmanin kapsam ve ydntemi

belirlenmelidir.

70



3.3.1. Arastirmanin Kapsam ve Yontemi
Arastirmanin ana kitlesi Izmir ilinde yasayan ve siipermarket alisverisi yapan
kisilerdir. izmir ilinin kendine 6zgii sosyal ve kiiltiirel yapis1 vardir. Bu yap1 Izmir
ilinde yasayan tiiketicilerin alisveris tercihlerine de yansimistir. Aragtirma sonucunda
elde edilen veriler bu sosyal ve kiiltiirel yapinin sonuglaridir. Arastirmaya katilanlarn
hemen hemen hepsinin bulunduklar1 bolgelerde aligveris yapabilecegi bir
siipermarketin mevcut olmasi, Izmir ilinin biiyiik bir sehir olmasi ve tiiketicilerin
aragtirmaya  katillm  konusunda istekli olmasi arastirmanin  kapsaminin

olusturulmasinda 6nemli olmustur.

Arastirmada kullanilan yontem kolayda 6rnekleme yontemidir. Kolayda 6rnekleme
yontemi ile hedeflenen sayida ornekleme ulasabilmek ig¢in internet lizerinden ve
ylizylize anket ¢alismasi yapilmistir. Anket, arastirma amacina uygun olarak belirlenen
degiskenleri 6l¢gmek icin hazirlanan soru formudur (Ozdemir, 2013: 133). Orneklemin
belirlenmesi i¢in anakitle biiyiikliigii Snemlidir. Izmir ilinde yasayan ve alisveris yapan
kisi sayis1 gbz oniinde bulundurularak, anket ¢calismasinin amaglanan katilimci sayisi
%095 giiven araliginda %5 hata pay1 ile 384 sayisindan fazla olarak belirlenmis ve anket
toplama siireci sonucunda 439 katilimci sayisina ulagilmistir. Arastirma verilerinin

analizi IBM SPSS 22.0 programu ile yapilmistir.

3.3.2. Teorik Cerceve ve Anket Formunun Hazirlanmasi
Literatiir taramasi ile Ozel Marka Tutumlari, Algilanan Risk Ve Perakendeci Imaji
konularinda 6lgekler literatiirdeki pek cok kaynaktan elde edilen veriler dogrultusunda

birlestirilmistir.

Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin demografik bilgilerine ait 6 adet soru yer
almaktadir. Bu sorulart katilimecilarin siipermarket aligverigleri ve 6zel marka
aligverisleri hakkindaki 5 adet soru takip etmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise Ozel
Marka Tutumlarimi 6l¢mek i¢in Burton ve digerleri (1998) tarafindan olusturulan
ifadeler 5°1i likert 6lgegi ile kullanilmistir. Anketin son boliimiinde ise Algilanan Risk

(Yiice,2014) ve Perakendeci Imaji (Arslan,2015) 5°li likert 6lgegi ile uygulanmistir.

Algilanan risk olgegi farkli alt boyutlar icermektedir. Algilanan risk dlgegi 6zel
markali {iriinler icin uyarlanmis ve uygun olmayan ifadeler cikarilmustir. Olgek
olusturulurken Yiice (2014) tarafindan gelistirilen 5 boyuttan yararlanilmis ancak 3

boyutla uygulanmistir. Perakendeci imaji Ol¢egi olusturulurken Arslan (2015)
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tarafindan olusturulan oOlgek ©6zel markali {irlinler igin arastirmaci tarafindan

diizenlenmis gelistirilerek uygulanmistir.

3.1. Arastirmamn Kisitlar:
Aragtirmanin en O6nemli kisiti zaman kisitidir. Zaman kisiti nedeniyle kolayda
ornekleme yontemi ile hedeflenen 400 adet 6rnekleme ulasilana kadar devam etmistir.
Hedeflenen oOrneklem sayisi (439) elde edildikten sonra analize basglanmistir.
Arastirmanin bir baska kisit1 ise arastirmanin sadece Izmir ilinde yapilmis olmasidir.
Arastirma yalnizca bu bolgedeki tliketicilerin 6zel marka tutumlarini agiklamaya
yoneliktir. Arastirmada kullanilan yontem anket yontemidir. Ankete katilim
konusunda kisilerin ¢ok istekli olmamasi karsilasilan kisitlardan biridir. Tiiketicilerin
0zel marka konusunda yeterince bilgili olmamasi yapilan 6n test sonucunda
anlagilmistir. Katilimcilarin 6zel marka ifadesinden c¢ikardiklari anlamlar farkli
olmustur. Liiks tirlin, sinirh tirtin, yiliksek kaliteli (premium) iiriin ya da lider iiriin
gibi algilar olusturmasi anket formunda ‘6zel markali liriin’ ifadesinin ‘market markali
irlin’ olarak degistirilmesine neden olmustur. Arastirmanin bir bagka kisit1 ise, anket
verilerinin market aligverisi yapan katilimcilardan olusmasidir. Anket calismasi
yapilirken katilimcilardan bazilart market aligverisini kendilerinin yapmadigini

belirtmis ve ¢alismaya katilmamislardir.

3.1.1. Arastirmamn Modeli
Algilanan risk faktriiniin tiiketicilerin 6zel markali {iriin tutumlarina etkisinin
incelendigi bu arastirmanin modeli Sekil.14’ te goriilmektedir. Algilanan risk
faktoriiniin  6zel markali iirlin tercihlerini etkiledigi varsayilmaktadir. Arastirma
hipotezleri olusturulurken bu model esas alinmigtir. Aragtirmanin modeli asagidaki

sekilde gosterilmektedir.

Sekil 14.Arastirmanin Modeli

Perakendeci Demografik
Imaj faktorler
Algilanan Risk \ / . Ozel marka
tutumlari
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3.1.2. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirma tiiketicilerin 6zel marka tutumlarini algilanan risk etkisiyle arastirmaktadir.

Bu modele uygun olarak aragtirmanin hipotezleri sdyledir;
H1: Cinsiyete Gore Katilimcilarin Verdigi Yanitlar Arasinda Farklilik Vardir.

H2: Medeni Duruma Gore Katilimcilarin Verdigi Yanitlar Arasinda Fark Vardir.
H3: Yas Guruplarina Gore Katilimcilarin Verdigi Yanitlar Arasinda Farklilik Vardir.

H4: Meslege Gore Katilimeilarin Verdikleri Yanitlar Arasinda Farklilik Vardir.
HS: Egitim Gruplarina Gore Katilimcilarin Verdigi Yanitlar Arasinda Farklilik Vardir.
H6: Gelir Gruplarina Gore Katilimceilarin Verdigi Yanitlar Arasinda Farklilik Vardir.

H?7: Kullanima Y6nelik Algilanan Risk Faktorii Tiiketicilerin Ozel Marka Tutumlarini
Etkilemektedir.

HS8: Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk Faktorii Tiiketicilerin Ozel

Marka Tutumlarimi Etkilemektedir.

H9: Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk Faktorii Tiiketicilerin Ozel Marka

Tutumlarini1 Etkilemektedir.
H10: Perakendeci imaj1 Tiiketicilerin Ozel Marka Tutumlarini Etkilemektedir.

H11: Perakendeci Imajinin Algilanan Risk ile Tiiketicilerin Ozel Marka Tutumlari

Arasindaki iliskiye Araci Etkisi Vardir.

H12: Demografik Faktdrlerin Algilanan Risk ile Tiiketicilerin Ozel Marka Tutumlar
Arasindaki Iliskiye Araci Etkisi Vardir.

3.2.  Verilerin Analizi ve Bulgular
Arastirmada elde edilen anket verilerinin analizi ile katilimcilarin demografik
ozellikleri ve hipotez testlerini igeren bilgiler bu boliimde verilmektedir. Katilimcilarin
anket sorularina verdikleri yanitlarin ortalamalari, bu ortalamalarin demografik
Ozelliklere gore farklilasip farklilasmadigi ve Olgek verilerine iligkin bilgilerin

anlasilmasi aragtirma sonuglarini yorumlamak i¢in énemlidir.

3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Arastirma boyunca ankete katilanlarin demografik 6zelliklerin incelendiginde,
cinsiyete gore, katilimcilarin 285’1 kadin 154’1 erkek olmak tizere toplam 439 kisiye

anket uygulanmistir. Yiizde olarak ifade etmek gerekirse, katilimcilarm %64,9‘u
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kadin, %35,1°1 erkektir. Arastirma siiresince ankete katilimlarda kadinlarin daha aktif
oldugu ve erkeklerin ankete katilim gostermedigi goriilmiistiir. Yine erkekler
aligverigleri kendilerinin yapmadigi yoniinde beyanlarda bulunmus ve kendilerini
ankete katilmak konusunda isteksiz hissetmiglerdir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimi

Tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 10.Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 285 64,9
Erkek 154 35,1
Toplam 439 100

Aragtirmaya katilanlarin yas araliklar1 belirlenirken 18-24 yas araligindaki
katilimcilarin 6grenciler olabilecegi varsayilarak, yas gruplar1 Tablo 11°deki gibi
belirlenmistir. Asagidaki tabloya bakildiginda, ankete katilanlarin %28,2’si (124) 25-
31 yas, %25,1°1(110) 32-38 yas, %18,5’1 (81) 45 yas ve ilizeri, %15,7’si 39-45 yas,
%12,5’1 (55) 18-24 yas araliginda bulunmaktadir. Bu verilere gore 124 kisinin

olusturdugu 25-31 yas arasi1 katilimcilarin orani en yiiksektir.

Tablo 11.Katihmcilarin Yas Dagilimi

Yas aralhig Frekans Yiizde %
18-24 55 12,5
25-31 124 28,2
32-38 110 25,1
39-45 69 15,7
45 ve lizeri 81 18,5
Toplam 439 100

Ankete katilanlarin 255°1 evli 184’1 bekardir. Yiizde olarak ifade etmek gerekirse:
katilimcilarin %58,1°1 evli, %41,9‘u bekardir. Katilimcilarin medeni durumunun
dagilimin1 gosteren tablo asagida verilmistir. Bu tabloya gore evli katilimcilar

cogunluktadir.
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Tablo 12.Katimcilart Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 255 58,1
Bekar 184 41,9
Toplam 439 100

Egitim durumu Ozellikleri incelendiginde ankete katilan 15 kisi (%3,4) ilkokul
mezunu, 15 kisi (%3,4) ortaokul mezunu, 100 kisi (%22,5) lise mezunu, 246 kisi
(%56) lisans mezunu ve 52 kisi (%11,8) doktora mezunudur. Buradan yola ¢ikarak
ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun iiniversite mezunu oldugunu séylemek dogru
olacaktir. Bu verilere gore ankete katilanlarin 309’u lisans ve lisans {istii mezunudur.
Yiizde olarak ifade etmek gerekirse ankete katilanlarin %70,3’i yliksek 6gretim
gormils kisilerdir. Katilimcilarim egitim durumu dagilimlart asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 13.Katilimcilari Egitim Durumu Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde %
Lise alt1 30 6,8
Lise 100 22,8
Lisans 246 56
Lisanstistii 63 14,4
Toplam 439 100

Meslekleri ele alindiginda katilimcilardan 36 tanesi dgrencidir. Ogrenciler ankete
katilanlarin  %8,2’sini olusturmaktadir. Ankete katilan 104 kisi (%23,7) kamu
calisanidir. Ozel sektor calisanlarinin sayist 156 ile katilimeilarm %35,5 ile en
kalabalik grubunu olusturmaktadir. Is sahibi olanlarin sayis1 39 (%8,9), emeklilerin
say1s1 30 (%6,8), caligmayanlarin sayis1 52 (%]11,8) ve diger meslek gruplaria dahil
olan 22 (%5) katilimc1 vardir. Diger se¢enegini isaretleyenler arasinda ev hanimi,
avukat, 0gretim liyesi, ekonometrist, hakem, piyanist, sporcu ve antrenor gibi farkl
meslek gruplarindan katilimcilar mevcuttur. Ankete katilanlarin meslek dagilimi

asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 14.Katimcilarin Meslek Dagilimi

Meslek Frekans Yiizde (%)
Ogrenci 36 8,2
Kamu c¢alisani 104 23,7
Ozel sektor calisant 156 35,5
Serbest meslek 39 8,9
Emekli 30 6,8
Issiz 52 11,8
Diger 22 5
Toplam 439 100

Katilimcilara sorulan demografik 6zellik sorularindan digeri aylik geliriniz nedir
sorusudur. Bu soru acgik uglu sorulmustur ve gelen yanitlar sonradan gruplara
ayrilmigtir. Bu soruya 73 kisi 2000 TL’den az yamitin1 vererek katilimcilarin
%16,6’s1m1 olusturmustur. Ankete katilan 187 kisi 2000-4000 TL gelire sahiptir ve
%42,6‘'lik dagilim ile ¢ogunlugun hakim oldugu gruptur. Ankete katilan 111 kisi
(%25,3) 4001-6000 TL araliginda gelire sahiptir. 6001 TL ve iizeri gelire sahip 68 kisi
(%15,5) mevcuttur. Ankete katilanlarin %85°1 ise 6000 TL altinda gelire sahiptir.

Ankete katilanlarin aylik gelir durumu dagilimlari agagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 15.Katihmcilarin Ayhk Gelir Dagilim

Ayhk Gelir Frekans Yiizde %
2000'den az 73 16,6
2000-4000 187 42.6
4001-6000 111 25,3
6001 ve iizeri 68 15,5
Toplam 439 100

Ankete katilanlarin aligveris yapma siklig1 asagidaki tabloda verilmistir. Buna gore
haftada 1 giinden az market aligverisi yapanlarin sayis1 118 (%26,9), haftada 2 veya 3
giin market aligverisi yapanlarin sayis1 202 (%46), haftada 3 gilinden fazla alisveris
yapanlarin sayist 72 (%16,4) ve hemen hemen her giin market aligverisi yapanlarin
sayis1 47 (%10,7) kisi olmustur. Bu verilere gore ankete katilanlarin cogunlugu (%46)
haftada 2 veya 3 giin market aligverisi yapmaktadir. Ankete katilan 321 kisi %73
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haftada 2 giinden fazla aligveris yapmaktadir. Bu da ankete katilanlarin sik sik

perakendeci marketlerde bulundugunu gostermektedir.

Tablo 16.Katilimecilarin Alisveris Sikhigi Dagilim

Aligveris sikhig (giin) Frekans Yiizde (%)
Haftada 1 giinden az 118 26,9
Haftada 2-3 giin 202 46
Haftada 3 giinden fazla 72 16,4
Hemen hemen her giin 47 10,7
Toplam 439 100

Ankete katilanlara 6zel markali {irlinleri satin alir misiniz sorusunu sordugumuzda 207
kisi (%47,2) evet, 34 kisi (%7,7) hayir yamitim1 vermis, 198 kisi (%45,1) ise bazen
yanitini isaretlemistir. Buna gore 6zel markali {irtinleri satin alanlarin sayisi (evet ve
bazen) 405 (207+198) kisidir ve bu katilimcilarin %92,2’sidir. Katilimeilarin 6zel

markal1 tirtinleri satin alma dagilimi asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 17.Katiimcilarin Ozel Marka Alisverisi Yapma Dagilimi

Market Markasi Satin Alma Durumu Frekans Yiizde (%)
Evet 207 472
Hayir 34 7,7
Bazen 198 45,1
Toplam 439 100

Calismamizda ankete katilanlarin aligveris yapmayi tercih ettikleri siipermarket
sorusuna ¢oklu yanit verebildikleri i¢in tablodaki N degeri yiiksek ¢ikmistir. Verilere
gore katilmcilarin verdikleri yanitlarin %28,7’si Migros, %16,7’si BIM, %19,3’ii
A101, %12’si SOK, %9,6’s1 Gilirmar, %38,6’s1 Pehlivanoglu ve %4,3’i diger
secenegidir. Digeri secenlerin verdikleri yanitlar Carrefoursa, Kipa (Migros), yerel
marketlerden Kibarim, Metro, Barig Gross Ve Macro Center gibi marketlerdir. Verilen
yamitlara gore Izmir ilindeki tiiketicilerin en c¢ok tercih ettigi siipermarket Migros

(%28, 7) ardindan A101 (%19, 3), iigiincii tercihleri ise BIM (%16, 7) olmustur. Bu
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verilere gore calismamizin basinda verdigimiz satis gelirlerine gore Tirkiye’nin en
biiyiik stipermarketleri siralamasina uymayan bir goriinlim vardir. Satiglara gére en
biiyiik siipermarket siralamasmin ilk sirasinda BIM ardindan Migros ve A101

gelmektedir. Tiiketicilerin siipermarket tercihlerini gosteren tablo asagida verilmistir.

Tablo 18.Katimcilarin Siipermarket Tercih Dagilimi

Siipermarket Secimi N Yiizde (%)

MIGROS 331 28,7
A101 222 19,3
BiM 192 16,7
SOK 148 12,8
GURMAR 111 9,6
PEHLIVANOGLU 99 8,6
DIGER 49 4,3
Toplam 1152 100

*Coklu yanit oldugundan N degeri fazladir.

Tercih ettikleri silipermarketin belirlenmesinin ardindan tiiketicilere neden bu
stipermarketi tercih ettikleri sorusu sorulmustur. Bu soruya da c¢oklu yanit segenegi
eklenmistir. Bu nedenle asagidaki tabloda N degeri arastirmaya katilanlarin sayisindan
fazla ¢ikmistir. Bu soruya verilen yanitlarin %11,8 i tercih ettikleri siipermarketin
“iriinlerinin kaliteli olmas1’ nedeniyle, %12,8’1 “lirlinlerinin ucuz olmast’ nedeniyle,
%18,5’1 ‘fiyat-kalite performansi’ nedeniyle, %23,3 iiniin ‘evime-isime yakin olmas1’
nedeniyle, %14, 8’1 ‘promosyon-indirim-kampanya yapmasi’ nedeniyle, %2,2 si
‘tarzima-imajima uygun olmast’ nedeniyle, %35,6’s1 ‘magazanin temiz- magaza
atmosferinin iyi olmasi’ nedeniyle, %4,3’i ‘calisanlarin giiler yiizli ve ilgili olmast®
nedeniyle, %6,2’s1 ‘raf diizeninin iyi ve anlasilir olmas1’ nedeniyle ve %0,6’s1 ise
‘diger’ nedenlerle olarak goriilmektedir. Diger secenegini isaretleyen katilimcilar ise;
‘online aligveris imkani, iiriin seceneklerinin ¢ok olmasi, perakendecinin giivenilir
olmast ve yemek kart1 vb. kullanilabiliyor olmasi’ gibi nedenlerle bu siipermarketi

tercih ettikleri yanitin1 vermislerdir.

Verilerden yola ¢ikarak, ankete katilan tiiketicilerin aligveris yaparken tercih ettikleri
siipermarketin en énemli nedeni evine ya da is yerine yakin olmasi (%23,3) olarak
goriilmektedir. Fiyat-kalite performansi, promosyon-indirim-kampanya yapmasi gibi
nedenler (%14,8) en 6nemli nedenler arasinda ikinci sirada bulunmaktadir. Sonrasinda
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tiriinlerin ucuz (%12,8) ve kaliteli (%11,8) olmast nedenleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Magaza imaji, calisanlarin rolii ve raf diizeni gibi perakendeci kaynakli nedenler bu
soruya verilen yanitlara gore tiiketicilerin perakendeci se¢imini etkileyen nedenler
arasinda son siralarda bulunmaktadir. Tiiketicilerin siipermarket se¢imini etkileyen
nedenlerin gosterildigi tablo asagida verilmistir. Yukarida belirtildigi gibi ¢oklu
secenek isaretlenebildiginden tablodaki N degeri fazladir.

Tablo 19.Tiiketicilerin Siipermarket Tercih Nedenleri Dagilimi

Siipermarketi Tercih Etme Nedenleri N Yiizde (%)
Evime-igyerime yakin olmasi 307 23,3
Fiyat-kalite performansi 243 18,5
Promosyon-indirim-kampanya yapmasi 194 14,8
Uriinlerinin ucuz olmasi 168 12,8
Uriinlerinin kaliteli olmasi 155 11,8
Raf diizeninin iyi ve anlasilir olmasi 81 6,2
Magazanin temiz- magaza atmosferinin iyi olmasi 74 5,6
Caligsanlarin giiler yiizlii ve ilgili olmasi 56 4,3
Tarzima-imajima uygun olmast 29 2,2
Diger 8 0,6
Toplam 1315 100

*Coklu yanit oldugundan N degeri katilimc1 sayisindan fazladir.

Tiketicilerin 6zel markali {iriin grubundan hangilerini satin almay1 tercih ettikleri
sorusuna verdikleri yanitlara gore: siit ve siit lirlinleri %26, 5 oraninda tercih edilirken,
temizlik ve kisisel bakim iirlinleri %23,1, sekerleme ve atigtirmalik {iriinler %6.4, et
ve tavuk iirlinleri %11,1, kuru gida (bakliyat) ve makarna iirlinleri %26, igecek %2,6
ve diger Uriinleri %2,6 olarak goriilmektedir. Diger secenegine verilen yanitlar

arasinda bebek bezi, kuruyemis, tursu, ekmek, su, organik iiriinler gibi yanitlar vardir.

Bu yanitlara gore ankete katilan tiiketicilerin siit ve siit tirtinleri (%26,5) ile kuru gida
(bakliyat) ve makarna friinleri (%26) seceneklerini neredeyse esit oranda tercih
ettikleri goriilmektedir. Bu iki iirtin grubu en ¢ok tercih edilen iirlin grubu olmustur.
Iki {irin grubunun tercih edilme oranina bakildiginda ankete katilanlarin yarisindan
fazlasinin bu iki secenegi isaretledigi goriilmektedir (%52,5). En az tercih edilen iiriin

grubu icecek (%4,3) ve sekerleme-atistirmalik iiriinler (%6,4) olmustur. Tiketicilerin
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tercih ettikleri 6zel markali iirlin gruplarinin dagilimini yansitan tablo(20) asagida

verilmigtir.

Tablo 20.Katiimeilarin Ozel Markah Uriin Grubu Tercihi Dagihm

Tercih edilen 6zel markali iiriin gruplan N Yiizde (%)
Siit ve Siit Uriinleri 245 26,5
Kuru Gida (Bakliyat) ve Makarna Uriinleri 240 26
Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinleri 213 23,1
Et ve Tavuk Uriinleri 102 11,1
Sekerleme ve Atistirmalik Uriinler 59 6,4
Icecek 40 43
Diger 24 2,6

Toplam 923 100

*Coklu yanit oldugundan N degeri katilimci sayisindan fazladir.

3.2.2. Algillanan Risk Faktoriiniin Tiiketicilerin Ozel Marka
Tutumlarma Etkisinin incelenmesi

Arastirmada kullanilan ol¢ekler ve bu dlgeklere iliskin giivenilirlik testleri ve
KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett’s testleri ile faktor analizleri bu boliimde yer

almaktadir.

3.22.1. Ozel marka tutumlar1 Olgegi ve Bilesenlerine Iliskin

Istatistikler

Faktor analizinin anlamli ve kullanilabilir oldugunu anlamak amaciyla yapilan KMO
ve Bartlett’s Testi sonuglarina iliskin veriler asagidaki tabloda gosterilmektedir. Bu
verilere gore KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degerinin 0,879 oldugu goriilmektedir. Bu
degerin 0,60’1n tiizerinde olmasi anlamli faktér degerleri elde edilebilecegini

gostermektedir. KMO degerine gore (0,879) veriler faktor analizi i¢in uygundur.

Tablo 21.0zel marka tutumlari ve Bilesenlerine iliskin KMO ve Barlett's Testi

KMO and Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii 0,879
Bartlett's Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square 1340,471
df 21
Anlamlilik 0,000
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Ifadeler arasinda bir korelasyon olup olmadiginmn anlasilmasi igin yapilan Bartlett’s
Testi sonucunda anlamlilik (p) degerinin 0,05 ‘ten kiiciik olmas1 gerekmektedir.
Tablodan yola ¢ikarak Bartlett’s degeri i¢in (p=0,000 <0,005) anlamlidir denilebilir.
Ifadeler arasinda bir korelasyon vardir. Bu degerler 1s131nda &lgek faktdr analizi igin

uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 22.0zel marka tutumlar1 Olgegine Iliskin Giivenilirlik Testi

Cronbach's Madde
Alpha Sayisi
0,874 7

Sosyal bilimlerde yapilan bir c¢alismanin giivenilirlik analizi sonuglarina dair
degerlerin yorumlanmasi soyledir;

. 00,0 < a <0,40 ise dlgek giivenilir degildir.

. 0,40 < a < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.

. 0,60 < a < 0,80 ise 6lgek oldukea giivenilirdir.

o 0,80 < a < 1,00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Ozel marka tutumlarina yonelik kullanilan 6lgegin Cronbach's Alpha degeri 0,874
olarak bulunmustur. Bulunan Cronbach's Alpha degeri (0,874) oOlgegin yiiksek
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Olgekte kullanilan ifadelerin kendi
arasindaki giivenilirlik testi sonuglarina bakildiginda herhangi bir bilesenin 6l¢ekten
cikarilmas1 Alpha degerini yiikseltmemektedir. Bu nedenle 6lgekten higbir ifade

¢ikarilmamustir.

Tablo 23.0zel Marka Tutumu ve Bilesenlerine iliskin Ac¢iklanan Varyans Degerleri

Bilesen Ik Ozdegerler Kare Yiiklerin
Cekme Toplamlari
Toplam Varyansin % si Kiimiilatif % Kiimiilatif %

1 4,006 57,222 57,222 57,222
2 0,758 10,829 68,050

3 0,619 8,836 76,886

4 0,542 7,741 84,627

5 0,425 6,071 90,698

6 0,327 4,676 95,374

7 0,324 4,626 100,000
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Ozel marka tutumlarina iliskin agiklanan varyans degerleri Tablo 23‘te gdsterilmistir.

Buna gore 6lgek toplam varyansin % 57,2 sini agiklamaktadir.

Tablo 24.0zel marka tutumlar1 Olgegi icin Faktor Analizi

Ifadeler Bilesen
1

— | Ozel markali iiriin satin aldigimda, her zaman iyi biri alisveris yaptigimi 0,825

g diistintirim.

= | Ozel markali iiriinleri diger markali iiriinlerle fiyat bakimindan 0,766

E karsilastirdigimda, 6zel markali iiriinleri tercih ederim.

= | Birgok iiriin kategorisi i¢in, dzel markali iiriinler en iyi satin alma 0,763

g secenegidir.

< | Satin almak istedigim iiriin kategorisi iginde dzel markal iiriinlerin 0,757

E olmas1 beni mutlu eder.

E Ozel markali iiriin satin aldigimda kendimi iyi hissederim. 0,736
Ozel markali iiriinler yiiksek kaliteli iirtinlerdir 0,727
Odedigim fiyat ile sagladigim fayda diisiiniildiigiinde 6zel markali 0,715
riinleri diger markali iirlinlere tercih ederim.

Tablo 24’te Ozel Marka Tutumlari dlgegine iliskin faktor analizi goriilmektedir. Olgek
tek faktor icermektedir.

3.2.2.2.  Algilanan Risk Olcegi ve Bilesenlerine iliskin Istatistikler
Algilanan risk dlgegine ait alt boyutlara iliskin tablolar asagida ayr1 veriler olarak

gosterilmistir. Buna gore;

Tablo 25.Kullamma Yénelik Algilanan Risk Ve Bilesenlerine iliskin KMO Ve Bartlett’s
Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii 0,852
Bartlett's Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square 1290,645
df 15
Anlamlilik 0,000

Kullanima yonelik algilanan risk boyutuna iligkin Bartlett’s testi sonucunda 0,95
giiven araliginda p=0,000<0,05 oldugundan faktoér analizi uygundur. KMO degeri
0,852 olarak goriilmektedir. Bu deger 0,60°1n {izerinde oldugundan faktor degiskenleri

uyumludur.
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Tablo 26.Kullanima Yénelik Algilanan Risk Faktoriine Iliskin Giivenilirlik Testi

Cronbach's Alpha Madde Sayis1

0,871 6

Cronbach's Alpha degeri 0,871 bulundugundan 6lgek giivenilirdir.

Tablo 27.Kullanima Yénelik Algilanan Risk ve Bilesenlerine iliskin A¢iklanan Varyans

Degerleri

Bilesen Ik Ozdegerler Kare Yiiklerin

Cekme Toplamlar1
Toplam Varyansin %’si Kiimiilatif % Kiimiilatif %

1 3,672 61,207 61,207 61,207

2 0,805 13,415 74,622

3 0,549 9,153 83,775

4 0,419 6,989 90,764

5 0,310 5,169 95,933

6 0,244 4,067 100

Faktor analizi sonunda elde edilen agiklanan varyans degerleri, faktoriin toplam

varyansin %°de kag¢ini a¢ikladigini gostermesi acisindan dnemlidir. Tablo 27’ ye gbre

bu deger % 61,207dir. Faktor toplam varyansin %61,207’sini agiklamaktadir.

Tablo 28.Kullanima Yénelik Algilanan Risk Ve Bilesenlerine iliskin Faktor Analizi

[fadeler

KULLANIMA YONELIK
ALGILANAN RISK

Bilesen
1

Satin alacagim 6zel markali iiriinleri kullandigim zaman, bekledigim 0,844
faydayi saglayip saglamamasi konusunda endise ederim.
Satin alacagim 6zel markali riinlerin  6dedigim paraya 0,840
degmeyeceginden endige ederim.
Satin alacagim 0Ozel markali {riinii uzun sire bozulmadan 0,791
kullanamayacagim endisesi tagirim.
Satin alacagim 6zel markali {irliniin bilinen bir marka olmamasi beni 0,790
endiselendirir.
Satin alacagim 6zel markali iiriiniin giivenilirligi konusunda endise 0,768
ederim.
Satin alacagim 06zel markali iriinlerin kaliteli olmayis1 beni 0,643

endiselendirir.
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Kullanima yonelik risk alt boyutu faktorii 6 ifadeden olusmustur. Tiiketicilerin tirtinii
kullanimina yonelik algiladiklar risklere yonelik ifadeler barindirdigindan faktor
Kullanima Yo6nelik Algilanan Risk olarak isimlendirilmistir. Algilanan risk 6lgegine
iliskin bir bagka boyut Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk bilesenleridir. Buna

faktore iliskin testler asagida verilmistir.

Tablo 29.Kullamima Yonelik Algilanan Risk ve Bilesenlerine fliskin KMO Ve Bartlett’s
Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii 0,730
Bartlett's Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square 671,004
df 6
Anlamlilik 0,000

Tabloda goriildiigii Bartlett’s testine gore %95 giiven araliginda anlamlilik p=0,000
<0,05 oldugundan degiskenler faktor analizi i¢in uygundur. gibi KMO degeri 0,730

olarak bulunmustur. Buna gore degiskenler faktor analizi i¢in uyumludur.

Tablo 30.Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk Ve Bilesenlerine iliskin Giivenilirlik
Testi

Cronbach's Madde
Alpha Say1s1
0,820 4

Giivenilirlik analizine gore Cronbach's Alpha degeri 0,820 bulunmugstur. Buna gore

Ol¢ek yiiksek giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 31.Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk Ve Bilesenlerine iliskin Aciklanan
Varyans Degerleri

Bilesen Ik Ozdegerler Kare Yiiklerin
Cekme Toplamlari
Toplam Varyansin %’si Kiimiilatif % Kiimiilatif %
1 2,604 65,106 65,106 65,106
2 0,705 17,615 82,721
3 0,396 9,902 92,622
4 0,295 7,378 100
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Aciklanan varyans degerilerine gore faktor toplam varyansin %65,106’sm1

aciklamaktadir.

Tablo 32.Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk Ve Bilesenlerine Ait Faktor Analizi

Ifadeler Bilesen
1
Diislincelerini 6nemsedigim kisiler 6zel markali {iriin satin almanmu 0,834

akilsizca bir davranig olarak diisiinebilirler.

Ozel markali iiriin  satin  almanm kisiligime, imajima 0,817

uymayacagindan endise ederim.

Satin alacagim 6zel markali iiriiniin popiilaritesi konusunda endise 0,814
ederim.
Satin alacagim 6zel markali iiriiniin ambalajinin modern olmayisi 0,761

SOSYAL CEVREYE YONELIK
ALGILANAN RISK

beni rahatsiz eder.

Sosyal ¢evreye yonelik algilanan risk faktorii 4 ifadeden olugmustur. Tiiketicilerin
sosyal cevrelerindeki goriislere yonelik ifadeler bulundugundan bu faktér sosyal
cevreye yonelik algilanan risk olarak isimlendirilmistir. Algilanan risk 6lgeginin son
boyutu Satin Alma Sonrasina Yonelik Algilanan Risk boyutudur. Bu faktore iliskin

testler asagida verilmistir. Buna gore;

Tablo 33.Satin Alma Sonrasina Yonelik Algilanan Risk ve Bilesenlerine Iliskin KMO ve
Bartlett’s Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii 0,669
Bartlett's Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square 256,172
df 3
Anlamlilik 0,000

Tabloya gore Bartlett’s Testi sonucuna gore %95 giivenle anlamlilik p=0,000<0,05
oldugundan 6l¢ek faktdr analizine uygundur. KMO degeri 0,669 bulunmustur. Buna

gore Olgek degiskenleri uyumludur.

Tablo 34.Satin alma sonrasma Yonelik Algllanan Risk ve Bilesenlerine iliskin
Giivenilirlik Testi

Cronbach's Madde
Alpha Sayisi
0,715 3
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Satin alma sonrasina yonelik algilanan risk boyutuna yonelik Cronbach's Alpha degeri

0,715 olarak bulunmustur. Buna gore dlgek giivenilirdir.

Tablo 35.Satis ve Sonrasma Yonelik Algilanan Risk ve Bilesenlerine iliskin Aciklanan
Varyans Degerleri

Bilesen Ik Ozdegerler Kare Yiiklerin Cekme
Toplamlan
Toplam Varyansin Kiimiilatif % Kiimiilatif %
%’si
1,916 63,861 63,861 63,861
0,603 20,110 83,970
0,481 16,030 100

Olgege iliskin aciklanan varyans degerleri Tablo 35’te verilmistir. Tabloya gore faktor
toplam varyansin %63,861 ‘ini agiklamaktadir.

Tablo 36.Satin alma sonrasina Yonelik Algilanan Risk Ve Bilesenlerine iliskin Faktor
Analizi

[fadeler Bilesen
1

Satin alacagim market markali {irlinlerin promosyonlu 0,832

satilmamasi beni endiselendirir.

Satin alacagim market markali iirlinlerin iade ve degisim 0,785
olanaklarmin yeterli olup olmadigi konusunda endise

ederim.

Satin alacagim market markali iiriinlerin az ¢esitli olmasi 0,779

SATIN ALMA SONRASINA
YONELIK ALGILANAN
RiSK

beni endiselendirir.

Satin Alma ve Sonrasimna Yonelik Algilanan Risk faktorii 3 ifadeden olusmustur.
[fadeler tiiketicilerin satin alirken ya da satin aldiktan sonra olusacak risklere yonelik
ifadeler tagimasi nedeniyle Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk olarak
isimlendirilmistir.

3.2.2.3.  Perakendeci imaj1 Olcegine iliskin Istatistikler
Arastirmada kullanilan bir bagka 6l¢ek perakendeci imaj1 dlgegidir. Perakendeci imaj1

Olcegine iliskin test ve istatistikler bu boliimde yer almaktadir. Buna gore;
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Tablo 37.Perakendeci Imaji Olcegine Iliskin KMO Ve Bartlett’s Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii 0,860
Bartlett's Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square 1377,326
df 10
Anlamlilik 0,000

Perakendeci imaj1 dlgegine iliskin faktdr analizine uygunlugunun testi i¢in kullanilan

Bartlett’s degeri %95 giiven araliginda p=0,000<0,05 olarak bulundugundan 6l¢egin

faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir. KMO degeri tabloda goriildiigi iizere

0,860 olarak hesaplanmistir. Bu deger Ol¢ek degiskenlerinin uyumlu oldugunu

belirtmektedir.

Tablo 38.Perakendeci Imaji Olcegine Iliskin Giivenilirlik Testi

Cronbach's Madde
Alpha Sayist
0,904 5

Olgege iliskin Cronbach’s Alpha degeri 0,904 olarak bulunmustur ve bu deger lcegin

ylksek giivenilir bir 6l¢gek oldugunu gostermektedir.

Tablo 39.Perkanedeci imaji Olgegine Iliskin A¢iklanan Varyans Degerleri

Bilesen [k Ozdegerler Kare Yiiklerin
Cekme Toplamlari
Toplam Varyans Kiimiilatif % Kiimiilatif %
yiizdesi %

1 3,619 72,389 72,389 72,389
2 0,502 10,038 82,427

3 0,383 7,667 90,094

4 0,272 5,430 95,524

5 0,224 4,476 100

Olgege iliskin agiklanan varyans degerleri yukaridaki tabloda gosterilmektedir. Bu

tabloya gore faktor toplam varyansin %72,389unu agiklamaktadir.
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Tablo 40.Perakendeci imaji Olcegine Iliskin Faktor Analizi

ifadeler Bilesen
1

<:C Ozel markali iiriinlerde marketin ismini gérmek giiven verir. 0,886
E Genellikle aligveris yaptiZim marketin 6zel markali 0,869
g iiriinlerini satin alirim
% Genellikle aligveris yaptigim marketin kendi markasina ait 0,839
2 iiriinleri kalitelidir.
é Genellikle alisveris yaptigim marketin  6zel markali 0,835
& iirlinlerine glivenirim.

Aligveris yaptigim markete kars1 tutumum o markete ait 6zel 0,824

markali {irlinii tercih etmemde etkilidir.

Perakendeci imaj1 Olcegi 5 ifadeden olusmustur ve bu ifadeler tek bir faktorde
toplanmistir.  Tiiketicilerin ~ perakendeci ile ilgili algillarinin  Olgiilmesi

amagclanmaktadir.
3.2.2.4. Hipotez Testleri

Bu béliimde 6ne siiriilen hipotezlere yonelik farklilik ve iligki testleri yapilmistir.
H1: Faktor Degerleri Cinsiyete Gore Farklilik Gostermektedir.

Hla: Ozel Marka Tutumlar1 Faktorii Icin Cinsiyete Gore Ortalamalar Farklilik
Gostermektedir.

Hlb: Perakendeci Imaji Faktdrii Igin Cinsiyete Gore Ortalamalar Farklilik
Gostermektedir.

Hlc: Satin Alma ve Sonrasma Yonelik Algilanan Risk Faktorii I¢in Cinsiyete Gore
Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

H1d: Kullanima Y®énelik Algilanan Risk Faktorii Icin Cinsiyete Gore Ortalamalar
Farklilik Gostermektedir.

Hle: Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk Faktorii Icin Cinsiyete Gore Ortalamalar
Farklilik Gostermektedir.
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Tablo 41.Cinsiyete Gore Faktorlerin Bagimsiz Orneklem T Test Sonuglar

Faktorler Varyanslarin Ortalamalarin esitligi i¢cin T
esitligi icin Testi
Levene Testi
F Anl. t df Anl. (Cift
yonlii)
Ozel marka Varyanslar 0,024 0,878 0,015 437 0,988
tutumlart esit
Varyanslar 0,015 315,995 0,988
esit degil
Perakendeci Varyanslar 0,948 0,331 0,288 437 0,773
Imaj esit
Varyanslar 0,281 293,447 0,779
esit degil
Satin Alma Varyanslar 0,177 0,674 2,775 437 0,006
ve Sonrasina esit
Yonelik Varyanslar 2,759 308,445 0,006
Algilanan esit degil
Risk
Kullanima Varyanslar 0,598 0,440 1,812 437 0,071
Yonelik esit
Algilanan Varyanslar 1,846 330,562 0,066
Risk esit degil
Sosyal Varyanslar 0,744 0,389 0,981 437 0,327
Cevreye esit
Yonelik Varyanslar 1,001 331,864 0,318
Algilanan esit degil
Risk

Cinsiyete gore faktor degerleri arasinda farklilik olup olmadiginin anlagilmasi i¢in esit
olmayan varyans varsayiminda ¢ift yonlii anlamlilik degerinin p<0,05 olmasi farklilik
oldugu anlamina gelmektedir. Buna gore Tablo 41°deki bilgilerden yola ¢ikarak;

Hla alt hipotezi igin Ozel Marka Tutumlar: faktdriine yonelik esit olmayan varyans
varsayiminda p=0,988 >0,05 oldugundan cinsiyete gore ortalamalar arasinda farklilik
yoktur.

H1b alt hipotezi igin Perakendeci Imaj1 faktédriine iliskin p=0,779 >0,05 oldugundan
bu faktor i¢in de cinsiyete gore fark bulunamamistir.

Hlc alt hipotezi Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk i¢in faktorii igin

p=0,006<0,05 oldugundan faktor ortalamalarinda cinsiyete gore farklilik vardir.
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HI1d alt hipotezi i¢in Kulanima Yonelik Algilanan Risk faktori i¢in p=0,66>0,05
oldugundan faktor ortalamalarinda cinsiyete gore farklilik yoktur.

Hle alt hipotezi i¢in Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk faktorii igin
p=0,318>0,05 oldugundan bu faktor i¢in cinsiyete gore ortalamalar arasinda fark
bulunamamistir. Faktorlerin cinsiyete gore ortalama degerleri incelendiginde yalnizca
Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk faktorii i¢in farklilik olabilecegi
goriilmektedir. Diger faktorler icin cinseyete gore ortalamalar arasinda fark
bulunamamistir. Farkliligin anlasilabilmesi i¢in faktor ortalamalarini incelemek

gerekmektedir.

Tablo 42.Cinsiyete Gore Faktorlerin Ortalama Degerleri

Faktorler Cinsiyet N Ortalama Std. Std. Hata
Sapma Ortalamasi

Ozel marka tutumlari Kadin 285 3,0857 0,84653 0,05014

Erkek 154 3,0844 0,83931 0,06763

Perakendeci Imaji Kadin 285 3,2653 0,93105 0,05515

Erkek 154 3,2377 1,00632 0,08109

Satin Alma Ve Kadin 285 2,8398 0,96802 0,05734

sonrasina Y onelik Erkek 154 2,5693 0,98715 0,07955
Algilanan Risk

Kullanima Y 6nelik Kadin 285 3,0567 0,98403 0,05829

Algilanan Risk Erkek 154 2,8820 0,92550 0,07458

Sosyal Cevreye Kadin 285 2,3719 1,05057 0,06223

Yonelik Algilanan Risk Erkek 154 2,2711 0,98350 0,07925

Faktor ortalamalarma iliskin alt hipotezlerin T testi sonuglarmma bakildiginda
faktorlerden yalnizca Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk faktorii igin
cinsiyete gore ortalamalar arasinda farklilik bulunmustur. Ancak diger faktoérler icin
cinsiyete gore ortalamalar arasinda fark bulunamamistir. Faktor degerleri
incelendiginde Satin Alma ve Sonrasina Yo6nelik Algilanan Risk faktorii i¢in kadin ve
erkek katilimcilarin verdikleri yanit ortalamalarinda farklilik oldugu goriilmektedir.
Kadinlarin yanit ortalamalar1 2,8 seviyesindeyken erkeklerin yanit ortalamasi 2,5
civarindadir. Bu sonuglardan kadinlarin satin alma ve sonrasina yonelik algiladiklar
risklerin daha diisiik oldugu soylenebilir. Erkekler 6zel markali {iriinlerin satin alma

ve sonrast ile ilgili daha fazla risk algilamaktadir.
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H2: Faktor Degerleri Medeni Duruma Goére Farklilik Gostermektedir.

H2a: Ozel Marka Tutumlar1 Faktérii Icin Medeni Duruma Gére Ortalamalar Farklilik
Gostermektedir.

H2b: Perakendeci Imaji Faktorii Icin Medeni Duruma Gére Ortalamalar Farklilik
Gostermektedir.

H2c: Satin Alma ve Sonrasina Yénelik Algilanan Risk I¢in Medeni Duruma Gére
Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

H2d: Kullanima Yénelik Algilanan Risk Faktorii Faktorii Icin Medeni Duruma Gore
Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

H2e: Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk Faktérii Igin Medeni Duruma Gére
Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

Tablo 43.Medeni Duruma Gére Faktorlerin Bagimsiz Orneklem T Test Sonuclar

Faktorler Varyans Ortalama Esitligi i¢in T-Testi
Esitligi icin
Levene Testi
F Anl. t df Anl.(cift
yonlii)
Ozel marka Varyanslar 0,264 0,608 -0,478 437 0,633
tutumlar esit
Varyanslar -0,484 410,160 0,629
esit degil
Perakendeci Varyanslar 0,202 0,653 0,205 437 0,838
Imaji esit
Varyanslar 0,206 405,120 0,837
esit degil
Satin Alma Ve Varyanslar 0,863 0,353 -1,441 437 0,150
sonrasina esit
Yonelik Varyanslar -1,436 389,488 0,152
Algilanan Risk esit degil
Kullanima Varyanslar 3,073 0,080 -2,280 437 0,023
Yonelik esit
Algilanan Risk Varyanslar -2,239 366,591 0,026
esit degil
Sosyal Cevreye Varyanslar | 2,465 0,117 -1,895 437 0,059
Yonelik esit
Algilanan Risk Varyanslar -1,871 375,410 0,062
esit degil
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Alt hipotezler i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem T testi sonuglarina gore;

H2a Ozel marka tutumlar faktorii igin p=0,629 >0,05 oldugundan medeni duruma
gore ortalamalar arasinda farklilik yoktur.

H2b Perakendeci Imaj1 faktorii icin p=0,837>0,05 oldugundan medeni duruma gore
ortalamalar arasinda farklilik yoktur.

H2c: Satin Alma Ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk faktorii i¢in p=0,152>0,05
oldugundan medeni duruma gore ortalamalar arasinda farklilik yoktur.

H2d Kullanima Yo6nelik Algilanan Risk faktorii icin p=0,026<0,05 oldugundan
medeni duruma gore ortalamalar arasinda farklilik vardir.

H2e Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk faktorii i¢in p=0,062 >0,05 oldugundan

medeni duruma gore ortalamalar arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.

Medeni duruma gore faktdr ortalamalara iliskin T testi sonuglari incelendiginde
Kullanima Yonelik Algilanan Risk faktori i¢in p=0,026<0,05 oldugundan medeni
duruma gore faktor ortalamalarinda farklilik vardir. Diger faktorler i¢cin p degerleri
0,05’ten biiyiik oldugundan farklilik bulunamamaistir. Farkliligin anlagilabilmesi i¢in
faktor ortalamalarinin incelenmesi gerekmektedir. Faktor ortalamalarina iligskin tablo

asagida gosterilmistir.

Tablo 44.Medeni Duruma Gore Faktorlerin Ortalama Degerleri

Faktorler Medeni N Ortalama Std. Std. Hata

Durum Sapma Ortalamasi
Ozel marka tutumlari Evli 255 3,0689 0,86886 0,05441
Bekar 184 3,1079 0,80771 0,05954
Perakendeci Imaji Evli 255 3,2635 0,97716 0,06119
Bekar 184 3,2446 0,93105 0,06864
Satin Alma Ve Evli 255 2,6876 0,97227 0,06089
sonrasina Yonelik Bekar 184 2,8243 0,99295 0,07320

Algilanan Risk
Kullanima Y 6nelik Evli 255 2,9065 0,91424 0,05725
Algilanan Risk Bekar 184 3,1187 1,02428 0,07551
Sosyal Cevreye Evli 255 2,2578 0,98983 0,06199
Yonelik Algilanan Bekar 184 2,4457 1,07080 0,07894
Risk

Medeni duruma gore faktor degerleri incelendiginde Kullanima Yonelik Algilanan

Risk faktorii icin farklilik oldugu goriilmektedir. Evli katilimeilarin bekar katilimeilara
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gore daha diislik kullanima yonelik risk algiladiklart sdylenebilir. Evli katilimcilarin
faktor degerleri 2,9 civarindayken bekar katilimcilarin faktor ortalamasi 3,1
civarindadir. Medeni duruma gore faktér ortalamalarinin incelendigi bagimsiz
orneklem T testi sonuglarina gore yalnizca Kullanima Yo6nelik Algilanan Risk faktorii
icin anlaml1 bir fark bulunmustur. Diger faktorler i¢in medeni duruma gore ortalamalar
arasinda farklilik tespit edilememistir.

H3: Faktor Degerleri Yas Gruplarina Gore Farklilik Gostermektedir.

H3a: Ozel Marka Tutumlar1 Faktorii Icin Yas Araligina Gore Ortalamalar Farklilik
Gostermektedir.

H3b: Perakendeci Imaji Faktorii i¢in Yas Araligma Goére Ortalamalar Farklilik
Gostermektedir.

H3c: Satin Alma ve Sonrasma Yonelik Algilanan Risk Faktérii I¢in Yas Araligina
Gore Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

H3d: Kullanima Yonelik Algilanan Risk Faktorii I¢in Yas Araligina Gore Ortalamalar
Farklilik Gostermektedir.

H3e: Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk Faktorii Icin Yas Araligma Gore
Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

Yas araligina gore katilimcilarin verdigi yanitlar arasinda farklilik olup olmadiginin
anlasilmasi i¢in tek yonli ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA testi sonuglar

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 45.Yas Guruplarina Gore Faktorlerin ANOVA Degerleri

Faktorler df Mean F Anlamhlik
Square
Ozel marka Gruplar arast 4 1,624 | 2312 0,057
tutumlari Gruplar i¢inde 434 0,702
Toplam 438
Perakendeci imaj: Gruplar arasi 4 0,816 0,890 0,470
Gruplar iginde 434 0,917
Toplam 438
Satin Alma Ve Gruplar arast 4 1,321 | 1,374 0,242
sonrasina Y 6nelik Gruplar i¢inde 434 0,961
Algilanan Risk Toplam 438
Gruplar arasi 4 4611 | 5,123 0,000
Kullanima Y 6nelik Gruolar icind
Algilanan Risk anr 434 ,900
Toplam 438
Sosyal Cevreye Gruplar arasi 4 2,568 2,465 0,044
Yonelik Algilanan Gruplar iginde 434 1,042
Risk Toplam 438

Yas araligina gore faktor degerleri arasinda farklilik olup olmadiginin incelenmesi igin
ANOVA testi uygulanmistir. Test sonuglarina gore;

H3a alt hipotezi Ozel Marka Tutumlan faktorii Icin %95 giiven araliginda
p=0,57>0,05 bulundugundan ortalamalar arasinda bir fark bulunamamustir.

H3b alt hipotezi Perakendeci imaj1 faktérii I¢in p=0,470>0,05 oldugundan ortalamalar
arasinda farklilik bulunamamastir.

H3c alt hipotezi Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk faktorii i¢in
p=0,242>0,05 oldugundan ortalamalar arasinda fark bulunamamustir.

H3d alt hipotezi Kullanima Yonelik Algilanan Risk faktori i¢in p=000<0,05
oldugundan ortalamalar arasinda fark vardir.

H3e alt hipotezi Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk faktorii i¢in p=0,044 < 0,05

oldugundan ortalamalar arasinda fark vardir.

Yas aralifina gore faktdr degerleri arasindaki farkliliklarin tespiti i¢in yapilan
ANOVA sonuglarma gore H3d ve H3e alt hipotezleri kabul edilmistir. Bu hipotezlere

iliskin farkliligin anlagilabilmesi i¢in faktor degerleri incelenmelidir.
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Tablo 46.Yas Gruplarina Gore Faktorlerin Tanmimlayic1 Degerleri

Faktorler N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Ozel marka 18-24 55 2,9818 0,72690 0,09802
tutumlar 25-31 124 3,0979 0,79703 0,07158
32-38 110 3,0506 0,88859 0,08472
39-45 69 2,9337 0,95662 0,11516
45 ve iizeri 81 3,3122 0,78931 0,08770
Toplam 439 3,0853 0,84305 0,04024
Perakendeci 18-24 55 3,1855 0,79894 0,10773
maji 25-31 124 3,2226 0,98053 0,08805
32-38 110 3,2473 0,90297 0,08610
39-45 69 3,1797 1,05949 0,12755
45 ve iizeri 81 3,4296 1,00006 0,11112
Toplam 439 3,2556 0,95707 0,04568
Satin Alma ve 18-24 55 2,8485 1,05958 0,14287
Sonrasina 25-31 124 2,7419 0,97747 0,08778
Y 6nelik 32-38 110 2,8273 0,91285 0,08704
Algilanan Risk 39-45 69 2,5072 1,02359 0,12323
45 ve iizeri 81 2,7695 0,98127 0,10903
Toplam 439 2,7449 0,98219 0,04688
Kullanima 18-24 55 3,2636 0,93607 0,12622
Y 6nelik 25-31 124 3,0269 0,96539 0,08669
Algilanan Risk 32-38 110 3,1833 0,97103 0,09258
39-45 69 2,7705 0,86134 0,10369
45 ve iizeri 81 2,7016 0,97137 0,10793
Toplam 439 2,9954 0,96645 0,04613
Sosyal Cevreye 18-24 55 2,3591 0,87898 0,11852
Y 6nelik 25-31 124 2,4758 1,06421 0,09557
Algilanan Risk 32-38 110 2,4500 1,08461 0,10341
39-45 69 2,1159 0,98852 0,11900
45 ve iizeri 81 2,1420 0,97783 0,10865
Toplam 439 2,3366 1,02754 0,04904

H3d alt hipotezine iliskin Kullanima Yo6nelik Algilanan Risk faktorii i¢in geng yastaki

katilimeilar ile ileriki yastaki katilimcilarin ortalamalar arasinda farklilik vardir. Yas
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ilerledikge kullanima yonelik algilanan riskler azalmaktadir. Geng yastaki
katilimcilarin faktér degerleri 2,4 civarindayken yas ilerledik¢e ortalamalar 2,1
seviyesine inmektedir. Diger risk faktorii i¢in bulunan sonugla paralellik gosteren bu
veriler yas ilerledikce kullanima yonelik algilanan risklerin azaldigini1 gostermektedir.
Yas ilerledikge edinilen bilgi ve tecriibenin artmasi bu noktada énemlidir. Uriin ya da
hizmetlerle ilgili kisilerin edindikleri bilgiler arttik¢a algiladiklar riskin azaldigi

sOylenebilir.

Ozel markali iiriinleri kullannminda karsilasacagi olumsuz durumlar konusunda
genclerin daha fazla endige etmesinin nedeni yeterli bilgilere sahip olmamalar1 olabilir.
lleri yastaki katilimcilarin bu konuda yasayacaklar1 olumsuzluklar1 kolaylikla

¢Ozecegini diistinmeleri nedeniyle daha az risk algiladiklar1 sdylenebilir.

H3e alt hipotezine iliskin faktor degerleri incelendiginde Sosyal Cevreye Yonelik
Algilanan Risk faktorii icin 18-24 yas ile 39-45 ve 45 ve lizeri yas gruplar faktor
degerleri arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. 18-24 yas grubu igin faktor
ortalamas1 3,2 iken 39-45 ve 45 ve lizeri yas grubu i¢in ortalamalar 2,7 dir. Geng
yastaki katilimcilarin ileri yastaki katilimcilara oranla sosyal ¢evrelerine yonelik daha
fazla risk algiladiklar1 sdylenebilir. Ileri yaslardaki katilimeilar sosyal gevrelerine karsi
daha az duyarlidir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak geng yasta sosyal ¢evreye yonelik
hassasiyetin yas ilerledikce azaldigi soylenebilir. Ozel markali iiriin kullanimlari
sirasinda ¢evrelerinden gelecek olumsuz diislincelere karsi gelistirilen hassasiyet yas

ilerledik¢e azalmaktadir.

HA4: Meslege Gore Faktor Degerleri Arasinda Farkhilik Vardur.

H4a: Ozel Marka Tutumlar1 Faktorii i¢in Meslege Gére Ortalamalar Farklilik
Gostermektedir.

H4b: Perakendeci Imaji Faktorii Icin Meslege Gore Ortalamalar Farklilik
Gostermektedir.

H4c: Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk Faktorii i¢in Meslege Gore
Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

H4d: Kullanima Yonelik Algilanan Risk Faktorii i¢in Meslege Gore Ortalamalar
Farklilik Gostermektedir.

H4e: Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk Faktorii i¢in Meslege Gore Ortalamalar
Farklilik Gostermektedir.
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Tablo 47.Meslege Gore Faktorlerin Tanimlayic1 Degerleri

Faktorler

N Ortalama Std. Std.
Sapma Hata
Ozel Marka Ogrenci 36 2,8571 0,69316 0,11553
Tutumlari Kamu Calisani 104 3,0069 0,80354 0,07879
Ozel Sektor 156 3,1502 0,89792 0,07189
Calisani
Serbest Meslek 39 3,1538 0,94669 0,15159
Emekli 30 3,2762 0,89248 0,16294
Issiz 52 3,1346 0,76978 0,10675
Diger 22 2,8701 0,69134 0,14740
Toplam 439 3,0853 0,84305 0,04024
Perakendeci Ogrenci 36 3,0944 0,68700 0,11450
Imaji Kamu Calisani 104 3,2231 0,89932 0,08819
Ozel Sektér 156 3,2359 1,03350 0,08275
Calisani
Serbest Meslek 39 3,3487 1,00705 0,16126
Emekli 30 3,6600 0,90233 0,16474
Issiz 52 3,2923 0,95092 0,13187
Diger 22 3,0091 0,97096 0,20701
Toplam 439 3,2556 0,95707 0,04568
Satin Alma Ogrenci 36 2,4630 0,95710 0,15952
ve Sonrasina Kamu Calisani 104 2,7756 1,02023 0,10004
Yo6nelik Ozel Sektodr 156 2,7436 0,97337 0,07793
Algilanan Calisan1
Risk Serbest Meslek 39 2,8547 1,12856 0,18071
Emekli 30 2,6667 0,90972 0,16609
Issiz 52 2,8718 0,85598 0,11870
Diger 22 2,6818 1,02600 0,21874
Toplam 439 2,7449 0,98219 0,04688
Kullanima Ogrenci 36 2,9815 0,79660 0,13277
Yonelik Kamu Calisani 104 3,1490 0,97180 0,09529
Algilanan Ozel Sektor 156 2,9712 1,03161 0,08259
Risk Calisani
Serbest Meslek 39 3,0128 0,98704 0,15805
Emekli 30 2,4556 0,98934 0,18063
Issiz 52 3,0801 0,80202 0,11122
Diger 22 2,9697 0,83830 0,17873
Toplam 439 2,9954 0,96645 0,04613
Sosyal Ogrenci 36 2,1944 0,81528 0,13588
Cevreye Kamu Calisani 104 2,4327 1,05160 0,10312
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Yo6nelik Ozel Sektor 156 2,3686 1,09745 0,08787
Algilanan Calisam

Risk Serbest Meslek 39 2,3910 1,22715 0,19650

Emekli 30 2,0000 0,74278 0,13561

Issiz 52 2,2404 0,86455 0,11989

Diger 22 2,4773 0,99973 0,21314

Toplam 439 2,3366 1,02754 0,04904

Faktorler arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin incelenmesi i¢in tek yonli

ANOVA testi uygulanmistir.

Tablo 48.Meslege Gore Faktor Ortalamalarina iliskin ANOVA Degerleri

Faktorler df Ortalama F Anlamhihk
kare
Ozel marka Gruplar Arast 6 0,932 | 1,317 0,248
tutumlar Gruplar Iginde 432 0,708
Toplam 438
Perakendeci Imaji Gruplar Arast 6 1,293 | 1,419 0,205
Gruplar Iginde 432 0,911
Toplam 438
Satin Alma Ve Gruplar Arast 6 0,756 | 0,782 0,585
Sonrasina Yonelik Gruplar Iginde 432 0,968
Algilanan Risk Toplam 438
Kullanima Yonelik Gruplar Arast 6 1,949 | 2,119 0,050
algilanan Risk Gruplar I¢inde 432 0,920
Toplam 438
Sosyal Cevreye Gruplar Aras 6 1,046 | 0,991 0,431
Yonelik Algilanan Gruplar Iginde 432 1,056
Risk Toplam 438

ANOVA testi sonuglarina gére p degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
faktor degerleri meslege gore hicbir faktor igin farklilik gostermemektedir. Bu nedenle

H4 hipotezi reddedilmistir.

H5: Egitim Durumuna Gore Faktor Degerleri Farklihk Gostermektedir.
H5a: Ozel Marka Tutumlar1 Faktorii I¢in Egitim Durumuna Gore Ortalamalar Farklilik

Gostermektedir.
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H5b: Perakendeci Imaji Faktérii I¢in Egitim Durumuna Gére Ortalamalar Farklilik

Gostermektedir.

H5c: Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk Faktorii i¢in Egitim Durumuna

Gore Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

H5d: Kullanima Yonelik Algilanan Risk Faktérii Igin Egitim Durumuna Gére

Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

H5e: Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk Faktorii Igin Egitim Durumuna Gore

Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

Katilimeilarin - verdigi yanitlar dogrultusunda egitim durumuna goére faktor

degerlerinde farklilik olup olmadiginin anlagilmasi i¢in tek yonli ANOVA testi

uygulanmustir.

Tablo 49.Egitim Durumlarina Gore Faktorlerin ANOVA Degerleri

Faktorler

df Mean F Anlamhhk
Square
Ozel marka tutumlann | Gruplar arasi 3 1,979 2,819 0,039
Gruplar 435 0,702
icinde
Toplam 438
Perakendeci Imaji Gruplar aras 3 1,269 1,389 0,246
Gruplar 435 0,914
icinde
Toplam 438
Satin Alma ve Gruplar arast 3 2,699 2,833 0,038
Sonrasina Y onelik Gruplar 435 0,953
Algilanan Risk iginde
Toplam 438
Kullanima Y6nelik Gruplar aras 3 0,713 0,762 0,516
Algilanan Risk Gruplar 435 0,936
icinde
Toplam 438
Sosyal Cevreye Gruplar arast 3 1,626 1,546 0,202
Yonelik Algilanan Gruplar 435 1,052
Risk icinde
Toplam 438
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Katilimeilarin egitim durumuna gore faktor degerlerinde farklilik olup olmadiginin
anlasilmast igin tek yonlii ANOVA testi uygulanmustir. Test sonuglarina gére Ozel

Marka Tutumlari i¢in p=0,039<0,05 oldugundan ortalamalar arasinda fark vardir.

Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk faktorii i¢in p=0,038<0,05
oldugundan ortalamalar arasinda fark vardir. Diger faktorlere ait p degerleri 0,05 ten
biiyiik oldugundan ortalamalar arasinda farklilik bulunammaistir. Farkin hangi gruplar

arasinda oldugunu anlasilmasi i¢in faktor ortalamalarini incelemek gerekmektedir.

Tablo 50.Egitim Durumlarina Gore Faktorlerin Tanimlayic1 Degerleri

Faktorler N Ortalama Std. Std.

sapma hata
Ozel marka tutumlari Lise Alt1 30 3,2000 0,65798 0,12013
Lise 100 3,2800 0,85303 0,08530
Lisans 246 3,0046 0,82625 0,05268
Lisanstistii 63 3,0363 0,92900 0,11704
Toplam 439 3,0853 0,84305 0,04024
Perakendeci imaji Lise Alt1 30 3,5733 1,02887 0,18785
Lise 100 3,2820 1,00588 0,10059
Lisans 246 3,2024 0,92379 0,05890
Lisansiistii 63 3,2698 0,96263 0,12128
Toplam 439 3,2556 0,95707 0,04568
Satin Alma ve Lise Alt1 30 2,9667 0,96431 0,17606
Sonrasma Y 6nelik Lise 100 2,8000 0,99832 0,09983
Algilanan Risk Lisans 246 2,7751 0,97636 0,06225
Lisansiistii 63 2,4339 0,94402 0,11893
Toplam 439 2,7449 0,98219 0,04688
Kullanima Y 6nelik Lise Alt1 30 2,9333 0,86392 0,15773
Algilanan Risk Lise 100 2,9067 1,00986 0,10099
Lisans 246 3,0569 0,95008 0,06057
Lisanstistii 63 2,9259 1,00971 0,12721
Toplam 439 2,9954 0,96645 0,04613
Sosyal Cevreye Lise Alt1 30 2,6500 0,92755 0,16935
Yonelik Algilanan Lise 100 2,2000 0,93136 0,09314
Risk Lisans 246 2,3526 1,05651 0,06736
Lisanstistii 63 2,3413 1,08723 0,13698
Toplam 439 2,3366 1,02754 0,04904
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Ozel marka tutumlarma yonelik H5a alt hipotezi icin lise alt1 ve lise egitim gruplar:
faktor degerleri 3,2 civarindadir. Lisans ve lizeri egitim gruplari i¢in bu deger 3,0
civarindadir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak Lise ve alt1 egitim grubundaki katilimcilarin
0zel markali iirlinler i¢in gelistirdikleri tutumlar daha yiiksek, lisans ve tlizeri kisilerin
0zel marka tutumlar1 daha disiiktir. Egitim durumu arttikga 6zel marka tutum

degerlerinin diistiigii soylenebilir.

Katilimcilarin  faktor degerleri incelendiginde satin alma ve sonrasina yonelik
algiladiklar1 risk faktorii i¢in egitim durumuna gore farklilik vardir. Ortalamalar
incelendiginde katilimcilarin egitim durumu ylikseldik¢e satin alma ve sonrasina
yonelik algiladiklar1 risklerin azaldigir goriilmektedir. Lise alti egitim grubundaki
katilimcilarin faktor ortalamasi 2,9 iken lisansiistii katilimcilarin faktor degerleri 2,4
tiir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak egitim durumu yiikseldik¢e satin alma ve sonrasina
yonelik risk algisinin diistigli soylenebilir. Edinilen bilgiler arttik¢a satin alma ve

sonrasina yonelik algilanan riskin azaldig1 sdylenebilir.

H6: Gelir Guruplarina Gore Faktor Degerleri Arasinda Farklilik Vardir.

Hé6a: Ozel marka tutumlar Faktorii Icin Gelir Gruplarina Gére Ortalamalar Farklilik
Gostermektedir.

Hé6b: Perakendeci Imaji Faktorii I¢in Gelir Gruplarma Gore Ortalamalar Farklilik
Gostermektedir.

Héc: Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk Faktorii i¢in Gelir Gruplarina
Gore Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

Hé6d: Kullanima Yénelik Algilanan Risk Faktorii Icin Gelir Gruplarma Gére
Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

Hé6e: Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk Faktorii i¢in Gelir Gruplarma Gore
Ortalamalar Farklilik Gostermektedir.

Gelir guruplarma gore faktor degerleri arasinda farklilik olup olmadiginin anlasilmasi
icin tek yonli ANOVA testi uygulanmistir. Test sonuglar1 asagidaks tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 51.Gelir Gruplarina Gore Faktorlerin ANOV A Degerleri

Faktorler df Mean F Anlamhihik
Square
Ozel marka Gruplar aras 3 1,456 2,064 0,104
tutumlart Gruplar 435 0,706
icinde
Toplam 438
Perakendeci Gruplar arast 3 0,648 0,706 0,549
Imaj1 Gruplar 435 0,918
icinde
Toplam 438
Satin Alma ve Gruplar arasi 3 4,314 4,582 0,004
Sonrasina Gruplar 435 0,942
Yonelik icinde
Algilanan Risk Toplam 138
Kullanima Gruplar arast 3 3,928 4,301 0,005
Yonelik Gruplar 435 0,913
Algilanan Risk icinde
Toplam 438
Sosyal Cevreye | Gruplar arasi 3 2,415 2,307 0,076
Yonelie Gruplar 435 1,046
Algilanan Risk ’
icinde
Toplam 438

Gelir guruplarina gore faktor ortalamalarinin analizi i¢in yapilan ANOVA testi
sonuglart incelendiginde Kullanima Yonelik Algilanan Risk faktorii  i¢in
p=0,005<0,05 ve Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk faktorii igin
p=0,004<0,05 oldugundan faktor degerleri arasinda anlamli bir fark oldugu

anlasilmaktadir. Bu farkin anlagilmasi i¢in faktér degerleri incelenmelidir.
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Tablo 52.Gelir Gruplarina Gore Faktorlerin Tanimlayic1 Degerleri

Faktorler N Ortalama Std. Std.

Sapma Hata
Ozel marka tutumlari 2000'den az 73 3,0646 0,77080 0,09021
2000-4000 187 3,0733 0,88713 0,06487
4001-6000 111 3,2265 0,78281 0,07430
6001 ve lizeri 68 2,9097 0,86700 0,10514
Toplam 439 3,0853 0,84305 0,04024
Perakendeci imaji 2000'den az 73 3,2521 0,90556 0,10599
2000-4000 187 3,1850 0,99428 0,07271
4001-6000 111 3,3297 0,91320 0,08668
6001 ve lizeri 68 3,3324 0,98199 0,11908
Toplam 439 3,2556 0,95707 0,04568
Satin alma Sonrasina 2000'den az 73 2,8630 0,88338 0,10339
Yonelik Algilanan 2000-4000 187 2,8824 0,97296 0,07115
Risk 4001-6000 111 2,4745 0,93803 0,08903
6001 ve lzeri 68 2,6814 1,09640 0,13296
Toplam 439 2,7449 0,98219 0,04688
Kullanima Y 6nelik 2000'den az 73 3,0982 0,80404 0,09411
Algilanan Risk 2000-4000 187 3,1257 1,05641 0,07725
4001-6000 111 2,7312 0,87218 0,08278
6001 ve lizeri 68 2,9583 0,94253 0,11430
Toplam 439 2,9954 0,96645 0,04613
Sosyal Cevreye 2000'den az 73 2,3459 0,88744 0,10387
Yonelik Algilanan 2000-4000 187 2,4572 1,04800 0,07664
Risk 4001-6000 111 2,1351 0,96518 0,09161
6001 ve lizeri 68 2,3235 1,17026 0,14192
Toplam 439 2,3366 1,02754 0,04904

Kullanima Yonelik Algilanan Risk faktorli i¢in ortalamalar incelendiginde 4000
TL’den az gelire sahip katilimcilarin faktor ortalamasi 3,0 civari iken 4000 TL ve tlizeri
gelire sahip katilimcilarin faktor ortalamasi 2,7 civarindadir. Bu nedenle gelir arttikca

Kullanima Yonelik Algilanan Riskin azaldig1 soylenebilir.

Faktor degerleri incelendiginde Satin Alma Ve Sonrasina Yonelik Risk faktorii i¢in
4000 TL’den az gelire sahip katilimcilarin ortalamalar1 2,8 iken 4000 TL iizeri gelire
sahip katilmecilarin 2,4 civarindadir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak gelir arttikca

kullanima yonelik algilanan riskin azaldig1 s6ylenebilir.
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3.2.3. Regresyon Analizi
Arastirmada belirlenen degiskenlerin bir biitiin halinde bagimli degisken tizerindeki
etkisini 6lgmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Regresyona dahil edilecek
bagimsiz degiskenlerin aralarindaki iligskinin incelenmesi i¢in korelasyon analizi

yapilmasi gerekmektedir.

Tablo 53.Bagimsiz Degiskenler Arasindaki iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi

Faktbrler Satin Alma ve Kullanima Sosyal Perakendeci
Sonrasina Yonelik Cevreye Imaj
Yonelik Algilanan Yonelik
Algilanan Risk Algilanan
Risk Risk
Satin Alma | Pearson 1
ve Correlation
Sonrasina Anlamlilik
Yonelik (2-tailed)
Algilanan N 439
Risk
Kullanima Pearson 0,470™ 1
Yonelik Correlation
Algilanan Anlamlilik ,000
Risk (2-tailed)
N 439 439
Sosyal Pearson 0,551* 0,537*" 1
Cevreye Correlation
Yonelik Anlamlilik ,000 ,000
Algilanan (2-tailed)
Risk N 439 439 439
Perakendeci | Pearson 0,172™ -0,085 0,120" 1
Imajt Correlation
Anlamlilik 0,000 0,076 0,012
(2-tailed)
N 439 439 439 439
** Korelasyon 0.01 diizeyinde 6nemlidir (2 kuyruklu).
*. Korelasyon 0,05 diizeyinde dnemlidir (2 kuyruklu).

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri arasinda iliskinin ne kadar giicli oldugunu

anlamak i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizine gore;
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Kullanima yonelik algilanan risk ile sosyal ¢evreye yonelik algilanan risk arasinda
(p=0,000<0,01) pozitif yonlii orta dereceli bir iligki vardir. Kullanima yd6nelik
algilanan risk ile satin alma ve sonrasina yonelik algilanan risk arasinda
(p=0,000<0,01) pozitif yonlii ve orta dereceli bir iliski vardir. Kullanima yo6nelik
algilanan risk ile perakendeci imaji1 arasinda p=0,076<0,05) iliski bulunamamastir.
Satin alma ve sonrasina yonelik algilanan risk ile sosyal ¢evreye yonelik algilanan risk

arasinda (p=0,000<0,01) pozitif yonlii orta seviyeli bir iligki vardir.

Perakendeci imaji ile sosyal ¢cevreye yonelik algilanan risk arasinda pozitif yonlii zayif
bir iligki vardir (p=0,012 <0,05). Satin alma ve sonrasina yonelik algilanan risk ile
perakendeci imaji arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski vardir (p=0,000<0,01).
Korelasyon analizine gore degiskenler arasindaki iliski orta seviyelidir ve regresyon

i¢in uygundur.

Tablo 54.Bagimsiz Degiskenin Bagimh Degisken Uzerindeki Etkisine Yonelik ANOVA
Degerleri

ANOVA®
Model Kareler df Ortalama F Anlam
Toplam kare hhk
1 Regression 121,705 4 30,426 69,649 0,000
Kalint1 189,594 434 0,437
Toplam 311,299 438
a. Bagimh Degisken: Ozel marka tutumlari
b. Belirleyiciler (Sabit), Perakendeci imaji, Kullanima Yénelik Algilanan Risk, Satin
Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk, Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk

ANOVA degerine gore p=0,000>0,05 oldugundan model anlamlidir. Ve bagimsiz
degiskenler bagiml degiskeni etkilemektedir. Algilanan risk faktoriiniin alt boyutlari
ile perakendeci imaj1 6zel marka tutumlarini etkilemektedir.

Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk degiskeni bagimli degiskeni etkilemedigi
goriilmektedir (p=0,771>0,05). Satin Alma Ve Sonrasina Yénelik Algilanan Risk Ozel
Marka Tutumlarin1 pozitif yonden diisiik diizeyde etkilemektedir ve B= 0,194
oldugundan bagimsiz degiskendeki 1 birimlik degisim bagimli degiskeni 0,194 birim
degistirmektedir. Perakendeci imaji Ozel Marka Tutumlarmi olumlu ydnden orta
diizeyde etkilemektedir ve B=0,440 oldugundan bagimsiz degiskendeki 1 birim artis

bagimli degisken tizerinde 0,440 birim artisa neden olmaktadir.
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Tablo 55.Algilanan Risk Alt Boyutlar: icin Regresyon Analizi

Model R R Kare Dizeltilmis R Std. Tahmini Hata
Kare
1 0,401 0,161 0,155 0,77508
a. Belirleyiciler: (Sabit), Kullanima Yo6nelik Algilanan Risk, Satin Alma ve Sonrasina

Yonelik Algilanan Risk, Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk

Arastirma modelinden perakendeci imaji cikarildiginda Tablo.57°de gériilen R?
degerinin 0,161 oldugu goriilmektedir. Model bagimli degiskenin yalnizca %16 sim
aciklamaktadir. Ancak modele imaj dahil edildiginde modelin agiklama yiizdesi

%39’a yiikselmektedir.

Tablo 56.Perakendeci Imaji ve Algilanan Risk Alt Boyutlarimn Bagimh Degisken
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Std. Tahmini Hata
1 0,625 0,391 0,385 0,66095

a. Belirleyiciler: (Sabit), Perakendeci imaji, Kullanima Yénelik Algilanan Risk, Satin

Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk, Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk

Tablo 55’e gére R>=0,391 bulunmustur. Bu bilgiye gore bagimsiz degiskenler bagimli
degiskenin %39 unu agiklamaktadir. Buradan yola c¢ikarak perakendeci imajinin
algilanan risk ile 6zel marka tutumlar1 arasindaki iliskiye aracilik etkisi oldugu
goriilmektedir.

Agiklama diizeyi diisiik bulunmustur. Modeli daha iyi olabilmesi i¢in daha sonraki
caligmalarda modele eklenecek degisken sayisimin arttirilmasi gerekemketedir.
Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni nasil etkilediginin anlagilmasi i¢in

asagidaki tablo incelenmelidir.
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Tablo 57.Bagimsiz Degiskenlerin Bagimh Degiskeni Nasil Etkiledigine Yonelik
Regresyon Analizi

Model Standardize Standardize t Anl
edilmemis katsayi edilmis
katsayi
B Std. Beta
Hata
1 | (Sabit) 1,935 0,157 12,351 0,000
Perakendeci imaj1 0,440 0,034 0,500 12,814 0,000
Satin  Alma ve 0,194 0,040 0,225 4,785 0,000
Sonrasina Yonelik
Algilanan Risk
Kullanima Y6nelik -0,263 0,041 -0,301 -6,409 0,000
Algilanan Risk
Sosyal Cevreye -0,012 0,040 -0,014 -0,292 0,771
Yonelik Algilanan
Risk
a. Bagimh Degisken: Ozel Marka Tutumlar

Yukaridaki tabloya gore perakendeci imaji, kullanim ydnelik algilanan risk, Satin
Alma Ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk degiskenleri bagimli degiskeni etkilerken
(p=0,000<0,05) Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk degiskeni bagimli degiskeni
etkilememektedir (p=0,771>0,05). Standardize edilmemis B degerlerinin pozitif
olmas1 olumlu etkiyi, negatif olmasi ise olumsuz etkiyi ifade etmektedir. Bu bilgilere

gore olusan regresyon modeli soyledir;

Yomr: Ozel Marka Tutumu

Ximy: Perakendeci Imaji

Xkkr: Kullanima Yo6nelik Algilanan Risk

Xssr: Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk
Y omr= 0,44X imy- 0,263X kyr + 0,194 Xssr + 1,935

(p=0,000) (p=0,000)  (p=0,000)
(t=12,814) (t=4,785)  (t=-6,409)
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Regresyon analizi sonuglarma gore Kullanima Yonelik Algilanan Risk faktoriiniin
Ozel Marka Tutumlarini etkiledigi kanitlanmistir. Kullanima Yonelik Algilanan Risk
Ozel Marka Tutumlarim negatif yonden diisiik diizeyde etkilemektedir ve bagimsiz
degisken tlizerindeki 1 birim degisiklik bagimli degiskeni 0,263 birim negatif yonde
degistirmektedir. Demografik faktorlerin Ozel Marka Tutumlari ile Algilanan Risk
arasindaki iligkiye araci etkisini incelemek ic¢in yapilan regresyon analizinde
demografik faktorlerin etkisine rastlanmamustir.

Arastirma sonrasinda elde edilen verilere gore olusan yeni model asagidaki gibidir;

Sekil 15.Arastirma Sonucunda Elde Edilen Model

Perakendeci
Imaji
-
Kullanima
Yonelik Algilanan \
Risk
\\
( Satin Alma ve Ozel marka
N >
Sonrasina Yonelik tutumlart

L Algilanan Risk

Tablo 58.Hipotezlerin Genel Kabul-Red Durumu

H1: Cinsiyete Gore Katilimcilarin Verdigi Yanitlar Arasinda Farklilik | KABUL
Vardir.

H2: Medeni Durum Goére Katilimcilarin Verdigi Yanitlar Arasinda Fark | KABUL
Vardir.

H3: Yas Guruplarina Gore Katilimcilarin Verdigi Yanitlar Arasinda Farklilik | KABUL
Vardir.

H4: Meslege Gore Katilimcilarin Verdikleri Yanitlar Arasinda Farklilik | RED
Vardir.

HS: Egitim Gruplarma Gore Katilimcilarin Verdigi Yanitlar Arasinda | KABUL
Farklilik Vardir.

He6: Gelir Gruplarina Gore Katilimcilarin Verdigi Yanitlar Arasinda Farklilik | KABUL
Vardir.
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H7: Kullanima Yonelik Algilanan Risk Faktorii Tiiketicilerin Ozel Marka | KABUL

Tutumlarmi Etkilemektedir.

HS8: Satin Alma ve Sonrasina Yo6nelik Algilanan Risk Faktorii Tiiketicilerin | KABUL
Ozel Marka Tutumlarini Etkilemektedir.

H9: Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk Faktorii Tiiketicilerin Ozel | RED
Marka Tutumlarini Etkilemektedir.

H10: Perakendeci Imaji Tiiketicilerin Ozel Marka Tutumlarm | KABUL
Etkilemektedir.

H11: Perakendeci Imajmin Algilanan Risk ile Tiiketicilerin Ozel Marka | KABUL
Tutumlar1 Arasindaki iliskiye Araci Etkisi Vardir.

H12: Demografik Faktorlerin Algilanan Risk ile Tiiketicilerin Ozel Marka | RED
Tutumlar1 Arasindaki iliskiye Araci Etkisi Vardir.

3.2.4. Arastirma Bulgularina Yonelik Genel Degerlendirme
Arastirma Algilanan Risk faktoriiniin tiiketicilerin Ozel Marka tutumlarma etkisini
O0lcmeyi amaglamistir. Yapilan faktor analizi sonucunda arastirmaya katilanlarin
algiladiklar1 risklerin Kullanima Yonelik Algilanan Risk, Sosyal Cevreye Yonelik
Algilanan Risk ve Satin Alma Sonrasina Yonelik Algilanan Risk olarak alt boyutlara
ayrildig1 anlasilmistir. Bu nedenle algilanan risk alt boyutlarina iligkin testler ayr1 ayr1

yapilmustir.

Algilanan Risk ve alt boyutlar1 ile Ozel Marka Tutumlar1 ve Perakendeci Imaj
faktorlerine iliskin tliketicilerin demografik oOzelliklerine gore verdikleri yanitlar
arasinda farklilik olup olmadiginin anlagilmasi icin T testi ve ANOVA testi
yapilmustir. Bu testler sonucunda yalnizca Satin Alma Sonrasina Risk alt boyutu i¢in
cinsiyete gore farklilik bulunmustur. Diger faktorler i¢in cinsiyete gore yanitlar
arasinda farklilik yoktur. Kadinlarin Satin Alma Sonrasina Yonelik Risk ortalamasi
erkeklere gore daha yiiksektir. Buradan yola ¢ikarak kadinlarin Satin Alma Sonrasi
konusunda daha fazla risk algiladiklar1 sdylenebilir. Erkekler kadinlara gore Satin

Alma Sonrasina yonelik daha az risk algilamaktadir.

Medeni duruma gore faktor degerleri incelendiginde yalnizca Kullanima Yd6nelik

Algilanan Risk alt boyutu icin ortalamalar arasinda fark bulunmustur. Bekar
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katilimcilar evli katilimcilara gore kullanima yonelik daha fazla risk algilamaktadir.
Diger faktorler i¢in ortalamalar arasinda farklilik bulunamamaistir. Bagka bir ifadeyle
katilimcilarin  medeni durumu yalmizca Kullanima Yonelik Algilanan riski

etkilemektedir.

Katilimeilarin yas gruplarina goére faktdr degerleri incelendiginde Ozel Marka
Tutumlar1 Ve Perakendeci Imaji faktorleri i¢in anlamli bir fark bulunamamustir. Ancak
algilanan risk boyutlarindan Kullanima Y 6nelik Algilanan Risk faktorii ile Satin Alma
Sonrasina Yonelik Algilanan Risk boyutlar i¢in yas gruplarina gore farklilik
bulunmustur. iki alt boyut icin de geng katilimcilarin algiladiklar riskler yasca daha
biiyiik katilimecilara gore daha fazladir. Faktor ortalamalarina gore 18-24 yas arasi geng
katilimcilar 45 yas ve iizeri katilimcilara oranla {irtinii satin alirken olusabilecek
risklere kars1 daha duyarhdir. iki alt boyut i¢in de bulunan sonuglar paraleldir. Geng
katilimcilarin yasca biiyiik katilimcilara gore daha az bilgi ve birikime sahip olmasi
algiladiklar risklerin fazla olmasinda etkili olabilir. Uriin ya da hizmetlerle ilgili

kisilerin edindikleri bilgiler arttik¢a algiladiklari riskin azaldig1 sdylenebilir.

Meslege gore faktor degerleri herhangi bir farklilik géstermemektedir. Buradan yola
¢ikarak katilimeilarin mesleklerinin Ozel Marka Tutumlari, Perakendeci Imaji Algilari

Ve Risk Algilari ile ilgili belirleyici bir etkide bulunmadig soylenebilir.

Egitim durumu katilimcilarin 6zel marka tutumlarini etkilemektedir. Lise ve lise alti
egitim grubundaki katilimcilarin Ozel Marka Tutumu degerleri lisans ve lisans iistii
egitim grubundaki katilimecilara oranla daha yiiksektir. Bu bilgiden yola ¢ikarak lise
ve alti egitime sahip katilimcilarin 6zel markalara karsi daha olumlu tutum
olustururken lisans ve iizeri egitime sahip kisilerin 6zel markalara kars1 daha diisiik
tutumlar olusturduklar1 sodylenebilir. Egitim durumu arttik¢a 6zel marka tutum
degerleri azalmaktadir. Egitim durumu katilimcilarin Satin Alma ve Sonrasina
Yonelik algiladiklar riski etkilemektedir. Egitim durumu arttik¢a kullanima yonelik
algilanan risk degerleri diigmektedir. Yiiksek egitime sahip katilimcilar 6zel marka
Satin Alma ve Sonrasina Yonelik daha az risk algilarken diisiik egitime sahip

katilimcilar daha yiiksek risk algilamaktadir.

Katilimeilarin gelir durumunun tiiketicilerin 6zel marka tercihleri, perakendeci imaj1

algilar ve risk algilarini etkileyip etkilemedigi arastirilmistir. Analiz sonuglarina gore
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yalnizca Satin Alma Ve Sonrasina Yonelik Risk boyutu ile Kullanima Yonelik
Algilanan Risk boyutlarinda gelir etkilidir. Gelir arttik¢a kullanima ydnelik algilanan
risk azalmaktadir. Gelir alim giicii demektir. Kisilerin gelirleri bir iirlinii satin alirken
algiladigi riskleri etkilemesi beklenen bir sonugtur. Sinirli bir gelirle yapilan satin alma
ile yiiksek bir gelirle yapilan satin alma arasinda farklilik vardir. Bu faktore iliskin
farkliligin buradan ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Satin Alma Ve Sonrasina Yonelik
Algilanan Risk alt boyutu i¢in gelir etkisi incelendiginde gelir arttikca Satin Alma Ve
Sonrasina Yonelik Algilanan Riskin azaldigi goriilmektedir. Farklilik testlerinin
geneline bakildiginda Kullanima Yonelik Algilanan Risk faktorii i¢in katilimcilarin
yanitlar1 arasinda farkliliklar bulunmustur. Satin Alma Ve Sonrasina Yonelik Riskler

Ile Sosyal Cevreye Yonelik Riskler genellikle farklilik gostermemektedir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in algilanan risk alt boyutlar1 ve perakendeci
imaj1 faktorlerine yonelik korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi
sonucunda risk alt boyutlar1 i¢in anlamli ve orta seviyeli biri iliski saptanmustir.
Perakendeci imaj1 ile risk boyutlar1 arasindaki iliski diisiik seviyeli ve anlamhidir.
Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni ne kadar etkilediginin anlasilmasi igin
yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
yaklasik %39 oraninda etkiledigi kanitlanmistir. Bagka bir deyisle algilanan risk ve

perakendeci imaj1 faktorleri 6zel marka tutumlarini %39 oraninda etkilemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde tiim diinyada kiiresellesme etkilerini gostermektedir. Perakende
sektoriinde faaliyet gdsteren uluslararasi sirketler rekabetin artmasina neden olmustur.
Kiiresellesen diinyada artan rekabet kosullari perakendecilerin tiiketici istek ve
ihtiyaclarina yonelik satis yaparken yeni fikirler ve is olanaklar iiretmesine neden
olmustur. Ozel marka stratejilerinin perakendecilerin artan fiyatlar karsisinda

tiikketicilere ucuz ve kaliteli tirlinler satmak istemeleri ile ortaya ¢ikmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara goére arastirmaya katilanlarin ¢ok biiylik bir
bolimii 6zel markali {riinleri satin aldigim1 soylemistir. Satin alinan {iriinler
bakildiginda en ¢ok tercih edilen 6zel markali iirlin gruplar1 temizlik ve kisisel bakim
tiriinleri ile kuru gida ve makarna iirlinleri olmustur. Tiiketicilerin bu {iriin gruplar1 i¢in

algiladiklar risklerin daha diisiik oldugu soylenebilir.

Arastirma bulgularindan yola ¢ikarak demografik faktorlerin 6zel markali iiriin
tiiketiminde Algilanan Risk boyutlarini etkiledigi goriilmektedir. Perakendeciler 6zel

marka stratejilerinde demografik faktorleri goz dniinde bulundurmalidir.

Perakendeci imajinin Ozel Marka Tutumlari etkiledigi saptanmustir. Perakendeciler
magaza imaj1 olusturma konusunda dikkatli ve 6zenli olmalidir. Yiiksek imaja sahip
perakendecilerin 6zel marka stratejilerinde olusabilecek hatalar magaza imajin1 da
etkileyecektir. Diislik marka imajina sahip perakendecilerin gii¢lii 6zel marka stratejisi

ile magaza imajin1 da yiikseltmeleri miimkiindiir.

Arastirma bulgular1 Algilanan Risk faktorii ve alt boyutlarinin tiiketicilerin Ozel
Marka Tutumlarint etkiledigini desteklemistir. Algilanan riskin 6zel marka
tutumlarma etkisi diigiik diizeydedir. Perakendecilerin risk algis1 yerine magaza
imajina yonelik caligmalar yapmasi 6zel marka tiiketimini artirmada daha etkili

olacaktir.

Regresyon analizi sonuglarina gore Satin Alma ve Sonrasina Yonelik Algilanan Risk
ile Kullanima Yonelik Algilanan Risk alt boyutlart 6zel marka tutumlarini
etkilemektedir. Ancak Sosyal Cevreye Yonelik Algilanan Risk boyutu Ozel Marka
Tutumlarin1 etkilememektedir. Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin 6zel marka

kullaninminda sosyal ¢evrelerinden etkilenmedikleri sonucu ¢ikarilabilir. Tiiketici
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tercihlerini etkileyen Perakendeci Imaji faktoriine iliskin regresyon analizinde Ozel
Marka Tutumlarmi etkiledigi saptanmistir. Tiiketicilerin {iriin kullanimina ydnelik
algiladig1 risklerin perakendeciler tarafindan azaltilmasi gerekmektedir. Uriinii
tiikketicilerin deneyimlemesi i¢in promosyonlar diizenlemeli ve tiiketicilerin iriini
kullandiklarinda olumsuz bir durum yasamayacaklarint anlamalari bu risklerin
azalmasi i¢in dnemlidir. Satin alma ve sonrasina yonelik riskler tiiketicilerin tiriinii
satin almasini zorlastirmaktadir. Satin alma sonrasina yonelik faaliyetlerin anlatildig:
reklamlar yapilabilir. Memnun kalinmayan {iriinlin iadesi ve degistirilmesi gibi
konulara O6nem verilmelidir. Perakendeci magaza imajint olusturma konusunda
dikkatli ve Ozenli olmalidir. Bu arasgtirma perakendeci imajinin 6zel marka
tututumlarini etkiledigi gosterilmistir. Perakendeci imajin1 yilikseltmek 6zel marka

tutumlarim etkileyecektir.

Tiiketicilerin 6zel markalar1 deneyimlemesi kullanima yonelik algiladiklar1 riskleri
azaltacak bagka bir yontemdir. Promosyon ya da kampanyalarin artirilmasi
tiikketicilerin 6zel markalar1 satin almasinda etkili bir rol oynayacaktir. Boylece
tiikketiciler liriinle ilgili bilgi ve deneyim edinirken algiladiklar1 riskler azaltilacaktir.
Perakendecilerin algilanan risk faktorlerine odaklanarak bu riskleri en aza indirmeleri,

tiiketicilerin 6zel marka tutumlarini iyilestirmede 6nemli olacaktir.

Tiiketicilerin 6zel marka tutumlarini algiladiklar riskler etkilemektedir. Tiiketicilerin
algiladiklar1 riskleri en aza indirmek tiiketicilerin 6zel marka tutumlarim
gelistirecektir. Perakendeciler rekabet kosullarindan olumsuz etkilenmemek i¢in 6zel
marka satiglarin1 artirmalidir. Bu nedenle tiiketicilerin algiladiklar1 riskler

perakendecilerin ¢ozmesi gereken konulardandir.
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EK

ANKET FORMU

Sayin katilimci, bu anket formu, tez calismasinda kullanilmak {izere sahsim, Ege
Universitesi, Pazarlama Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans dgrencisi Giilfer Salman
tarafindan hazirlanmigtir.  Sorularda kendinize uygun gordiigiiniiz segenegi
isaretleyiniz. Liitfen sorular1 dikkatlice okuyunuz ve higbir soruyu yanitsiz
birakmayiniz. Zaman ayirarak, ankete katildiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Ankete
katilan kisilerin ozliik bilgileri ile verilen cevaplar “gizlilik” ilkesi ¢ercevesinde
aciklanmayacaktir.
NOT: MARKET MARKALI URUNLER, PERAKENDE SEKTORUNDE
FAALIYET GOSTEREN MARKETLERIN / SUPERMARKETLERIN SADECE
KENDI MAGAZALARINDA SATISA SUNDUGU URUNLERDIR (ORNEGIN;
BIM-DOST SUT, A101-BIRSAH YOGURT, MIGROS-MIGROS MAKARNA,
SOK-MINTAX DETERJAN).
1. Cinsiyetiniz

a) Kadmn

b) Erkek
2. Yasimiz (Yaziniz) .........
3. Medeni Durumunuz

a) Evli

b) Bekar
4. Egitim Durumunuz

a) Ilkokul Mezunu

b) Ortaokul Mezunu

¢) Lise Mezunu

d) Lisans Mezunu

e) Yiiksek Lisans Mezunu

f) Doktora Mezunu
5. Mesleginiz

a) Ogrenci

b) Kamu Calisanm

¢) Ozel Sektdr Calisam

d) Serbest Meslek
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e) Emekli
f) Issiz
g) Diger (Yaziniz) ............
6. Aylik Geliriniz
a) 2000 TL’ den az
b) 2001- 4000 TL
c) 4001-6000 TL
d) 6001TL ve {izeri
7. Genellikle aligveris yapmay1 tercih ettiginiz siipermarketleri igaretleyiniz. (Birden
fazla isaretleyebilirsiniz)
a) MIGROS
b) BiM
c) AlOl
d) SOK
e) GURMAR
f) PEHLIVANOGLU
g) Diger (Yazmiz)............
8. Ne siklikla bu siipermarketten (siipermarketlerden) aligveris yaparsiniz?
a) Haftada 1 giin ya da daha az
b) Haftada 2 ya da 3 giin
c) Haftada 3 giinden fazla
d) Hemen hemen her giin
9. Neden bu siipermarketi (stipermarketleri) tercih edersiniz? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)
a) Uriinlerinin kaliteli olmas1 nedeniyle
b) Uriinlerinin ucuz olmasi nedeniyle
c) Fiyat-kalite performansi nedeniyle
d) Evime /is yerime yakin olmasi nedeniyle
e) Promosyon, indirim, kampanya yapmasi nedeniyle
f) Tarzima/imajima uygun olmasi nedeniyle
g) Magaza atmosferinin iyi olmasi nedeniyle
h) Calisanlariin giiler yiizlii ve ilgili olmasi nedeniyle
1) Raf diizeninin iyi ve anlasilir olmasi nedeniyle

j) Diger (yaziniz)..........c.ooeoeiiiiiniannn.
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10. Aligveris yapmayi tercih ettiginiz siipermarketin kendisine ait markali iirlinlerini
satin alir misiniz? (Migros yogurt, Pervin Tereyagi, Mintax deterjan vb.)
a) Evet
b) Hayir
c¢) Bazen
11. Aligveris yapmay tercih ettiginiz siipermarketin kendi markalarina ait hangi iiriin
gruplarindan satin alirsiniz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
a) Siit ve Siit Uriinleri
b) Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinleri
c) Sekerleme ve Atistirmalik Uriinler
d) Etve Tavuk Uriinleri
e) Kuru Gida ve Makarna Uriinleri
) Icecek
€) Diger (YaZINIZ)......ouvvuiiiiiiiiiiiiieie e

12. Ozel marka tutumlan ile ilgili asagidaki ifadeler icin segenekler iginde size
en yakin olan kutuyu isaretleyiniz.
(1.Kesinlikle Katilmiyorum; 2.Katilmiyorum; 3.Kararsizim; 4.Katiliyorum;

5.Kesinlikle Katiliyorum)

[fadeler 1 2 3 4 5

12.1. Market markali {iriin satin aldigimda kendimi iyi
hissederim.

12.2.  Satin almak istedigim iriin kategorisi iginde market
markali {irlinlerin olmasi beni mutlu eder.

12.3. Birg¢ok iiriin kategorisi i¢in, market markali iiriinler en
iyi satin alma segenegidir.

12.4.  Market markal iiriinleri diger markali iiriinlerle fiyat
bakimindan karsilagtirdigimda, market markali {irtinleri
tercih ederim.

12.5. Market markali tiriinler yiiksek kaliteli {iriinlerdir.

12.6. Market markali iiriin satin aldigimda her zaman iyi bir
alisveris yaptigmmi diistintirim.

12.7.  Odedigim para ile sagladigim fayda diisiiniildiigiinde

6zel markali Giriinleri diger markali {irlinlere tercih ederim.
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* Algilanan Risk ile ilgili asagidaki ifadeler i¢in secenekler i¢inde size en yakin olan
kutuyu isaretleyiniz.
(1.Kesinlikle Katilmiyorum; 2.Katilmiyorum; 3.Kararsizim; 4.Katiliyorum;

5.Kesinlikle Katiliyorum)

[fadeler 1 2 3 4 5
12.8.Satin alacagim market markali iriiniin kaliteli olup
olmadig1 konusunda endise tasirim.

12.9.Satin almak istedigim market markali triinlerin az gesitli
olmasi beni endiselendirir.

12.10.Satin alacagim market markali iriinlerin promosyonlu
satilmamasi beni endiselendirir.

12.11.Satin alacagim market markal tirlinlerin iade ve degisim
olanaklarmin yeterli olup olmadigindan endigelenirim.
12.12.Market markal1 {iriin satin almanin kisiligime ve imajima
uymayacagindan endise ederim.

12.13.Market markali iiriin satin almamin, 6nemsedigim kisiler
tarafindan yanlg bir davranis olarak goriilebileceginden endise
ederim.

12.14.Satin alacagim market markali {riiniin giivenilir
oldugundan endise ederim.

12.15.Satin alacagim market markasmin bilinen bir marka
olmamasi beni endiselendirir.

12.16.Satin alacagim market markali iiriiniin popiiler olmadigi
konusunda endise ederim.

12.17.Satin alacagim market markali Uriiniin ambalajimin
modern olmamasi beni rahatsiz eder.

12.18.Satin alacagim market markali driinii uzun siire
bozulmadan kullanabilecegim/ saklayabilecegim konusunda
endise ederim.

12.19.Satin alacagim market markali tiriinlerin 6dedigim paraya
degmeyeceginden endise ederim.

12.20.Satin alacagim market markali triini kullandigimda
bekledigim fayday1 saglayip saglayamayacagi konusunda endise

ederim.
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*Perakendeci Magaza Imaji ile ilgili asagidaki ifadeler igin size en yakin secenegi

isaretleyiniz.

(1.Kesinlikle Katilmiyorum; 2.Katilmiyorum; 3.Kararsizim;

5.Kesinlikle Katiliyorum)

[fadeler

12.21.Genellikle aligveris yaptigim siipermarkete giivenirim.
12.22.Genellikle aligveris yaptigim siipermarketin  kendi
markasina ait Uriinlere glivenirim.

12.23.Genellikle aligveris yaptigim siipermarketin  kendi
markasina ait {irinleri satin alirim.

2.24 Market markali tiriinlerde siipermarketin ismini gérmek o
iiriine glivenmemi saglar.

12.25.Genellikle aligveris yaptigim siipermarkete olan tutumum
o marketin kendi markasiyla sattigi iirinii tercih etmemde
etkilidir.

12.26.Genellikle aligveris yaptigim siipermarketin  kendi

markasina ait Grunleri kalitelidir.

4 Katilryorum,;
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