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ONSOz

Son yillarda kiresellesmenin hizlanmasi ile artan rekabet¢i ortam,
isletmelerin farklilagma yoluna giderek rekabet avantaji saglamalarini zorunlu
hale getirmistir. BlyUk perakende isletmelerinin farklilasma yolunda attiklari
en onemli adimlardan bir tanesi de; tiketicilere, kendi firmalarina ait olan
aranleri (perakendeci markall drtnler) sunmalarndir. Ancak; tuketicilerin bir
mal ya da hizmete kargi gostermis oldugu davraniglar, sanildigi kadar kolay
degildir. Bu sebepten dolayl, perakendeci markali Grlnleri kullanarak
farkhlasmak isteyen perakendecilerin ©Oncelikle karmasik olan tiketici
davraniglarini anlayabilmeleri gerekmektedir. Tam anlamiyla farklilasma
ancak tuketicileri anlayarak, onlara uygun urtnlerin sunulmasi ile mimkin

olacaktir.

Bu gercevede olusturdugumuz calismamizda tiketicilerin, perakendeci
markali Urtinlere karsi gosterdikleri tutum ve demografik dzellikleri arasindaki
baglanti aciklamaya calisiimis ve bu konuyla ilgili bir arastirmaya yer
verilmigtir. Arastirmamizdan elde edilen sonuclar, perakendeci markal
drinler ve tuketici davraniglari konusunda caligan akademisyen ve
arastirmacilara yararl bilgiler sunabilirse, bu tez calismasi temel

amaclarindan birine ulasmig olacaktir. .

Bu calismanin ortaya ¢cikmasinda, degerli bilgi ve tecribelerini benden
esirgemeyen danismanim Yrd. Dog¢. Dr. Ender YONETe, ayrica
katkilarindan dolayi Yrd. Dog. Dr. Yasar YILMAZ, Yrd. Dog¢. Dr. Kemal Suher
ve Ars. Gor. Recep KILIC a tesekkuri bir borg bilirim.

Ozer YILMAZ
2009
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OZET

Demografik Faktorlerin Perakendeci Markasi Se¢im St recine Etkileri
Uzerine Bir Uygulama

YILMAZ, Ozer
Yiiksek Lisans Tezi, Igletme Anabilim Dali
Tez Danigmani: Yrd. Dog. Dr. Ender YONET
2009, 153 Sayfa

Perakendeci markalari ilk olarak 1800’IU yillarin ortalarinda Amerika’da
ortaya ¢ikmis ve o ginden itibaren dreticilere, tuketicilere ve perakendecilere
sagladigi birgok avantaj nedeni ile gelisimini sirdirmustdr.

Tlketicilerin  demografik 6zelliklerinin  perakendeci markall Grdn
tercihleri Uzerindeki etkilerini incelemek amaci ile yapilmis olan bu calisma;
bes ana bdlimden olugmaktadir.

Birinci bolim olan Girig boluminde; calismamizin problemi, amaci,
onemi, sinirliliklari ve tanimlarina yer verilmistir.

ikinci bolimumiiz tuketici davraniglar ve perakendeci markalariyla
ilgili kuramsal temeli ve konuyla ilgili gecmiste yapilmis calismalar
kapsamaktadir. Bu bolimin birinci kisminda tuketici davraniglari ile ilgili
genel tanimlara yer verilmis ve bu cercevede tlketici davraniglarini etkileyen
faktorler ve tiketici satin alma karar sureci incelenmistir. ikinci kisimda,
marka ve perakendecilik kavramlari hakkinda genel bilgiler verilmis,
perakendeciligin tarihsel gelisim sireci irdelenmis ve perakendeci markalari
konusuna girilerek bu konu ile ilgili temel kavramlar incelenmistir. Bu
inceleme sonunda perakendeci markalari ile tiketici satin alma davranigi
arasindaki iligki de ortaya konulmaya caligiimigtir. Bu bélimin Gglnci
kisminda ise, konuyla ilgili daha 6nce yapiimis olan calismalar hakkinda
kisaca bilgi verilmigtir.

Calismamizin dg¢unctd ve dorduncu boluminde ise, Balikesir il
merkezinde 289 adet katilimci ile yapilan uygulamali bir arastirmaya yer
verilmistir. Arastirmada uygulanan; ki-kare analizi, t testi, varyans analizi ve
faktor analizlerinin  sonucunda, demografik faktorlerden bazilarinin
perakendeci markali Urtinler ile ilgili tiketicilerin davraniglarini etkiledigi, bazi

iv



demografik faktorlerin ise boyle bir etkiye sahip olmadigi sonucuna
ulasiimistir.

Calismamizin besinci bélimu olan sonug¢ ve Oneriler béliminde ise
elde edilen bulgular cergcevesinde genel bir degerlendirme yapilmisg,
perakendeciler ve ileride bu konu hakkinda calisma yapmak isteyen
arastirmacilar ile ilgili dneriler ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler:  Tuketici Davraniglar, Perakendecilik, Perakendeci
Markalari, Ozel Markalar, Market Markalari



ABSTRACT

A Case Study About Effects Of Demographical Factors On Private Label
Choosing Process

YILMAZ, Ozer
Master Thesis, Department of Business
Adviser: Assistant Associate Professor Ender YONET
2009, 153 pages

Private labels were appeared firstly in mid of 1800s in U.S.A and till
that day they maintained their development because of the advantages that
they provide to manufacturer, consumers and retailers.

Our study, which has the main objective of analyzing the effects of
consumer’s demographic factors on private label preferences, includes five
main sections.

The introduction, which is the first section, includes the problem, the
objective, the importance, constraints and definitions of our study.

The second section involves theoretical principles about consumer
behavior and private labels. This section also involves previous studies. In
the first part of this section, main definitions about consumer behavior are
stated and in frame of these, factors that affect consumer behaviors and
consumer purchasing decision process are analyzed. The second part
includes the basic definitions of brands and retailing. Besides the theoretical
development of retailing and private labels are analyzed in the same part. At
the end of these analyses, the relationship between private labels and
consumer purchasing behavior is stated. In the third part of this section, the
previous studies have been analyzed and some information has been given.

The third and fourth section of our study involves a case study which
has been done in Balikesir city center with 289 participants. At the end of t
test, ANOVA test, factor and chi-square analysis which have been done in
the implementation; it is found that some demographical factors are affecting
the consumer’s behaviors about private labels. Also other factors don't affect
these behaviours.

In the fifth section of our study, which is named conclusions and
suggestions includes the whole findings about our implementation and
suggestions for researcher who wants to study about private labels.
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1. BOLUM
GIRIS

1.1 Problem

Amerika’da 1800’10 yillarin basinda yasanan hizli ntfus artisinin
yaninda, i¢ savasin sona ermesi, basta demiryollari olmak Uzere alt yapi
yatirimlarinin yapilmasiyla ticari yasam canlanmistir. Ambalaj sektérinin ve
ulasim olanaklarinin yaninda, gazete ve dergilerin ¢ogalmasi ile iletisim
olanaklari da gelismistir. 1800°’lt yillarin sonlarina dogru ikinci endustri
devrimi ile birlikte firmalar cok yodgun bir rekabet ortamina girmisler; bu
rekabet ortaminda bir yandan ayni mali Ureten rakipleriyle rekabet ederken
diger yandan da taklit mal Uretenlerle savagsmak zorunda kalmiglardir. Bu
zorunluluk firmalarin drtnlerini ve hizmetlerini insanlara “sevdirebilmek” igin
pazarlama iletisimlerinde kullandiklari yaklagimlarini da degistirmelerini
mecburi hale getirmistir (Yo6net, 2005, 2-8). Bu mecburiyet, pazarlama

zincirinin son halkasini olusturan perakendeciler icin de gecerlidir..

Perakendecilik sektori acisindan  kullanilan  bu farklilasma
stratejilerinden bir tanesinin de “private label” olarak adlandirilan

perakendeci markal Grtinler oldugu soylenebilir.

“Perakendeciler tarafindan Uretilen ya da Urettirilen ve perakendecinin
kendi ismi veya ticari markasi ile kendi magazasinda satilan markalar (Erden
N, 2006, 1)” olarak isimlendirebilecedimiz perakendeci markalari sayesinde
blyuk perakendeciler satiglarini arttirmaya, fiyat rekabetinde avantaj elde
etmeye, Ureticiler karsisinda pazarlik gici kazanmaya ve marka baglhgi

yaratarak rakiplerinden farklilasmaya calismaktadirlar.

Bu nedenle, farkhlasma adina Onemi gittikce artan perakendeci
markalarl, bu markalara karsi tuketicilerin sergiledigi davraniglar ve bu

davraniglari etkileyen demografik, sosyo-kilturel ve psikolojik faktorler hem



perakendeciler hem de konuyla ilgili diger kisi ve kuruluslar tarafindan
yakindan incelenmektedir. Clnku tiketici davraniglariyla ilgili yeterli bilgiye
sahip olmayan bir perakendecinin, farklilasma yolunda atacagi adimlarin

saglikh sonuclara ulasmasi mimkin olmayacaktir.

Perakendecilik markalarina karsi gelistirilen tiketici davraniglarnyla

ilgili literattirde bircok calisma bulunmaktadir.

Bu konuya farkli bakis acilariyla yaklasan calismalardan bazilar

sunlardir:

Azabagaoglu,(1999) Turkiye’de supermarket-hipermarket

perakendeciligi hareketini ve tlketici davraniglarini incelemistir.

Kelemci (2002), perakendeci markalarina kargi gelistirilen tutum ve
satinalma davraniglarinda Turk-Alman toplumu tiketicilerini karsilastirirken;
Bardakgi, Sartas ve Gozliukaya, (2003) calismalarinda 6zel marka
tercihlerinin satinalma riskleri agisindan degerlendiriimesi konusuna 6nem

vermislerdir.

Savscl (2003), arastirmasinda perakendeci markalarinin gelisimine ve
Tarkiye’'deki uygulamalarina deginirken; Aslan ise, (2005) perakendeci
markal Grdnleri satin alan tuketiciler ile Gretici markali Grinleri satin alan

tuketiciler arasindaki sosyo-ekonomik 6zellikleri belirlemeye calismigtir.

Gokee (2007), calismasinda perakendeci markali Grtnlerin tuketiciler
tarafindan algilanmalarini incelerken; ayni yil yayinlanan Gavcar ve Didin’in
arasgtirmalari, ttketicilerin perakendeci markali trtnleri satin alma kararlarini
etkileyen faktorleri belirlemek amaci ile yapilmistir. inceler (2008) ise
calismasinda, zincir magazalarin perakendeci marka uygulamalarina yonelik

tuketici algi ve tutumlarini incelemistir.

Bu konuyla ilgili yapilan calismalarin ayrintilarina, tezimizin ilerleyen

bolumlerinde detayll olarak deginilecektir.

Bu arastirmamizin temel problemini tiketicilerin perakendeci markal
artin tercih edip etmemelerinde, demografik faktorlerinin etkisinin belirlenmesi

olusturmaktadir.



1.2. Amag

Bu arastirmanin amaci, tuketicilerin perakendeci markali Urlinlere
kargl olan tutumlarinin ve satin alma davraniglarinin, demografik 6zellikler
baglaminda incelenmesidir. TUketicilerin bu tip tGrtnlere kargi bakis acilarinin
belirlenmesi, bu drtnleri satin alan tiketiciler ile satin almayan tiketicilerin
demografik 6zelliklerinin, verdikleri karar Uzerindeki etkilerinin incelenmesi

arastirmamizin ana konusunu olusturmaktadir.
Bu temel amag dogrultusunda asagidaki hipotezler 6ne surtlmektedir:

H1 Perakendeci markali Uriinleri tercine eden tuketicilerin bu trtnleri
tercih etmede 6nem verdikleri faktorler demografik Ozelliklere gore farkhlik

gOsterir

H2 Tuketicilerin perakendeci markal trlin satin alip almamasi ile
demografik dzelliklerinin arasinda anlami bir iligki vardir.

H3 Tuketicilerin perakendeci markall drtnlere kargi geligtirdikleri
tutumlar, demografik 6zelliklere goére farklilik gostermektedir.

H4 Tuketicilerin perakendeci markall Griinlerin kalitesine olan guveni

demografik 0zelliklere gore farkhlik gostermektedir.

H5 Tuketicilerin perakendeci markali trtinleri satin alma sikliklari,
demografik 6zelliklerine gore farklilik géstermektedir.

Kurdugumuz bu bes ana hipotez, calismanin uygulama bdlimlerinde
aciklanacagr gibi, ayrintili hipotezlere bdlinerek, daha etkili bir analiz

yapilmasi saglanmistir.

1.3. Onem

Perakendeci markal urinler birer rekabet araci olmalarindan ve
uUreticiler karsisinda stratejik bir silah olarak kullaniimalarindan dolayi,
perakendeciler acgisindan énemli bir yere sahiptirler. Bu durum perakendeci



markali Urinlere karsi ilgi uyandirmakta ve bu alandaki caligmalarin sayisini

her gecen gun artmasina neden olmaktadir.

Yapmis oldugumuz bu caligmayla da; perakendeci markal drtnlerin
satin alma kararinin verilmesinde ttketicilerin demografik 6zelliklerinin etkisi
incelenerek, konuya Isik tutulmaya ve konunun daha iyi anlasilabilmesine

yardimci olunmaya calisiimistir.

1.4. Sinirlihklar (Kisitlar)

Aragtirmamiz kuramsal cerceve agcisindan, 1985 ile 2009 vyillari

arasinda ulagilabilen alanyazin ile sinirlidir.

Arastirmamizin bir diger siniri ise, arastirmaya ayiracak zaman ve
parasal kaynagin kisitli olmasidir. Zaman ve parasal sinirlamalar 6érneklem
blayuklugunu etkilemistir. Ayrica bu sinirlilikar tesadifi olmayan érnekleme

yontemi kullanmamizi zorunlu hale getirmistir.

Verilerin tesadifi olmayan “kolayda drneklem” yontemi ile toplanmis
olmasi, diger veri toplama yontemlerinin kullanilamamasi arastirmamizin bir
diger sinirhligini olusturmaktadir. Bu yuzden arastirmamizda elde edilecek
sonuclari tim anakttleye genellemek yaniltici sonuglar dogurabilir. Ayrica
arastirmada sadece perakendeci adli markalar incelenmis, bunun digindaki
perakendeci marka tarleri ( jenerik markalar, 6zel drtnler gibi) yukarida
belirttigimiz kisitlardan dolay1 g6z arda edilmigtir.

Aragtirmamizin  son sinirlihgl,  likert  Olgekli  degigkenlerimizin
bazilarinin normal dagilima uygun olmayisidir. “Ancak likert 6lgekleri insan
tutum ve davraniglarini gosterdiginden ve bu davraniglarin normal dagilim
kabul edildiginden, likert olceklerin normal dagihma uygun oldugu
varsayllmalidir (Konuk, 2004, 126).” Ayrica ileride bu konuda cikabilecek
sikintilari giderebilmek icin, arastirmada parametrik testlerin non-parametrik
kargiliklari da denenmis ve elde edilen sonuglarda bir farklilik

saptanmamistir.



1.5

Tanimlar

Tlketici: Tatmin edilecek bir ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama

istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar.

Tlketici Davraniglari: Bireyin kendi ihtiyaclarini ve/veya baskalarinin
ihtiyacglarini  karsilayabilecegini umut ettigi Orin veya hizmetleri
degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve elden cikarma gibi
fiziksel faaliyetleri, bu faaliyetleri etkileyen ve belirleyen karar verme

sureci.

Perakendecilik: Mal ve hizmetlerin ticari amacla kullanmama veya
tekrar satmama ve ailesel gereksinimleri icin kullanma kosulu ile,
dogrudan dogruya son tuketiciye pazarlanmasi ile ilgili faaliyetlerin

tuma.

Perakendeci Markalari: Literatiirde 6zel markalar (private labels), 6zel
etiketli markalar, dagitici markalari, distiribitor markalari, magaza
markalar gibi bircok farkli ismi bulunan; toptancinin ya da
perakendecinin kendi etiketiyle satilan ve ureticilerin marka isminden

(Uretici markalarr) ayri olan markalar.



2.BOLUM
ILGILIi ALANYAZIN

2.1.Tuketim ve Tiketici Satinalma Davrani  glariyla ilgili Kuramsal Cerceve

2.1.1. Tuketim ve Tiketicinin Kavramsal liceri §i

2.1.1.1. Tuketim Kavrami

Tuketicilerin satin alma davraniglarini anlayabilmek icin, éncelikle tiketim ve

tuketici kavramlarinin incelenmesi gerekmektedir.

Tuketim kelimesinin  Fransizca karsihdr "consumption”dir ve kdkeni
"consommation"dir. Bu kelime Fransizcada "bir seyi zevk duyarak yapmak”
anlamina gelir. Dolayisiyla tiketimin icinde haz vardir. Tiketim her seferinde
birakmak ve yeniden baglamaktir. O ana mahsustur, gegicidir; bu sebeple
sureklidir.(Ozlu, erisim 01.11.2008, 1)

insanlar, tim hayatlari boyunca ihtiyaclarini gidermede bagkalarinin
yardimina muhtag olup, bu ihtiyacglarini gidermek durumundadirlar. (Torlak,2000,11).
Tuketim kavrami gunimuzde, artik bir fizyolojik ihtiyacl tatmin etme slrecinden ¢ok,
(bu fizyolojik ihtiyaclara ilaveten) bir psikolojik tatmini, cevre ve dis dinya ile kurulan
iletisimin temelini olusturan bir iletisim araci olarak karsimiza c¢ikmaktadir ( Kog,
2008, 21).

Konuyu daha genis bir bakis acisi ile ele alirsak; tuketimin; ihtiyag, istek,
arzu gibi taleplerle ve bu taleplerin kargilanmasi icin gerekli olan mal ve hizmet gibi
Uretim cesitlerine ve paraya ya da bunun yerini alacak bir degere dayali olan sosyal

ve ekonomik bir iligki bicimi (Kincal, 2006, 5) oldugunu sdyleyebiliriz.

Yukarida belirttigimiz bu tanimlar yardimi ile bir tiketim eylemi igin insanlari

yonlendiren temel gudulerin sunlar oldugunu sdyleyebiliriz. (Torlak, 2000, 39)
« ihtiyaclar

* Arzu ve istekler



¢ Haz duyma, tatmin

Goruldugu gibi insanlari tiketmeye yonelten en dnemli etmenlerden bir tanesi

ihtiyactir.

intiyagc ya da gereksinimler, biyolojik kokenli ve psikolojik kokenli olmak
tzere ikiye ayrilirlar. Biyolojik kokenli gereksinimler, icgudusel ve fizyolojik
boyutlarla; psikolojik gereksinimler ise duygusal ya da psikolojik boyutlar ile iligkili
gorilmektedir (Uztug, 2003, 100).

Gereksinim ya da ihtiyac tiketim olgusunun yapi tasidir. “Ancak insanlar
cogunlukla isteklerini intiyag olarak gérme egilimindedirler. insanlar 6zellikle kendini
gbsterme, cok istenen bir seyi elde etme gibi konularda isteklerini hizli bir sekilde
eyleme doénustirebilirler. Bazi durumlarda ise bu donisim, tamamen insanin
benligine yonelik arzu ve istekleri igin ortaya cikabilir. Her iki durumda da insan, bu

duygularini kargilayabilmek icin harekete gecer” (Kincal, 2006, 6).

2.1.1.2. Tuketici Kavrami ve Tiketici Ce sitleri

Tuketici kavrami icin cesitli tanimlar vermek mumkanddr.

Bunlardan bir tanesi tiketiciyi; mal ve hizmetlerin tamamini, kigisel veya
ailesel gereksinimleri icin kullanan ya da tiuketen kisi (Akay, 2003, 18) olarak
tanimlamaktadir. Bir dijer tanimda ise tiketici; pazarlama kurumlarinca satisa
sunulan mal ve hizmetlere, kisisel ya da ev halkinin ihtiyaclari, istekleri ya da
arzularini tatmin etmek amaci ile alan ya da alma kapasitesinde olan Kkisidir

(Shaizada, 2006, 11) seklinde tanimlanmistir.

ismet Mucuk’a gore ise (2001, 64) tiiketici, tatmin edilecek bir ihtiyacl,

harcayacak parasi ve harcama istedi olan kisi, kurum ve kuruluglardir.

Erden B.in calismasinda ise tuketici (2007, 3) bir mali/serveti ya da fikri

surekli olarak satin alan ya da tiketen kigilerdir seklinde tanimlanmistir.

Bu tanimlardan yola c¢ikarak tiketicinin daha genis bir tanimini yapmamiz

gerekirse;

Tuketici; ihtiyaclarla donatiimig, zevkleri olan ve tercih yapabilen, iktisadi

kaynaklari mal ve hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin neticesinde de



fayda temin ederek tatmine ulasan bireydir (Penpece, 2006, 6) seklinde bir tanima

ulasabiliriz.

Tuketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin alma amaclarina gore iki blyuk

gruba ayrilabilirler:

1. Nihai(son)tiiketiciler: Pazarlamada tiketici denilince akla 6nce,
kendisinin ve ailesinin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek igin satin alma
faaliyetlinde bulunan ya da satin alma potansiyeli olan kisiler akla gelir ki
bunlar son tiiketicilerdir (Ozcan, 1996, 37).

2. Orgitsel(Endustriyel) Tuketiciler: Bagkalarinin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak icin ya da kendi Uretimine katmak ya da Uretimini desteklemek

icin (Mucuk, 2001, 74) Grin ya da hizmet satin alan tiketicidir.

Penpece’nin (2006, 6) calismasinda ise tuketiciler Griin alma egilimlerine

gOre 7 gruba ayriimaktadir
Bunlar:
1. Uriiniin varhigindan habersiz fakat potansiyel alici durumunda olan,
2. Sadece Urinin varligindan haberdar olan,
3. Uriin ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olan,
4. Urunu begenen,
5. Diger markalarla yaptig! kiyas sonucunda trinu tercih eden,
6. Markay! satin almasi gerektigine inanan,

7. Markay satin alan.

2.1.2. Tuketici Davrani glari ve Tuketici Davrani g1 Genel Modeli

2.1.2.1. Tuketici Davrani slan

Gunumuzde tdketici davranist ile ilgili ortak kabul gérmis bir tanim
bulunmamaktadir. Yapilan tanimlarin kesistigi en ©6nemli nokta ise, tlketici

davraniglarinin, insan davraniglarinin bir alt bolumi oldugudur. Oyleyse tiiketici



davraniglarini tam olarak anlayabilmek icin, 0©ncelikle insan davraniglarini

aciklamamiz gerekmektedir.

Bireyin cevresi ile etkilesime gectigi bitinsel sireci ifade eden insan
davraniglari temelde tiketici davraniglarinin ana yapisini olusturur. Her duslnce,
duygu ya da eylem insan davraniglarinin parcasidir. O halde, tiketicinin pazar ile
ilgili davraniglari da insan davraniglari icerisinde incelenmelidir. Ancak tiketici
davraniglarinin sinirini, kisinin pazar ile ilgili olan davraniglari ¢cercevesinde cizmek
gerekir (Turk, 2004, 4).

Bu bilgiler 1s1ginda tuketici davranigini tanimlamamiz gerekir ise;

“Tuketici Davranigi, bireyin kendi ve/veya bagkalarinin ihtiyaglarini
karsilayabilecegini umut ettigi Griin ya da hizmetleri degerlendirme, arama, satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen,

belirleyen karar verme sirecinin timidir (Kavas, Katrini ve Ozcan, 1995, 2).

Bu tanimin disinda tiketici davranisini aciklayan diger tanimlardan bazilari

ise su sekildedir;

“Tuketici Davraniglari; kisilerin, bireylerin ya da organizasyonlarin kigisel
ihtiyaclarini tatmin etmek icin kullanacaklari Griin, hizmet, deneyim ya da fikirlerin,

secilmesi, kullanilmasi ve degerlendiriimesi sirecidir (Perner, 2007, 1).

“Tuketici Davranigi; istek ve ihtiyaclar tatmin etmek amaci ile Grdnlerin
secilmesi, satin alinmasi ve kullaniimasina yodnelik bireysel aktivitelerden olusur
(Caglar ve Kilig, 2005, 67).

“TUketici Davranig!” bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan,
belirleyen karar surecidir (Akay, 2003, 25).”

“Tuketici Davraniglari; tiketicilerin ne satin aldigi, neden satin aldigi, satin

alma ve pazarlama ydntemi ile alakali olusan bir davranistir (Erden B, 200, 2)".
Bilim olarak bakildijinda ise tiketici davraniglari;

“Bireylerin ya da gruplarin; dranleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri
secmesi, satin almasi, tiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi

ile ilgili stirecleri inceleyen bir bilimsel calisma alanidir (Kog, 2008, 22).

Tiketici davraniglart konusunda yapilan tanimlar arasindaki farkhliklar,

tiketici davranisi konusunun c¢ok genis ve disiplinler arasi olmasindan
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kaynaklanmaktadir. Tanimi tam ifade edebilmek icin, tiketici davranigi konusunun
Uc¢ 6nemli 6gesinin incelenmesi gerekmektedir.

Bu dgeler:
1. Tuketiciye etki eden uyaricilar,
2. Tuketici 6zellikleri,
3. Tuketici tepkileri.

Bu 3 6denin incelenmesi sonucunda, tiketici davranigi alaninin bir insan
davranigi alanini olusturdugu, disiplinler arasi bir yaklagsim ve uygulamaya yonelik
oldugu, belirli bir sure¢ icerdigi, belirli bir amag¢ dogrultusunda gelistigi, satin alma,
secim ve gelirin akici kullaniimasi gibi verilerin ortaya c¢iktigi belirlenmektedir. Bu
bulgular, pazarlamacilar agisindan mamul ya da hizmetin pazara sunulmasinda,
tiketici istem ve gereksinimlerinin belirlenmesi acisindan yasamsal 6©nem
tagimaktadir (Konya, 1996, 13).

Tuketici davraniglarini daha iyi anlayabilmek icin pazarlamacilara yardimci

olan disiplinler ise su sekilde siralanabilir.
1. Psikoloji: Kisilerin davranissal ve zihinsel sireclerini inceler.
2. Sosyoloji: Kigilerin grup icindeki davraniglarini inceler.

3. Sosyal Psikoloji: Kisilerin gruplari nasil etkilediklerini ve gruplardan

nasil etkilendiklerini inceler (Loudon ve Della Bitta, 1993, 8).

4. Ekonomi: Uriin ve hizmetlerin, dretimi, el degisimi, dagitimi ve

tuketimini inceler.

5. Antropoloji: Psikolojik karakteristiklere, cografi dagiimlara ve

kultirlere gore insan gelisimini inceler (Harrell, 1986, 8).
Tuketici davraniglari her zaman acik degildir, anlasiimasi ve

aciklanmasi zordur. Birgcok degisken tiketici davraniglarini etkilemektedir (Erden B,
2007, 2).

Bu nedenlerden dolayi tiketici davraniglarinin 6zelliklerini ac¢iklanmasi

gerekmektedir.
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2.1.2.1.1. Tuketici Davrani slarinin Ozellikleri

Tuketici davranisini bircok degisken etkilemektedir. Dolayisi ile, konuya
iliskin temel kavramlar ve calismalar konuyu aciklamakta yardimci olmaktadir.

Cunkd konuyla ilgili kesin kabul gérmis bir tanim bulunmamaktadir.

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davranisinin incelenmesinde de varsayimlar
ve Ozelliklerin ele alinmasi gerekmektedir. Bu 6zellikleri yedi ana konuda toplamak
olanakhdir (Oriicu, 2003, 1).

1-  Tuketici davranigi gudilenmis davranigtir.
2-  Tuketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur.
3-  Tuketici davranigi bir surectir.

4-  Tuketici davranigi karmasiklik ve zamanlama acgisindan farkllik

gosterir.
5-  Tuketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.
6-  Tiketici davranisi cevre faktdrlerinden etkilenir.

7-  Tuketici davranisi farkli kisiler icin, farkliliklar gosterebilir.

2.1.2.1.1.1. Gudulenmi s Bir Davrani § Olmasi

Tuketici davranisi bir amaci gerceklestirmek icin gudilenmis bir davranistir.
Gergeklestiriimek istenen amagc ise; karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve
istekleri tatmin etmektir. Urlinler, hizmetler aligverig yerleri Kisilerin olasi ¢oziimleridir
ve tlketiciler bu ¢éziimlere ulasmak icin davranislarda bulunur. Davranisin kendisi

bir arac, ihtiyag ve isteklerin tatmin edilmesi ise amactir (Kincal, 2006, 11).

2.1.2.1.1.2. Cesitli Faaliyetlerden Olu gmasi

Tuketici davranigl ¢cok yonludir. Tuketici 6nce dusidndr, hisseder, planlar,
karar verir, satin alir ve bunlari gerceklestirirken de dnceden edindigi deneyimlerden
yararlanir. Sekil 1. tiketici davraniglarina iligkin bazi faaliyetleri kapsamaktadir
(Konya, 1996, 15).
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Sekil 1. Tuketici Davranisi Faaliyetleri

Faalivetler hakkimdaki diisiinceler
alisverise ¢ikmak
reklamlar izlemek
odemeyi ayarlamak
secenekleri geligtirmek

4
Aile iivelerivle tartisma Satin alma karari
fikir alma hangi tiir
oglit verme hangi marka
bilgi alma hangi renk,
vb. vb.

v

Uriiniin kullanimi
deneylerine ekleme yapar
satici hakkinda olumlu izlenimler edinir
arkadaslarnna ve dostlarma bildirir
satict hakkinda olumsuz izlenimler edinir

Kaynak: Konya, Umit (1996) “Tiiketici Davraniglarinda Kiiltiir ve Alt Kiltirlerin Etkisi ve Satin
Alma Yans.lmasma Yonelik Bir Uygulama”, Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitlist, Isletme Anabilim Dali, S: 16

Yukarida  belirtilen  faaliyetlerinden  bazilarini  birey  dusunceleri,
degerlendirmeleri, kararlari ve deneyimleri dogrultusunda iradesi ile ve planlayarak

gerceklestirirken, bazilarini ise tesadufi olarak yapabilmektedir.

2.1.2.1.1.3. Bir Sure¢ Olmasi

Tiketici davranigl bir sire¢ olarak incelenir. Tiketici davranigi
incelemelerinde eylem ya da olay incelemek yerine, bilimsel yaklasim iginde nesnel
degerlendirmeler yoluyla sure¢ incelenerek sonucta; Sekil 2.’de goruldugu gibi

genellemelere gidilmektedir (Asanbekova, 2007, 7).

Sekil 2. Tuketici Satin Alma Sireci

1. ADIM 2. ADIM 3. ADIM
Satin alma Gneesi 7 Satin alma faaliyeti ——|  Satm alma sonras:
faaliyetler davramglar

Kaynak: Umit Konya (1996) “Tiiketici Davraniglarinda Kultir ve Alt Kultarlerin Etkisi ve Satin
Alma Yansimasina Yonelik Bir Uygulama”, Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
EnstitlisU, Isletme Anabilim Dali, S: 17
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2.1.2.1.1.4 Karma siklik ve Zamanlama Agisindan Farkhliklar Gostermes i

Farkli Grdnler icin satin alma kararinin karmasikligi ve karar vermek icin

ihtiyac duyulan zaman farkh olacaktir (Kincal, 2006, 12).

Zamanlama, kararin ne zaman alindidint ve sirecin ne kadar uzun
surduguni aciklar. Karmasgiklik ise, bir kararda etkili olan degiskenlerin sayisini ve
kararin zorlugunu aciklar. Daha acik bir ifade ile dnemli bir tiketim karari vermek
durumunda kalindiginda uzun bir zamana ihtiyac duyulacagi cok aciktir. Karari
cabuklastirmak ve basitlestirmek icin baskalarinin dnerilerine acgik olmak, marka
baglihgl yaratmak gibi yontemlere basvurulabilmektedir (Odabas! ve Baris, 2002,
33-34).

2.1.2.1.1.5. Farkli Rollerle ilgilenmesi

Tlketici satin alma davranigi U¢ farkll isleve sahiptir. Bu iglevlerin her biri
satin alma davranigi ile ilgili bir tiketim roll icerir. TUketici, satin alma davranisi

surecinde genelde asagidaki pozisyonlarda olabilir(Konya, 1996, 18):
« Etkileyen: Gorisl veya tavsiyesinin, karari etkiledigi kisi.
e Satin Alici: Satin alma igslemini gerceklestiren kisi.
¢ Kullanan: Tuketim iglemini gerceklestiren yani satin alinan

drtnu kullanan kisi. (Asanbekova, 2007, 10).

Bu li¢ pozisyona son zamanlarda satin almayi 6neren “baslatici” ve

son secimi kabul ettirmede finansal gic ve otoritesi olan “karar verici” (Kincal, 2006;

13) pozisyonlari da eklenmistir.

Tuketici satin alma davranigi siresince kimi zaman bu rollerin sadece biriyle
yer alirken, kimi durumlarda ise birkac rolde birden ortaya cakabilir (Konya, 1996;
18).
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2.1.2.1.1.6. Cevre Faktorlerinden Etkilenmesi

Tiketici  davranigi  cevre  faktorlerinden  etkilenmektedir.  Tuketici
davraniglarinin bu 6zelligi, onun hem degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir
yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Dig faktorlere ornek olarak aile, kultdr,
referans grubu, pazarlama cevresi verilebilir (Ugak, 2004, 111).Dis faktorlerin etkisi
zaman dilimi icerisinde de farklliklar gosterebilmektedir. Ornegin kiiltir uzun zaman
diliminin icinde etkisini gosterirken, reklamin etkisi kisa doénemli olabilmektedir
(Asanbekova,2007, 10).

2.1.2.1.1.7. Farkli Ki siler icin Farklliklar Géstermesi

Bu ozellik temelde bireysel farkliliklar kavramina dayanmaktadir (Kincal,
2006, 20). Daha acik bir ifade ile tiketici davraniglarn farkli kisiler icin farkliliklar
gosterebilir. Bu 6zellik kisisel farkhliklarin dodal sonucu olarak kabul edilebilir (Ucgak,
2004, 111). Tuketici davraniglarini anlamak icin, insanlarin neden farkli davranista

bulundugunu anlamak gerekir (Asanbekova, 2007, 7).

2.1.2.2. Tuketici Davrani g1 Genel Modeli

Tuketici davraniglarini aciklamak icin genel anlamda yapilan en 6nemili
model onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistiriimistir. Modelde davranis su

sekilde formule edilmigtir (Nill ve Lewin, 2004).
D=FK<G)

Bu formilde D(Davranig), K'nin (Kisisel etkiler) etkilesimi ve C’nin (Cevre
faktorler) bir fonksiyonu olarak aciklanmaktadir (Odabasi, 1996, 19). Bdyle bir
yaklasim ve aciklamanin sonucu olarak “kara kutu” modeli ya da “uyarici ve tepki”
modeli aciklamalari getirilmistir. Bu modele goére tiketiciler karar verirken iki tlr

uyaricinin etkisi altinda kalmaktadirlar.

Bu uyaricilardan “pazarlama durttleri(uyaricilar)” pazarlamanin 4P sinden
olusmaktadir: (mamul, fiyat, tutundurma, dagitim). Cevresel dirtiler ise, tiketicinin
icinde bulunduklari cevrede yer alan temel glcleri ve olaylari icermektedir. Bunlar

ekonomik, teknolojik, politik ve kdlttrel olaylar olarak siniflandirilabilir. Tim bu
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dartuler, tuketicinin kara kutusu (tuketici bilinci) kapsamindadir (Kilic ve Goksel,
2004, 148).

Tlketicinin kara kutusu iki kisimdan olusmaktadir. Birincisi tiketicilerin
karakteristikleridir ve bunlar dirtilere olan tepkileri ve algilari etkilemektedirler.
ikincisi ise, tiketicilerin karar siirecidir. Pazarlama karmasi elemanlari ve cevresel
dartiler, Sekil 3.te goruldugu gibi kara kutu icinde donistime ve cevresel durtiler
kara kutu icinde donisiime ugrayarak, triin tercihi, marka tercihi, satin alma zamani

ve satin alma miktari gibi kararlara déntsur (Asanbekova, 2007, 6).

Sekil 3. Kara Kutu Modeli

Pazarlama | Cevresel Tiiketicilerin Kara Kutusn Tiiketici Kararlan
_Diirtiileri | Diirtiiler (Tiiketici Bilinei)
-Mamul -Ekonomik Tiiketici Tiiketici -Oriin tercihi
-Fiyat ~Teknolojik Karakteristilleri Karar -Marka tercihi
-Tutundurima| -Politik Sifreci -Perakendeci tercihi
-Dafiim -Kiiltiire] Kiiltiirel Problemin -Satin alma zamam
Smyal farkina -Satn alma miktan
varlmasi
Kigisel Bilgi
toplanmasi
Psikolojik
Degerlendirme
Karar
davramg

Kaynak: Sabiha Kilic ve Aykut Goksel,(2004), Tiketici Davraniglari, indirim Kartlarinin Tiketici
Satin Alma Karar Sureci Uzerindeki Etkisine Yonelik Ampirik Bir Calisma, Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakultesi Dergisi 6/2 S:149

Goruldugu gibi, cesitli uyaricilarla kargi karsiya olan tuketici, kisisel ve ¢evre

faktorlerinin  etkisinde kalarak uyaricilara tepki gostermektedir. Tdm bu

yaklasimlarinin ~ ortak  noktasi;  tiketicilere  etki eden  degiskenlerin

gruplandiriilmasidir. Bu degiskenle su sekildedir (Odabasi, 1996, 20):

« ¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler

(6grenme, guduleme, algilama, kisilik, tutum, vb.),
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* Dis degigkenler ya da sosyo-kiltirel belirleyiciler denilen etmenler

(Toplumsal gruplar, aile, sosyal sinif, kiltr, alt kaltar, vb.),
« Demografik degiskenler (yas, gelir, egitim, cografi yerlesim, v.b),

« Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler (kendimizin

ve rakiplerimizin uyguladiklari stratejilerin toplami).”

* Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler (Fiziksel ortam, zaman,

satin alma nedeni, duygusal ve finansal durum).

Gruplandirilan bu degiskenler, tiketicilerin satin alma karar surecine etki
etmekte ve onun belirli bir davranis bicimi godstermesine neden olmaktadir
(Penpece, 2006, 13). Tuketici Davranislarini etkileyen bu etmenler calismamizin
ilerleyen asamalarinda detayll olarak incelenecektir; Ancak konunun butlnliga

acisindan, Tuketici Davranislari Genel Modeli Sekil 4'te verilmistir.

Sekil 4. Tuketici Davraniglari Genel Modeli

Sosyo-Kiiltiirel Fakiirler Demografik Faktirler
— Aile — ¥asz
—* | — Rolve statiler — Cingivet -
— Referans gruplar — Egitim
— Kilti, alt kiltar b o —elirv.h
Tiiketici Karar
Verme Siirect
Psikolojik Fakidrler Pazarlama Cabalan
L, | Criadidle e — EKomumdandirma
— Algtlama — Hedef Pazar vh -
— Ogrenme
— Inatg we Tutumlar vh
Tiiketici
Davrams
Geri Bildirim — Tatmin olma Geri Bildinm

—Tatmin olmatma

" “Pazarlama cabalar” degiskenin, tiketici davraniglari Gzerindeki roliyle alakali bir fikir
birligine varilamamistir. Bazi ¢alismalar bu degiskene tiketici davraniglarini etkileyen etmenler
icinde yer verirken, digerleri ise bu degiskeni goz ardi etmislerdir. Calismamizda da pazarlama
cabalari degiskeni tuketici davraniglarini etkileyen etmenler icersine dahil edilmemistir.
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2.1.2.3. Diger Tuketici Davrani g1 Modelleri

Tuketici davraniglarini agiklamaya c¢alisan “Genel Model'in” yani sira, tiketici

davraniglarini tanimlamak icin bir¢ok farkli model gelistirilmistir.
Bunlardan en énemlileri sunlardir.

1. Nicosia Modeli: Bu model tiketici davraniglarinin dért temel
bolimden olustugu goriasindedir. Birinci bolimde firma girdileri (reklam,
mamul) ve tiketici Ozellikleri (kisiligi), ikinci bolimde tiketicilerin bu
girdileri degerlendirmesi, Gc¢incl bélimde ise, bu degerlendirme
sonucuna gore satin alma veya satin almama karari ortaya ¢ikmaktadir.
Son asamada ise satin alma sonuclarinin tiketici ve firmaya bir geri

bildirim olarak ulasmasi s6z konusudur.

2. Engel, Kotler ve Blackwell Modeli: Bu modelin en dnemli 6zelligi karar
surecinin aclk ve asamali olarak model icerisinde gosterilmesidir. Bu
modelde, tiketici bir sorun ¢dzicu olarak ele alinmistir. Modelin belirgin
bagka bir Ozelligi ise tiketici davranisinin bir karar islemi olarak ele
alinmasidir (Konya, 1996, 25).

3. Howard ve Sheth Modeli: Bu model Howard’'in 1963 te gelistirdigi
modelin gelistiriimesi ile 1969 yilinda ortaya ¢cikmistir. Model doért 6nemli

6geden olusmaktadir (Penpece, 2006, 15).

» Girdi degiskenleri (marka, trln, fiyat, kalite gibi uyaricilar).

Cikti degiskenler (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma).

Varsayllan (davranigsal) 6geler ( 6grenme siresi).
» Dis degiskenler (satin almanin 6nemi, sosyal sinif, kiltlr v.b).

Bu modeller tiketici davraniglarini agiklamaya calisan modellerden en 6nde
gelenleridir. Bu modellerin diginda, insanlarin satin alma davraniglarinin rasyonel
hesaplara dayali oldugunu 6ne siren Marshall'in “Ekonomik Modeli” ve insani iginde
yasadigi gruplarin ve alt kultirlerin standartlarina ve genel ¢cevresindeki genel kultir
kurallarina ve davraniglarina uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak géren
Veblen'in  “Sosyo-Psikolojik Modeli” de tuketici davraniglarini  acgiklamak icin

olusturulmustur. Maslow'un “insan ihtiyaclari Hiyerarsisi’, Pavlov'un “Kosullu
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Refleks Ogrenme Modeli” ve  Freud'un “Psikanalik Modeli” de tiiketici

davraniglarini aciklamak icin, bilim adamlarina yardimci olan psikolojik modellerdir.

2.1.3. Tuketici Davrani glarini Etkileyen Faktorler

Tlketici, satin alma kararini verme asamasina gelene dek bir dizi sirecin
icinden gecmektedir. Her bir stire¢ esnasinda bireyler, sireci etkileyecek bir takim
faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Bu faktorler bireyler icin sadece satin alma
asamasinda rol oynayan ve etki sahibi olan degiskenler olarak algilanmamalidir.
icsel ve digsal tum faktorler aslinda bireyin birey olmasini saglayan ve her alanda

pay sahibi olan unsurlardir (Korkmaz, 2006, 21).

Bu nedenden dolay, tiketicilere ulagsmak isteyen isletmeler, bircogu kontrol

edilemeyen bu unsurlari dikkatlice incelemelidir.

Tuketici davraniglarini etkileyen faktorlere iliskin farkli kaynaklarda farkli
bolimlemeler yapilmistir. Ancak genel olarak Tiketicilerin satin alma davraniglarini

belirleyen faktorleri asagidaki gibi siralamak miumkiandir (Penpece, 2006, 29).

Kisisel (Demografik)Faktorler,
e Sosyo-Kilturel Faktorler,

« Ekonomik Faktorler,

Psikolojik Faktorler.
Bu faktorlerin alt bagliklari ise, Sekil 5'te gosterildigi gibi siralanabilir.

Sekil 5. Tiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler.

Kdltdrel
Faktdrler
Sosyal
K GG Faktérler _ _
Kisisel Faktérler
--Danigma — Yas ve Yasam Fsikolojik
Gruplar D&nemi Faktérier
--Alt Kdltdr -- Meslek —-Gldddleme
--Aile -- Ekonomik —-Algilama ALICI
Ozellikler —-Ogrenme
--Yasam Tarzi -lnanc ve
—-Sosyal Sinif  [_Rol ve Statdler |--Kigilik Tutumlar

Kaynak: Cemal Yiikselen, (2006) Pazarlama (ilkeler-Yoénetim), Detay Yayinlari, Ankara, S:101
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Tiketici davraniglarinin  tam anlamiyla anlasilabilmesi icin, yukarida

belirttigimiz faktorlerin detayh olarak incelenmesi gerekmektedir.

2.1.3.1. Kisgisel Faktorler

insanlar her seyden oénce bireydirler. Bu yiizden onlarin davraniglarini
etkilemede en 6nemli roli oynayan etmen; dis cevre tarafindan sekillendirilen kisisel

Ozellikleridir (Lancester ve Reynolds, 1999, 29).

Demografik faktdrler olarak ta isimlendirebilecegimiz kisisel faktorler

sunlardan olugsmaktadir:
¢ Yas ve Yasam Donemi,
o Egitim,
* Meslek,
e Ekonomik Ozellikler,
* Cinsiyet,

e Yasam Tarzi ve benzeri 6zellikler.

2.1.3.1.1 Yas ve Yagsam Donemi

Kigilerin tiketim davranislari, tercih ettikleri dGrtinler, genellikle yagla birlikte

degisim gosterir. Bu degisimler, tiketim davraniglarina yansir (Kincal, 2006, 80).

Yagsam donemi de, kisilerin satin alma davraniglarini etkiler. Ornegin bekar
bir insanin, ¢ocuksuz yeni evli bir insanin, birden fazla cocuklu evli bir insanin
yasam doénemi icinde bulunduklari donem itibari ile davraniglarinda farkliliklar olabilir
(Yikselen, 2006, 105).

2.1.3.1.2 Meslek ve E gitim Duzeyi

Bireyin almis oldugu egitim ve buna bagli olarak da dahil oldugu meslek
grubu bireyin inanclarini, degerlerini ve davraniglarini degistirmektedir. Egitim

dizeyindeki yikselmeye ve meslekte ilerlemeye paralel olarak tiiketicinin istek ve
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ihtiyaclari dedismekte ve sunulan mal ve hizmetlere olan tepkileri de farkhlklar
gostermektedir (Asanbekova, 2007, 22).

Bir igveren ile bir isgdrenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni degildir. Bir mihendis
ile bir doktor, meslekleriyle ilgili cok degisik araclara ve gereclere ihtiyac duyarlar.
Ayrica tuketicilerin 6grenim dizeyi yukseldikce ihtiyaclari ve istekleri de giderek

artar ve cesitlenir (Cémert ve Durmaz, 2006, 2).

2.1.3.1.3 Ekonomik Ozellikler

Kisinin sahip oldugu harcanabilir gelir, tasarruf olanaklari, yiklenmis oldugu
kisisel borclar da ekonomik 6zellikler olarak satin alma davranigini etkiler (Yukselen,
2006, 105).

Gelir, tiketici davranisini etkileyen 6énemli bir faktordir. Zira, tuketicilerin
satin alma gicunu ve bir Griine 6deyebilecekleri parayi belirler.  Tuketiciler dusuk
gelir seviyelerinde gida, giyim ve temel gereksinimlerini kargilamak zorundadirlar.
Arastirmalar, gelir seviyesinin yikselmesi ile gida harcamalarinin toplam

harcamalara oraninin distaguni gostermektedir (Asanbekova, 2007, 23).

Gelir diizeyi ile harcama bicimi arasindaki iligki ile ilgili genellemeler “Engel

Yasas!” olarak ifade edilmektedir. Engel Kanununa gére (Penpece, 2006, 32);
* Gelir diizeyi arttik¢a, tim Uriin kategorilerindeki harcama artmaktadir.

* Gelir dizeyi arttikca gida igin yapilan harcamalarin oransal payi

azalmaktadir.

2.1.3.1.4. Yasam Tarzi

Kisinin fikirleri, ilgileri ve digtncelerinde yasadidi ifade edilen modele yagsam
tarzi denilmektedir (Shaizada, 2006, 23).

Bireyin veya ailenin; kaynaklar, roller, degerler, amaclar, ihtiyaclar ve istekler
tarafindan etkilenen tipik yasam sekli de “yasam tarz|” olarak ifade edilmektedir. Bir
kisinin yasam tarzi, bireyin faaliyetleri, ilgi alanlari ve fikirlerinde belirtilmis olarak

dunyadaki yasamin bir parcasidir (Durmaz, 2008, 55).
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Elbette ki yagsam tarzi kigilerin tiiketimini etkilemektedir. Kigilerin hobileri, bos
zamanlarini gecirme sekilleri, ugrastiklari spor dallari gibi davraniglar, kisinin yasam

tarzini belirlemede 6nemli belirleyiciler olabilir (Antoniedes ve Raaji 1998, 15).

Yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamadaki seceneklerini simgeler.
Pazarlama acisindan, zaman ve gelir kisitlari altindaki bir tiketici, gelirin, mal,
hizmet ve faaliyet gruplari arasinda nasil paylastirmalidir ki sagladigi tatmin
maksimize edilsin. Ancak harcanabilir gelirin secenekler arasindaki paylastiriimasi
tek basina yasam tarzini aciklamaya yeterli olmaz. Kisinin topluma aidiyet
derecesinin bir 6z tanimlanmasi da gereklidir. Benzer kiyafetlere birinme, benzer
yerlerde bulunma, benzer konusma tarzi, mimikler ve jestler toplum icinde
gruplasmanin tipik bir gostergesidir. Kigiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle
kendi yagsam tarzina uygun olanlar arasindan segerler ( Comert ve Durmaz, 2006,
2).

2.1.3.1.5. Cinsiyet

Tuketici davraniglarinda cinsiyet en 6nemli faktorlerden biridir ¢lnki cinsiyet
onemli bir davranis belirleyicisidir. Farkh cinsiyetteki tuketicilerin, zevkler, renkler ve

sekillere kargl gosterdikleri hassasiyetleri de farkl olmaktadir.

Bircok marka, Dbelirli cinsiyetlerle 6zdeslestirildiginden ek anlamlar
kazanmaktadir. Genellikle bu baglantilar, pazarlamacilarin tasarladigi bir sey
olmaktan cok, tiketicilerin bizzat yarattiklari baglantilardir. Bir 6rnekle konuyu
aciklamak gerekirse; escinsellerin otomobillerini satin alma olasiliginin diger
tlketicilerden dort kat daha fazla oldugunu gérmek Subaru Yoneticilerini oldukc¢a
sasirtmistir. Bugun firma, bu kesimi kendine bilin¢li olarak hedef secmis durumda ve
escinsel yayinlar yapan basin kuruluslarinda, Subaru otomobillerini kullanan mutlu

escinsel ciftlerin reklamlari yer almaktadir. (Penpece, 2006, 31).

2.1.3.2. Sosyo-Kiilturel Faktorler

Tuketicilerin satin alma davranislarini tiketicilerin kisisel 6zellikleri kadar

icinde yasadiklar kultirel cevre ya da iligkide olduklari kisiler de etkileyebilir.
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Birey; icinde yasadigl toplumla buitinlesir ve onunla geligir. Bireyin
toplumdan soyutlanarak, yalniz basina yagsamasi olasi degildir (Konya, 1996, 49).
Bu yuzden tiketicilerin trin secimi c¢ogunlukla karmasik sosyal faktérlerden

etkilenmektedir.

Sosyo-klturel faktorler; referans gruplari, aile, aile yasam seyri, roller, sosyal
sinif, kdltdr ve alt kdltar gibi tiketicinin toplum icindeki yasam bicimini etkileyen

faktorlerdir.

2.1.3.2.1. Aile

Aile, en basit ifade ile anne, baba ve c¢ocuklardan olusan sosyal bir gruptur

(Durmaz, 2008, 47). Bu tanim genellikle ¢ekirdek aileyi tanimlamak igin kullanilir.

En genis anlami ile ailenin tanimi ise; kan bagi, evlilik iliskisi bulunan iki ya

da daha fazla kisiden olusan toplumsal bir gruptur (Odabas! ve Baris, 2002, 245) .

Alicilar (tuketiciler) tGzerinde aile tyelerinin etkisi cok gucludir. Aile en dnemli
tliketici orgutadur. Pazarlama yoneticileri kari, koca ve cocuklarin cesitli rolleri ile
yakindan ilgilidirler (Tek ve Ozgiil, 2005, 172). Aileyi olusturan kigilerin yiiklendikleri
roller, aileyle ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Aslan, 2005,
37).

Her ailenin toplum iginde bir yeri(statiisti) vardir. Bireyler bir aileye karsi

tutumlarini, o ailenin toplum icindeki yerine gére ayarlarlar.

Bir ailenin toplum icindeki yerini su etmenler belirler (Korkmaz, 2006, 39):

« Yasadigl ¢cevre,
* Mal varligi,

e Toplum iglerine katiimasi,

* Soyu
« Unq,
» Geg¢im Bigimi.

Bir aile tarafindan satin alinan mallar ailenin iginde bulundugu yasam dénemi

ile yakindan ilgilidir. Aile yasam seyri sunlardan olusur (Durmaz, 2008, 48). Bekarlar,
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Cocugu Olmayan Evliler, Dolu Yuva | (en kiigik ¢cocugu alti yasindan kiicik), Dolu
Yuva Il (en kii¢guik cocudu alti ile oniki yas arasinda), Dolu Yuva Il (en kicik cocugu
oniki yasindan buyuk), Bos Yuva | (hala calisiyor), Bos Yuva Il (Emekli), Yalniz

Yasayan (esi 6lmus).

Her bir yasam doneminde aileler, farkll satin alma davraniglari goésterirler.
Ornegin dolu yuva | grubundaki aileler daha ¢ok camasir makinesi, bebek mamasi
ve oyuncaklara gereksinim duyup bu mallari satin alirken, bos yuva grubunda yer
alanlar, saglik gibi sorunlarina c¢6ziim getirecek tibbi GOriinlere harcama
yapacaklardir (Korkmaz, 2006, 39).

Aile UOyelerinin satin alma davranisinda farkli rolleri vardir. Aile, toplumdaki
en oOnemli tiketim birimi olarak belirtiimektedir ve bu ylzden arastirmacilar
tarafindan yogun bicimde incelenmektedir. Eslerin satin alma kararlarina katilim
duzeyleri, Grin kategorileri ve satin alma sirecinin asamalarina gore degismektedir.
Ayrica, satin alma rolleri, tiketici yasam bicimine goére de farkhliklar gostermektedir.
Pek cok toplumda kadin es; 6zellikle yiyecek, evle ilgili Urlinleri ve giyim gibi temel

tuketim durumlarinda, aile igin esas satin alma birimidir. (Penpece, 2006, 34).

Ailede satin alma kararinin verilmesi ¢esitlilik gostermektedir. Bunlar dért ana
baslik altinda toplanabilir (Korkmaz, 2006, 40)

1. Ozerk (Autonomich) Ailede eslerden her birinin kendi basina verdigi

kararlar ¢esididir.

2. Kocanin Egemen Oldugu (Husban Dominance) Ailede koca tek s6z
sahibidir.

3. Kadinin Egemen Oldugu (Wife Dominance) Ailede kadin tek s6z

sahibidir, karari o verir.

4. Uzmanlasmig (Syncmatic) Ailede kararlarin c¢ogunlugu aile

bireyleriyle beraber verilir.

Satin alinan mal ve hizmetin degeri yukseldikce aile Uyelerinin satin alma
kararini birlikte verme egilimlerinin arttigi gorulmektedir. Bu roller Sekil 6'da

gosterilmistir.
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Sekil 6. Satin Alma Kararlarinda Eslerin Rolleri

Anne
Temizlik ege men
iirtinleri
Cocuklarin Hrinien
giyimi Yiyecek
l Kozmetik tirtinleri
Tatil i Arag-geregler Alkollii icecekler
a]lz ! al ' Es giysileri
v alma : Araba Bahge aletleri
e B e e e et e
. ; Baba
Sigorta egemen

Ortak kararlar Bireysel kararlar

Kaynak: Dilek Penpece,(2006), Tuketici Davraniglarini Belirleyen Etmenler: Kalturun Tuketici
Davraniglari Uzerindeki Etkisi, Yiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Sitcii imam Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitisi Isletme Anabilim dali, s:35

Ailelerin satin alma davranisini incelerken énemli bir nokta da, belirli bir satin
alma ile ilgili olarak ailenin tyelerinin ayri ayri roller oynayabilmesidir. Gergekte beg
ayri rol vardir (Korkmaz, 2006, 40):

1. Harekete Gegirici,
2. Kara Verici,

3. Etkileyici,

4. Satin Alici,

5. Kullanici rolleri.

Pazarlamacilarin; tiketicinin satin alma davranisinin tzerinde ailenin etkisini

anlayabilmesi icin yukarida saydigimiz bu rolleri bilmeleri gerekmektedir.

2.1.3.2.2. Aile Yagam Seyri

Ailenin yasam seyri, kigilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden
biridir. Aile yasam seyri ile ilgili genel bilgilere, calismamizin dnceki kisimlarinda

ana hatlari ile deginilmisti. Konuyu detaylandiracak olursak;
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Aile yasam seyri ile ilgili farkli bolimlemeler yapilmasina ragmen, genel
olarak aile yagsam seyrinin alti evreden olustugunu soéyleyebiliriz (Durmaz, 2008,48-
49).

Bunlar:

1. Hi¢ Evlenmemis kisiler (Gen¢ Bekarlar): Genelde mali sorumluluklari
aile tarafindan karsilanmaktadir. Bu daha gen¢ evlenmemis tiketiciler,
daha ¢ok moday! takip etme ve hazir giyim egilimindedirler. Bu kesim
boylece yeni icat edilen ve Uretilen Urdnler icin ¢cok dnemli bir Pazar

olusturur.

2. Geng¢ Yeni Evliler(Cocuk yok): Satin alma oranlari en yuksek
seviyededir. Yeni evli oldugundan; evleri icin gerekli esyalari alma

egilimindedirler.

3. Cocuklu Geng Evli Ciftler: Cocuklariyla fazla zaman harcar ve onlara

lUkse egyalar almak icin normalden fazla para harcarlar.

4. Cocuklan Evde Yaglh Ciftler: Cocuklari evden ayrilmamis ve anne-
baba henlz emekliye ayrilmamis ailelerden olusur. Mali durumlari iyidir.
Cocuklari bir is bulup calisabilir. Genelde dayanikli tiiketim mallari satin

alirlar.

5. Cocuklari Evden Ayrilmis Yagh Evli Ciftler: Gelirleri oldukca yuksektir.
Bununla beraber, satin alma sekilleri yerlesmis ve dedismez. Bdylece
pazarlamacilar bunlarin pozisyonlarini degistirmekte zorlanmaktadir. Bu
nedenle, yeni fikir ve digtincelerden ziyade ilave bilgilerle bunlari [satin

alma kararlarini] etkileyebilmek icin en iyi politikalarini kullanacaktir.

6. Emekli Yash Ciftler ve Yalniz Yasayanlar: Gelirde bir azalma
olmaktadir. Genelde tibbi cihazlar veya sihhi bakim drinlerine daha ¢ok

para harcarlar. Sevilmek ve saygi gormek isterler.

2.1.3.2.3 Sosyal Sinif

Literatirde “sosyal sinif” kavrami ile ilgili yapilan tanimlardan bir tanesi su

sekildedir:
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“Birbirinden farkh olan fertlerin grup olusturmasini saglayan ve farkliliklarinin
harekete gecirdigi guc¢” (Calisir, 2004, 28).

Sosyal sinifin bir diger tanimi ise “bir toplumda ayni degerleri, ayni ilgileri,
hayat tarzini ve davranis bicimini benimsenis, nispi olarak homojen bir alt bélim
olarak ifade edilebilinir (Akay, 2003,60).

Sinif sistemleri insan hayatinin her agamasinda etkili olan kaginilmaz bir
gercektir. Herkesin esit olmasi anlayisi kabul edilse bile, yeteneklerdeki, saghktaki,

basaridaki farklar insanlari ayirmaktadir (Késemehmet, 2002, 88).

Sosyal sinif kavramini en genis sekilde Amerikali sosyolog W.L. Warner
tarafindan bilimsel olarak incelenmigtir. Warner'in sosyal sinif kavrami; ayni
toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle ¢cok siki iligkileri ve davranigsal beklentileri

benzer olan kigilerin olusturdugu bir sosyal yapiy! agiklamaktadir. (Aslan, 2005, 35)

W.L Warner incelemesinde 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri icin gecerli

olan altili bir siniflama yapmistir. (Asanbekova, 2007, 36)

Bu siniflar;

1. En Ust (sosyal elit tabaka, soylu asil aileler, serveti en az iki-iic

nesilden gelenler),
2. Ustiin alti (Yeni zengin olan sinif),
3. Ortalama Ustt (Profesyonel meslek sahipleri ve yoneticiler),
4. Ortalama alti (Beyaz yakali ¢alisanlar, kii¢ik is sahipleri),
5. Altin Ustl (Mavi yakal calisanlar, kalifiye ve yari kalifiye isciler),

6. Altin altt (Kalifiye olmayan calisanlar, dusuk gelir sahipleri)
seklindedir.

Amerika icin yapilmis olan bu siniflama, ginimizde kiresellesmenin de
etkisi ile, ekonomik olarak birbirine benzeyen diinya toplumlarinin hepsi icin gecerli

hale gelmeye baglamistir.

Sosyal sinifin tiketici davraniglari agisindan énemi, bu siniflar icerisinde yer

alan bireylerin ortak bir davranis kalibi gelistirmis ve Ustlenmis olmalarindan



27

kaynaklanmaktadir. Bir tiketici icin bagh oldugu sosyal sinif, onun yasam seklini,

sosyal ve ekonomik davranigini etkileyen en énemli etkendir (Ucak, 2004, 121).

Sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur. Kisi, zamanla sinif degistirebilir.
Bir alt siniftan bir Ust sinifa gecebilir. Bir birey, icinde bulundugu sinifi her zaman
kabul etmeyebilir. Birey icinde bulundugu sosyal sinifa karsi su egilimleri tasiyabilir
(Tark, 2004, 11).

e Bir Ust sinifa benzemek isteyebilir.
« Kendi sinifini agma ve kendini gostermek isteyebilir.

e Bulundugu sinifi benimseyebilir.

Kigilerin sosyal sinifini belirlemek amaci ile gesitli yontemler geligtirilmistir.

Bu yontemleri kisaca su sekilde dzetleyebiliriz (Aslan, 2005, 75).
* Kigilerin toplum igindeki itibarini esas alan tin yontemi,

« Kisilerin toplum icinde kendi kendisinin yerini degerlendirmesini esas

alan soyut yontem,

* Kigiler arasi iligkileri sosyo-metrik esaslarla tayin etmeyi ve sosyal

sinifini belirlemeyi amacglayan sosyo-metrik yontem.

Bu yontemlerin disinda ginimizde en cok kullanilan ve daha objektif
olduguna inanilan bir yontem daha vardir ve bu ydntemde incelemeye alinan
degiskenler (Konya, 1996, 54):

* Meslek,

» Gelir seviyesi,

o Egitim,

* Yasanilan evin tird,
* Yasanilan cevredir.

Bu etmenlerden pazarlamacilar acisindan en ¢ok kullanilanlar meslek ve

gelir degiskenleridir.
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Sosyal sinif tyeleri, benzer bicimde satin alma davranigi gosterdikleri icin
pazar bolumlendirmesinde kolaylik saglar. Sosyal siniflar arasindaki farklar sosyal
siniflarin aligkanliklarini, yapilarini, tercihlerini belirlemektedir. Sosyal sinif tyeligi
tiketim davranigi ve tutumlar icin danigsma grubu iglevini yerine getirir (Konya,
1996,54-55).

Farkli mal ve hizmetler, farkh sosyal gruplar icin tercih edilebilir olmaktadir ve
pazarlamacilar her sosyal sinifa farkli mesajlar vermektedirler (Erden B, 2007, 49).
Ornegin “altin Usti” sosyal sinifi icin giyinme elemi ihtiyaci karsilamak agisindan
Onem tasirken “en Ust sinif” agisindan giyinme, ihtiyaci karsilamanin yaninda stati
gostergesi olarak da gorulmektedir. Bu yluzden pazarlamacilar hedef kitlesini iyi

belirlemeli ve bu hedef kitleye uygun mesaj vermelidirler.

Turkiye’de de sosyal siniflarla ilgili calismalar son vyillarda yapilmaya
baslanmistir. Ancak yeterli sayida olduklari séylenemez. Odabas! ve Baris'in (2002)

konuya iligkin siniflandirma 6rnegi Tablo 1. de verilmistir.

Tablo 1. Tirkiye’de Sosyal Sinifama Orne i

Sosyal Sinfflar Toplum Igindeki | Toplum Gelirinden
Payl Aldigi Pay

Ust Katman Tiiccar sanayici, profesyonel tepe yineticiler 2.20%
Ust-Orta Katman Biyiik ciftci, biyiik birokrat ve teknokrat albaylar, 28,70%

generaller, (niversite Gdretim Gyeler 3.40%
Alt-Orta Katman Kiclk girisimciler profesyonel yaneticiler orta blytkiOkte

esnaf orta basamak memurlar, subaylar 0% 42 40%
Alt-Orta Katman Kiiglk esnaf astsubay, bzel ve kamu alt basamak

gdrevliler, drgitienmis igci, kicik ciftciler 14 5% 23,30%
Alt-Alt Katman Rencher, drogltlenmernis igci ve igsizler

29,89% 5,80%

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Gillfidan Barig(2002), Tiiketici Davranisi, MediaCat Kitaplari, istanbul,
S:302
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2.1.3.2.4. Referans Gruplari

iki ya da daha fazla kisi arasinda kurulan iligkiler siireklilik kazanarak tutum
ve davranislar etkilediginde, toplumsal bir gruplasmadan s6z etmek mumkinddr.
insanlar, biitiin yagamlari boyunca mutlak bir grubun tiyesi olmak ya da belli gruplari
benimseyerek onlardan belli alanlarda etkilenmek durumundadirlar (Ucak, 2004,
121). iste insanin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen insan

topluluklarina referans grup ismi verilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005, 171).

Schiffman ve Kanuk’a (2006) gére de referans gruplari; kisilerin genel ya da
Ozel degerlerini, davraniglarini ve hallerini etkileyen ya da kigilerce érnek alinacak

kisi ya da gruplardir.

Referans grubu tiketicinin davraniglarini dogrudan veya dolayli olarak etkisi
altina alan, o6ncelikle ailedeki bireylerden baslayarak, arkadaslari, 6gretmenleri,
kisiye gbre dnemli veya Unll kisileri ya da gruplari kapsar (Kog, 2008,263). Yani,
referans gruplari tiketicinin kararini ya da davranisini etkileyen gercek Kisileri

kapsadigi gibi, imgesel kisileri de kapsamaktadir.

Kisinin danisma gruplan ile iliski kurmasinin ¢ 6nemli nedeni oldugu
soylenebilir (Ttrk, 2004,19)

1. Faydal bilgiler elde etmek,
2. Odiillendirmek ya da cezalandirmak,

3. Benlik kavramini olusturacak, degistirecek ve strdirecek eylemler

gostermek.

Referans gruplarina Gyelik, bireyin kendi istegiyle kazanilacagi gibi, bireyin
bazi demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, editim v.b) nedeniyle de dolayli olarak elde
edilebilir. Bu gruplarin kimileri, bireyin deger yargilari ve davraniglari lzerinde
digerlerinden daha fazla etkilidir. Ozellikle sosyal grup, ortak bir amaca hizmet
ediyorsa ve uyelerin farkli statl ve fonksiyonlari varsa bu grup ile tyeler arasinda
¢cok siki bir iligki vardir ve bu sosyal grup Uyesi olan bireyin deger yargisi ve

davraniglari tzerinde etkili olur (Konya, 1996, 50).

Tuketiciyi etkileyen referans gruplari ikiye ayrilabilir (Asanbekova, 2007, 34).
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1. Birincil Gruplar: Basta aile olmak tzere kisinin yakin ¢evresidir. Kigiyi
yuz yuze iligkilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is

arkadasglari, mesleki ve diger kisi ve kuruluglardir.

2. fkincil Gruplar: Kisinin tUyesi olmadidi ve yiiz yiize gelmedigi, ancak
6zendigi gruplardir. Unli sinema yildizlari, Gnlii sporcular gibi. Bunlar,
deger yargilari, giyinisleri, hareketleri, tutum ve davraniglari 6rnek alinan

kisilerdir.

Bu iki referans grubun en 6nemli 6geleri Sekil 7'de gdsterilmistir.

Sekil 7. Temel Tuketici Referans Gruplari

Bireyin
kendisi
Alle

Arkadaslar
Sosyal sumf

Secilen alt
kiiltiir
Kisinin

kendi kiiltiiri
Diger
kiiltirler

Kaynak: Ozge Duygu Kincal, (2006), Tiketici Davraniglarinin Saat Tasarimina Etkisi, Kol Saati
Ornegdi, Marmara Universitesi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, s:71

Bu referans gruplarn tiketiciler (zerinde asagidaki gucleri uygularlar
(Durmaz, 2008, 45-46).

¢ Referans Gicu: Kisinin hayranlik duydugu kisi ve gruplarin tiketim

davraniglarini kopya etmesi sonucu olusan gagctr.

e Bilgilendirme Giucu: Referans grubunun, kisinin dgrenmek istedigi

bilgilere sahip olmasi sonucunda ortaya ¢ikan gugtar.
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* Yasal Gug: Kisilere toplumsal s6zlesme sonucu verilmis ve ¢ogu kez
ayirt edici bir Gniforma ile birilikte gelen bir gictir. Reklamlarda tulumuyla

¢ikan bir boya ustasinin belirli bir boya markasini dnermesi gibi.

e Uzman Gicu: Belli bir alanda uzmanlik olusturmus kisi ve gruplarin
edindigi guctur. Belli trinleri test ederek onlar hakkinda aciklayici
raporlar olusturan ve tuketicilere kitle iletisim araclariyla ulasan

uzmanlarin tiketici davranislarini yénlendirdigi bir gercektir.

« Odil Giici: Kisiyi maddi ya da manevi yénden édiillendiren giig, onun
tiiketim davranislar tizerinde etkili olabilir. isinde terfi olanadi saglamasi
veya prestij saglayan bir kulibe Uye yapilmasi bu tir gice 6rnek olarak

verilebilir.

e Zorlayicl Gug: Bu glc adindan da anlasilacagi gibi kisiyi sosyal ya da
fiziksel yonden yildirarak etkilemeyi amaclar. Etkisi ancak kisa vadede
gecerli olabilir. Pazarlamaci olarak taninan kigilerin strekli evinize telefon
ederek drunleri tanitmak amaciyla randevu talep etmeleri buna bir

ornektir.

2.1.3.2.5 Roller ve Statuler

Roller ve statiler de tuketici davraniglari Gzerinde etkilidir. Bir rol, bir
kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur (Comert ve Durmaz, 2006,2). Daha
acik bir ifade ile rol, grup icindeki belirli durumdaki bir Uyeden oObur Gyelerden

beklentileridir.

Statli  ise, bir sosyal hiyerarside Kkisilerin belli kriterlere gore
derecelendiriimesidir (Ucak, 2004, 120).

Kigiler aile, kullpler ve organizasyonlar gibi pek c¢ok gruba katilir. Bir
kimsenin gruptaki mevkii, onun rolii ve statisu ile ifade edilebilir. Her rolin bir
statiisi vardir. Bir yiksek mahkeme Uyesinin statlsi, bir satis menecerinin
statlsiinden fazladir ve bir satis menecerinin statiisi de bir biro sekreterinin
statiisiinden fazladir (Durmaz, 2008, 49-50).

Bu konuyla ilgili bir bagka érnek vermek gerekirse;
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Aile icinde ¢ocuk roliinti oynayan bir kadin, evliliginde es roliini ve sirketinde
de yonetici rolini oynamaktadir. Her bir rol toplum tarafindan verilmis genel
sayginligr yansitan bir statl tasimaktadir. Bireyin aile icindeki rollerine gore is

yasantisindaki rolleri daha 6nemli statilere sahiptir (Caglar ve Kilig, 2005, 78).

Kisiler genellikle toplumdaki rollerine uygun, statilerini ifade edebilecek
urtinleri tercin ederler. Ornegin, isyerinde mudur olan bir kisi bu konumunu
kiyafetlerine de yansitmak isteyecektir. (Kincal, 2006, 78). Bu noktada bir Grinin
statii semboll olmasi igin bazi faktorler s6z konusu olmalidir (Odabasi ve Baris,
2002, 301).

Bu faktorler;
e Sinirh sayida insan o Urlne sahip olabilme yeteneginde olmali,
o Urin; goreceli olarak pahali olmall,
* Tedariki sinirli olmali,

e Sayg! duyulan kigilerce kullaniliyor olmalidir.

Bu konuya verilebilecek en iyi orneklerden bir tanesi “Lamborghini”
otomobilleridir. Bu otomobiller olduk¢a az sayida uretiimekte ve bu otomobiller
piyasadaki bircok otomobilden daha yiksek fiyatlara satilmaktadir (yani goreceli
pahalidir). Bu otomobilleri satin almak icin kisinin sadece parasinin olmasi da yeterli
degildir. Ureticinin 6ne siirecegi birgok kriteri de gerceklestirmek zorundadir. Elbette
ki Uretici bu otomobilleri sayginligi yiksek kisilere satmak isteyecektir. Bu sekilde

otomobillerinin prestijini arttirabilecektir.

2.1.3.2.6. Kultur

2.1.3.2.6.1 Kultariin Tammi, O geleri

insan davraniglarina yon veren, etkileyen faktorlerden biri yasanilan
toplumun kdltaradar (Cahsir, 2004, 28). Tuketici davranislarina etkide bulunan

psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiltirin etkisindedir (Odabagsi,1996, 144).
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Kaltarle ilgili yuzlerce tanim yapilmis olmasina karsin, asagida bunlardan

birkacina yer verilmigtir.

Kdltarin en klasik tanimini E. B. Taylor yapmistir. Taylor'a goére kultar, bir
toplumun dyesi olarak insanoglunun 6grendigi bilgi, sanat, gelenek- gérenek ve

benzeri yetenek aliskanliklari icine alan karmasik bir buttindir (Bozkurt, 2007, 24).

Kaltar, bir 6rgatin icindeki birey ve gruplarin davraniglarini yénlendiren
normal davranis kaliplari, inancglar, tutumlar ve aliskanliklar sistemidir (Demirel ve
digerleri, 2007, 61).

Kiltdr “insanoglunun gelistirdigi ve kendisinden sonra biraktigr her seydir
(Duran, 2007). Bu cercevede kultir; insanoglunun yerytzinde var oldugu ginden
gunimize gelinceye dek icinde yasadigi dogal ve sosyal cevrede yasamini
surdirebilmek ve dizenlemek amaci ile gelistirmis oldugu yol ve yontemleri, bagka

bir deyisle paylasilan bir bilgi birikimini ifade eder.

“Kadltar, insanin toplumdaki diger insanlarla paylastigi her seydir. Kultdr,
fikirleri, normlari, degerleri, yetenekleri, teknolojileri, materyalleri ve davraniglari
icerir (Sheth, Mittal, Newman, 1999, 147).

Kaltorin tdketici davraniglari acisindan 6nemli olan tanimi ise; toplumun
dyelerinin davraniglarini diizenlemeye yardim eden ve nesilden nesile aktarilan

inanclarin, degerlerin, 6rf ve adetleri batina (Calisir, 2004, 28) seklinde yapilanidir.

insan kultiiriini dretir ve biriktirir. Sonugta ortaya kendisi izerinde 6nemli
etkisi olan, insan yapisi bir simgeler evreni ¢ikar (Sargut, 1985, 23). Kiltir yasamla
ogrenilir. Bireysel kultir, 6grenilen, okunan ve igitilen seylerin zihinde biraktigi
tortudur. Davranig, distinis ve hissedis sekilleri nesilden nesile aktarilir. Kilttir bu
Ozellikleri nedeniyle tiketici davraniglari tzerinde etkili olur. Cocuk biytyip yetiskin
bir tiketici oldugunda 6grendigi davranis kaliplarina, normlarina gére triin veya
hizmet satin alir.(Pazarlama ve planlama,
http://interaktif.larende.com/showthread.php?t=15385, erisim: 09.11.2007)

Kiltdr konusunu daha iyi anlayabilmek icin kdltirin 6gelerinin  ve
Ozelliklerinin bilinmesi, gerekmektedir. Kiltrtin belli basl 18 6gesi asagidaki gibi

siralanabilir ( Demirel ve digerleri 2007, 62).
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1. Tarih 10. Kisilik

2. Aile 11.Dil

3. Saglk ve Beslenme 12. Ahlak

4. Egitim Streci 13.1nang ve Tutumlar

5. Yerlesmeler ve Ekolojik cevre 14. Estetik

6. Ekonomi ve teknoloji 15. Politik hayat ve siyasi yapllanma
7. Bilim ve sanat 16. Gelenek ve gérenekler

8. Mimari eserler 17.Hukuk

9. Din ve Devlet 18. Sosyal drglitler ve kurumlar

insan davraniglarina bicim ve yon verici bir faktor olarak kiltirin ne

oldugunun ortaya konulmasinda 6zelliklerinin bilinmesi de énemlidir.

2.1.3.2.6.2. Kilturin Ozellikleri

Kaltaran 6zellikleri bilinerek kilttrtn tiketici davraniglari Gzerindeki etkilerini
incelemek olasidir. Kiltarin 6zellikleri séyle siralanabilir (Odabasi ve Barig, 2002;
Sheth v.d. 1999).

e Kiultdr 6grenilmis davranislar toplulugudur: Kiltir dodustan kazanilan
ya da kalitim yoluyla gelen bir degerler sistemi degildir. Oyle ise
dogustan sahip oldugumuz davraniglar, kultir degildir. Ornegin aglamak

ya da gllmek kulttrel bir 6zellik degildir.

e Kiltir gelenekseldir: Kuoltar, toplum Gyelerinin ortak anlayis ve

dustincelerine uygun davranis standartlarini icerir.

« Kiltur olusturulur: Kultiirti insanlar ortaya cikarir. Ulkemizde on yil
Oonce pek bilinmeyen sevgililer gund kutlamalari batidan kultirimuze

transfer ettigimiz bir téren tard olmustur.

e Kiltir degigebilir:  Kiltir zaman igerisinde degisir. Cevresel
degisimlerin sonucunda, kiltir yeni dizene kendini adapte edebilecek
Ozelliktedir.

* Kiultdr benzerlik oldugu kadar farkliliklari da icerir: Hemen hemen tiim
kultirlerde ortak degerler, normlar ve kabul gérecek davraniglar vardir.

Fakat ayni elemanlar kiltirden kaltire farklihk gosterebilir.
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e Kiltdr orgitlenme ve butinlesmedir: Kaltirin kalttr olabilmesi igin
toplumun dyeleri tarafindan paylasiimasi gerekir. Bu paylasim ise,

iletisim kurmay1, érgitlenmeyi ve toplumsal bittinlesmeyi gerektirir.

e Kiltdr toplumun dyelerince paylasilir: Kdaltdr, toplum dyelerince
paylasilan degerler ve inanglar sistemidir. Bu degerler ve inanclar
kusaktan kusaga aktarilir. Kilttirel degerler, sadece bir zaman diliminde

degil, gecmiste paylasiimis ve gelecekte de paylasilacak degerlerdir.

Kadltar, tiketici satin  alma davranisi Gzerindeki etkileri acisindan
pazarlamacilari yakindan ilgilendirmekte ve kdltirel davraniglar sik  sik
genellestiriimektedir. Ornegin Fransiz'larin bencil olduklari, italyan’larin ¢ok agirkanli
olduklari, Alman’larin son derece dakik ve becerikli, Amerikahlarin bagimsiz ve
bireysel olduklari belirtilirken, Japonlarin toplu olarak hareket etmeyi sevdikleri genel
bir kanidir (Konya, 1996 61).

Bu tir konulari bilmek, onlardan haberdar olmak; bugtine ve gelecege donuk
talep, pazar ve satis tahminleri yapmada ve planlar gelistirmede pazarlamaciya
blyuk kolayliklar saglayabilir. Ancak; bu yonde bir degerlendirme pazarlamacilar igin
blyuk bir potansiyel hatayi ve riski de binyesinde barindirmaktadir: "kaliplagtirma”.
Bir insani belli bir sinifa veya kategoriye yerlestirerek, onu o kategorinin 6zellikleri
icinde algilayarak yapilan bir algilama hatasi olarak tanimlanan “kaliplastirma”,
kavramsal olarak ilk defa walter Lippmann tarafindan 1922’de kullaniimistir. insanlar
hakkinda sahip olunan az bilgiyle bir takim genellemelere gidilerek; “Almanlar
caliskandir, ingilizler gelenekcidir, Amerikalilar maddiyatcidir” tirinde, degisik
uluslarla ilgili kaliplasmig gorislerden yola ¢ikmak (Tevriz, Artan ve Bozkurt, 1999,
32). pazarlamacilar icin 6nemli yanhslara neden olabilir Clnkd; Tam Almanlar

caliskan, tum ingilizler gelenekgi ya da tim Amerikalilar maddiyatci degildirler.

2.1.3.2.7. Alt Kultur

Kaltar, yas, meslek, medeni durum, ulusal ve yerel bazli etnik kdken, cografi
bolge, Irk, din ve mezhep gibi bircok yonden kendi tyelerine 6zel bir kimlik veren alt

kultdrlere bolinebilir. Bu ifadeden hareketle alt kiiltird tanimlamamiz gerekirse:

Alt kalttr; “baskin toplumlarin 6nemli yanlarini koruyan, fakat kendi deger ve
yasam tarzlarini saglayan herhangi bir kiltirel modellemedir (Shaizada, 2006, 23)

seklinde tanimlanabilir.
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Daha acik bir ifade ile;

Bir sosyal grubun veya zumrenin, blnyesinde yasadigi tlke veya toplumun
genel kiltir butiini icinde, etnik, dini, yerel ve mesleki nedenlerle farklilik gdsteren
dilleri, elbiseleri, evleri, cocuk yetistirme tarzlari, hayat ve dinya gorusleri, yasama

bicimleri vardir. iste bu farkli kuiltirel yonlere alt-kiiltiir adi verilir. (Er, 2007, 1).

Sinif farkhhklarinin veya mabhiyet farkliklarinin yogun olarak bulundugu ve
farklarin bilimsel olarak tespit edilebildigi Ulkelerde bunlara bagh alt kultarler
gorilmektedir (Caligir, 2004,29).

Amerika Birlesik devletleri ve Osmanli imparatorlugu bu tir toplumlarin tipik
ornekleridir. Birincisinde Amis'lerin ve zencilerin kulturleri, ikincisinde ise ermeni,
rum, yahudi, gurcu, cerkez, dadas, hatta tirkmenlerin kilttrleri mensup olduklari
genel kiltir ve medeniyet blinyesinde farkhlik gosteren tall (alt) kiltirler olarak
degerlendirilir. Bir grubun kalttrel 6zellikleri, farkli bir kiltir 6zelligi gostermeyecek

kadar bagka bir grubunkiyle kaynasmis olabilir (Er, 2007, 1).

Kisacasi alt kultdr; bir kdltarin icinde yer almakla beraber etnik, bdlgesel ve
mezhep farkliliklarina dayanip, kendine 6zgi yasama sekilleri ve degerlerdir
(Demirel ve digerleri, 2007, 64).

Alt kaltarler tiketici satin alma davraniglarini etkilemede blylk 6nem
tasimaktadir. Pazarlamaciya disen, Urin veya hizmeti satisa sundugu pazarin

hangi alt kilttrlere tabi oldugunu tespit etmesidir (Calisir, 2004, 30).

2.1.3.3. Psikolojik Faktorler

Tuketicilerin karar verirken etkisi altinda kaldigi faktorlerden bir digeri de
psikolojik faktorlerdir. Psikolojik faktorler insanlarin karar verirken etkisi altinda

kaldigi icsel etmenlerdendir (Konya, 1996, 28).

Tlketici satin alma karar slrecini etkileyen dort psikolojik faktor vardir.
Bunlar (Cémert ve Durmaz, 2006, 3):
1. Guda (motivasyon),
2. Algillama,
3. Ogrenme,
4.

Tutumdur.
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2.1.3.3.1. Guduleme (Motivasyon)

Gudia  ve Gudileme, psikolojinin kesfetmis  oldugu en  6nemli
kavramlardandir. insanlarin ve hayvanlarin davraniglarinin temelinde gudiiler yatar.
Nerede olunursa olunsun ve ne yaplilirsa yapilsin, her davranisin altinda bir gidi ya

da guduler zincirinin yattigr unutulmamalidir (Cuiceloglu, 1994, 230).

Gudu (Motiv), kisinin davranisinin gerisinde yatan etkendir. Gudu uyarilmig

ihtiyactir ve bu ihtiya¢ doyurularak gerilim azaltilmalidir (Aslan, 2005, 37).

Motivasyon kelimesi ise Latince movere (hareket) kelimesinden gelir.
Motivasyon insanlari yerinden kaldirarak bir seyler yapmalarini saglayan, onlari
harekete geciren sebeplerdir (Kog, 2008, 143). Tevruz, Artan ve Bozkurt'un (1999,
57) calismalarinda ise bu kelime (motivasyon), “icten gelen itici belirli kuvvetlerle

belli bir hedefe dogru yonelme maksatl davranislar’ seklinde tanimlanmistir.
Gudiulerin temel 6zellikleri su sekildedir (Tlrk, 2004, 26):
e Guduler ihtiyaclara dayali olarak ortaya cikar,
e Guduler eyleme yon verir,
o Guduler tuketicilerin gerilimini azaltir,
e Guduler bir cevre icerisinde olusur.

Guduleme sureci Sekil. 8'de gosterilmigtir.

Sekil 8. Guduleme Sireci

Ogrenme

Karsilanmamis Amag vada
ihtiyaclar, ihtiyaclarin
istekler ve —| Gerilim |} Dirti o Davrams |} Karsilanmast
arzular i

Biligsel siireg

Gerilimin azalmasi

Kaynak: Yavuz Odabagi (1996), Tuketici Davranigi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Universitesi
Yayinlari N0.908, Eskisehir, s:49
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Goraldagu gibi intiyaglar ve onlari tatmin etme istegi motivasyonun temel

kaynagidir. Her kisi bir intiyacini karsilamak i¢in ¢ahisir (Durmaz, 2008, 62).

intiyaclar ve motivasyon konusunu aciklamada ortaya konulan en énemli
kuramlardan biri Abraham Maslow’un “ihtiyaclar Kuramidir.” Maslow’a gore, dinamik
bir yapida olan insan ihtiyaclarinin dogasini inceleyerek bu ihtiyaclari 6nem sirasina

gore bir hiyerarsi icinde koymak gerekir (Turk, 2004, 27-28).

Maslow insan ihtiyaclarini 6nem ve ihtiyaclar hiyerarsisini su sekilde
gruplamistir (Loudon ve Bitta, 1993, 333-335):

1. Fiziksel ihtiyaclar,

2. Guvenlik intiyaclari,

3. Sosyal ve Aidiyet intiyaglari,

4. Takdir ve Saygl Gérme ihtiyaclari,
5. Kendini Geligtirme ihtiyaclari.

Maslow’a gore insanlar ayni andan biden fazla sayidaki ihtiyaclari gidermek
arzusundadirlar; ancak bunu es zamanli gerceklestirebilmek mumkin degildir
(Aslan, 2005, 39). Tuketiciler bu siradaki bir gereksinimi tatmin ettikge bir sonrakine
gececeklerdir. Ornegin karni a¢ olan bir kisinin givenlik ihtiyacini gidermesi s6z
konusu degildir. (Tek ve Ozgiil, 2005, 179). Maslow'un kurami yalnizca saglkli ve
belirgin 6zellikleri olan insanlarin yasadidi toplumlar icin gecerlidir. Aclik ve kithgin
oldugu toplumlarda guduler farkli boyutlarda ve farkli siralama ile ele alinabilir
(Konya, 1996, 49).

Maslow’un “ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami Sekil. 9'da gosterilmistir.
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Sekil 9. Maslow'un ihtiyaclar Kurami

KEMNDINI GELIGTIRME
HTIvAZLARI
— Defer katma ve deneyim gibi

TAKDIR VE
SAYGI GORME
— Prestj ve statil sahini oima. .

AIDIVET
— Agk, arkadaghk, dijerleri tarafindan
kabul edilmek giki

GUYENLIK
— Barinmak, given icinde olmalk,
korunma

FIZIKSEL IHTIVACLAR
— vemek yemek, suU icmek, uyumak gibi

Kaynak: Micheal R Solomon,(1996) Consumer Behaviour, Buying, Having and Being, 3.Baski,
Prentice_Hall Internetional, Amerika, S: 33

Maslow'un bu teorisi; pazarlayicilarin  muhtelif Granleri, tUketicilerin
planlarina, amaclarina ve hayatlarina nasil uydurduklarini anlamada yardimci olur.
Cunku tuketiciler Grunleri satin almazlar, sorunlari ya da tatminleri satin alirlar. Bir
bayanin aldigi parfim degil, giizel olabilme duygusudur (ihtiyacidir). Bu yiizden
pazarlama yoneticileri, iriin ve markanin hangi guduileri tatmin ettigini bulmali ve

pazarlama karmasini bu gaddler etrafinda olusturmahidirlar (Akay, 2003, 39).

Abraham Maslow'un 1954 yilinda ortaya koydugu bu “ihtiyaclar hiyerarsisi”
modeli su anda bile tiketicilerin davraniglarini tanimlamada bir odak noktasidir
(Lancester ve Reynolds, 1999, 29).

2.1.3.3.2. Algilama
2.1.3.3.2.1 Algilamanin Tanimi ve Algilama Sireci

Algilama ve duyu genellikle birbirleri ile karistirimaktadir. Aslinda duyu, duyu
organlari tarafindan getirilmis olan ve henliz islenmemis bilgiler toplulugudur. Algi
ise gelen bilgileri belli bir yap!i ve organizasyona sokma islemine verilen addir
(Cuceloglu, 1994, 136).
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Yukarida verdigimizin diginda, algilama ile ilgili farkh bakis acilarina gore

cesitli tanimlar yapilmigtir. Bunlardan bazilari su sekildedir:

“Algilama; anlamli bir diinya géruntisi yaratmak icin bireylerin ¢evresindeki

sekilleri se¢cmesi, diizenlemesi ve yorumlamasi sirecidir (Caglar ve Kilig, 2005, 78).”

“Algilama, kigilerin ¢cevrelerine anlam vermek amaci ile, duyusal izlenimlerini

orgitleme ve yorumlama strecidir (Ar, 2007, 129).

“Algilama, bir olayin ya da bir nesnenin varligi ile ilgili, duyu organlari ile

edinilen bilis durumudur (Koyuncu, 2007, 48).”

“Algilama insanin bes duyusu araciligi ile cevrelerini anlamaya calisma
surecidir (Kog, 2008 22).”

“Algilama, herhangi bir nesne, olay, olgu, sdzctk, kuram v.b. uyaricilarin;
kisinin bes duyu organinin ve sezgilerinin yardimi ile; disinsel yapisinda
belirlenmesi, anlasilmasi, taninmasi ve tanimlanmasi, yorumlanmasi demektir
(Akay, 2003, 40).”

Bu tanimlardan hareketle, hedef tiuketici ve musteri ihtiyaclarinin tatmin
edilmesi ve yeni pazarlama bilesenlerinin uygun bir bicimde onlari glduleyerek satin
alma davranigina yonlendirilmesi icin tuketicilerin Grdnd, fiyatlarini, dagitim
kanallarini ve tutundurma calismalarini fark etmesi gerektigi soylenebilir (Aslan,
2005, 39).

Oyle ise; insanin dig dunyayla iliski kurmasi, bunlar hakkinda bir takim
yargilarda bulunmasi, bu soyut/somut nesnelere iligkin bir davranis benimsemesi
onlari algilamasi ile baglayacagindan; uyarilara verilen tepkilerin bilinip incelenmesi,

tlketici davraniglari acisindan oldukca 6nemlidir (Ucak, 2004, 129).

Pazarlamacilar, tiketicilerin algilamasini etkileyen etmenleri kigisel etmenler
ve uyaricl etmenler olmak Uzere iki grupta toplarlar. Kigisel etmenler arasinda
gereksinimler, gudiler, 6grenme, Kkisilik, yasam bicimi ve benlik gibi etmenler
sayllabilir. Uyarici etmenler ise goruntileme ile ilgili etmenler olarak
degerlendirilebilir. Uyarici etmenlerin cogunlugu pazarlamacilarin tiketiciye sundugu
ve ancak tiketicilerin degerlendirdikleri gérintileme ile ilgilidir (Asanbekova, 2007,
27).

Bireyler, ayni uyaricilari farkhh gsekillerde algilayabilirler. Farkh algilama

olgusu Gestalt kuramiyla aciklanmaktadir. Bu kurama goére bireyler ayni uyariciyi ya
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da nesneyi bes duyularindan gelen iletisim ile kendine 6zgi olarak ve digerlerinden
farkh bicimde yorumlamaktadirlar. Tuketicilerin nasil harekete gececeklerini ve satin
alma davranisinda bulunacaklarini, olaylari algilayis bicimleri belirler (Caglar ve
Kilig, 2005, 80).

Algilama sureci genel olarak ele alindiginda, karsimiza ¢ 6nemli boyut

cikmaktadir. Bunlar, secici algilama, algisal érgutleme ve algisal yorumlamadir.

1. Secici Algilama: Kisi cevreden gelen uyaricilarin hepsini algilamasi
midmkin olmadigindan, uyaricilarin belli bir sizme mekanizmasindan
gecirip duymak istedigini duyar, godrmek istedigini gorir. Secici
algilamada hangi uyaricinin secilecegi kisisel faktorler ile uyaricilarin
yapisina baghdir. Kisi daha ¢ok o sirada ihtiyaci olan seyi algilar (Kincal,
2006, 110).

2. Algisal drgutleme: Kisi uyarani drgutleme ilkelerinden biri ya da bir
kacina gore algilar. Nesne algilamasi, kismen 6grenmeye dayansa bile,
orgitleme egilimlerinin dogustan gelme 6zellikleri de vardir. (Odabasi,
1996, 66). Tuketici birbirine benzer nesneleri gruplandirarak algilar.
Ornegin ayni tir Griini satan yan yana iki magazadan biri fiyat indirimi
yaptiginda, digerinin de yapacagini algilar, ya da hipermarketin ayni
rafinda birbirine benzer iki farkli markali Griinin benzer algilanmasi gibi
(Tark, 2004, 32). Bu konuya ¢calismamiz agisindan verilebilecek en guzel
ornek; blyuk perakende magazalarinin, 6zel markali kendi drtnlerini,
daha kaliteli olarak algilanan pahali tretici markal trinlerle ayni raflarda
yan yana sergileyerek, baslangicta tiketicilerde kendi markalari ile ilgili

var olan alglyi degistirmeyi basarmalaridir.

3. Algisal Yorumlama: Bir seyi algiladigimizda ne oldugunu belirlemeye
ve bizim icin ne anlam icerdigini anlamaya calismaktayiz. Yorumlama
kisisel oldugundan dolay! kisiden kisiye farkliliklar g&stermektedir.
Ornegin; ayni reklami izleyenler farkli yorumlarda bulunabilmektedirler.
Algisal  yorumlar ile  tdketici uyarici  hakkinda  genelleme
yapabilmektedirler. Tlketici bir markadan tatmin olmussa, degisik bir
drinin ayni marka altinda pazarlanmasi karsisinda olumlu tutumunu,
yeni Urin icinde sdrdirebilmektedir. Pazarlamacilarin markalasma
calismalarinin temel nedeni, tiketici zihninde farklilagsmaktir (Penpece,
2006, 46).
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Algilama Sireci

Tatlar
Kokular

UYARICILAR

—
Gériintiler | —» ®
-Sesler Duyum

- — e — Diizenleme

- Dikkat
} v
-Dokunmalar

Kaynak:

Davranig [algilama] Yorum

Suna Tevriiz, inci Artan ve Tilay Bozkurt,(1999) Davraniglarimizdan

Secmeler,(Orgiitsel Yaklagim), s:19

2.1.3.3.2.2. Algilamanin Ozellikleri

Algilamanin ozelliklerini su sekilde siniflandirmak mumkianddr (Penpece,

2006, 47).

e Segcici: Tuketici, bulunmus oldugu ortama gore bircok mamulle ve
bunlarin 6zellikleriyle karsilasir ve bunlarin hepsini algilamak yerine bir

secim yapar.

« Diuzenleyici: Cevreden gelen cesitli uyaricilarin uyarimlari ve bu
arada yeni mamullerin, yalin bir bicimde degil, bunlari dizenleyerek ve
orgitleyerek algilama gerceklestirilir. Bdylece bir uyarici kargasasi degil,

duzenli ve drgutl bir stre¢ geceklestirilmis olunur.

* Gegici: Algilama gegici bir 6zellige de sahiptir ve nispeten zamanla
sinirlidir. Yeni mamullerin yenilik derecesine gore kabul sirecinin ilk
asamasl ile son asamasl arasinda gececek zaman, yeniden satin
almaya kadar gececek surede, baslangicta yapilan algilama daha sonra

kaybolabilmekte veya unutulabilmektedir.

e Soyut: Pazarlama yo6neticisinin sundugu pazarlama bilesenleriyle,
hedef tliketicinin anladigi bilesen birbirinden farkh olabilmektedir. Bu

farkhlk, algilamanin soyut 6zelligi nedeni ile ortaya ¢ikabilmektedir.

« Birikimci: Algilamalarin birikimi, yeni pazarlama bilesenlerinin birbirini
tamamlayacak uyumlar seklinde gerceklesebilecegi gibi, bunlarin

gelecede yansiyan bir birikimi olabilmektedir.
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2.1.3.3.3. Ogrenme

insani diger canhlardan ayiran en 6nemli dzelliklerden bir tanesi, insanda

o6grenme yeteneginin ¢ok daha dstiin olusudur (Kavas vd. 1995, 101).

En genis anlami ile 6grenme; “Talim ve tecriibe yolu ile davranista meydan
gelen oldukga devaml bir degismedir” (Tevriz v.d., 1999, 35). Ogrenme, hedef
tlketicinin yeni pazarlama bilesenlerini psikolojik ve davranigsal kabullni

gerceklestirebilecek ara degisken olarak kabul edilir (Aslan; 2005, 40).
Ogrenme taniminda ti¢ 6nemli 6ge vardir (Akay, 2003, 30).

1. Ogrenme davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru

olabilecegi gibi kotiye dogruda olabilir.

2. Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir.
BlUyume, olgunlasma sonucu meydan gelen degisiklikler 6grenme

degildir.

3. Ogrenme sonucu olan degisikligin mimkiin oldugunca sirdirilmesi

gerekir. Diger bir deyisle uzun siire devam etmelidir.

Ogrenme; bicimi, icerigi ve nitelikleriyle insan davranislarini etkileyen
etmenlerin basinda gelmektedir. Ancak, yasanilan deneyimlerin 6grenmeyi nasil
olusturdugu konusunda, yani 6grenme sireci konusunda farklh teori ve modeller
geligtiriimistir. Bu modeller temelde davranigsal ve bilissel 6grenme ayrimina
dayanmaktadir. Davranigsal 6grenme tepkisel ve edimsel kosullanma (zerinde
dururken; bilissel 6grenme ise model alarak 6grenme lzerinde durmaktadir (Ucak,
2004, 136-137).

Daha aciklayict bir sekilde anlatirsak, davranis¢cl 6grenme yaklasimi,
psikolojideki genel davranisct yaklasimin ilkelerini izleyerek godzlemlenebilir

davranistan hareketle, davranis- cevre iliskilerini incelemistir.

Biligssel 6grenme kuramlarina goére ise; 6grenme olayinin gerceklesmesinde
etkili olan temel 6ge “bir amacin varhdidir.” Bir diger deyigle; bir seyi 6grenmek

isteyen organizmanin mutlaka bir amaci vardir (Penpece, 2006, 50).
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2.1.3.3.4. Tutum ve inanclar
2.1.3.3.4.1. Tutum ve inanc¢ Kavrami

Sosyal psikologlarin Gzerinde anlasmaya varabildigi bir tutum tanimi
bulunmamaktadir. Aslinda bu kavramin yizden fazla tanimlamasi bulunmaktadir.
(Loudon ve Della Bitta, 1993, 422). Tutum konusunda en ¢ok kullanilan tanimlardan

bir kacli, konuyu su sekilde ifade etmektedir.

“Tutum bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili distince, duygu

ve davranislarini dizenli bir bicimde olusturan bir egilimdir (Kagitcibasi, 1988, 84).”

“Tutum, bir nesne, bir kisi veya kisiler, bir konu veya fikir hakkindaki olumlu
yada olumsuz degerlendirmelerimiz ve bu degerlendirmeye goére belirli sekillerde

davranma egilimimizdir (Kog, 2008, 176).”

“Tutum, bireyin bitin nesnelere karsi gosterecedi tepkiler ve durumlar
Uizerinde yonlendirici veya etkin bir gii¢ olusturan ve denem bilgilerle organize olan,

ussal v sinirsel bir davranigta bulunmaya hazir olma halidir (Akay, 2003, 44)”".

Tutum genellikle 6grenme sonucunda olusur. Bazi durumlarda taklit etme

sonucunda da olusabilir (Koyuncu, 2007, 48)
inang kavrami ise tutumdan farklidir. En temel ifadesi ile inang:

“Kisinin nesnelerle ve dustncelerle ilgili tanimlayici dustnceleridir (Turk,
2004, 35).

Bazi arastirmacilar tutum, inang ve deger iligkisini aciklamaya calismiglar ve
TUTUM= inanc* Deger

formUlini ortaya koymuslardir. Ancak tutumu bu sekilde formulize etmek ebetteki
bu kavrami aciklamak icin yeterli olmayacaktir. Bu kavrami aciklayabilmek igin

tutumun 6zelliklerini ve temel 6gelerini bilmek gerekir.

2.1.3.3.4.2. Tutumun Temel O geleri

Tutum kavramini agiklamak icin en sik kullanilan ydntem Uc¢ bilesenli tutum

aciklama yontemidir. Bu yonteme gdre tutum Ug¢ bilesenden olusmaktadir. Bunlar:
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1. Biligsel Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik dusince, bilgi ve
inancglarini olusturur. Biligsel bilesen, tutuma konu olan nesne hakkinda

kisinin tim inanclarini kapsar ve dogru ya da gercek olmasi gerekmez.

2. Duygusal Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve
duygulari icerir. Bilissel bilesene gbére daha basit yapidadir ve kisinin

degerleri ile iligkilidir.

3. Davranigsal Bilesen: Tutumun konusuna yoénelik belirli bir davranis
egilimidir. Duygusal ve bilissel bilesenlere uygun olarak hareket etme

egilimini yansitir (Odabasi ve Barig, 2002, 159).

Bu 0Ogeler, bireyin cevresine uyumunu kolaylastirma acisindan karsilikl
etkilesim icindedirler ve bir tutarlilik olusturmaktadirlar. Tiketici ancak bu sekilde;
arin, marka veya magaza hakkinda olumlu duygu ve inan¢ olusturup, olumlu
tepkiler verecektir (Ucak, 2004, 140).

Tutumun Ogeleri arasindaki tutarsizlik, yani bir tutumun &gelerinin
uyusmazligi; tutumunda bazi degismelere neden olabilecek bir yerlesmislik ve birey
acisindan da psikolojik bir rahatsizlik ve gerilim kaynagi olusturur. Bireyin igine
dustagu bu celiski karsisinda davranissal 6ge de olusamamakta ve birey kararsizlik
icinde bocalamaktadir. Celigki icindeki bir bireyin yeniden rahatlayarak, kolaylikla

karar verebilmesi icin 6niinde iki yol vardir. Bunlar:

1. Farkhlagsan 6geyi, psikolojik savunma mekanizmalarini kullanarak
eski haline getirme ve celigkiyi ortadan kaldirarak eski tutum ve

davranigini sirdiirmeye devam etme,

2. Tutumun diger 0gelerini de, farkllasan ©6gde dogrultusunda
sekillendirerek, yeniden dengeye gelme yani tutum ve davraniglarini

degistirme.

La Piere (1934), Kutner,Wilkins ve Yarrow (1952) ve Minard (1952)
tarafindan yapilan arastirmalarin sonucunda ortaya ¢iktigi gibi, tutum ve davranis
arasindaki iliski basit bir nedensel iligki olmayip, tutumun ortamsal etkenler,
aliskanliklar ve bireylerin sonuc¢ hakkindaki beklentilerinin karmasik etkilesimi
sonucu ortaya clkmaktadir. Ayrica bireyim tutumlari genelde tutarli olma egilimi
gbstermekle birlikte bu tutarhlik, tutumlarin var olabilmesi icin sart degildir
(Kagitcibasi, 1988, 94-99).
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Sekil 11'de tutum-ortam-aliskanlik-beklenti-davranis iliskisi sematik olarak

gosterilmektedir.

Sekil 11. Tutum-Ortam-Beklenti-Davranis iligkisi

Tuturm Aliskanhk

| Davranis

Ortam

Bellenti

Kaynak: Cigdem Kagitcibasi (1988). insan ve insanlar (7.Baski), Evrim Kitapevi, istanbul. S:99

2.1.4. Tuketici Satin Alma Karar Sureci ve Satin Al ma Karar Tipleri

Gunumuzan, ekonomik gelismelerle artan rekabet ortaminda ve tuketicilerin
bilgilenmeleri, fiyat konusundaki hassasiyetleri ve az zamanda daha cok yarar ve
hizmet istemelerine bagh olarak giderek daha da bilinglendikleri bu dénemde;
isletmeler varliklarini surdirebilmek icin daha kapsamli bir pazarlama anlayisiyla
faaliyetlerini strdirmektedirler. Bunlarin basinda da oncelikle, tiketicilerin istek ve
gereksinimlerinin belirlenerek bunlarin en iyi sekilde tatmin edilmesine ydnelik mal
ve hizmet Uretiimesi gelmektedir. istek ve gereksinimlerini kargilamak amaciyla,
degisik markalar altinda ayni pek ¢ok Urinin bulundugu pazarda arayis icerisinde

olan tuketici, birtakim eylemlerde bulunmaktadir (Ucak, 2004,147).

Pazarlamada tuketicilerin gerceklestirdigi bu eyleme “tiketici satin alma

karari” denilmektedir.

Tlketici satin alma karar sureci ise, tiketicinin nasil satin aldigi sorusuna
operasyonel [islevsel] yonden cevap getirmeye calisan bir sirectir. Bu slrec,
tiketicinin satin alma davranisini bir karar siireci olarak inceler (Tek ve Ozgiil, 2005,
283).
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Tuketici satin alma karar sireci bes asamadan olusur. Bunlar (Kavas, vd,
1995, 33):

1. Birihtiyacin duyulmasi (Problemi tanimlama),
2. Alternatiflerin belirlenmesi (Bilgi arayist),

3. Alternatiflerin degerlendiriimesi,

4. Satin alma kararinin verilmesi,

5. Satin alma sonrasi duygular ve davraniglar.

Bu stre¢ genellikle bilissel [zeké ile alakall, kavramaya dayall] bir sirectir.
Tuketici ihtiyaclarinin farkinda oldugunda, bunu giderebilme c¢abasi icerisine
girecektir (Foxall, 2003, 120).

Satin alma karari asamasinda, Urin satin alinirsa, satin alma sonrasi
davranigsa gecilir ve degerlendirme yapilir. Egder urinden beklenen tatmin
saglanabilmigse geri bildirim yapilir ve siire¢ sona erer; aksi halde birinci asamaya
donme olasiligi bulunur. Bdyle bir durumda ya sire¢ yeniden baglayacaktir ya da
tiketici satin alma kararindan vazgececek ve ihtiyacin neden oldugu gerilimi

yasamaya devam edecektir.

Tuketicilerin bu karar strecindeki karar tipleri ise ¢ok cesitli olmakla beraber,
temel olarak ¢ ana baglikta toplanabilir. Bunlar (Akyiz, 1998, 21; Howard 1989, 16-
19):

1. Rutin Sorun Codzme: Tuketicinin yeniden ©6drenme ihtiyacinin

olmadigi satin alma tipidir.

2. Sinirh Sorun Co6zme: Alicinin biraz tecribeye sahip oldugu mallara

yonelik gosterdigi bir davranigtir.

3. Yaygin Sorun Coézme: Hakkinda cok az bilgiye sahip olunan, énemli
ve fiyat olarak yiksek mallarin satin alinmasina karar verilmesi

durumunda gdsterilen davranis tipidir.

Satin alma karar sireci asamalan Sekil 12'de sematik olarak

gosterilmektedir.
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Sekil 12. Tuketici Satin Alma Karar Sireci

Prohlemin Tatumlatimas

)

Segeneklerin Aragtirilmas:

)

Seceneklerin DeZerlendirilmesi

Satn Alma Karar

¥

Satin Alma Satin Almama . Ihtizrag we Cerilim
Drevram Ediyor.

Satin Alma Jonras
Degetlendirme

Kaynak: Philip Kotler ve Kevin K. Keller(2006), Marketing Management, 12. Baski, Pearson
Education Inc. Amerika, s:191

Tuketici karar sureclerini inceleyen birgok model geligtirilmistir. Bu
modellerden dort tanesi goreceli olarak daha yogdun ilgi gérmis ve kullaniimigtir. Bu
modeller Sorun C6zme Modeli, AIDA Modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli ve

Yeniliklerin Kabuliti modelleridir. Bu modellerin asamalari Tablo 2'de gésterilmistir.

Tablo 2. Tuketici Karar Streci Modelleri

Psikolojik Sorun Come AIDA Etkilerin Yenilik-
Faaliyetler Modeli Modeli Hiyerarsisi Kabul

Modeli Modeli
Biligsel Sorunun Dikkat Farkma Varma Farkma
Faaliyet Belirlenmesi Bilgi Varma
Duygusal Arama- Igi Benimseme Ilei
Faaliyet Degerlendinme Arzu Tercih Degerleme
Davranigsal Karar Satin Eylem Tkna Satin Deneme
Faaliyet Alma Sonrast Alma Kabul

Davranis

Kaynak: Zehra Tirk (2004) Tuiketici Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktérler ve
Perakendeci Markasi Uzerine Bir Alan Arastirmasi, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlsu, Isletme Anabilim Dali, Yuksek Lisans Tezi, S: 38
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Odabag! ve Barig’a gore (2002,331) bu dort yaklagimin hepsinde suregler
biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlardan olusmakta ve hepsinin ikna etme

surecine bagli oldugu gosterilmektedir.

Tuketicilerin satin alma karar sireci asamalari su sekilde detaylandirilabilir.

2.1.4.1. Bir ihtiyacin Duyulmasi

Tuketici karar verme agsamasinin ilk basamagi “ihtiyacin belirlenmesi ya da
problemin tanimlanmasidir (Kavas vd., 1995, 34). Bu biyolojik ihtiyacin duyulmasi
veya reklam veya gérme gibi bir dig etkiyle ortaya cikar. ihtiya¢c duyulunca, bunun

nasll giderilecegi sorusuyla karsilasilir (Durmaz, 2008, 86).

intiyacin ortaya cikmasi ile birlikte tiketici, tatmin olacadl alternatifleri
aramaya baglar (Turk, 2004, 39).

Tuketici algilanan durumla beklenen durum arasinda bir fark algilamadiginda
karar sirecinin diger asamalarina geg¢mez. Farklilik biyidk ve anlamh oldugunda

bilgi arama asamasina gecer (Akay, 2003, 22).
2.1.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi
Tuketici ihtiyacini hissettigi bir mal ya da hizmet icin bilgi elde etmek

amaclyla arastirma yapar (Durmaz, 2008, 86). Yaptigi arastirmalar sonucunda

ihtiyacini giderecek alternatifleri belirler.

Bilgi edinmek, seceneklerin arasindan daha iyi bir se¢im yapilmasini saglar.

Tuketici bilgiyi cesitli kaynaklardan elde edebilir. Bunlar: (Kincal, 2006, 22).
* Kisisel kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar
e Pazarlama kaynaklari: Reklamlar, satis elemanlari
* Bagimsiz kaynaklar: Kitle iletisim, tiketici gruplan

« Deneyim kaynaklari: Uriin incelenmesi, denenmesi.

Tlketicinin arama eylemi, pazarlama stratejisinin 6nemli bir belirleyicisi

olarak pazarlamacilara hizmet etmektedir. Arama siresince basvurulan belirli
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kaynaklar, firmalarin fiyatlandirma, promosyon ve dagitim stratejilerini
sekillendirmede yardimci olabilmektedir ( Ugak, 2004, 153).

2.1.4.3. Alternatiflerin De gerlendirilmesi

Bilgi icin arastirma safhasi sonrasinda elde edilen sonuclar yani alternatif
Uriin ya da markalar tuketicilerin uyarilmig kimesi olarak adlandiriimaktadir. Gegcmis
tecribeler ve hali hazirda yaptiklari arastirmalarin sonucunda ulastiklari bilgiler
sayesinde tiuketiciler, kendi ihtiyaglarini ve markalarin sunduklar faydalari
kiyaslama firsatini elde ederler. Alternatif dederlendirmesi sonucunda tuketiciler
kendilerine en fazla tatmini saglayacagina inandiklari markayi secerler (Korkmaz,
2006, 46).

Cogu durumda, tiketici Gzerinde disundigi ve satin alma degerlendirmesi
yaptigi Uriini satin almaktan vazge¢cmez. Ancak, tiketicinin durumunda bir degisiklik
olmasi, reklam ve promosyon gibi pazarlama araglarindan etkilenmesi ya da aile ve
arkadaslarin etkisi, alinan karardan vazgecilmesine neden olabilmektedir (Kincal,
2006, 24).

2.1.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma agsamasinda tuketici satin alacagi urinid veya markayi tercih
etmektedir. Alternatif degerlendirmesinden sonra tiketiciler kendilerine en yiksek
derecede tatmin saglayacak markaylr secmeye karar verirler. Fakat bu karar
surecinin hemen sonrasinda satin alma eylemi gerceklesmeyebilir (Korkmaz, 2006,
47).

Ornegin, tuketici kendisine en ¢ok tatmini saglayacak otomobili se¢mistir,
ancak parasi yetmemisse satin almayi erteleyebilir ya da ekonomik durumuna
uygun bir markay! satin alabilir (Akay, 2003, 23). Tuketicinin satin alma karari

sirasinda pazarlamacilarin ya da saticilarin etkileri olabilmektedir.

2.1.4.5. Satin Alma Sonrasi Duygular/Davrani sglar

Satin alma karar slrecinin son asamasinda tiketici, kararinin etkilerini ve
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sonuclarini degerlendirir ve bunlara gore davraniglarda bulunur. Pazarlama
yoneticilerinin gorevi satis ile bitmemekte, satin alma sonrasi davranislari da
inceleme geregi ortaya ¢ikmaktadir. Tuketicinin Grinden memnun olmasi, Uriinden
beklentileriyle Griinin performansi arasindaki iligkiye baghdir. Uriin, beklentileri

karsilarsa tuketici tatmin olur; aksi halde hayal kirikigina ugrar (Kincal, 2006, 26).

Satin alinan mallarin tiketicilerde olumlu etki yaratmamasi, isletme icin
blyuk bir kayiptir. Ortaya c¢ikan tatminsizligi gidermek icin gosterilecek cabalar,
tiiketicide olugan olumsuz tutum ve inanclari degistirmede etkisiz kalabilir. Ozellikle
gida maddelerinde bozuk, c¢irik, son kullanma stiresini gecirmis trunler, giysilerde
defolu mallar, dayanikh tuketim mallarinin servis hizmetlerindeki eksiklikler,
tuketicilerde degigtiriimesi ¢ok gu¢ olumsuz tutum ve inanclar olugturur (Durmaz,
2008, 89).
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2.2 Marka, Perakendecilik ve Perakendeci Markalarty la ilgili Alanyazin

2.2.1 Marka
2.2.1.1 Marka Kavrami ve Geli sim Suireci

Bir isletmenin tam rekabetci bir pazarda, tuketicileri kazanmasi igin
atabilecegi en 6nemli adimlarda bir tanesi “marka yaratmaktir”. Cunki “bir
marka igletmenin uzun sireli performansi icin ¢cok 6nemli bir stratejik varliktir
(Aaker, 2009, 11)".

Tlketiciye sunulacak drtnlerin tamamlayicisi niteliginde olan marka,
arandn  kimligini  belirleyen, drina farklilagtiran, Grine bir deger katan,
boylece tuketicinin alim kararinda etkin rol oynayan ©Onemli unsurlarin
baginda gelmektedir (inceler, 2008, 33).

Marka hakkinda literatirde birgok farkh tanim yapilmistir. Markanin
hukuksal tanimina baktigimizda, 556sayili (24.06.1995 kararname tarihli)
“Markalarin Korunmasi hakkinda Kanun Hikminde Kararname’'de” Marka
kavrami: “bir tesebblistin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosulu ile kisi adlari dahil,
Ozellikle s6zcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajli gibi
cizimle goéruntulenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tarlu isaretleri icerir.” $Seklinde

tanimlanmistir.

Cesitli kaynaklarda marka ile ilgili yapilan diger tanimlamalar ise su

sekildedir.

Marka; “bir Orin kategorisinde firmanin tiketiciye ya da musteriye
sundugu ve rakiplerinden farkl oldugunu yansitan her seydir (Gungor ve
digerler, 2007, 11).

Marka; “bir mala veya onun muhafazasina bagh veyahut da bir
hizmete iligkin olup, bu mal veya hizmeti yabanci menseli bagka mal ve
hizmetten ayiran bir igarettir (Korkmaz, 2006, 52).”



53

Marka kavramina tiketici acisindan yaklasan bagka bir tanima gore
ise marka; " tuketicinin trinudn 6zelliklerini, yararlarini ve kalitesini algilama
seklidir” (Gokce, 2007, 6).”

Marka konusunda onemli ¢calismalar yapmis olan David A. Aaker'da
(2007, 25) markay! “bir veya bir grup saticinin mallari veya hizmetlerini
saptamaya ve bu mallari ya da hizmetleri rakiplerininkinden farklilagtirmaya

yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldir” seklinde tanimlamaktadir.

Aktas ve Akcaoglu calismalarinda (2005, 4) marka ile ilgili su carpici
saptamaya yer vermiglerdir. “Marka; basit bir anlamda bir sise sekerlenmis ve
esanslanmig gazli su ile Coca-Cola arasindaki farktir”.

Yukarida verdigimiz tanimlarin hepsinin kesistigi ortak nokta ise,
markanin; tiuketicilerin zihninde yer eden, benzersiz fikir ya da konsept (Ries

ve Ries L, 2000, 164) oldugudur. Yani farkl ve benzersiz olabilmesidir.

isletmeyi ve uriini benzersiz kilabildigi icin; “bir marka algilanan
kalitesi, cagrisimlari ve musteri sadakati ile genellikle bir firmanin sahip

olabilecegi en guclu varliktir (Aaker, 2009, 295)".

Marka kavrami, giinimuizde kullanilan ve birbiri ile benzerlik gdsteren
bu tanimlara gelinceye kadar bircok asamadan ge¢mistir. Kavramin gelisimini
eski cag, orta ¢cag endustrilesme donemi ve modern ¢ag olarak dort dénem

icinde incelemek dogru olacaktir.

Eski caglarda marka, ¢ogunlukla iletisim fonksiyonu goren igaretler
sistemi olarak gorulmekte ve oOzellikle altin veya gumdis igin garanti iglevi
tasimaktaydi. Bu donemlerde ciftciler, kendi hayvanlarini  diger
ciftcilerinkinden ayirmak icin kizgin demir ile damgaliyor yani bir bagka
deyisle kendi hayvanlarini digerlerinden farkli kiliyorlardi (Clifton vd. 2003,
14-15).

Bir kisminin halen gunimizde de varligini surdirdigu gercek
anlamda markalar, lonca sistemi sirasinda orta ¢agda olugmustur. O
donemde pazardaki tim faaliyetler loncalar tarafindan denetlenmekteydi ve
bir takim kurallara baglanmisti. Bu kurallar cercevesinde bir Grinin

markalanmasi  “ustalik” ve  ‘“iyilik simgesi” olarak iki sekilde
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gerceklesmekteydi. Ustalik simgesi, loncalar tarafindan belirtilen bir takim
sartlari yerine getirmig, testlerden gecmis drunlere verilir ve bu drinin
ureticisi ile kimliklendirilirken, “iyilik simgesi” herhangi bir teste tabii
tutulmadan, sadece bir bakista performans kalitesi degerlendirilmis Grlnlere
verilirdi (Kelemci, 2002, 7-8).

Marka kavrami ondokuzuncu yizyil sonlarinda trinlerinin satiglarini,
aracilardan kontrol etmek isteyen (ureticiler tarafindan ticari anlamda
geligtirilmistir (Gokgce, 2007, 9). Bu dbénem icinde Uretim boyutlarinda
yasanan degisimlerle Uretici markalari 6nem kazanmis ve gunimizde de
halen bilinen kuvvetli markalar ortaya c¢ikmistir. Daha sonra yeni
ambalajlama tekniklerinin gelismesi ve reklam faaliyetlerinin olusmaya
baslamasiyla bu tir markalar cogalmaya baslamistir. Bu markalarin basarisi
Uretici markalarini taklit eden Grinler anlamini tasiyan “me-too” stratejilerinin
gelismesini saglamistir. Perakendeci markalarinin ilk olusmaya baslamasi da
bu doneme rastlamaktadir (Tirk, 2004, 58).

Markalarin gelisim asamasinin son basamagl “modern c¢ag” olarak
isimlendirilmigtir. Bu donem 1900’lu yillarin baginda baslamaktadir ve donem
kendi icinde cesiti asamalara ayrilmaktadir. Bu ayrim Sekil 13'de

gosterilmistir.



55

Sekil 13. Modern Donemde Markalarin Gelisim Asamalari

o internet
Miilkivet Degigimi Markalari
Virtuellesme Birlesmeler
Sehir Markalan
Bireyscl Odaklanma ljul.ni Markalar
Kigi Markalan
Uluslararas: Markalar
[Nuslararasilasma Hizmet Markalan
Sektorel Genisleme Ingredient Branding
Litks ve Ucuz
Rekabet Odaklilik Markalar
) Perakendec
Araci Kurulug Markalari
Odaklihk
Diagirtim ve Uretim Uretica
Odakhlik Markalari
1950- 1970 1980°e 1990 2000 2010%a
1960 kadar kadar kadar kadar kadar

Kaynak: Gulpinar Kelemci,(2006) Perakendeci Markasina Kargi Gelistirilen Satinalma
Davraniglarinda Turk-Alman Toplumu Tuketicilerinin Karsilastirilmasina Ydnelik Gida
Sektoriinde Bir Uygulama, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim
Dali, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali, Doktora Tezi, S:9

Goruldigu gibi markalar 1960 yilindan sonra hizli bir gelisim
seyretmistir. 1960 ile 1970yillari arasinda perakendeci markalar gelismeye
baglamis, bu gelisim liks ve ucuz markalar izlemistir. 1980 ile 1990 yillar
arasinda uluslar arasi markalar, hizmet markalar ve ingredient (bilesik)
markalar geligirken bu gelisim, 1990l yillarda sehir markalari, lokal markalar
ve kisi markalarina sicramistir. 2000’li yillar ise internet markalari ve
birlesmelerin gelisim gostermeye basladigi yillar olmustur.
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2.2.1.2. Markanin Fonksiyonlari (Faydalarr)

Genel anlamda markalarin yerine getirmesi beklenen iglevleri ya da
faydalar olarak tanimlanabilen markanin fonksiyonlari; Uretici, araci ve

tuketiciler acisindan farkli boyutlarda incelenebilmektedir.

2.2.1.2.1. Markanin Ureticiler Agisindan Faydalari

Markanin Ureticiler icin sundugu faydalar su sekilde siralanabilir:

e Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve Urdnin

niteliklerinden daha etkili olur,

» Sipariglerin islenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar
(Gavcar ve Didin, 207, 23),

« Tatmin olmus tuketiciler icin kalite isaretidir,

+ Uriiniin kime ait oldugunu gdésterir,

+ Urlne ait benzersiz 6zelliklerin yasal koruyucusudur,
* Rekabet avantaji saglar (Erden N, 2006,13),

« Ureticinin satiglarini ve rekabet giictunu arttirir,

« Ureticiye, rakiplerinden ayri bir fiyat stratejisi takip etme sansi
verir (Ar, 2007, 11),

« Taninan markalari olan Uretici, yeni Urlnler piyasaya sunarken
zorlanmaz (Gavcar ve Didin,2007, 23). Yani marka igletmeye,

pazara yeni bir mal sunarken platform olusturur.

» Rakipleriyle fiyat rekabetine girmeme ve Uurunlerini ylksek

fiyatla satabilme olanag saglar.

Markanin Ureticiye sagladigi faydalar sematik olarak $Sekil 14'te
gosterilmistir. Bu faydalarn degisken kosullara gore arttirmak ya da azaltmak

mumkuinddr.



Sekil 14. Markalarin Ureticiye Sagladig§i Faydalar
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Siparigin islenmesinde
ve [zlenmesinde
Kolaylhk Saglar

Uriinlerini Yiikesk
Fiyatla Satabilme

Talep Yaratmada Tatmin Olmug Misteri
Etkilidir Igin Kalite Isaretidir

MARKALARIN URETICILERE
SAGLADIGI FAYDALAR Urdindin Yasal

Koruyucusudur

Mala Bagimhhk
Yaratir

Yeni Mallar igin Rekbet Avataji
Platform Olusturur Sagdlar

2.2.1.2.2. Markalarin Tuketiciler Acisindan Faydala

Markalarin tiketicilere sagladigi faydalari su sekilde siralayabiliriz:

* Marka, alictya drtunun kalitesi hakkinda fikir ve glvence verir

(Gavcar ve Didin, 2007, 22),
e Tuketiciye Granun 6zelliklerini tanitir,

» Tuketicinin aldigi Griin markahysa, tiketici sahip oldugu drtin

un

satis garantisi hizmetlerinin, triine sahip olduktan sonra devam

edecegini bilir (Turk, 2004, 62),

e Tuketicinin mamuli tanimasini ve dogru tercih yapmas

saglar,
* Arastirma maliyetlerini dusurdar,

« Uretici ile tiketici arasinda bir stzlesme gorevi Ustlenir (Erd
N, 2006, 11).

ni

en
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Sekil 15. Markalarin Tuketiciye Sagladigi Faydalar

Tliketiciye l'._'!rll'ln Hakkinda Satis Sonrasi Garantinin
Bilgi ve GUvence Verir Devam Edecegi Bilinir

MARKALARIN TUKETICILERE

Urtindin 6zlliklerini c b
SAGLADIGI FAYDALAR

Tanitir

Arastirma Maliyetini
Ddisgtrdir

Mamuli Tanutir ve
Dogru Tercih Yapmada
Yardimei Qlur

Sdzlegme Gorevi
Ustlenir

2.2.1.2.3. Markanin Araci (Perakendeci) Acisindan F aydalari

Markanin aracilara sagladigi temel faydalar ise su ana basliklar

altinda 6zetlenebilmektedir.
» Tuketicinin araclya/perakendeciye olan bagliligini saglar,

» Perakendeciye tim zincir i¢in tek bir elden satin alma imkani

verir,

» Perakendeciye rekabet avantaji kazandirir (Erden N., 2006, 14-
15),

e Aracinin satis risklerini azaltmasi acisindan fayda saglar
(Kelemci, 2002,15),

* Magaza imajl yaratmada araciya yardimci olur (Ar, 2007, 12),

* Aracinin tanitim maliyetlerini azaltir.
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Sekil 16. Markalarin Aracilara/Perakendecilere Sagladigi Faydalar

Tiketicinin Aractya Olan Peakendeciye Tek Elden
Baghhgini Saglar Satin Alma Imkani Verir

MARKALARIN ARACIYA
SAGLADIGI FAYDALAR

Rekabet Avantajl Tanitim Maliyetlerini L G
Saglar Azaltir Azaltm;?:r\’armmm

2.2.1.3. Markanin Pazarlama Agisindan Onemi

Pazarlama programinin buyutk bir kismi ttiketicinin pazarlanan mamulu
tanimlayabilmesine dayanmaktadir. Diger bir ifade ile mamuliin homojen
mamuller arasindan fark edilebilmesi 6zelligi marka kavrami olarak karsimiza

ctkmaktadir.

Bir mamulin markalanip, markalanmamasi ya da nasil bir marka
secilece@i sorusu igletme yoOneticilerini dustndiren bir konudur. Cunki
mamul markasina burindikten sonra, marka mamulin ayrilmaz bir parcgasi
olmakta, mamule iliskin politikalari ve satis arttirma cabalari (zerinde

yonlendirici bir etkiye sahip bulunmaktadir.

isletme (¢ ayrn nedenle mamullerini markalama cabasina
girismektedirler (Turk, 2004, 59-60).

Bunlar:

* Fiziki Tanimlama,
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* Yasal Koruma,

» Pazarlama calismalarina temel teskil etmedir.

2.2.1.4. Markalarin islevleri

Bir markanin dort ayr iglevinden stz edilebilir. Cagrisim yapma, yarar

saglama, deger yaratma, kisilik belirleme.

* Cagnsim Yapma: Marka oncelikli olarak Grandn 6zelligiyle ilgili
belli cagrisimlar yapar. Mercedes marka bir otomobil ile Peugeot

marka bir otomobilin yaptigi cagrisimlar birbirinden farklidir.

e Yarar Saglama: Tuketiciler cagrisimlari degil, belli yararlari
satin alirlar. Cagrisimlar cesitli duygusal ve islevsel yararlara
donusir. Ornegin, bir otomobilin givenli oldugu yonindeki
cagrisim, islevsel olarak yarara donusir. Tuketiciler bu Grint

alarak o guvenlikten yararlanmis olur.

 Deger Yaratma: Bir marka alicilarin degerlerine iligkin belli
noktalar da ortaya koyar. Ornegin Volvo marka ara¢ alan kisinin
guvenligi, dort ceker Jeep alan bir kisinin hem givenlik hem de

gosterisi 6n planda tuttugu diastnulebilir.

» Kisilik Belirleme: Markalar belli bir kigiligi ortaya koyarlar.
Ornegin Mercedes alanlar varlikli  kisilerdir  6ng6risiu  bu
otomobillerin satisinda one cikar. Kigiler belli markalari belli bir imaj
yatmak icin kullanma egilimine girerler (Tenekecioglu ve digerleri,
2004, 127-128).

2.2.1.5. Markalarin Siniflandiriimasi

Marka dendiginde aklimiza bir tiri olan ve bilinen tim markalarn
niteleyen bir tanim gelmemelidir. Ge¢cmis yillarda imalat¢i ve dagitict markasi

olmak Uzere ikiye ayrilan marka, pazarlama alanindaki gelismeler ile birlikte
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daha farkl olarak siniflandirilmaya baglamigtir. Ginimuzde markanin tg¢ tard
vardir (Gokge, 2007, 11).

2.2.1.5.1. Uretici Markas! (Ulusal Marka)

Uretici markalari ile ilgili birgcok farkl tanimlama yapilmistir. Bunlardan

en cok karsimiza cikanlar sunlardir’:

“Ulusal markalar bir Gretici tarafindan korunan ve uretici ismi ile veya

farkh bir isimle piyasaya sunulan markalardir.”

“Ulusal markalar, dreticinin sahip oldugu markalardir ve dagitim

kanaliyla toptancilar ve perakendecilere pazarlanir.(Erden N, 2006, 9). “

“Markalarin  ¢ogu, 0rinu gercekten Ureten ve pazarlayan
isletmelerindir. Bu tr markalara Uretici markasi adi verilir (Tenekecioglu ve
digerleri, 2004, 128).”

Bu tanimlar gibi Uretici markasi kavramina aciklik getirmek icin yapilan
tum tanimlamalarin birlestigi nokta, marka sahipliginin ve markaya ait her
turli  imtiyazin  dreticiye ait oldugu durumda bu tip markadan

bahsedilebilecegidir.

2.2.1.5.2. Dagitici/Perakendeci Markasi

Bu markanin tanimlanmasi ile ilgili literatirde bazi farkhliklar
gorulmektedir. Genel kabul goérmis tanima gore dagitici/perakendeci

markasi :

“Toptancl ya da perakendeciye ait olan ve imalat¢inin Griin ve fiyat
dizenlenmesinde herhangi bir yetkiye sahip olmadigi” (Gokce 2007,11)

marka turadar.

Bir diger tanimda ise :

" Uretici markalari kavrami daha énceki salalarda, iilkesel-ulusal marka ya da endiistri markas
olarak da isimlendirilngtir.
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“Perakendeci markali urtnler, perakendeciler adina veya onlar
tarafindan Uretilen ve kendi isimleri altinda veya perakendecinin sahip
oldugunu belgeledigi marka altinda satisa sunulan drtinler (Orel, 2004, 158)”

olarak tanimlanmaktadir.

Degisen kanal dengeleri cercevesinde, perakendecilerin Urln
gamlarini gelistirmek, magaza ve musteri sadakati yaratmak, yeni tiketiciler
kazanmak, karhlik oranlarini ve Uureticilerle arasindaki ticari faaliyetlerdeki
gucuna arttirabilmek gibi nedenlerle (Kelemci, 2002, 20) ortaya cikardiklari

marka turadar.

“Perakendeci markasi” konusuna calismamizin ilerleyen asamalarinda

daha detayli olarak deginilecektir.

2.2.1.5.3. isimsiz Markalar

Tanitim ve promosyon destegi verilmeyen markasiz Urlnler bu sinifa
girer. Bu tip markalar sadece urin sinifini gosterirler, sirket ya da drin
sahibini ifade edecek herhangi bir belirti icermezler. Bu yuzden urlnlerin
fiyati diger markalarin trinlerinin fiyatlarina gore dusuktur (Gokge, 2007, 11).

isimsiz markalarin en yaygin gorildigu pazarlardan bir tanesi
bilgisayar ve elektronik pazaridir. Bu pazarda duretici ya da perakendeci
markall Uriinlerin yani sira OEM (Orijinal Donanmim Ureticisi) yani isimsiz
markall Urinlerde oldukca genis kullanima sahiptir. Bu Urinlerde marka ve
promosyon harcamalari yapilmadigi icin, fiyatlari markali Grinlere gore
oldukca dusiktir. Ornegin 256 megabaytlik lretici markali bir lap top hafiza
(ram) donanimi piyasada 60 Turk Lirasina satilirken, ayni 6zelliklerdeki
isimsiz donanim 35 Tark Lirasindan satiimaktadir
(http://www.hepsiburada.com , 11.12.2008).
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2.2.2. Perakendecilik Kavrami

2.2.2.1. Perakendecili gin Tanimi ve Fonksiyonlari

Elindeki kit kaynaklar ile sinirsiz ihtiyaclarini tatmin etmek isteyen
insanoglu, yasaminin hemen hemen her déneminde aligveris yapma ihtiyaci
ile karsi karsiya kalmistir. Ozellikle tarim toplumundan modern yasama
gecigle birlikte artan sehirlesme surecinde aligveris olgusu sadece bir
mekanik olgu olmaktan ¢ikip, sosyal yagamin bir parcasi haline gelmistir. iste
modern yasamda Uretici ile tUketici arasinda bir kopri goérevi Ustlenen
perakendecilik sektorii tuketicilerin tercihlerinin sekillenmesinde, tiketim
kaliplarinin degismesinde, tuketicilerin bilgilendiriimesinde ve
bilinglendiriimesinde ve dolayisi ile tuketici davraniglan (zerinde etkili
olmaktadir (Altunisik ve Mert, 2001, 145). Son tiketicilere mallan ve
hizmetleri dogrudan satma eylemi (Aslan, 2005, 15) olarak
tanimlayabilecegimiz perakendeciligin, bu tanimdan farkli birgok tanimi
bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi de su sekildedir:

“Perakendecilik, mal ve hizmetlerin ticari amagla kullanmama veya
tekrar satmama ve ailesel gereksinimleri igin kullanma kosulu ile, dogrudan
dogruya son tuketiciye pazarlanmasi ile ilgili faaliyetlerin timudur (Begendik,
2006, 82). “

Daha genis bir bakis acisindan bakildiginda ise perakendecilik “bir
toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta ekonomik etkinliklerin énemli bir
bolimuntn tuketiciler tarafindan gérinen yizu, perakendeci kuruluslar ise
mal ve hizmetlerin Uretim-yapim noktalarindan son tiketiciye dek akisiyla
ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisi” (Yurttut, 2001,1): olarak tanimlanmaktadir.

Perakendecilik toptancihdin karsitidir ve toptandan farkli olarak
perakendeci igletmeler, hizmet verdikleri tuketicilere mumkin oldugunca
yakin olmak zorundadirlar. Dolayisiyla perakendeci isletmeler, (Uretilen
artnler ile son tuketiciler arasindaki en son halkayi olustururlar (Kili¢, 2006,
3). Perakendecilerin tretim ile tiiketim arasindaki son halkay! olusturmalart;
Ureticiden ya da toptancidan aldiklar Grtnleri tlketicilere ileterek, Grin
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hareketliligini saglamalari, onlari dagitim kanalinin da vazgegilmez bir

parcasi haline getirmektedir.

Perakendeciler tiuketicilere sundugu uygun mali, uygun yerde ve
uygun zamanda hazir bulundurarak sunarlar. Perakendecilerin tuketiciler
sundugu uygun mali, uygun yerde ve uygun zamanda hazir bulundurma
faydasi aslinda cift yonludur. Tuketicilere saglanan bu faydalar onlarin
aligveriglerinde perakendecilere yonelmelerine sebep olmaktadir. Bu da
perakendeciler igcin yuksek pazar payl anlamina gelmektedir (Mucuk, 2001,
262).

Elbette ki bu iki yonlu fayda udretici ile perakendeci arasinda da
bulunmaktadir. Perakendecinin fonksiyonunu yerine getirmesi Ureticiyi olumlu
bir sekilde etkilerken, perakendecinin fonksiyonunu yerine getirmemesi de
dretici icin sikinti  doguracaktir. Bu ylzden Ureticiler perakendecileri
destekleme geregini duyarlar. Perakendecilere 6nemli Olciide kar marjlari
verir, dogrudan perakendecilere  drtnleri satmaya cabalar ve

perakendecilerle iyi iligkiler kurarlar (Kili¢, 2006, 3).

2.2.2.2. Perakendecili gin Geli simi

Perakendecilik sektérinin gelisimine bakildiginda, kucik bagimsiz
perakendeci dukkéanlarindan modern magazalar zincirine dogru gelisme
gosteren  hizli  bir degisimin  yasandigi  gorulmektedir.  Eskiden
perakendeciligin islevi sadece imalatgidan Grinlerini alp, belirli pazarlama
hizmetlerini gerceklestirdikten sonra tuketiciye sunmak iken; gunumuizde
perakendecilik farkli bir sekilde ortaya cikmaktadir (Gavcar ve Didin, 2007,
24). Bu degisimin itici gucu ise 0Ozellikle batili tlkelerde (A.B.D. ve Avrupa
ulkeleri) ikinci dinya savasindan sonra yasanmakta olan sosyal, kilturel,
ekonomik ve teknolojik gelismeler olmustur. Sehirlesme ve sanayilesmenin
getirdigi toplumsal degismeler, tiketim kaliplarinda ve aliskanliklarinda
degismelere neden olmustur. Bu degisimler Ozellikle de son yirmi-otuz yil
icinde iletisim teknolojilerinde yasanan gelisimlerle ulusal sinirh asarak
kuresel bir boyut kazanmaya baglamistir (Altunisik ve Mert, 2001, 146).
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Perakendecilik sektdrindeki bu degisim Ulkeden ulkeye farkhlik
gosterse de, toplumlarin birbirine benzemeye basladigi ginimuzde, ulkeler
ve bodlgeler arasindaki fark git gide azalmaktadir. Bu farki daha iyi
anlayabilmek icin, dinyadaki gelisim surecini detayl olarak incelemek
gerekmektedir. Calismamizda perakendecilik sektdriinin A.B.D, Avrupa ve
Turkiye'deki gelisim sureci detayl olarak incelenerek, aradaki benzerlik ve

farkhliklar vurgulanmaya calisiimistir.

2.2.2.2.1. Amerika Birle sik Devletlerinde Perakendecilik

A.B.D’ de perakendecilik sektdrtinin gelisimi 1900’10 yillarin basinda,
perakendecilerin cay ticareti ile ise baglamasiyla 6nem kazanmistir. Daha
ilerdeki yillarda perakende olarak cayin yaninda sinirli sayida bagka gida
drtnlerinin de satilmasiyla, surecin gelismeye basladigi gorilmektedir.
(Azabagaoglu, 1999, 28). A.B.D’deki perakendeciligin gelisimi, Turk'in 2004

yilindaki calismasinda onar yillik dénemler halinde su sekilde 6zetlenmistir :

1920’ler

. intiyaclarin ortaya cikmakta; ancak talebin karsilanmamasi

nedeniyle pazar, saticilar pazari olma 6zelligini stirdirmektedir.
*  Cok kath magazalar bu dénemde gdortilmeye baglanmigtir.
1930’lar

. Ekonomik kriz nedeniyle kadinlarin isten ayrilmasi ve talebin
dismeye baslamasi ile musteri baglihginin énemi ortaya ¢ikmaya

baslamigtir.
+  Ozel yeni markalar dogmaya baslamistir.

e Almlarda 90 gin vade ve vade farksiz taksitlendirme
uygulamasi ortaya c¢ikmis ve pazar, alicilar pazari olmaya

baslamistir.
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1940’lar

. Savas nedeni ile satislar karneye baglanmis, erkeklerin savasa

katiimasi ile kadinlar calisma hayatina geri donmuslerdir.

. Savas sonrasl is sahalarinin geniglemesi, evlilik ve ailelerin
artmasi ile yeni ihtiyaclarin dogmasi talep artisina neden olmus ve

pazar tekrar saticilarin pazari olmaya baglamigtir.
1950’ler

. Savas sonrasi gelisen kosullar ile sehir digi yasam tarzinin
ortaya c¢ikmasi, ihtiyaclarin zorunlu olanlar diginda lukse dogru
kaymas! ve vyaratilan 0zel markalarin geligtirimesine ragmen;
Ureticiler bu gelismeyi reddetmis ve talep patlamasina neden
olmuslardir. Bu durumda da pazar, 1950’lerin sonuna kadar

tamamen saticilar pazari olmustur.
1960’lar

. Dogum oraninin yikselmesi ile genig bir bebek ve genc pazari
dogmus ve artik ihtiyaclar yerini isteklere birakmistir. Pazar hala
saticilarin pazari olarak devam ederken, butik ve ihtisas magazalari

dogmus ve yaratilan markalara yatirim devam etmistir.

« Bu donemde, ureticiler adet bazinda ve magazalar dolar
bazinda dusunmeye baglarken, aligveris merkezlerinde biyuk

gelisme yasanmistir.
1970’ler

e 1972 yih, Ozellikle 1973 petrol krizi tam bir donim noktasi
olmustur. Enflasyon yikselmis ve indirimli satis magazalar ortaya

ctkmigtir.

« Kadinin ¢alisma hayatina tekrar dénmesi ile aligverise ayirdigi
zaman azalmis ve alisveris merkezleri geligsimini surdarmustir.

Buna bagli olarak tretim de azalmistir.

» Pazar artik alicilar pazari olmustur.



1980’ler

1990’lar
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* Yuksek enflasyon ve sermaye fazlahginin yaninda, tretimde

azalis ve tiketimde artis olmustur.

* Acllan magazalar cogalmis, cok kath magazalar ile indirimli
satis magazalar arasinda rekabet baslamistir. Bu durum da kar
marjlarinin dismesine neden olmustur. Ayrica 6zel butik turt
magazalar, katalogdan satis ve franchising olugsumlar ortaya
cikarken, perakendeciligin nakit gucuni fark eden ureticiler de

perakende pazarina girmeye baglamiglardir.

« Ciddi pazarlama faaliyetleri baglamistir.

« Uretim fazlaliginin olugsmasi, siki para politikalarinin izlenmesi
ile kar marjlan da dustk kalinca pazar alicilarin pazari olmaya

devam etmistir.

« Musteri odakh politikalara, satis ve servis egitimlerine, maliyet

azaltici yeni uygulamalara agirlik verilmistir.

e Musterilerin  magaza ziyaret sireleri azaldigindan; butik
markalan artmis direkt magaza musterisine erisme ve mdisgteri
baglihgi yaratma cabalar gelismis ve magaza disi satig yontemleri
geligsmisgtir.

 Doénemin basinda ortaya cikan “Bu rekabette hayatta kalan

devam eder” felsefesi iyice gluclenerek devam etmisgtir.

2.2.2.2.2. Avrupa’da Perakendecilik

Avrupa’da perakendecilik hareketleri aligveris kooperatifleri ile ortay

cikmustir. ilk olarak isvicre’de daha sonra Fransa ve Almanya’da érnekleri

gorulmeye baslamistir. Fakat bu kooperatiflere konu olan mallar sadece gida

artnleriyle sinirh kalmistir. Daha sonra 1932 yilinda Hollanda'da baglayan
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zincir magaza sisteminde gida drtinlerinin yani sira diger drtinlerde satilmaya
baslanmigtir. Bu sisteme ayak uyduran diger Avrupa ulkeleri birer birer kendi
zincirlerini kurmuslardir. Hollanda’yr ilk 6rnek alan Belgika, isvicre ve
Almanya olmus, ardindan ingiltere ve Fransa da benzer zincirlerini

olusturmusglardir (Azabagaoglu, 1995, 23).

Perakendeciligin bu sekilde degisim gostermesindeki en bulyuk
etmenlerden biri; calisan kadin sayisinin, sehre goécin ve cekirdek aile
sayisinin artmasi sonucunda tiiketim yapisinin degismesidir. insanlar
aradiklari tum mallari bir arada bulabilecekleri zincir marketlere yénelmis ve

boylelikle gereksiz vakit harcamaktan uzaklasmiglardir.

Avrupa’da perakendecilik sektorii son 30 yilda ¢cok dnemli degisimler
yasamistir. Son 20-30 sene icerisinde dagitim kanalinda hipermarketler,
zincir marketler gibi buylk perakendeciler daha fazla agirhk kazanmaya

baglamistir (Perakendecilik, www.adambilgisayar.com.tr/2005/db/tr/perakendecilik.

html , 20.11.2008). 1980 yilinda perakende sektérinde ticari kurulus tipi
bakimindan %25 oraninda hipermarket ve buyik stpermarket bulunurken,

bu oran 2002 yili itibari ile %70’e yaklagmistir.

Avrupa’daki perakende sektdriinde ticari kurulug tiplerinin 1980 ve

2002 yillari dagihmi Tablo 3'te sunulmustur.

Tablo 3. Avrupa Perakende Sektdrinde Ticari Kurulug Tiplerinin Dagilimi

Perakende Sektoru AVRUPA

Pazar Paylari (%) 1980 2002
Hipermarketler (2500 metrekareden biyik) 13 36
Buyuk Stpermarketler (1000-2500 metrekare

arasl) 12 24
Kicuk Stpermarketler (400-1000 metrekare

arasl) 25.7 24
Digerleri (400 metrekareden kiguk marketler,

bakkal ve esnaf 49.3 16.7

Kaynak: Aksam Gazetesi, 13 Nisan 2006
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Uluslararasi operasyonlar acisinda baktigimizda da, Avrupa
perakendecilerinin uluslar arasi operasyonlarina 1960l yillarda bagladigini;

ancak asil gelismenin 1990’ yillarda ortaya ciktigini séyleyebiliriz.

1960 yilinda 35  uluslar arasi operasyon yapan Avrupal
perakendeciler, bu rakami 1990 yilinda 870’e, 1992 yilinda ise 1321'e
cikarmiglardir. Bu gelismede en bilyiik pay sahibi llkeler ingiltere, Fransa ve
Almanya dir. Avrupa Perakendeciliginin toplam uluslar arasi operasyonlarinin
2/3 U bu ulkeler tarafindan gerceklestirilmigtir.

Zaten en ileri duzeyde perakendecilik uygulamalari Almanya ve
ingiltere’de  gorilmektedir. Perakendeciler konsantrasyon, bélimleme,
entegrasyon ve diger konularda en ileri seviyedirler. Magaza basina yillik
satislarl Yunanistan ve Portekiz'in sekiz kati, Avrupa ortalamalarinin ise iki
katidir (Azabagaoglu, 1999, 25-27).

Almanya, ingiltere, Fransa ve italya’nin 2004 yilindaki ve 2020 yilinda
(tahmini) perakende Pazar buyiklikleri Tablo 4'te gosterilmistir.

Tablo 4. Avrupa Perakende Pazari 2004 Buyuklugu ve 2020 Tahmini (milyar

sterlin)
Swa | Ulke 2004 2020
| Rusya 132.84 374.95
2 Fransa 196.33 277.61
3 | Ingiltere 176.67 263.81
4 Almanya 201.88 244.62
5 Italya 161.43 202.37

Kaynak: http:llwww.musavirlikler.gov trlupload/RFIRF-Perakende%20Piyasasi.pdf

2.2.2.2.3. Turkiye’'de Perakendecilik

Verimli topraklar ve ticaret yollar Gzerinde bulundugu i¢cin Anadolu’da

perakendecilik 6zellikle besin maddeleri alaninda orta ¢agdan itibaren hizla
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gelismeye baglamigtir. Sanayilesme ve kitle Gretimi, Avrupa’ya gore daha
gec donemlerde basladigi icin, modern perakendecilik de Turkiye’de daha
gec donemlerde gerceklesmistir. Ticari iligkilerin  kuruldugu Selguklu
Kervansaraylar ile cesitli eligleri ve besin maddelerinin ayni c¢ati altinda
satildigr kapali carsilar, Anadolu’nun ilk hipermarketleri olmuslardir (Turk,
2004, 54).

Modern anlamda Turkiye'de perakendecilik sektorii “market” kelimesi
ile 1950’li yillarda tanismistir. 1954 yilinda isvigre Migros Kooperatifler Birligi
ve istanbul Belediyesi'nin girisimleri ile kurulan Migros, gida ve tiiketim
maddelerini belediye kontroli altinda Ureticiden saglamak ve bu dranleri
sagliga uygun kosullarda ve ekonomik fiyatlarla istanbu halkina ulastirma
amaci ile kurulmustur (www.migros.com.tr/tarihcedetayl.asp?id=1, erigim:
11.12.2008). Daha sonra 1956 yilinda Gima zincir marketleri devlet

tarafindan kurulmustur. Buglin sektdrde faaliyet gosteren birgcok firmanin

kadrosu Migros ve Gima zincirlerinden yetismistir (Azabagaoglu, 1999, 53).

Turkiye'de perakendecilik 2001 yilina kadar c¢ok hizli bir sekilde
blyumustir. Bunun en biylk nedenlerinden biri piyasanin doygunluga
ulasmamig olmasi ve perakendecilerin vadeli mal alip nakit olarak satmasi

sonucu elde ettikleri karin yuksekligidir. *

Perakendecilik sektoriindeki bu gelisim 2001 yilindaki ekonomik kriz
ile sona ermigtir. Bu kriz ile tiketim hizla dismus, yudrarlige giren siki
politikalar ile, devlet harcamalari kisarak enflasyonu dizginlemeye calismistir.
Bunun sonucu reel faizlerde o6nemli bir dusis yasanmistir. Perakende
sektorinde, operasyonlarinda rekabet avantajina sahip olmayan sirketler
buyuk darbe almig ve bazilari iflas etmigtir.

Kriz sonrasi buttn sirketler, yeniden yapilanma surecine girmislerdir.
Kiresel trendleri daha yakin takip ederek rekabet avantajlarini arttirma
yoluna gitmiglerdir. Bazilart Turkiye pazarina 60zgin rekabet avantaj
geligtirmiglerdir. (www.kobifinans.com.tr/tr/sektor/011205/1579, erisim:
19.11.2008).

" Detayl bilgi icin www.kobifinans.com.tr/sektr/0205/1579 erisim: 19.11.2008)
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Uriin hayat egrisi Uizerinde perakendecilik sektoriinii dikkate alirsak,
Turkiye’de modern perakendecilik sektorinin héala gelisim boliminde
oldugunu sdylememiz yanhs olmayacaktir. Bu ylzden Turkiye'de
perakendeciligin gelisimi hala hizli bir sekilde devam etmektedir. Ornegin
Turkiyedeki toplam market sayisi 1996 yilinda bin 316, 1997 yilinda ise bin
682 (Azabagaoglu, 1999, 57) iken bu rakam 2005 yilinda 8000e yaklagmistir
(Ozcan, 2007).2007 yilinda ise sektordeki toplam magaza sayisi bir 6nceki
yila gore %24 artmistir (AMPP, Aralik ayr sonuclari ve 2007 yil
degerlendirmesi, 2007, 2).

Turkiye'deki perakende sektérine ait magaza sayilari Tablo 5'te

detayl olarak verilmistir.

Tablo 5. Turk Perakende Sektdriindeki Magaza Sayilari

Magaza Sayisi 2000 2001] 2002) 2003 2004) 2005 2006{ 2007
Toplam (HPM, Zincir Mag. & SPM) | 2.979]  3.640{ 4.005] 4.242 4809 5545 6.474) 7.1
Hipermarket>2500 m’ 1290 1490 151 143 152 60| 164 178

Bilyik SPM >1000-2500 m* J06f 3571 368 367 396  4b4)  S04[ 568

Siipermarket>400-1000 m? 726 835 909) 966 1062 1258 1567[ 1712

Kigik Siipermarket<400 m’ 1818 2299 2577 276d4] 3479 3673 4239 4763

Orta Market 50-100 m? 13.232] 132100 13.555] 14.537) 15.197) 15.076] 14.775{ 14.875
Bakkallar <50 m? 136.763( 128.580) 122.342| 124.283) 122.781) 120.397) 116.857{ 115.221
Tilam Geleneksel Hai"azahr 152.974 145.430] 139.902| 143.062| 142.787) 141.018) 138.106f 137.317
Kuruyemiggi 10.775( 10.567 11.185 11.476] 11.971) 11.813] 12.100{ 12.032
Eczane 16.681( 19.846| 20.509) 20.324] 19.481) 19.113) 20,632 22152
Kiosk 11561 11.792] 11.986) 12.197) 124500 12.722) 12.905( 13.027
Kozmetik Magazalan 13360 3133 3.0%| 3.218) 3188 3124 2959 2879
Fotodrafgilar 10.790{ 10.500 10.687) 11.135 11.135 10.968| 10.662{ 10.271
Benzin Istasyonlan 4170] 4.476] 4750 4.887) 5264 5.962) 5854 5612
i 59.313) 60.334] 62613 63.237) 63.509| 64.302[ 63112 65.973

Kaynak: Migros Turk Yatirrmci Sunumu, Nisan 2007,14
http://www.migros.com.tr/download/Migros_Sunum_Nisan 2007.pdf erisim: 12.01.2009)
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AC Nielsen Zet arastirmasina gore, hipermarketler 2500 metre kare
satis alani ve 8 den fazla yazar kasasi olan perakendeciler olarak
tanimlanirken, sipermarketler 2499 ile 100 metre kare arasi satig alani ve

2'nin Ustinde yazar kasasli olan perakendeciler olarak tanimlanmistir.

Tarkiye'deki  perakendeciligin ~ lokomotif  sektérii  olan  gida
perakendeciliginde faaliyet gosteren isletmelerin 2005 yili magaza sayilari

(Tablo 6) ve 2006 yil itibari ile pazar paylari (Sekil 17) ise su sekildedir.

Tablo 6. Buyuk Gida Perakendecilerinin Turkiye'deki Magaza Saylari (2005)

Magaza
Perakendeci ismi Adedi
KOC GRUBU
(Migros-Sok-Tansas-Makro) 783
SABANCI GRUBU
(Carrefour-ChampionSA-DiaSA-Gima-Endi) 451
BiM 1397
Mero_Real 17
Kiler 122
Tesco-Kipa 22
Yimpas 42
Kaynak: Zafer Ozcan, Aktlel Dergisi 662.saylI, 13.08.2007

www.aksiyon.com.tr/detay.php?id=28131

Sekil 17. Turk Gida Perakendeciligindeki Pazar Paylar1 (2006)

. Tesco-Kipa
BIM

CarrefourSa 1,6%

5,2% Metro
3,0%

5,3%
Diger
14,7%

Migros Tiirk
8,6%

Organize Olmayan
61,6%

Kaynak: Migros Turk Yatirrmci Sunumu, a.g.e, s:16
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2.2.3. Perakendeci Markalari

2.2.3.1. Perakendeci Markalari ile ilgili Kavramlar ve Perakendeci

Markalarinin Ce sitleri

Hizla kiresellesen dinyada rekabet, yerel veya ulusal kimliklerin
disina c¢ikip global bir kimlige buriGnmustir. Yasanan bu degisim salt mal ve
hizmet dreticilerinde degdil, mausterilerin taleplerinde ve tiketicilerin
tercihlerinde de hissedilmesiyle, sirketlerin de bu degisim karsisinda yeni ve

farkl olmak disinda bir sanslari kalmamistir (Ozbilek, 2005, 30).

Bu nedenden dolayr bircok sektorde geleneksel yapilardan
uzaklagmaya ve yeni yapilanmalara gidilmektedir. Gerek Avrupa’da gerekse
ulkemizde yeni yapilanmalarin ve degisimlerin yasandigi en 6nemli
sektorlerden biri kuskusuz “perakendecilik sektorti” dur. Ureticinin Urettigi ve
perakendecinin sattigi geleneksel yaklagsim yerine, bu sektdérde yasanan
yapisal degisimlerle perakendeciler, nihai tiketicilerin ihtiyaglarinin tatmin
edilmesinde etkin bir rol oynar konuma gelmiglerdir (Schneider, 2005, 161).

Globallesen bu rekabet ortaminda perakendecilerin uygulamaya
bagladiklari yeni stratejilerden en Onemlilerinden bir tanesi de magaza
imajlarini destekleyecek kaliteli ve rakiplerine gore daha ucuz “perakendeci

markalar1” geligtirmektir.

Calismamizin  6nceki bolumlerinde yizeysel olarak inceledigimiz
“perakendeci markalari: adina veya onlar tarafindan tretilen ve kendi isimleri
altinda veya perakendecilerin sahip oldugunu belgelendirdigi marka altinda
satiga sunulan Urinler (Orel, 2004, 158)” olarak tanimlanabilir.

Yeniceri ise calismasinda (2005, 171) perakendeci markalarini,
toptancinin ya da perakendecinin kendi etiketiyle satilan ve ulusal Ureticinin

marka isminden ayri olan markalardir seklinde tanimlamistir.

Ureticiler acisindan baktigimizda ise perakendeci markalari: “Bir
kurulusun drettigi Urin, muagteriden [yani perakendeciden] gelen talepleri
iceren sartlarda, musterinin istedigi ve kendisine ait oldugunu belgelendirdigi

marka ve dizayn cercevesinde uretmesidir’ (Private Label, 2004, 3).
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Literatirde 06zel markalar (private labels), ©Ozel etiketli markalar,
dagitict markalari, distiribitor markalari, magaza markalari gibi birgok farkh
ismi bulunan bu markalari temel olarak bes farkli kategoriye ayirmamiz dogru

olacaktir.

Bu tidrleri Konuk'un (2004, 42) calismasindan da yararlanarak su

sekilde siralayabiliriz:

* Perakendeci Adli Markalar (Retailer Name Brands):
Perakendecilerin  kendi adinin kullanildigi markalardir. Ornegin:
Tansas Marka sit, Migros Marka deterjan.

* Magaza Alt Markas! (Store Sub-brands) : Hem perakendecinin
kendi adini, hem de alt markasini tasiyan markalardir. Ornegin;

Tesco’s Finest Range.

* Jenerik Markalar (Generic Brands): Perakendeci marka
konseptinin adi altinda Uretilen sade markalardir. Ornegin: Tesco

Ekonomi Markasi.

« Ozel Adl Markalar (Exclusive Brands): Perakendeciler
tarafindan Ozel olarak dagitilan, farkh isimler altinda paketlenen
markalardir. Ornegin: BIM marketlerinin Dost siit markasi.

« Ozel Urunler (Exclusive Products): Perakendeci markasi
olmayan; fakat perakendecilere 6zel triinlerdir. Ornegin; isvicre’'de

Del Monte Migros’a 6zel Uriin saglamaktadir.

2.2.3.2. Perakendeci Markasinin Geli simi

2.2.3.2.1. Perakendeci Markasinin Dinyada Ve Turkiy e’de Tarihsel

Geligim Sdireci

Suphesiz ki; perakendecilerin Ureticiler kargisinda giderek artan bir
pazarlik giictine sahip olmasindaki en buylk etkenlerden biri de “perakendeci

markal Grtnlerdir”.
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Pringle ve Thompson'a gore (2000, 14); eskiden perakendeci
markalarl ya da daha yaygin tabiri ile “market markalar”, gercek markalar
degil, onlarin kot alternatifleri olarak algilanirken; siipermarketlerin yeni Griin
geligtirtmede 6nemli bir yol kat etmeleri ve yeni magaza diizenlemelerinden
blyuk vyatirimlara gitmeleri ve bu gelismeleri reklam ve diger iletisim
yontemleriyle desteklemeleri sonucunda, perakendeci markalari da, gergcek

markalarin konumuna ulagmistir.

Meyers ve Liblinerde (2003,149) eskiden supermarketlerin, indirim
magazalarinin, giyim magazalarinin ve diger perakende zincirlerinin kendi
markalarini “ikinci en iyi” olarak tanimlayip, indirimli mal arayanlara hitap
ettiklerini belirtirken; ginimizde ise her seyin farkinda olan, daha azla
yetinmeyen ve uygun fiyatla kaliteli mal arayan bir tiketici kitlesine hizmet
vermeye basladiklarini vurgulamigtir. Yani perakendeci markalari eskiden
“s6zde markalar” olarak kabul edilirken; ginimuzde “6zde markalar” haline

gelmiglerdir.

1990’larin basina kadar uretici markalari ile aralarinda diizey olarak
baylk farkhliklar olan ve ginimize gelindiginde, eskisine gbére c¢ok daha
yiksek kaliteye erigebilen (Quelch ve Harding, 1999, 26) perakendeci
markall Urtnlerin tarihi perakendecilik kadar eskidir ve terzilerin, ayakkabi
ureticilerinin, firincilarin, tathcilarin kendi Grdnlerini yapip sattiklari déneme
kadar uzanmaktadir (Ozbilek, 2005, 37).

Modern anlamda ilk olarak zincir magazalardaki gelisimle beraber
ortaya cikan perakendeci markalari; A.B.D’de 1863 yilinda “Great Atlantic
and Pasific Tea” sirketi tarafindan satisa sunulmustur. Daha sonra adi A&P
olarak degisen sirketin “American’s Choice” etiketi altinda kendi trtnleri de

piyasaya cikariimistir. (Savasci, 2003, 86).

1926 yilinda gelindiginde, 25 perakendeci “Bagimsiz Bakkallar Birligini
(IGA)” kurmus ve 1930’lara gelindiginde bu birligin markasi olan IGA,
onbinlerce yiyecek magazasinda satilan bir marka haline gelmistir (Meyers
ve Lubliner, 2003, 150).
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A.B.D’de 20.yuzyilin ilk yarisinda pek ¢cok magaza urun hatlarini, kendi
etiketleriyle basarili bir sekilde sunmus; ancak televizyondaki 0rln
reklamlarinin  yaygin bir bicimde yapiimasiyla perakendeci markalari
gecerliligini kaybetmistir. Cunkl tiketiciler, reklami yapilan drinleri satin

alinacak en kaliteli Griinler olarak gormeye baslamislardir (Aslan, 2005, 20).

1970’lerdeki ekonomik kriz dénemi ise ucuz Urin arayan tuketiciler
icin, dusuk maliyetli, standart kalitede, paketleme maliyetleri minimize edilmig
perakendeci markalarinin tekrar populer konuma ge¢gmesine sebep olmustur
(Erden, 2006, 19). Bu dénemde perakendeciler dustik maliyetli, standart

kalite ve sade ambalajh Urlinleri sunmaya baglamiglardir.

1980’lerde resesyondan cikigla birlikte satin alicilar tekrar ulusal
dizeyde reklami yapilan markalara dénmuslerdir. Buna tepki olarak da
perakendeciler kalite gelistirmeye ve 0Ozel etiketli Grlin cesitlerini arttirmaya
baglamislardir. Bu donemden itibaren de perakendecilerin 6zel markalari,
ulusal markalar karsisinda ciddi rakipler olarak gelisme gdstermislerdir
(Aslan, 2005, 21).

Gunumuizde perakendeci markalari agirlikli olarak A.B.D’de ve Avrupa
Ulkelerinde tercih edilmektedir. A.B.D de perakende zincirlerinde satilan her
bes Urinden biri magazanin kendi etiketini tasimaktadir. (Aslan, 2005, 22).
Avrupa’da ise perakendeci markalari %22’lik bir pazar paymna sahiptir.
Perakendeci satiglarinin en yilksek oldugu (lke %38 ile Isvicre'dir
(Schneider, 2005, 162).

Perakendeci markalarina yapilan ttketici harcama tutarlari da yildan
yila buyime gostermektedir. Perakendecilik konusunda aragtirmalar yapan
Retailing Institute tarafindan 2006 yilinda acgiklanan market markalari
raporuna gore de perakendeci markalarina yapilan ttketici harcamalari 2002
ile 2006 yili arasinda artan bir trend gostermekte ve her yil meydana gelen
artis bir onceki yilda meydana gelen artisin neredeyse yarisi kadar
olmaktadir (BKZ. Tablo 7.).



Tablo 7. Kategorilere Gore Market Markalarina Yapilan Tuketici

Harcamalarinin Buyumesi (TL olarak)
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Uriin 2003/2002 2004/2003 2005/2004 2006/2005
Kategorileri Biiyiime (%) | Biiyiime (%) | Biiyiime (%) | Biiyiime (%)
Gida 47.3 35.2 58.6 25.0
Kisisel bakim

Grinleri 29.3 45.9 38.1 11.9
Temizlik Urdnleri -2.6 8.3 36.9 - 3.6
Diger Urlinler 128.1 21.9 5.2 12.5

Kaynak: Retailing Institute Market Markalari Raporu (2006)
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=138&Itemld=131& Rtabid=90

Yukarida kisaca acgiklamaya calistigimiz

Gelisim Evreleri” detayl olarak Tablo 8'de gosterilmigtir.

Tablo 8. Perakendeci Markalarinin Gelisim Evreleri

“Perakendeci Markalarinin

Strateji 1. Asama 2.Asama 3.Asama 4.Asama
Genetic En Ucuz Fiyat Me-Too Toplam Deder
- Kar Marjimg Arttirrnak |- M Arttirmak - Kategori mérgin |- Masteri badlhihd
AMAC - Uretici Giiciini arttirmak arttirmak
Azaltmak - Uriin gesidinde - Kategori mérjin
- Farkh Fiyatlar Sunmak |- Daha iyi dederlerde| genigleme arttirmak
arian gelistirme - Perakendeci imajin|- imaj geligtirme
(Kalitefiyat) kurmak - Farkhlagmak
Termel ve fonksiyonel Genig hacimli sabit |Boyik kategori - maj triin grubu
URUN iiriinler bir tiriin hatt firiinleri olugturma
- Genig 0in hacmi
ile nig pazara
yinelme
Basit dretim yanterni ve |Teknoloji hala lider  |Lider markaya Yeni teknoloji
TEKNOLOJi temel teknolaji yakin teknolaji
Digik kalite ve - Orta kalite; fakat  |Lider marka ile - Lider marka ile ayn
KALITE/IMAJ kil imaj algilarna hala dretici|rekabet edehbilir, va da daha iyi
(Oretici markalanna gare)| markasindan digik (kargilastinlahilir - Lider markaya gdre
yeni ve farkll drdnler
%20 veya daha ucuz %10-20 daha agadr |%5-10 daha agad  |Taninmis markaya
FivAT [Lider markaya gire) esit veya daha
yilksek
TUKETICININ Satin almada belirleyici |Fiyat hala dnemli Hem fiyat hemde  |Daha iyi ve farkl
SATIN ALMA kalite-para ddemeye|drinler
MOTIVASYONU deder
Kaynak: Faruk Anil Konuk (2004), Perakendeci Secim Sireci Agisindan Perakendeci

Markasinin Tuketicilerin Satin Alma Davranisi Uzerideki Etkileri ve Bir Uygulama, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dal,Yiiksek Lisans Tezi, istanbul s: 44.



78

Tablo 8'de de goruldagu gibi, perakendeci markalari ge¢misten
gunimuze dort farkll evreden gecerek gelisimlerini surdirmektedirler. Bu
gelisim slrecinde perakendeci markalarinin gerek teknoloji gerekse kaliteleri
gun gectikce artmakta ve Uretici markalar ile siki rekabet edebilme glci
kazanmaktadir. Bu markalarin her gelisim evrelerinde perakendecilerin
uyguladiklari fiyat politikalari ve tuketicilerin Grin algilamalar farkhlik

gostermektedir.

Elbette ki perakendeci markalarinin gelisim sirecleri bolgeden bolgeye
farkhhklar gostermektedir. Ornegin A.B.D ve Avrupa’nin birgok ulkesinde bu
markalar varhigini, tabloda belirttigimiz son agsama olan dordinct asamada
surdururken; Tuarkiye gibi  perakendeci markalarinin  gelisimi  yeni
sayllabilecek ulkelerde, bu markalarin daha ilk asamalarda olduklarini

sdylemek yanlis olmayacaktir.

Cunkd Turkiye’de perakendeci markali Grdnler ilk olarak 1957 yilinda
Migros'un kendi markasi ile piyasaya sundugu zeytin yagi (Cinar v.d. 2005,
2) ile pazardaki yerini almigtir. Bu tarih A.B.D deki tuketicilerin perakendeci
markas! ile tanismasindan 94 yil sonraya denk gelmektedir. Tirkiye'de
Perakendeci markalarinin pazarda rekabet etmeye baglamalar ise, Metro
(1995), Gima (1997) ve Diasa (1998) perakendecilerinin perakendeci markall

ariin sektoriine girmesi ile mimkin olmaya baglamistir.

Yurt diginda gelismis Ulkelerde dahi bir ¢cok alanda yuksek bir pazar
payina sahip olan perakendeci markali Grtnlerin Tarkiye’de 6nemli hale
gelmesi ise ekonomik krizin ardindan olmustur. Ozellikle 2002 ekonomik krizi
esnasinda perakendeci markal Grinlerin biyime hizi %69'a kadar
yiikselmistir (inceler, 2008, 54).

Bu krizle baglantili olarak tlketiciler daha akilli davranmaya
baslamiglardir. Birgok drtnun kullanimindan vazge¢cmemigler; ancak ucuz
markalara yonelmeye baglamiglardir. Bu sayede perakendeci markalari
pazarl git gide blyimeye baslamistir. Krizin (zerinden gecen zamana
ragmen bu tuketim kaliplarn yerlesik kalmig ve perakendeci markalarinin

pazardan pay almayi ve blyimeyi sirdirmelerine neden olmustur.
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Gunumuzde Turkiye’'de; Carrefour, Championsa, Real, Metro, Tansas,
Yimpas gibi marketlerin toplamda 3500 adet perakendeci markall drtnd
bulunmaktadir (Cinar vd, 2005, 2). Burduroglu’na gére de (2007) Eylul 2006-
Agustos 2007 tarihleri arasinda hanelerin %80i en az bir kere perakendeci
markali drtnlerden satin almislandir. Bu oran Turkiye gibi perakendeci
markali drtnler ile ge¢ tanismis bir Ulke icin ¢ok iyi bir oran olarak kabul

edilebilir.

2.2.3.2.2. Perakendeci Markalarinin Geli sim Nedenleri

Perakendeci markalarinin 1850Ii yillarda ortaya ¢iktigini ve o tarihten
bu tarihe kadar hizli bir ilerleme gdsterdiklerini sdylemigtik. Genel olarak
bakildiginda, perakendeci markalarinin diinyada ve tlkemizde bu denli hizli
bir sekilde gelisim gostermesinde belirleyici olan tek faktérin fiyat faktoru
oldugu dusundlebilir. Ancak; Bardakgi, Saritas ve Gozlukaya'nin (2003, 34)
da calismalarinda vurgulandidi gibi, perakendeci markalari pazar liderinden
daha dusuk bir fiyatla pazara surtlseler dahi, pazarda bulunabilecek en ucuz
artn degildirler. Bunlarin yerine pazarda bulunabilecek en ucuz Urlnler “no

name” olarak adlandirilan generik markalardir.

Mandhachitara, Shannon ve Hadjicharalambous (2009, 44) un
calismasinda da, Asyali Ulkelerde misgteri gelirinin dasukligu nedeni ile,
ulusal markalara gore daha fazla iskonto uygulanmis [dolayisi ile daha ucuz]
perakendeci markalarinin basarnli olacagi duasunulirken, gercekte bu

olmamistir.

Oyle ise fiyat faktorii perakendeci markalarinin tek gelisim nedeni
degildir. Fiyat faktoriiniin (Bkz Ornek: Tablo 9), yaninda bu markalarin 1850l
yillardan giinimuze kadar olan sirecte gelismesini etkileyen ana faktorleri su

sekilde belirtmemiz gerekmektedir.

Bunlar;

» Perakendeci markali drinler perakendeciye daha yuksek kar

marjl sunmalari,
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e Tuketicilerin Uretici markalari ve perakendeci markalar

arasindaki fiyat farkhligina duyarlihgi,

» Perakendeci markali turtnlerin, Gretici markasi ile ayni kalite ve

Ozellige sahip oldugu konusundaki tuketici bilincinin artmasi,
« Ureticiler gu¢ kaybederken, perakendecilerin giic kazanmasi,

» Perakendeci markal drunlerin dagitim kanallarinin etkin bir

sekilde kullanihp gelismesi,

» Perakendecilerini trtnler tGzerinde s6z sahibi olmayi istemeleri
(Quelch ve Harding, 1999, 49),

* Ekonomik durumda meydana gelen degisim,

» Tuketici tercihlerinin degismesi ve tiketicilerin, kendileri igin
maksimum fayday! saglayacak Urinlere yonelmeleri (Bilingli

Tlketim Davranigi),

» Perakendecilerin kendilerini farkhlastirma istegi (Konuk, 2004,
50)1

* Tedarikciler  tarafindan Ureticilerin biraktiklari pazar

bosluklarinin gortlmuas olmasi (Savasci, 2003, 87),

» Perakendeci markalarinin arkasindaki perakendeciye duyulan
guven (Erden N, 2006, 24).

» Gerek ulusal, gerekse kuresel oOlcekte markalar liginde; Grdn
markasindan, firma markalarina dogru bir gegisin, bir trendin
yasanmakta olusu (Kavrakoglu, 1998, 58).
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Tablo 9. Perakendeci Markalarinin Uretici Markalarina Gore Fiyat

Farkhliklar
Kategori Almanya(%) ingiltere(%) Isvicre(%)
Yiyecek 58.2 68.6 67.9
icecek 59.2 64.1 64.0
Ev Aletleri 55.8 86.9 69.3
Kigisel Bakim 43.0 60.0 51.2
Toplam 56.6 69.6 63.1

Kaynak: Faruk Anil Konuk (2004), Perakendeci Secim Sireci Acisindan Perakendeci
Markasinin Tuketicilerin Satin Alma Davranisi Uzerideki Etkileri ve Bir Uygulama, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dal,Yiiksek Lisans Tezi, istanbul s:73.

Tabloda da gorildugu gibi, perakendeci markali Uriinler, Gretici
markalarina goére olduk¢ca ucuzdur. Bu ucuzluk bazi Ulkelerde ve belirli

mallarda %85 oraninin bile Gzerine ¢cikmaktadir.

Temel iktisat teorilerinden “Homo Economicus (iktisadi akilci insan) ”
varsayimina gore, tiketiciler kendilerine esit faydayl saglayan drinlerden
ucuz olani pahal olandan daha cok tercih ederler. (Polat;2007,12). Bu
varsayima gore; “fiyat faktori” perakendeci markalarinin gelisiminde tek
faktor olmasa bile, kalite faktérd ile birlikte diasundldigunde,  diger

faktorlerden daha fazla 6n plana ¢ikmistir, ifadesi yanlhs olmayacaktir.

Ancak “Homo Economicus” teoremi, gundelik hayatta ¢cok gecerliligi
olan bir teorem degildir. Clunkd insan beyni, farkl hicresel ve iglevsel
Ozellikler olan ¢ farkli gruba ayrilmaktadir. Bu ¢ parcanin da birbirinden

ayri uzmanliklari vardir.
* Yeni Beyin Dugunir: Rasyonel verileri igler,

* Orta Beyin Hisseder: Duygulari ve altinci his gibi i¢cten gelen

hisleri isler,

* Eski Beyin Karar Verir: Diger iki beyinden gelen verileri
hesaba katar fakat; asil karar veren odur. (Renvoise ve Morlin,
2008, 5)
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Eski beyin, satin alma karari dahil tim kararlar verdigine gore,
tuketicilerin de her zaman rasyonel (homo economicus) hareket etmeleri
beklenemez. Cunki eski beyin bir saniyeden kisa bir strede karar verir ve bu

kisa sire icinde hata yapma olasihgi yuksektir.

2.2.3.3. Perakendeci Markalarinin Avantaj ve Dezava ntajlari

Son yillarda Uretici markalarina gére daha hizli biayuyen ve 1990l
yillarin sonunda Amerika’daki toplam perakende satiginin %15 ini (Quelch ve
Harding,1999, 27), Isvicre, ingiltere ve Almanya gibi Avrupa ulkelerinde,
%30-40 n1 (Yenicgeri, 2005, 171) Turkiye'de ise %11'ini (Marketing Turkiye
Arastirmasi, 2003,52) olusturan perakendeci markalarinin sagladigi bircok
avantaj ve neden oldugu bircok sakinca(dezavantaj) bulunmaktadir. Bu
avantajlari ve dezavantajlari uretici, tiketici ve perakendeciler (aracilar)
acisindan ayri ayri degerlendirmek, konunun batanlaginid korumak

acisindan daha dogru olacaktir.

2.2.3.3.1. Perakendeci Markalarinin Ureticiler Acis Indan Avantaj ve

Dezavantajlari

Perakendeciler adina mal dreten dreticiler, bu Uretimi neden
gerceklestirmektedirler? Elbette ki bu dretimin kendilerine sagladigi bazi

avantalari vardir. Bu avantajlardan en dnde gelenleri sunlardir:

 Ureticilerin  Urettikleri Grtinlerde, perakendecinin destegini

kazanma,

» Perakendecilerin drin konusundaki uzmanhgindan yararlanma
(Ozgiil, 2004, 147),

* Fazla Uretim kapasitesinden faydalanabilme,

* Biyuk perakendecilerin siparisi ile, bankalardan daha uygun

finansal destek saglama,



83

» Markalama maliyetlerinden kac¢inma,
» Birim basina dusen maliyetleri dustrme,

» Perakendeciler icin Uretim yapmaktan dolayi, biyumek icin

imkan elde edebilme,
+ Uretim ve dagitim kanallarini daha verimli kullanabilme
« Uruin portfoyiini gelistirebilme (Aslan, 2005, 30-31),

e Bazl garanti yukumluliklerini perakendeciye devredebilme
(Yurttut, 2001, 45),

» Perakendeciler ile kurulan siki koordinasyon sayesinde,

perakendeci durumunu yakindan takip edebilme olanagi,

* Yuksek miktarlarda mal satigi gerceklestirdikleri igin stok devir

hizini” arttirabilme,

» Tuketicilerin Grtin hakkindaki goruslerini 6grenebilme,

Elbette bu avantajlar sektore ve firmaya gore degisiklik gosterebilecegi
gibi; perakendeci markali Griin Uretmek pazarin durumuna gore Ureticilere

daha baska avantajlar da sunabilir.

Perakendeci markali drunler; Ureticilere birgok avantaj saglamakla
birlikte, g6z arda edemeyecegimiz bazi dezavantajlara da neden
olmaktadirlar. Bu dezavantajlarin bazilarini su ana baslklar altinda

toplayabiliriz:

» Perakendeci markal Grlnlerini Ureticinin ayni magazada ya da

markette bulunan Uriinlerinin satiglarini azaltma riski,

» Perakendecinin alternatif arz gticiint kullanabilmesinden dolayi,

Ureticinin pazarhk giicindeki azalma olasihgi,

" Bu oran §letmenin stoklarini paraya cevirebilme hizini cat&gyar. Oran stoklarin dénem icinde
kag kez el dgistirdigini gosterir. (Erdem;2007,347)
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« Uretici markall tiriinlere gore %20 daha az kar marij,

» Perakendecilerin, dretici markasinin tanitim ve sergileme

alaninda kisitlamalari,

* Avantajlarin her zaman uzun sireli olmamasi (Aslan, 2005, 31
32),

* Perakendeci markali Urlnlerin pazar payl artiginin, ulusal

markali Grtnlerin marka bagimhligini azaltmasi,

» Perakendeci markali Urtnlerin, fiyat rekabetini arttirarak dretici
karlihgini dugtirmesi (Ozgul, 2004, 144),

 Ureticinin kendi markasini yaratmada zorluk ¢cekmesi,

« Ureticinin, Gretim planlama maliyetlerinin artigl.

Bu dezavantajlar, perakendeci markali Grtin Greten dreticilerin en ¢cok
kargilagabilecekleri dezavantajlardir. “Ureticinin belirli bir siire perakendeci ile
yaptigi anlasmaya saddik kalma zorunlulugu,” ve “Ureticinin, kendi Grini
Uzerinde tam hakimiyete sahip olmamasi” da, perakendeci markal Urin

uretirken Ureticilerin kargilagsabilecekleri diger dezavantajlardan bazilaridir.

2.2.3.3.2. Perakendeci Markalarinin Perakendeciler  (Aracilar) Agisindan

Avantaj ve Dezavantajlari

Perakendeci markalari, aracilar tarafindan gucli rekabet araclar
olarak gorulur. Aracilar bu markalar ile farkhlasir ve bu sayede rakipleri
uzerinde “rekabetci avantaj” yakalarlar (Erden N, 2006, 27). Ornegin Migros
gibi perakendeciler, 100 liralik bir malin Gzerine 50 liralik bir marka bedeli
koyarak satin alma yerine, artik bu bedeli kendileri elde edebilmek icin ayni
arina fason olarak yaptirarak ve triinin tzerine kendi markalarini koyarak
bir firma markasi yaratiyot. Tuketicinin guvenine sahip olan bu firmalar, bu
sayede marka olabilmenin avantajindan yararlaniyorlar (Kavrakoglu, 1998,
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58) Bu avantaj, perakendeci markalarinin aracilar acisindan en 6nemli

avantajidir.
Diger avantajlar ise su sekilde siralanabilir:

* Perakendeci markal Grin ile firma imajini destekleyebilmeleri
(Kelemci, 2002, 28),

 Dagitim kanalinda perakendecilerin ¢cok yuksek glce sahip

olmalari (Pazarlik gici),

» Perakendeci markal Uriinlerden, uretici markalarina goére daha

yuksek kar marji elde edebilmeleri,

» Fiyatlandirma, promosyon ve urin konumlandirma da tek so6z

sahibi olmalari,

» Perakendeci markali trin kullanarak, magaza kalabaligini
arttirabilme ve tuketicileri aligverise yonlendirebilmeleri (Konuk,
2004,58),

* Rakip magazalarda bulunmayan 06zel etiketli mallar sunarak

musteri bagimlihgi yaratabilmeleri (Yurttut, 2001, 42),

e Bu markalari, tretici markali Griin Ureten igletmeler karsisinda
stratejik birer silah olarak kullanabilmeleri (Narasimhan ve Wilcox,
1998, 573),

e Marka olugturma maliyetlerinde Ureticilere gbre %50 ile %90
arasinda daha az maliyete katlanmalari.

Perakendeci markali drunler, perakendecilere sagladigi bu
avantajlarin yani sira, onlar agisindan birgok ta dezavantaja neden olurlar.

Bu urtnlerin perakendeciler agisindan en 6nemli dezavantajlari;
» Perakendecinin kalite surekliligini saglamasinin zor olmasi,

» Perakendecinin dagitim kanallarini etkin olarak kullanmasinin

maliyetli olmasi (Cinar v.d, 2005, 6),



86

» Siparis miktarinin planlanmasindaki zorluklar ve talepte olusan

azalmadan dolayi, perakendecinin siparisi iptal edememesi,
* Yuksek stoklama yatirimlarinin olmasi,
« Uretici desteginde yetersizlik goziikmesi,

* Perakendeci markalarinin, guclu kalite imajindan yoksun
olmasi,

» Perakendeci markalarinin gelisiminde katlanilan maliyet ve risk

unsurunun olmasi (Konuk, 2004, 50),

» Perakendeci markall Griinde meydana gelebilecek herhangi bir

problemin, perakendecinin imajini zedeleme riskinin olmasi,

+ Ureticiler ile anlagsmazliklar ve iretici markalarindan vazgegme

riskinin olmasi,

seklinde siralanabilir. ,

2.2.3.3.3. Perakendeci markalarinin Tuketiciler A¢i sindan Avantaj ve

Dezavantajlari

Perakendeci markali trtnlerin, tiketiciler agisindan da bir ¢cok avantaj

ve dezavantajl varidir. Sonucgta bu tiketici bu Urlnlerin kendine sundugu

avantajlari ve kendisine neden oldugu dezavantajlari degerlendirerek bu

aranleri kullanip kullanmama kararini verecektir.

Perakendeci markal Urtnlerin tiketiciye sagladigi temel avantajlar soyledir:

« Perakendeci markal Urinlerin, benzer Urtnlerden %20-%50

arasinda daha ucuz olmalari (Alag6z ve Oz, 2005, 480),
« lyi bir fiyat- performans iligkisi icinde sunulmus triinler olmalari,

« Uretici markal Griinlerin yerine tercih edilebilecek alternatiflerin
artmasi (Kelemci, 2002, 28),
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e Satig sonrasi hizmetler ve perakendecilerin Grin garantori

olmalari,
« Urln yelpazesinin geniglemesi,

» Perakendeci markal drunler ile tuketicinin aligveris deneyimi
kazanmalari (http://perakende.org/haber.php?hid=1197528036,
online erigim, 21.01.2009).

Yukarida saydigimiz bu avantajlardan da anlasilabilecegi gibi, belki de
tuketiciler perakendeci markali drtnlerden en kazangh c¢ikan kesim
olmuslardir. Bu urunleri kullanarak ihtiyaclarini giderebilecek ucuz maliyetli
ve uygun Kkalitede drtin bulabilecekleri gibi, perakendeci markal urunleri
kullanmasalar bile, bu Grinlerin Uretici markalan ile rekabetinden dolayi,

uretici markali Grtinlere daha iyi sartlar altinda sahip olabileceklerdir.

Perakendeci markalarinin tiketiciler agisindan dezavantajlari ¢cok fazla
degildir ve literattrdeki bircok calismada g6z arda edilmigtir. Bu Grlnlerin

tuketiciler acisindan iki temel dezavantaji vardir.
Bunlar;

» Tuketicilerin, perakendeci markalarinda aradiklari her drina

bulamamalari,

e Satin alinan perakendeci markali urtinin ttketici beklentilerini

kargilayamamasidir.

2.2.4. Perakendeci Markalari ile Tiketici Satin Alma Davrani sI
Arasindaki lligki

Tuketiciler, marka konumlandirma analizinde stphesiz belirleyici ve
ayricalikh bir etkendirler. Tuketicilere yonelik degerlendirme ve arastirmalar,
onlarin hayat stratejilerine [ve urun tercihlerine] yonelik bir bilgiyi hedeflemek
durumundadir. Tuketicinin gercek anlamda taninmasi, isabetli bir Grin

gelistirmeden, saglkli ve dogru iletisime kadar her alanda énemli bir “partner”
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olarak gorulmelerini saglamaktadir (Uztug, 2003, 389). Tum igletmeler ancak
bu sekilde markalarini dogru konumlandirarak, pazarda basarih olabilirler.

Markaya karsi olan tutumu “tiketicinin o markayi sirekli olumlu ya da
olumsuz  degerlendirmeleri icin  O0grenilmis  egilimleridir’  seklinde
tanimladigimizda; perakendeci markalari icin olusan genel tutumun bireysel
olarak perakendeci markasi degerlendirmeleri icin 6nemli bir belirleyici

oldugunu soyleyebiliriz.

Scheneiderin  2005'te (54) vyaptigi calismanin sonucuna gore
arastirmanin kapsadigi Almanya ve Turkiye'de perakendecilerin kendi
markasina karsi geligtirilecek tutumlar, bu perakendeci markanin tiketicinin
zihnindeki genel imajdan kuvvetli bir sekilde etkilenmektedir. Diger bir
deyigle, tiketicinin zihninde herhangi bir A veya B Uretici markah drtn icin
ayri ayri inan¢ mevcuttur ve biri digerini etkilemez. Ancak perakendeci
markalarinda durum boyle degildir. Tuketici satin aldigi herhangi bir
perakendeci markall tUrinden memnun kalmadiginda, tim perakendeci

markalari icin olumsuz tutum gelistirecektir.

Perakendeci markalarina karsi tutum ve satin alma davranislari
Uzerinde bir diger etkili olan egilim, tlketicilerin bir ¢cok trlin gruplarinda
marka sadakatinden uzaklagsmaya baglamasidir. Tuketicinin  marka
sadakatinden uzaklagsmasi, perakendeci markalarinin deneme kapsaminda
kullanmasina neden olmus ve edinilen tecriibe sonucunda tuketici iyi bir fiyat-
performans iligkisi ile karsilastigi bu tir markalara karsi daha olumlu tutum

sergilemeye baglamistir (Kelemci, 2002,48).

Perakendeci markalarinin yeni gelismeye basladigi dénemlerde
“fiyatin” tek basina bu markalara karsi olumlu tiketici satin alma davranisi
geligtirdigine inanilsa da, ginimuzde bu nedenin tiketici davranislarinda tek
basina belirleyici olmadigi bir gergektir.

Perakendeci markasi ve Tuketici davraniglari arasindaki iligkiyi
aciklayabilmek icin bir ¢cok calisma yapilmis ve bu arastirmalarin ¢cogunda,
bireylerin sosyo-ekonomik ve demografik 0©zellikleri ile, perakendeci

markalarini tercih etmeleri arasindaki iliskinin zayif oldugu tespit edilmigtir.
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Bu iligki hakkindaki calismalarin bazilari sunlardir (Konuk, 2004, 68-69).

* Myers (1915), Tuketicinin Uretici markasi ile perakendeci

markasini farkl sekillerde degerlendirmesi gerektigini sdylemisgtir.

* Burger ve Scott(1972), Perakendeci markasi satin alanlarin,
farkh sosyo-ekonomik gruplar arasindan dagildigini ve bu
markalarin kullanan ve kullanmayanlarin arasindaki farkhliklarin
“tutumsal degisken” tarafindan daha iyi agiklanabilecegini

savunmustur.

e Szymonski ve Bush (1987), Perakendeci markalarina ait Grdn
kalitesi ve fiyat algilamalarinda bireylerin demografik ve
psikografik’  faktérlerin cok etkili olmadigi yoéniinde sonuglara
ulagsmiglardir.

Elbette perakendeciler icin, kendi markasina iligkin satin alma
davranigsinin arkasinda hangi stire¢ ve tutumlarin oldugunu belirleyebilmek
ve bu tutumlarin olumsuzluklarini yok ederek, tiketicilerin tercihlerini kendi
markalari Gzerine yonlendirebilmek olduk¢ca 6nemlidir. Clnki tiketicilerin
tutumlar ile satin alma davraniglari arasinda o6nemli bir baglanti s6z

konusudur.

Ancak; bu baglantinin mutlak belirleyici olmadigini da g6z 6nine
almak gerekir. Calismamizin tutumlarla ile ilgili boliminde de belirttigimiz
gibi; tuketicilerin herhangi bir Griin veya firmaya yonelik tutumu ile davranigi
(konumuz acisindan satin alma davranigi) arasindaki iligki, basit bir neden-
sonug iligkisi degildir. S6z konusu tutum; ortamsal faktorler, aliskanlklar ve
beklentilerin karmasik bir etkilesimi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Tum
tuketiciler ayni/farkli Grin ve firmalara yonelik olarak her zaman ayni satin
alma davranigini gostermemekte, farkli ortamsal etkenler altinda farkli

tercihler gelistirebilmektedirler.

" Sosyal sinif, yasam tarzi, kisilik gibi etmenler
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Buyuk perakendeci isletmeler, tuketicilerin satin alma davraniglariyla
ilgili bu psikolojik gergcegi bir an olsun gbzden uzak tutmadan; baslangicta
Uretici markalari karsisinda bircok yonden olumsuz algilanan ve bu
Ozelliklerinden dolayr genellikle fiyata duyarli tiketicilerin tercih ettigi
drtnlerini, diger tuketici gruplarinin da O©nyargisiz satin alabildikleri
“perakendeci markalan” haline getirmeyi basarmiglardir. Hatta bazi marka
uzmanlarina gore (Borca, 2005) biyuk dretici markalarini tehdit eden cok

gucli “alternatif markalar” haline getirmiglerdir.

Perakendeci isletmelerin bu degisimi saglayabilmesi, sahip
olduklar finansal gic ve “kurumsal marka” degerlerini son derece usta bir
sekilde kullanarak, basarih tanitim, sergileme, ambalaj, kalite ve fiyat

stratejileri geligtirmeleri ile mimkdn olmustur.

BlUyuk perakendeci igletmeler geligtirdikleri bu stratejiler ile
baslangicta, kendilerine buytuk bir rakip ve alternatif olarak goérinen
“discount” yani indirim magazalarindan farklilagsmaya hedeflemiglerdir. Stre¢
icinde ambalaj, sergileme, tanitim, kalite ve fiyatlandirma stratejilerindeki
lyilestirmeler yardimiyla bir yandan fiyata duyarli muagsterilerin beklentilerini
yukseltmig bir diger yandan ise kendi urtnlerini tercin etmeyen tuketicilerde
yeni bir satin alma davranigi ve “marka” algisi yaratmislardir. Bunu
basarabilmelerini saglayan en 6nemli strateji ise, kendi “6zel markalli ya da
perakendeci markali” GrUnlerini, dretici markal urlnlerle ayni aligveris
merkezlerinde, ayni raflarda yan yana satiga sunarak, tuketicilerin satin alma
tercihlerini etkilemeye calismalarndir. Batin bunlarin yaninda Urdnlerinin
Uzerine koyduklar gucli kurumsal markalar da, bu gelisimi hizlandirmada
son derece etkili olmustur. Buylk perakendecilerin gostermis olduklari bu
hizli gelisimin sonucunda, “discount” magazalari da eskiden oldugu gibi
yalnizca dusuk gelir grubunda olan musgterilerini degil, tim gelir grubundaki
tuketicileri yani herkesi kapsayacak sekilde bir hedefe ydnelmiglerdir
(Discount Marketler Nasil Kanatlandi: 2009, 78) .

Gunumuizde, perakendecilere ait markalarin geldigi noktaya
bakildiginda, bu markalarin da amaca goére farkl stratejilerde kullanildigi

gorilmektedir. Ornegin birgok perakendeci isletme, kendi markalari ile tretici
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markalarini yan yana satarak, her turli ihtiyaca cevap verebilen drinlerin
bulundugu “hetorejen” bir yapida kalmayi tercih ederken; diger bir grup
perakendeci ise, “homojenligi” tercih ederek, icinde sadece belirli bir trin
cesidine yonelik Grtnlerin satildigi “concept magazalar” seklini almiglardir.
Ornegin BOOTS; saglik gerecleri, /KEA ise ev gerecleri (izerine
odaklanarak, bu tirdeki binlerce urinud kendi kurumsal markalari altinda

sergilemektedirler.

Perakendeci markalarinin ginimuzde geldigi noktada verilebilecek en
ilging orneklerden biri ise, MUJI magazalandir. MUJI “markasiz kaliteli
drinler” anlamina gelen Japoncadaki “Mujirushi Riohin” in kisaltmasidir. Bu
magazalar, tUzerinde higcbir marka olmayan ve kendilerinin Gretmis olduklar
7000’den fazla Uriini satmakta ve bu trinler MUJI magazalarinin raflarinda,
sadece temel Urln bilgisi ve fiyat etiketi ile sergilenmektedir. Cunka MUJI
yonetiminin israrla savundugu ilke sudur: “Markalar ve markalama distan
gelen bir unsurdur, tuketicilere kigisel bilinirlik disinda 6zel bir fayda
saglamaz. Asil olan Urin temel formudur ” Bu strateji MUJI markasinin
“‘dinyanin en bilinen markasiz markasi” olarak bilinmesine katkida
bulunmaktadir (www.muji.com). MUJI bu strateji ile tuketicide bir marka

sadakatinden ¢ok bir magaza sadakati yaratmayi basarmigtir.

Yukarida belirttigimiz bu hizh gelisimler ve stratejik farklilagsmalar,
perakendeci markalari (zerinde arastirma yapilmasini da zorunlu hale
getirmekte ve arastirmacilarin farkli bakis acilariyla konuyu incelemelerine

neden olmaktadir.
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2.3 llgili Ara stirmalar

Perakendeci markalari ilk olarak 1850’li yillarda ortaya cikmalarina
ragmen, dretici markalari ile aralarinda olan kalite ve dizey farkliliklari
1990’larin sonlarina dogru giderilmeye baslanmistir (Quelch ve Harding,
1999, 26). Bu hizli gelisimin en ©6nemli nedenlerinden birinin de,
perakendecilerin tiketici istek ve ihtiyaglarina daha c¢ok 6nem vermeleri

oldugu soylenehilir.

Perakendeci markali Grtinlerin son yillarda pazar paylarinda meydana
gelen artig, arastirmacilarin bu konuya yonelmelerine ve bu trinler hakkinda

degisik acilardan arastirmalar yapmalarina neden olmustur.

Bu konu ile ilgili gegmiste yapilan ve arastirmamiza temel tegkil eden

calismalardan bazilari sunlardir:

« Omer Azabagaoglu (1999) calismasinda, Turkiye'de
supermarket-hipermarket perakendeciligi hareketlerini ve tiketici
davraniglarini  incelemis, arastirma  sonucunda  modern
perakendeciligin mevcut yapisini ortaya koymus, sektorde
kargilagilan sorunlara c¢6zim Onerileri getirmigtir. Farkli sosyo-
ekonomik statl gruplarina gére tiketicilerin davraniglarinin hangi
kriterler bazinda degisiklik gosterdigi saptanmistir. Bu calismada
ayrica musterilerin market tercihinde urin cesidi, Urin kalitesi,
magaza atmosferi ve temizligi gibi faktérlere 6nem verdigi ve fiyat
kriterinin ise magaza tercihinde son 6nem verilen kriter oldugu

saptanmistir.

e Gullpinar Kelemci (2002) yaptigi arastirmada, Turk ve Alman
toplumu tiketicilerinin perakendeci markalarina kargi gelistirdikleri
tutum ve satin alma davraniglarini incelemis ve bu arastirmayi
Metro marketler grubuna baghh Real marketlerinin TIP markall
artnleri Uzerinde yogunlastirmistir. Kelemci yaptigi analizler
sonucunda TiP markall Uriinlere kars tiiketicilerin gelistirdigi tutum

ve satin alma davranisi Uzerinde buyuk bir farkhliga rastlamamistir.
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e Garretson A. Judith, Dan Fisher ve Scot Burton (2002)
calismalarinda, perakendeci markalari ve Uretici markalari
hakkinda tutundurma faaliyetlerini, bu faaliyetlerin benzerlik ve
farkhliklarint  incelemigler; yaptiklari incelemeler sonucunda;
perakendeci markah Urdnlerin fiyatinin tiketiciler tarafindan dusuk
algilandigr ancak Kkalitesinin ayni oranda dusuk algilanmadigi

sonucuna ulasmiglardir.

« Jpek Savasci 2003 yilinda perakendeci markalarinin gelisimini
ve Turkiye'deki uygulamalarini teorik olarak incelemis; bu
incelemenin  sonucunda perakendecilerin, gucli  bir imaj
olusturmaya yonelik pazarlama faaliyetlerinin yaninda (Uretici
markali Urin bilesimlerini de kendi urunlerinde kullanip, bunun
promosyonlarda vurgulanarak, kaliteleri ile ilgili tiketici algilarini
iyilestirebileceklerini vurgulamistir. Ayrica perakendecilerin Pazar
segmantasyonuna gore rekabetci fiyat uygulamalari

yapabileceklerini belirtmistir.

« Ahmet Bardakgl, Hakan Saritas ve frfan Gozlikaya (2003) ise
calismalarinda, 6zel marka tercihlerini satin alma riskleri agisindan
degerlendirmiglerdir. Yaptiklari arastirma sonucunda, finansal
riskin dusuk algilandigi drtinlerde musterilerin blyuk olctide 6zel
markali Urtnleri tercih ettigi; sosyal/psikolojik risk tasityan Uriinlerde
ise tuketicilerin diger markalari tercih ettigi sonucuna ulagsmiglardir.
Bu sonuca gore perakendecilerin yeni 6zel marka tanitirken, satin
alma risklerini daha ¢ok g6z 6ninde bulundurarak, daha az risk
tastyan Urdnler igin 6zel markalari tercih etmeleri gerektigi

vurgulanmistir.

e Faruk Anil Konuk (2004) arastirmasinda, perakendeci
markasinin tiketicilerin satin alma davranisi Uzerindeki etkileri
konusunda bir uygulamaya yer vermis ve bu uygulama sonucunda
supermarket secimlerini etkileyen faktorlerin bazilarina tuketicilerin
verdikleri 6Gnemin yasa, egitim durumuna, gelir seviyesine, medeni

duruma ve birlikte yasanilan kisi sayisina gore farklihk goésterdigi
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sonucuna ulasmigtir. Ayrica ayni calismada, tuketicilerin
perakendeci markali drtnlerin kalitesine olan bakis agilarinin da

demografik 6zelliklere gore farkhlik gosterdigi saptanmistir.

 Zehra Turk (2004) ise calismasinda, tuketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen etmenleri belirlemeye ve perakendeci
markalari Uzerinde bir alan arastirmasina yer vermistir. Yaptigi
arastirmaya katilan tuketicilerin bircogunun perakendeci markall
aranleri  fiyat bakimindan diger drlnlere goére ucuz, Kkalite
bakimindan ise dusuk kaliteli olarak dusindugu belirlenmigtir.
Ayrica perakendeci markall triin kullanan kisilerin kullanmayanlara
gore bu drunleri daha wucuz algilandigina da arastirma

sonuclarinda yer verilmistir.

» Jean Pierre Bonvolet (2004), Avrupa’daki perakendeci markali
drtnler hakkinda kuramsal bir calisma yapmis ve perakendeci
markalarinin 2004 yili itibari ile Avrupa, Kuzey-Giney Amerika ve
Asya’yl kapsayan bir bolgede %15lik pazar payina sahip oldugunu
ve bu oranin g6z ardi edilemeyecek bir buyuklige tekabdl ettigini
vurgulamigtir. Arastirmaci perakendeci markalarinin gostermis
oldugu bu basarinin gelecekte perakendecilikte daha fazla
yogunluk olmasina, daha fazla katma deger Uretecek perakendeci
markali Gran Uretilmesine, uluslar arasi dagitim kanallarinin daha
lyi kullaniimasina ve daha iyi bir pazar boélimlenmesine yardimci

olacagini dusunmektedir

e Zekiye Aslan 2005 yilindaki calismasinda Ankara ilinde
Cankaya ilcesinde gida perakendeciliginde dretici ve market
markali OrUnlerin tiketici tercihleri agisindan karsilastiriimalarina
yer vermis ve arastirma sonucunda tuketicilerin, perakendeci
markali gida urtnlerini satin alip almamalari ile bu Granlerle ilgili

tutumlari arasinda anlamli farkhliklar bulundugu tespit edilmigtir.

e Humeyra Cinar, M. Said Doven ve Kadir Ardi¢c (2005),
tuketicilerin demografik 6zellikleri ile 6zel markali Griin gruplarinin

satin almasinda fiyat disi faktorler arasindaki iliskiyi arastirmiglar;
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ancak anlamh bir iligkiye ulasamamiglardir. Bu sonug
dogrultusunda arastirmacilar, “Tuketicilerin demografik 6zellikleri
ne olursa olsun 6zel markall GrGnlerin farkh tiketici gruplar

tarafindan tercih edildigi” yargisina varmiglardir.

* Nevin Erden (2006) arastirmasinda, cesitli riskler ile
perakendeci markali Grtin satin alma davraniglari arasindaki iligkiyi
incelemigtir. Bu calismada ayrica demografik 0zellikler ile
perakendeci markall Grin satin alma arasindaki iliskide arastiriimis
ve aile yapisi ile perakendeci markali Grin satin alimi arasinda
anlamli bir iligki bulunurken, diger demografik faktorler igin boyle bir
iligkinin  bulunmadigr saptanmigtir. Bu sonuglar dogrultusunda
perakendecilerin, demografik 0Ozellikler baz alinarak pazarlama
stratejileri olugturmalarinin anlamh bir yol olmadigi yargisina vurgu

yapilmistir.

« Serkan Kih¢'in  (2006) calismasli ise perakende gida
isletmelerinde 6zel markali drtnleri ve Turkiye acisindan bir
incelemeyi kapsamaktadir. Bu arastirma, daha 6nce 6zetlemeye
calistigimiz aragtirmalardan farkli olarak, tiketiciler tizerinden degil
ureticiler tzerinden bir bakis agisi ile perakendeci markal trlnlere
yaklasmis ve perakendeciler acisindan bu marklarin énemini,
gelisimlerini ve perakendecilerin bu trtnlerden beklentilerini ortaya

koymaya calismigtir.

e Gerson Lehrman Group’'un (2007) arastirmasinda ise
Amerika’daki perakendeci markalari ve Uretici markalar
kargilastiriimis ve perakendeci markalarinin sundugu dstunlikler
irdelenmigtir. Calismada vurgulanan en dnemli sonu¢ perakendeci
markali Urtnlerin Amerika’da 1996 yilinda %40In altinda olan
pazar paylarinin, 2006 yilinda %40’in Ustine ¢ikma nedenleridir.
Arastirmacilara goére bu hizli pazar payl artisinin en o6nemli
nedenleri perakendecilerin; farklilasma, migsteri sadakati arttirma
ve yuksek kar marji elde etme istekleri dogrultusunda bu markalara
daha ¢ok 6nem gostermeleridir.
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 Erdogan Gavcar ve Saliha Didin (2007) ise, tluketicilerin
perakendeci markall tGrtin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri,
Mugla ilinde yaptiklari bir calisma ile arastirmiglar ve su sonuclara
ulasmiglardir:

. Arastirmaya katilanlarin yasi ile market se¢cme
nedenleri ve 0Urln cegitlerinin arasinda bir etkilesme

bulunmaktadir.

. Katilmcilarin egitimi ile perakendeci markal trdin
satin alma sikliklari ve market aligkanliklar arasinda bir
etkilesim bulunmaktadir.

. Katilimcilarin medeni durumu ile market sec¢iminin

ve satin alma sikliginda bir etkilesim bulunmaktadir.

» Katilimcilarin  meslegi ile secilen drunin fiyati

arasinda bir etkilesim bulunmaktadir.

« Serap Inceler (2008) ise, “Zincir magazalarin Market Marka
uygulamalarina Yonelik Tiiketici Algi ve Tutumlarinin incelenmesi”
isimli calismasinda market markali gida drtnlerine karsi tuketici
algilarinin demografik 6zelliklere gore farkllik gosterdigi sonucuna
ulasmigtir. Egitim diuzeyi diustk olan tiketicilerin fiyata karsi daha
duyarli olduklari ve dusuk gelirli tuketicilerin market markali trin
tercihlerinde ayni markete yoneldikleri bu arastirmanin diger

onemli sonuclarindandir.

Arastirmamizin  olusturulmasinda yararlandigimiz, perakendeci
markall Urtnler hakkinda kuramsal ya da uygulamal sekilde hazirlanmig

diger calismalar ise sunlardir:

+ Mustafa Onur Gokce (2007), “Market markali Urtinlerin
Tuketiciler Tarafindan Algilanmalari”.
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o Ozcan Ozbilek (2005), “Perakendeci Imajinin Perakendeci

markasi Tercihine Etkisi”.

« Fatma Demirci Orel (2004), “Market Markalari ve Uretici
Markalarina Yonelik Tuketici Algilamalari”.

» John Stanley (2003), “Brands versus Private Labels”.

« Elif Yurttut (2001), “perakendeci Markasi ve Bilinirligi Uzerine
Bir Uygulama”.

* Chakrovarthi Narasimhan ve Ronald T. Wilcox (1998), Private

labels and The Channel Relationship”.

* Anronides Gerit ve Fred Rajj (1998), “Consumer Behavior, A

Europion Perspective”



3. BOLUM
YONTEM

Calismamizin  bu bdoliminde arastirmamizin  modeli, evreni,
orneklemi, veri toplama araci ve teknikleri, anket sorularinin hazirlanmasinda

dikkat edilen hususlar ve guvenirligi ile ilgili bilgiler sunulmustur.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli, ttketicilerin perakendeci markali trtnleri tercih
surecinde, demografik faktorlerin etkisini aciklayan bir temel (zerine
kurulmustur. Bu amaca uygun olarak olusturulan modelde, tiketicilerin
demografik o6zellikleri ile perakendeci markali drinlere yonelik tutumlari

arasinda iligkiler ve farkliliklar 6lctlmeye calisiimistir.

Arastirmamizda kullanacagimiz temel model Sekil 18'de gdsterildigi
gibidir.

Sekil 18. Aragtirmanin Modeli

Satin Alma Satin Almama
Tiketicilerin i
i Perakendeci Markalarina
Dg;ﬂ%ifrlr — Yénelik Geligtirilen Satin Alma
{Yas, cinsiyet Tutumlar Davranigl
gi'"r vb 5; ' (Fiyat- Kalite- Ur(in)
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Arastirmanin uygulama boélimine gecilmeden o©Once, arastirma
modelini ve amacini tam olarak belirleyebilmek amaci ile konu ile ilgili
literatlr taramasi yapilmis, gerekli hipotezler hazirlanmis ve bu hipotezler
Isiginda olusturulmus olan anket formundan elde edilen bilgiler SPSS 13,0

(Sosyal Bilimler icin istatistik Programi) yardimi ile analiz edilmistir.

Arastirmamiz betimleyici bir arastirmadir. Betimleyici arastirmalar:Ana kutleyi
temsil ettigi dasuntlen bir gruba dayall olarak genelleme yapmaya yarayan
ve objelerin, varliklarin ne oldugunu aciklamaya calisan bir bilimsel aragtirma
cesididir (Ak6z, 2001).

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmamizin ana kitlesini Balikesir ilinde yasayan ve buyuk 6lcekli
perakendecilerden aligveris yapan tiketiciler olusturmaktadir. Ana kuitlenin
baydkligu ve belirlenmesi zor oldugu igin 6rneklem sayisinin tespiti igin
“Hedef kitledeki birey sayisinin bilinmedigi drneklem buyudkligu belirleme”

formulind kullanmamiz gerekmektedir.

Bu formul su sekildedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, 48):

n: érneklem hacmi,

t: Belli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosundan bulunan teorik degeri,
p: incelenen olayin olus sikhgini yani gergeklesme olasiligini,

q: incelenen olayin olmayis sikhgini yani gerceklesmeme olasiligini,

d: Olayin olus sikhgini gére kabul edilen 6érneklem hatasini géstermektedir.

Ana kuitlenin tamamen hetorejen oldugu durumlarda p=0,5 olarak
alinmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, 47). Bizim ana kutlemiz Balikesir
ili icerisinde yasayan ve blyuk perakendecilerden aligveris yapan tuketiciler

oldugu icin, ana kutlenin tamamen heterojen oldugunu séylemek yanls
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olmayacaktir. Dolays! ile p degerimiz 0,05 olacaktir. q degerimiz ise p
degerini le tamamlayan deger olmak zorundadir (p+g=1). Oyle ise q

degerimizde 0,05 e esit olacaktir.

Aragtirmamizin sonuglari %95 guven araliginda test edilecektir. («©=0,05). Bu
glven araliginda t tablosundan bulunan teorik t degeri 1,96 dir. Ayrica
arastirmamizin +-0,10 6rneklem hatasi icerebilecegi dustinilmektedir. Bu

nedenden dolayi (d) degerimizde 0,10 olmaktadir.

Bu bilgiler is1ginda formulimudz su sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

n=1,96.0,5.0.5/0.102

Bu formulin sonucunda, n degerimiz yani ulasmamiz gereken tiketici
sayisi 96,04 seklinde bulunmustur. Yani arastirmamizin yukarida belirtilen
sartlarda saglikli sonuc verebilmesi icin en az 97 kisi ile anket yapilmak
zorundadir. Bu bilgiler 1s1ginda ve yapilan literatir taramasi sonucunda 302
tuketiciyle anket yapilmis ve bu anketlerden 289 tanesi degerlendirmeye
uygun bulunarak arastirmaya dahil edilmistir. Bu %95,6lik bir geri donisim

oranidir.

Arastirmamizda giris bolumunde belirttigimiz kisitlardan dolayi kolayda

ornekleme” yontemi kullaniimistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Bu calismada tuketicilerin perakendeci markali Grlnlerle ilgili
tutumlarinin demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili
bilgiye ihtiyac duyuldugu icin, anket teknigi kullanilmistir. ihtiyacimiz olan
bilgiler gozlem ve mektup yontemleri gibi diger veri toplama araclar ile de
elde edilebilecek veriler olsa da, gerek arastirmamizin hizli bir sekilde
sonuca ulasabilmesi, gerekse zaman ve finansal kaynak sikintisindan dolayi
anket teknigi arastirmamiz icin daha uygun bir veri toplama araci olarak
kabul edilmistir.

" Bu tur érneklemede, arastirma icin gerekli bilgi ve verileri en kolay verecek birimler
orneklem igine secilir.
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Arastirmamiz Aralik 2008- Subat 2009 tarihleri arasinda, Balikesir il

merkezinde, anket teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir.

3.4. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Arastirmamizda kullanilan anket sorulari, bu konu ile ilgili yapiimis
daha o©nceki arastirmalardan yararlanilarak ve “QUESTIONNAIRE (soru
formu)” teknigine uygun bir sekilde hazirlanmistir., QUESTIONNAIRE
kelimesi anket formu hazirlarken dikkat etmemiz gereken unsurlari
hatirlamak icin kullanilan bir kelimedir ve bu kelimenin bas harfleri
kullanilarak, bir anket formu diizenlerken dikkat edilecek noktalar Sekil 19°'da

sematize edilmistir.

Sekil 19. Anket Formu Hazirlanirken Dikkat Edilecek Noktalar

E = Questions : Sorular cevaplandinlabilir olmali.
U| = Uplift : Ankete cevap veren kisiye sorumluluk yiiklenmemeli.
E | =Emor : Sorularda herhangi bir hata olmamal.
S| = Specify : Thtiyag duyulan bilgiler belirlenmeli ve bunlar sorulmals.
T| =Type : Giriisme yontemi iyi secilmeli. Yiizytize, mektupla vb.
[| = Individual - Soru igerikleri bireysel olmal
0| = Overcoming : Cevaplamadaki giicliiklerin ve isteksizliklerin halledilmesi.
N | = Nonstructured : Sistemli sorularla diizensiz sorulan kargilikl sorulmals,
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Sekil 19. Devam

M| = Nonbiasing : Cevap vereni etkileyecek soru seklinden kagimlmali.
A| — Arrange : Sorulanm siralamis: uygun sekilde yapilmali.

[ | =Identify : Anket formunu en iyi sekilde diizen ve dizayn edilmeli.
R | =Reproduction : Hazrlanan anket formunu ¢ogaltlmalidur.

E| —LCliminat : Hazirlanan anket formu, &n teste tabi ttularak cksik ve

noksanlar giderilmelidir.

KAYNAK : Mustafa Onur Gokce (2007) Market markali UrQnIerin Tuketiciler Tarafindan
Algilanmalari, Dogus Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Isletme Yiksek Lisan A.B.D,
Yiksek Lisan Tezi, s:86

Anket formu U¢ bdliumden olugsmaktadir. Birinci bolim katilimcilarin
alisveris aliskanliklari ile ilgili sorular kapsarken, ikinci bolimde katilimcilara,
perakendeci markall drtnler hakkindaki goruslerini degerlendirmek igin
coktan sec¢meli ve 5li likert tipi sorular yoneltilmigtir. Uclincti bélumde ise
katilmcilarin demografik Ozelliklerini belirlemek igin sorular bulunmaktadir.
Hazirlanan anket formunun (Bkz. Ek=1) anlagsiip anlagiimadiginin
belirlenebilmesi icin 45 katiimciya anket yapilmis (Pre-test) ve bu katilimcilar
ile yapilan anket sonuglarini guvenilirlik testine tabii tutulmustur. Anketimizin
on guvenilirligi 0,816 ¢ikmigtir. Bu oranin ¢alismaya devem edebilmemiz icin
oldukca iyi bir oran oldugu goérilmus ve anket formunun gavenilirligini 6Gnemli
bir dlcide duslren bir soru olmadigi icin, anket formumuz degistiriimeden

calismamiza devam edilmistir.

3.5. Arastirmanin Guvenilirli  gi

Arastirmamizin guvenilirligi; Crombach Alpha guvenilirlik analizi
kullanilarak saptanmigtir. Anket formumuzda bulunan 29 adet likert Olcekli
sorular icin yaptigimiz bu analiz sonucunda anketimizin guvenilirligi 0,773

citkmigtir. Calismalarda 0,60 In Gzeri kabul edilebilir gtivenilirlik oldugundan,



103

0,773 Iluk Alpha degeri(Tablo 3.1), calismamizin sorularinin guvenilir

oldugunu gostermektedir.

Tablo 10. Anket Sorularinin Guvenilirligi

Cronbach Alpha Degeri

Soru Sayisi

773

29




5. BOLUM
SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug

Gunumdizde is dunyasinin her alaninda oldugu gibi, perakendecilik
sektorinde de agirlasan rekabet kosullari, isletmelerin ayakta kalabilmeleri
icin bircok teknikten yararlanmalarini zorunlu kilmaktadir. Perakendecilik
sektorinde kullanilan bu tekniklerden bir tanesi “perakendeci markali Grin
(private label)” kullanimidir.

1800’1t yillarin ortalarinda ilk defa Amerika Birlesik Devletlerinde
tuketicilere sunulmus olan; Ureticilere, perakendecilere ve tiketicilere birgcok
avantaj saglayan perakendeci markali drtnler gunimuizde, A.B.D’de,
Avrupa’da ve Turkiye gibi gelismekte olan ulkelerde yuksek sayilabilecek
pazar paylarina’ sahip duruma gelmisler ve perakendecilerin rekabet giicii

acisindan kullandiklari énemli bir silah olmusglardir.

Hem artan pazar paylari hem de stratejik bir silah olmalarindan dolayi,
perakendecilerin bu urtnlere karsi tuketici tutumlarini ve davraniglarini
bilebilmeleri, uygulayacaklar pazarlama politikalarinin etkinligi acisindan Kkilit
bir rol oynamaktadir. Elbette ki tuketicilerin satin alma davranislarinin
belirlenebilmesi ancak bu davranigi etkileyen faktorlerin tam olarak bilinmesi
ile mumkdn olacaktir. Clnku tuketiciler satin alma kararini verirken birgok
degisik faktoriin etkisi altinda kalmaktadirlar. Tuketicilerin davraniglarina ve
kararlarina sekil veren bu faktérlerden en 6nde gelenleri; aileden gelen
tuketim aliskanhklari, trinden beklentileri, referans gruplari, demografik

Ozellikler, sosyo kulttrel ve psikolojik faktorlerdir.

Yukarida Dbelirttigimiz bu faktdrlerden “demografik 0Ozelliklerin”

tuketicilerin perakendeci markali Uriine bakis acilarina ve perakendeci

" Perakendeci markalarinin pazar paylari A.B.D d@%w&rupa’da %22 yi bulmaktadir. Tiirkiye'de
ise bu oran %6 ile 10 arasindadir.
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markali Urin satin alma davranisina olan etkilerini 6lgmeye ydnelik
gerceklestirilen calismamizdan elde edilen sonuglar ile, perakendeciler ve
ureticilerin  kullanabilecekleri politikalara 1sik tutacak bir takim yorumlar

yapmak mimkun olacaktir.

Literatirde, perakendeci markall urin satin alinmasi sirecinde
demografik ozelliklerin etkisi olup olmadigini incelemek Ulzere yapilmis bir
cok calisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan bazilari demografik 6zelliklerin
perakendeci markal Grin satin almada etkili oldugu sonucuna ulasirken,
bazilari ise demografik faktorlerin perakendeci markal driin satin almada

etkili olmadigi sonucuna ulasmigtir.
Demografik ve Sosyo-Kdlttrel Sonuclar

 Arastirmamiza katilan 289 kisinin demografik ve sosyo
ekonomik oOzellikleri incelendiginde; tuketicilerin 182’sinin (%62,97)
erkek, 107’sinin (%37,03) bayan oldugu; 35’inin 19 yas ve altinda,
67’sinin 26 ile 35 yas arasinda, 54’Un 36 ile 45 yas arasinda, 39'unun
ise 46 ile 55 yas arasinda olduklari tespit edilmistir. 56 yas ve Uzerinde

olan katillimci sayisi ise 11dir.

 Katilimcilarin ¢ogunlugu lise (%43,21) ya da universite
(%39,72) mezunudur. 500 ile 1500 TL arasinda aylik gelir elde eden
katilimcilarin toplami drneklemimizin yarisindan fazladir (%51,39).
Arastirmamiza katilanlardan 138'i (%47,75) evli iken, 151 katihmci ise
(52,25) bekardir.

Perakendeci Markali Uriinler Hakkindaki Sonuglar

* Arastirmamiza katilan tuketicilerin 249'u (%86,15) perakendeci
markali  drunlerin ~ varligindan  haberdarken, perakendecilerin
kendilerine ait udrtnlerinin oldugunu bilmeyen 40 kisi (%13,85)
bulunmaktadir. Diger yandan 228 kisi (%79,16) perakendeci markali
artnleri tercih ettigini belirtirken, 60 kisi (%20,84) perakendeci markall

urtin tercih etmedigini belirtmistir.
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. Perakendeci markali drinlerin varhgindan haberdar olan 249
tuketiciden 67'si (%27,01), perakendeci markall Grinlerin kalitesine
guvenirken, perakendeci markali trtnlerin kalitesine giivenmeyenlerin
sayisi 29 (%11,69) dur. 32 katihmci (%12,90) perakendeci markal
drinlerin  kalitesine ne guvendiklerini- ne de gluvenmediklerini
belirtmis, 120 katihmci (%48,39) ise perakendeci markall Grinidn
kalitesine olan giveninin Orinden Urine gore farkhlik gdsterdigini
sOylemigtir. Ayni tiketici grubunun %70’ten fazlasi (172 kisi)
perakendeci markali drtnleri dretici markal drtnlere gbére ucuz
bulurken, 26 kisi (%10,48) bu Urtnleri Uretici markalarina gore pahall
bulmaktadir. Perakendeci markali drunler ile Uretici markalarinin
fiyatlari arasinda herhangi bir farkhlik olmadigini belirten katilimci
sayisi ise 50 dir (%20,16).

. Perakendeci markali drtnleri tercih eden tuketicilerin en ¢ok
kuru gida kategorisinde bu Urunleri tercih ettigi sonucuna ulasiimistir.
Tuketicilerin sikhkla tercih ettigi diger perakendeci markah Grln
kategorileri ise sirasi ile temizlik 0OrGnleri ve sit-stt drtnler
kategorilerdir. Bu tuketicilerin en sik ¢ok tercih ettikleri perakendeciler
ise sirasl ile Tansasg, Migros ve BiM marketleridir.

Hipotez Testleri ile ilgili Sonuclar

Arastirmamizda 6ne surdagimuiz hipotezlerin test edilmesi ile

ulastigimiz sonuglar ise su sekildedir:

. Perakendeci markal drun tercih eden tuketicilerin, bu trinleri
tercih etmede ©6nem verdikleri faktorler cinsiyete (Tablo 18) gore
herhangi bir farkhlik géstermez iken, medeni duruma (Tablo 19.), yasa
(Tablo 20), egitim durumuna (Tablo 21), meslege (Tablo 22) ve gelire

(Tablo 23) gére 6nem verilen bazi faktorler farklilik gostermektedir.

. Tuketicilerin perakendeci markali trin satin alip almamasi ile
hicbir demografik faktor arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir.
(Meslek ve egitim durumu ile ilgili ki-kare analizi, 6rneklem

dagilimindaki yetersizlik nedeni ile yapilamamistir). Yani, perakendeci
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markali Urin satin alinmasinda, hicbir demografik 6zelligin etkisi

yoktur.

. Tlketicilerin  perakendeci markali Urtnlere kargi olan
tutumlarinin belirlenebilmesi icin dncelikle faktor analizi yapiimis ve bu
analizin sonucunda urin ozellikleri, satis Ozellikleri ve perakendeci
Ozellikleri olarak isimlendirdigimiz t¢ ana faktdre ulagiimistir. Birinci
faktoriumiz olan 0rin o6zellikleri faktorine katilim dereceleri yas,
meslek ve gelire goére farklihk gosterdigi tespit edilirken, satis
Ozellikleri isimli faktorimuize katiim derecelerin egitim ve meslege
gore; perakendeci 0Ozellikleri isimli faktérimize katilim derecelerinin

ise sadece meslege gore farklihk gosterdigi saptanmigtir.

. Tlketicilerin perakendeci markali Grdnlerin  kalitesine olan
glveninin demografik 6zelliklerine gore farklihk olup olmadigini test
etmek amaci ile yaptigimiz analizinin sonucunda; perakendeci markali
drtnlerin kalitesine olan guvenin, tuketicilerin gelir diizeyine gore
farkhlik gosterdigi sonucuna ulaslilirken; diger demografik 6zellikler icin
herhangi bir anlamli farkhlik bulunamamigtir. Perakendeci markali
drtinlere en ¢cok givenme egilimde olanlarin, disik gelir seviyesindeki

tuketiciler oldugu saptanmistir.

. Yapilan bir diger analiz ile de tiketicilerin perakendeci markal
urin satin alma sikliginin egitime ve meslege gore fakhlik gésterdigi
sonucuna ulagiimistir. Bu analize goére lise mezunu katilmcilar
perakendeci markal Urlinleri en az tercih eden grup iken, en cok tercih
edenler ise herhangi bir okuldan mezun olmayan (okur-yazar)
katilimcilardir. Ayrica 6zel sektor bagimli ¢calisanlarinin, kamu sektori
bagimli cahisanlarinin ve emeklilerin diger meslek gruplarina gore
daha sik perakendeci markal trin tercih etme egiliminde olduklari

sonucuna da ulasiimistir.

Yapilan arastirmada, perakendeci markal Uriin satin alma davranisi

ile tlketicilerin  demografik 6zellikleri arasinda hic bir farklilik
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bulunamadigindan; bu sonucun daha @nceki calismalari (inceler, 2008;
Gavcar ve Didin, 2007; Erden N, 2006 ve Konuk, 2004) destekler nitelikte

olduguna karar verilmistir.

Ayrica katihmcilarin  ¢cogunlugunun perakendeci markal Grtnlerin
fiyatlarinin  Uretici  markali  Grlnlere gbre daha ucuz oldugunu
dusunmelerinden hareketle, “fiyat faktoriinin” perakendeciler agisindan héla
gucll bir rekabet avantaji yarattigi sonucuna ulasiimistir. Ancak tiketici satin
alma davraniglarini etkileyen tek faktortin fiyat olmadigr da unutulmamaldir.
Ozellikle perakendeci markali Uriine gore degisebilen kalite algisinin ya da
dusuk kalite imajinin yukseltilebilmesi icin, perakendecilerin kalite imaji
yaratmasi ve kendi Urtnlerini c¢esitli reklam ve tutundurma faaliyetleri gibi
pazarlama stratejileri ile desteklemesi gerekmektedir. Ancak bu sekilde
perakendecilere dzel olan markalar, tuketicilere “6zel” 6zel markalar duruma
gelecektir. Aksi halde tuketicilerin birgogunun yeniden uretici markali trlnlere

kayacagi 6ngorulebilir.

Perakendeci markal drtnlerin ileride ucuz ve kaliteli Griinler seklinde
algilanmalari ve dogru bir pazarlama stratejisi ile tiketicilere sunulmalari
saglanirsa, bu trinlerin en az uretici markall Grtinler kadar ilgi ¢ekici ve talep

goren urunler olacaklari distuntlmektedir.

5.2. Oneriler

Tuketicilerin perakendeci markali 0rin tercihlerine iligkin ileride

yapilacak calismalar icin getirebilecegimiz dneriler ise sunlardir:

1. Oncelikle arastirma konusunun cok iyi secilmesi ve mumkin
oldugunca 6zel bir konu Uzerinde yogunlasiimasi, sonuclarin daha

gecerli ve anlasilabilir olmasina yardimci olacaktir.

2. Arastirmada kullanilacak orneklemin secilmesi icin mutlaka
bilimsel formillerden vyararlaniimalidir ve bu sayede hata orani

minimuma indirilmelidir. Ayrica kullanilacak érneklem sayisinin bizim
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calismamizdakinden fazla olmasi saglanarak calismalarin guvenilirligi

arttirilabilir.

3. Yapilacak arastirmaya baslamadan ©Once bir pilot calisma
yapillmasi, ankette bulunan hatalarin giderilmesi konusunda Kkatki

saglayacaktir.

4. Yapilacak arastirmalarda, kolayda orneklem digindaki 6rneklem
tekniklerinin  kullaniimasi, arastirma sonuclarinin  gavenilirligini

arttirmada yararl olacaktir.

5. Tiketicilerin perakendeci markall Urin satin alma nedenlerinin
arastirildigr ya da perakendeci markali Grinlerin satin alma strecinde
demografik faktorler diginda diger faktorlerin (psikolojik, sosyo-
ekonomik gibi) etkilerinin incelendigi calismalarin yapilmasi, bizim
arastirmamizin ulagsamadigi noktalara ulasilmasini saglayacak ve

arastirmamizi tamamlar nitelikte olacaktir.



4. BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Yapilan calismada elde edilen veriler dogrultusunda tiketicilerin

demografik 6zellikleri su sekildedir:

Tablo 11. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

TANITICI BULGULAR SAYI GECERL i YUZDE
Tablo 3.2 Devam

Cinsiyet

Erkek 182 62,97%
Kadin 107 37,03%
Toplam 289 100%
Yas

19 ve alti 35 12,10%
20-25yas arasl 82 28,50%
26-35yas arasl 67 23,28%
36-45yas arasi 54 18,76%
46-55 yas arasl 39 13,54%
56 ve ustu 11 3,82%
Toplam 288 100%
Egitim

ikdgretim 24 8,36%
Lise 124 43,21%
Universite 114 39,72%
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Tablo 11.devam

Yuksek Lisans Doktora 23 8,01%
Diger(okuryazar) 2 0,70%
Toplam 287 100%
Meslek

Serbest Meslek/Esnaf 34 12,40%
Ozel Sektor Bagimli Calisan 58 21,16%
Kamu Sektort Bagimli Calisan 67 24,45%
Ogrenci 78 28,46%
Ev Hanimi 14 5,11%
Calismayan 4 1,45%
Toplam 255 100%
Aylik Gelir

500tl ve alti 76 26,57%
501-1000t| arasi 84 29,37%
1001-1500tl arasi 63 22,02%
1501-2000tl arasi! 30 10,49%
2001tl ve Ostu 33 11,55%
Toplam 286

Medeni Durum

Evli 138 47,75%
Bekéar 151 52,25%
Toplam 289 100%

Yukaridaki tablo incelendiginde arastirmaya katilan tuketicilerin 182’si
erkek iken, 107’si kadindir. Bu tiketicilerden 35’i 19 yas ve altinda iken, 82’si
20 ile 25 yas arasinda, 67’si 26-35 yas arasinda, 54’4 36-45 yas arasinda
39'u 46-55yas arasinda ve 11'i 56 yasin Uzerindedir. Bir katilimci bu soruya

cevap vermemigtir.
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Katihmcilarimizin 24’G ilkégretim mezunu iken, 124’4 lise mezunu,
114’4 dniversite mezunu(Lisans- dnlisans) 23'U yuksek lisans veya doktora

mezunudur. 2 katilimci ise herhangi bir okul mezunu degildir.

Arastirmamiza katilanlardan, 34 kisi serbest meslek ya da esnaflikla
ugrasirken, 58 kisi 6zel sektér bagiml calisani, 67 kisi kamu sektéri bagimli
calisani (memur), 78 kisi 6grenci, 14’4 ev hanimidir. 4 katilimci herhangi bir

meslekle ugrasmazken 34 katilimci bu soruya gecerli cevap vermemigtir.

Katilimcilarimizdan 76’s1 500 TL ve altinda aylik gelir elde ederken
84'U 501 ile 1000 TL arasinda, 63’0 1001 ile 1500 TL arasinda, 30’'u 1501-
2000 TL arasinda gelir elde etmektedir. 2001 TL ve ustinde gelir elde

edenlerin sayisi ise 33 tur. 3 katilimci ise bu soruya cevap vermemigtir.

Arastirmamiza katilanlardan 138 tanesi evli ilen, 151 tanesi bekardir.

4.2. Katilimcilarin Al gveris Aligkanliklari ve Perakendeci Markalarina

Bakig Acilari

Anketimize katilan katilimcilarin genel aligveris aligkanliklarn ve

perakendeci markalari hakkindaki tutumlari ise su sekildedir:

Tablo 12. Katilimcilarin Ahgverig Aligkanliklari ve Perakendeci Markall

Urlinlere Bakis Acllari

TANITICI BULGULAR SAYI GECERL | YUZDE

Market Al sverisi Yapma Sikli g1

Haftada 2kere ya da daha ¢ok 89 31,22%
Haftada 1 kere 67 23,51%
15 giinde 1 kere 69 24,21%
Ayda bir kere 45 15,79%
2 ayda bir kere 6 2,11%
Diger(ihtiyac duydukca-gerekince) 9 3,16%

Toplam 285 100%




Tablo 12. devam

Aligverigs  Listesi Hazirlama

Sikh gi

Her zaman
Cogunlukla
Ara sira
Hichir zaman

Toplam

Perakendeci Markali Uriinleri
Bilip Bilmedikleri

Biliyor

Bilmiyor

Toplam

Perakendeci Markali Uriinleri
Tercih Edip Etmedikleri
Ediyor

Etmiyor

Toplam

Perakendeci Markali Uriinlerin
Kalitesine Olan Glvenleri

Hic glivenmeyen
Glvenmeyen

Ne glvenen-ne glivenmeyen
Guvenen

Cok givenen

Urtnine gore farklilik gdsteren

Toplam

28

44

121

96

289

249

40

289

228

60

288

22

32

51

16

120

248

9,69%
15,22%
41,87%
33,22%

100%

86,15%
13,85%

100%

79,16%
20,84%

100%

2,82%
8,87%
12,90%
20,56%
6,45%
48,39%

100%

107



108

Tablo 12. devam

Perakendeci Markali Urtinlerin

Fiyatina baki g acilari

Cok ucuz 31 12,50%
Ucuz 141 56,85%
Hemen hemen ayni 50 20,16%
Pahali 20 8,06%
Cok pahali 6 2,42%
Toplam 248 100%

Arastirmamiza katilan katihmcilardan 89’'u haftada 2 ya da daha fazla
market aligverisine cikarken, 67’si haftada bir kere, 69'u 15 ginde bir kere,
45’i ayda bir kere market aligverigine ¢cikmaktadirlar. 2 ayda bir kere market
aligverigine c¢ikanlarin sayisi 6 iken, gerektiginde- ihtiya¢c duydugunda

alisveris yapan 9 kisi bulunmaktadir. 4kisi ise bu soruya cevap vermemistir.

Aligverige cikarken 28 katilimci her zaman bir aligverig listesi
hazirladigini sdylerken, 44 katilimci cogunlukla, 121 katihmci ise ara sira bir
alisveris listesi hazirladigini beyan etmigtir. Alisverise cikarken bir liste

hazirlamayan katilimcilarin sayisi 96dir.

Katilimcilarimizin 249 tanesi perakendecilerin kendilerine ait markal
urinleri  (Perakendeci adh drtnler) oldugunu bilirken, 40 katillimci

Perakendeci markali Grtnleri bilmemektedir.

Perakendeci markah drtnleri tercih eden katihmci sayisi 228 iken,

tercih etmeyen 60 kisi bulunmaktadir. 1 kigi ise bu soruya yanit vermemistir.

Perakendeci markal drdnlerin  varhgindan haberdar olan 249
katilimcinin 7’si perakendeci markalarinin kalitesine hi¢ giivenmezken, 22’si
givenmedigini, 32'si ne guvenip- ne givenmedigini, 51'i glivendigini 16’sI ise
cok givendigini sbylemigstir. 120 katilimci ise perakendeci markali Grtnlere

olan givenlerinin Griiniine gore farkhlik gosterdigini sdylemisgtir.
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Yine bu 249 katihmcinin 31 kigi perakendeci markal drtnlerin fiyatini
uretici markalarina gore ¢ok ucuz bulurken, 141 kigi bu trunleri ucuz 20kisi
pahall 6 kisi ise ¢ok pahali bulmaktadir. 50 kisi ise bu Urtnlerin fiyatlarini
Uretici markali Grdnler ile hemen hemen ayni bulmaktadir. 1 kisi ise bu

soruya cevap vermemigtir.

Market Algveriglerinde perakendeci markall Grtnleri tercih ettigini

ifade eden 228 kiginin bu urunleri tercih etme sikliklari ise su sekildedir.

Tablo 13. Perakendeci Markali Urtinleri Tercih Eden Tiketicilerin Bu

Uriinleri Tercihe Etme Sikliklari

IFADELER SAYI GECERL | YUZDE

Cok seyrek tercih edenler 42 18,42%
Bazen tercih edenler 111 48,68%
¢ogu zaman tercih edenler 64 28,07%
Her zaman tercih edenler 11 4,82%
TOPLAM 228 100%

Tablo 13'te de goruldugu gibi, perakendeci markah Grtn tercih eden
tuketicilerin, 42’si bu drtnleri ¢cok seyrek kullanirken, 111'i bazen, 64’0 ¢cogu

zaman, 11’i ise her zaman bu urtnleri tercih etmektedirler.

Bu 228 tuketicinin tercih ettikleri perakendeci markali triin kategorileri

ise su sekildedir.
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Tablo 14. Perakendeci Markali Uriinleri Tercih Eden Tketicilerin En Cok

Tercih Ettikleri Uriin Kategorileri

_ TERCIH EDILME

KATEGORILER SAYISI

Kuru gida 122
Temizlik Urtinleri 115
Sat ve sut drunleri 101
Meyve/sebze 46
Et ve et Urunleri 45
Giyim 42
Kisisel Bakim Urinleri 40
Alkolsiiz icecekler 34
Dondurulmus

gida/konserve 30
Diger 5

Anket formunda tiketicilerin birden fazla sik isaretleyebilecedi belirtilen
bu soruda, 122 tuketici kuru gida kategorisini, 30 tuketici dondurulmusg
gida/konserve, 40 tiketici kisisel bakim urtnlerini, 115 tuketici temizlik
artnlerini, 42 tuketici giyimi, 34 tuketici alkolstiz icecekleri, 101 tiketici sut ve
sut drdnlerini, 45 tuketici ise et ve et UrUnlerini ¢ogunlukla perakendeci
markali drtinlerden tercih etmektedir. 5 tuketici ise diger trtn gruplarini tercih
ettigini sOylemis fakat bu drtin gruplarini belirtmemistir.

Bu tiketicilerin en sik hangi perakendecinin kendi markasi adi altinda
ctkardigr Grund  kullantyorsunuz sorusuna ise yanitlari Tablo 15'te

gosterilmistir.
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Tablo 15. Perakendeci Markali Uriinleri Tercih Eden Tketicilerin En Cok

Tercih Ettikleri Perakendeciler

TERCIH EDILME

MAGAZALAR SAYISI

Tansas 134
Migros 105
BiM 89
Carrefour 51
Pehlivanoglu 41
4AS 13
Gross 13
Diger (Diasa) 12

Tablo 15'de géraldigu gibi, birden fazla sik isaretlenebilen bu soruda

105 tuketici Migros marka Urunleri, 51 tuketici, Carrfeour, 134 tiketici

Tansas, 89 tiiketici BiM, 41 tiiketici Pehlivanoglu 13 tiiketici ise 4As markall

urdnleri tercih etmektedir. Gross markali Uritinleri tercih eden tiketicilerin

sayisi 13 iken, Diasa markali drtnleri tercih eden tuketicilerin sayisi 12 dir.

Perakendeci markali trtin kullanmayi tercih etmeyen 60 tiketicinin bu

artnleri tercih etmemelerinin en 6nemli nedenleri ise tablo 16’da verilmistir.
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Tablo 16. Perakendeci Markali Uriinleri Tercih Etmeyen Tuketicilerin, Bu

Urlinler Tercih Etmeme Nedenleri

TERCIH ETMEME NEDENI SAYI GEGERLI YUZDE
Uriinlerin kaliteli olmadigini dusiinen 19 31,67
Uriine giivenmeyen 11 18,33
Uriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan 10 16,67
Uriin ile istedigi sonuca ulasamayacagina inanan 12 20,00
Uriinlerin kullanigli olmadiklarini diisiinen 7 11,67
Uriinleri daha 6nce deneyen ve begenmeyen 1 1,67
TOPLAM 60 100

Tablo 16’da goruldigu gibi, perakendeci markal drtnleri tercih
etmeyen 60 katihmcinin, 19'u drtnlerin Kkaliteli oldugunu distinmedikleri icin
bu drunleri kullanmazken, 11 katiimci Grinlere givenmedigi,10 katilimci
arin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigi, 12 katilimci ise urtn ile ilgili
istedigi sonuca ulasamayacagini duasundigiunden bu drdnleri  tercih
etmemektedir. 7 katihmci Grtnlerin kullanigh olmadigini dusindugu icin bu
aranleri  kullanmadiklarini  soylerken, Udrinleri daha ©6nce deneyen ve

bedenmeyen katilimci sayisi ise 1 dir.

Arastirmamiza katilan 289 katimcinin, bir Grind satin alma karari
verirken etkilendikleri kigisel ve cevresel faktorlerin dnemini belirlemek icin
sormus oldugumuz soruya katilimcilarin verdikleri cevaplar ise tablo 17'de

gosterilmistir.
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Tablo 17. Katilimcilarin Satin Alma Kararina Etki Eden Kisisel ve Cevresel

Faktorler

iIFADELER

Hi¢c Onemli De gil
Onemli De gil
Ne Onemli-
Ne Onemsiz
Onemli
Cok Onemli
Cevapsiz
Toplam

145 100 2 289

[ =Y
a1
[ =Y
a1
[ =Y
N

Kisisel istek ve arzular

Aile bireylerinin 15 11 18 176 66 3 289
istekleri

iginde bulunan arkadas 34 33 88 114 17 3 289
ortami

Toplumun drdn 25 35 68 118 40 3 289
hakkindaki genel

goru su

Urainiin prestiji 18 25 42 142 59 3 289
Fiziksel ortam (Urni 8 9 37 144 85 16 299

almak icin gerekli

kosullar)

Tablo da goéraldiga gibi, arastirmamiza katillan tuketicilerin 245’i
(%84,78) Kkisisel istek ve arzularinin satin alma karari verirken 6nemli
oldugunu soylerken, 242’si (%84,74), aile bireylerinin satin alma kararlarinda
onemli oldugunu ifade etmistir. 131 Kkisi(%45,33) icinde bulunan arkadas
ortaminin satin alma kararinda énemli oldugunu belirtirken, toplumun drtin
hakkindaki genel gorisuni énemli bir faktor olarak goérenlerin orani %54,67
(158 kisi) dir. Urliniin prestijinin, o Urind satin alma kararinda énemli bir
faktor oldugunu belirten tuketiciler 201 kisi(%69,55) iken, drind almak igin
gerekli kosullarin uygun olmasinin satin alma davraniglarinda énemli bir

etken oldugunu soyleyenlerin sayisi 229 (%79,24) tir.
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Bu tablodan yola cikarak, tuketicilerin bir Grint satin alip alma karari
verirken onlari etkileyen en 6nemli faktorlerin kigisel istek-arzular(%84,78) ve
aile bireylerinin istekleri (%84,74) oldugunu séylemek dogru olacaktir. Bu
etkenlerden sonra, fiziksel ortam (%79,24) ile Grln prestiji (%69,55) faktorleri
tuketicilerin satin alma kararinda, onlari etkileyen faktorlerdir. Toplumun Grin
hakkindaki genel gorist (%54,67) ve arkadas ortaminin gorusu (%45,33) ise

tUketicilerin satin alma karari verirken en az 6nem verdikleri faktorlerdir.

4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismamizin bu boélimi, daha 6nceden 6ne surdiugumiz hipotezlerin

test edilip sonuglarin yorumlanmasi hakkinda bilgileri icermektedir.

Calismamizin ilk hipotezi su sekildedir:

H1 Perakendeci markali Grtnleri tercihe eden tuketicilerin bu drtnleri
tercih etmede 6nem verdikleri faktorler demografik 6zelliklere gére farkhlik

gOsterir.

Bu hipotezi daha verimli bir sekilde test etmek ve gecerli sonuclara
ulasabilmek icin alt hipotezlere ayirmamiz gerekmektedir. Demografik
faktorler ile perakendeci markali dGrtnleri tercih eden tiketicilerin bu Grlnleri
tercih etmede 6nem verdikleri faktdrler arasindaki farkhliklari inceledigimiz bu

hipotez su sekilde alt hipotezlere ayrilabilir:

e H1-1 Perakendeci markall trlnleri tercine eden tiketicilerin bu
artnleri tercih etmede 6nem verdikleri faktorler cinsiyete goére farklilk

gOstermektedir.
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e H1-2 Perakendeci markali trtnleri tercihe eden tiuketicilerin bu
artnleri tercih etmede 6nem verdikleri faktorler yasa gore farklilik

gostermektedir.

e H1-3 Perakendeci markali trlnleri tercihe eden tiiketicilerin bu

artnleri tercih etmede 6nem verdikleri faktdrler egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

e H1-4 Perakendeci markall rnleri tercine eden tiketicilerin bu
artnleri tercih etmede 6nem verdikleri faktorler meslege gore farklilik
gOstermektedir.

e H1-5 Perakendeci markali trlnleri tercine eden tiketicilerin bu
artnleri tercih etmede 6nem verdikleri faktorler gelirlere gore farkhlik

gostermektedir.

e H1-6 Perakendeci markali trlnleri tercihe eden tiiketicilerin bu

artnleri tercih etmede 6nem verdikleri faktorler medeni durumlarina gore

farkhlik gostermektedir.

Bu alt hipotezlerden cinsiyet ve medeni durum ile ilgili olan hipotezler t
testi yardimi ile geriye kalan hipotezler(yas, egitim, meslek, gelir) ise varyans
analizi ile test edilmelidir. Yaptigimiz t testi ve varyans analizinin sonuclari ise
tablo 18. de sunuldugu gibidir. Hipotezlerimizin kabul edilebilmesi icin
anlamhlik dizeyinin (significant) 0,05 ten kigcuk ¢cikmasi gerekmektedir. Aksi
halde hipotezlerimiz ret edilmelidir.
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Tablo 18. Perakendeci Markali Uriinleri Tercihe Eden Tiketicilerin Bu
Urlinleri Tercih Etmede Onem Verdikleri Faktorlerin Cinsiyete Gore
Farklillk Gosterip Gostermedigine Yonelik t Testi

IFADELER F degeri |t de geri anlamlilik(sig.)
Fiyatinin uygun

olmasi 0,057 -1.84092 0,067
Cesidinin fazla

olmasi 2,735 1.685269 0,093
Ambalajinin glzel

olmasi 0,828 -0.96481 0,336
Raflarda kolay

bulunabilmesi 0,726 -0.904 0,367

Kullaniminin rahat
olmasi 0,314 -1.59622 0,112

Diger markalarda
aradigim drinin
olmamasi 3,377 -1.72096 0,087

Promosyonlarinin
cekici olmasi 0,002 -1.26957 0,206

T testimizin sonucunda hi¢bir ifadenin anlamlilik diizeyi (significant)
0,05 ten kigtk cikmadigi icin, perakendeci markal Grlinleri tercihe eden
tuketicilerin bu tranleri tercih etmede 6nem verdikleri faktorlerin cinsiyete

gore farklilik géstermemektedir sonucuna ulasiriz.
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Tablo 19. Perakendeci Markali Uriinleri Tercihe Eden Tiketicilerin Bu
Uriinleri  Tercih Etmede  Onem  Verdikleri  Faktorlerin
Medeni Duruma Gore Farkliik Gosterip Gostermedigine Yonelik T

Testi
IFADELER Fdegeri | tdegeri |anlamlilik(sig.)
Fiyatinin uygun
olmasi 0,32 -1.84 0,067
Cesidinin fazla
olmasi 1,52 -1.79 0,074
Ambalajinin guzel
olmasi 0,04 2.08 0,039
Raflarda kolay
bulunabilmesi 0,42 2.33 0,021

Kullaniminin rahat
olmasi 7,26 0.93 0,351

Diger markalarda
aradigim driniin
olmamasi 5,23 1.19 0,237

Promosyonlarinin
cekici olmasi 4,63 -0.10 0,920

Tabloda goruldugu gibi “Grindn ambalajinin giizel olmasi” ve “lrinin

raflarda kolay bulunabilmesi” segeneklerinin anlamlilik diizeyi 0,05 ten

dusuktir. Yani bu 6nermelere verilen 6nem medeni duruma gore farkhlik
gostermektedir. Diger 6nermelerde ise anlamlilik diizeyi 0,05 ten blyuk
ctkmistir. Yani tuketicilerin medeni durumu bu énermeler acisindan farklilik

olusturacak bir unsur degildir.
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Tablo 20 . I_:_’erakendeci Markal UrU__nIeri Tercihe Eden Tuketicilerin Bu
Urtnleri Tercinh Etmede Onem Verdikleri Faktorlerin Yasa Gore
Farklilik Gosterip Gostermedigine Yonelik Varyans Analizi

IFADELER F Anlamlilik(Sig)

Fiyatinin uygun
olmasi 1,273 0,277

Cesidinin fazla olmasi 1,255 0,284

Ambalajinin guzel

olmasi 3,817 0,002
Raflarda kolay
bulunabilmesi 2,693 0,022

Kullaniminin rahat
olmasi 0,474 0,795

Diger markalarda
aradigim artniin
olmamasi 0,805 0,547

Promosyonlarinin
cekici olmasi 0,647 0,664

Tablo da goruldugu gibi Griniin ambalajinin gizel olmasi” ve “Griindn

raflarda kolay bulunabilmesi” se¢eneklerinin varyans analizi sonucunda_yasa

gore anlaml farklar bulunmustur. Varyans analizi ile birlikte yaptigimiz

Tukey’s b analizinin sonuglarina gore, 19 yas ve altinda olan tiketiciler
“ambalajin glzel olmasina” cok 6nem vermezken, 46 yas ve tzerindeki
tuketiciler, “perakendeci markali tGrtn tercih ederken ambalajin gizel

olmasinin 6nemli oldugunu digtnmektedir.

Yine 46 yas ve yukarisindaki tiketicilerin, “bu trtnlerin raflarda kolay

bulunmasina” verdikleri 6nem diger yas gruplarina gére daha yuksektir.




Tablo 21. F_’erakendeci Markal Ur[_]_nleri Tercihe Eden Tuketicilerin Bu
Urlnleri Tercih Etmede Onem Verdikleri Faktérlerin Egitim
Durumuna Gore Farkhlik Gosterip Gostermedigine Yonelik

Varyans Analizi

IFADELER Anlamlilik(Sig)
Fiyatinin uygun olmasi

Y Yd 1,513 0,199
Cesidinin fazla olmasi 0,831 0,507
Ambalajinin glzel
olmasi 3,034 0,018
Raflarda kolay
bulunabilmesi 3,394 0,010
Kullaniminin rahat
olmasi 0,419 0,795
Diger markalarda
aradigim driniin
olmamasi 1,887 0,114
Promosyonlarinin
cekici olmasi 0,576 0,681
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Tablo da gorildugu gibi Griniin ambalajinin gizel olmasi” ve “drinin

raflarda kolay bulunabilmesi” se¢eneklerinin varyans analizi sonucunda

egitime gore anlamli farklar bulunmustur. Varyans analizi ile birlikte

yaptigimiz Tukey’s b analizinin sonuclarina goére ilkdgretim (ilkokul-ortaokul)

mezunu olan katihmcilar ile lise mezunu katilimcilar, Griiniin ambalajinin

guzel olmasina diger egitim diizeyindeki insanlara gore daha ¢ok 6nem

gostermektedirler.

ilkogretim, lise ve Universite mezunlari Uriinun raflarda kolay

bulunabilmesine diger egitim duzeyindeki kisilere (YUksek lisans, doktora ve

okuryazar) gore daha ¢cok 6nem vermektedirler.
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Tablo 22. Perakendeci Markali Uriinleri Tercihe Eden Tiiketicilerin Bu
Urlinleri Tercih Etmede Onem Verdikleri Faktorlerin Meslege Gore
Farklillk Gosterip Gostermedigine Yonelik Varyans Analizi
Sonuglari

IFADELER F Anlamhlik(Sig)

Fiyatinin uygun
olmasi 1,117 0,354

Cesidinin fazla olmasi 2,387 0,030

Ambalajinin gtizel

olmasi 1,154 0,332
Raflarda kolay
bulunabilmesi 2,788 0,013

Kullaniminin rahat
olmasi 0,911 0,488

Diger markalarda
aradigim drinin
olmamasi 2,133 0,051

Promosyonlarinin
cekici olmasi 0,718 0,636

Tablo 22 perakendeci markali Grinleri tercihe eden tuketicilerin bu
artnleri tercih etmede 6nem verdikleri faktorlerin meslege gore farkllik

gosterip gostermedigine yonelik varyans analizinin sonuclarini

gostermektedir. Bu analize gore “lrinin ¢esidinin fazla olmasi” ve trinin

raflarda kolay bulunabilmesine” verilen 6nem meslege gore farklilk

gostermektedir. Yapilan Tukey’s b analizine gore “Urinin cesidinin fazla
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olmasi” na emekliler, serbest meslek/kendi isine sahip olanlar, 6grenciler ¢cok
Onem gosterirken; calismayanlar bu faktdre cok 6nem vermemektedir. Diger
meslek gruplari ( ev hanimi, 6zel sektor bagimli calisani, kamu sektort
bagimli ¢calisan) icin bu faktoriin dnemli ya da 6nemsiz oldugunu séylemek

mumkudn degildir.

Uruinuin raflarda kolay bulunabilmesi” faktériine en cok énem veren

meslek gruplari da emekliler ve calismayanlar ve kamu sektér bagimli

calisanlaridir (memurlar).

Tablo 23. Perakendeci Markali Uriinleri Tercihe Eden Tiketicilerin Bu
Uriinleri Tercih Etmede Onem Verdikleri Faktorlerin Gelire Gore
Farklillk Gosterip Gostermedigine Yonelik Varyans Analizi

IFADELER F Anlamlilik(Sig)
Fiyatinin uygun olmasi 1,514 0,199
Cesidinin fazla olmasi 1,167 0,326
Ambalajinin gtizel olmasi 1,697 0,152
Raflarda kolay

bulunabilmesi 1,378 0,242
Kullaniminin rahat olmasi 0,763 0,550

Diger markalarda
aradigim drinin
olmamasi 2,429 0,049

Promosyonlarinin ¢ekici
olmasi 3,004 0,019
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Varyans analizimizin sonugclari “Diger markalarda aradigim triiniin

olmamasl” ve “ Promosyonlarinin ¢ekici olmasi” faktérlerinde gelire gore

anlamh farkhliklar oldugunu gdstermektedir. 500 ile 1500 TL arasinda gelir
elde edenlerin perakendeci markali Urtnleri tercih etmesinde “diger

markalarda aradigi Urinin olmamasi” faktdriine verdikleri 6nem diger gelir

gruplarina gére daha fazladir

“Promosyonlarin_cekici olmasi” faktérine verilen énemin gelire gore

farklihgina bakildiginda ise 2001 TL ve yukarisinda gelir elde edenlerin bu
faktore ¢cok dnem vermedikleri gorinidrken 1000-1500 TL ve 1501-2000 TL
arasinda gelir elde edenlerin bu faktére daha c¢ok ©6nem verdikleri

gorulmektedir.

Bu analizden sonra hipotezimizle ilgili genel bir degerlendirme

yaptigimizda, “perakendeci markali drtinleri tercihe eden tuketicilerin bu

trtnleri tercih etmede dnem verdikleri faktorler cinsiyete gore farkllik

gOstermektedir” alt hipotezimizin ret edildigini(H1-1); diger hipotezlerimizde

ise anlaml farkliliklar bulundugunu goérdiagimdiz icin bu hipotezlerimizin ret

edilemeyecegini séylememiz dogru olacaktir.

Calismamizda 6ne surdigumuz ikinci hipotezse su sekildedir;

H2 Tuketicilerin perakendeci markal Griin satin alip almamasi ile demografik

Ozelliklerinin arasinda anlaml bir iligki vardir.

Bu hipotez ile katihmcilarin demografik Ozellikleri ile perakendeci
markali dGran kullanip kullanmamalar arasinda bir iligki olup olmadigi
Olcilmeye calisiimistir. Analizimizin gecerli olabilmesi icin yine bu hipotezin

alt hipotezlere ayrilmasi gerekmektedir.

e H2-1 Tuketicilerin perakendeci markali Grtin satin alip almamasi ile

cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

e H2-2 Tuketicilerin perakendeci markali Grtin satin alip almamasi ile

yaslari arasinda anlamli bir iligki vardir.
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e H2-3 Tuketicilerin perakendeci markali Grtin satin alip almamasi ile

editimleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

e H2-4 Tuketicilerin perakendeci markali Grtin satin alip almamasi ile

meslekleri, arasinda anlaml bir iligki vardir.

e H2-5 Tuketicilerin Perakendeci markall Griin satin alip almamasi ile

gelirleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

e H2-6 Tuketicilerin Perakendeci markall Griin satin alip almamasi ile

medeni durumlar arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezler iliski 6lcmeye yonelik hipotezler oldugu igin, sonuclarin
degerlendiriimesi icin Ki-kare (Chi-Square) analizi yapilmasi gerekmektedir.
Tum faktorler igin ortak yapilan Ki-kare analizinin sonuclari ve capraz

tablolari ise tablo 23’te verilmistir.

Tablo 24. Perakendeci Markall Uriin Satin Alma ile Demografik Ozellikler
Arasindaki lligkiyi Olgen Ki-kare Analizi ve Capraz Tablolari

Medeni
IFADE Cinsiyet | Yas Egitim Gelir Durum Meslek
Deger 3,35 0,681 1,131 0,047
Perakendeci
o Anlamhhk Hesapla- Hesapla-
markali arin | ey 0,067 0,984 |namaz | 0889| 0,828 |namaz
satin aliyor
musunuz? Gozlem Sayisi 288 287 285 288
Cinsiyetle flgili Capraz Tablo
Cinsiyet Toplam
erkek kadin
P.M Uriin Satin evet
138 90 228
Aliyor musunuz?
hayir 44 16 60
Toplam 182 106 288
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Yasla flgili capraz Tablo

Yas Toplam
19ve 20-25 | 26-35 36-45 46-55 56ve
alti arasl arasl arasl arasi yukarisi
P.M Uriin | evet
Satin 29 64 53 41 31 6 227
Ahyor
musunuz?
hayir 6 17 14 13 8 5 60
Toplam 35 81 67 54 39 11 287

Gelirle /igili Capraz Tablo

Gelir Toplam
1501- 2001tl
500ytl | 501-1000tl | 1001-1500tl 2000tl ve
ve alti arasi arasl arasl yukarisi
P.M Uriin | evet
Satin
Aliyor 60 66 48 23 28 225
musunuz?
hayir 15 18 15 7 5 60
Toplam 84 63 30 33 285

Medeni Durum fle figili Capraz Tablo

Medeni Durum Toplam
evli bekar
P.M Uriin Satin Aliyor | evet
musunuz? 110 118 228
hayir 28 32 60
Toplam 150 288

Yaptigimiz ki-kare analizimiz sonucunda H2-3 ve H2-4 alt hipotezleri
ile ilgili yeterli gdzlem derecesine” ulasamadigimiz anlasiimistir. Bu durumda

bu alt hipotezlerle ilgili analiz yapmamiz dogru olmayacaktir. Geriye kalan alt

" Ki-kare analizinin d@ru bir sekilde yapilabilmesi icin, okiurulan ¢apraz tablolarda her siitunda en
az 5 g6zlemin olmasi gerekmektedir.
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hipotezlerimiz (H2-1, H2-2, H2-5, H2-6) ic¢in yapilan ki-kare analizinin
sonucunda hicbir degisken ile perakendeci markal Grin satin alip almama
arasinda anlamh bir iliskiye rastlanmamistir. Dolayisi ile, H2-1, H2-2, H2-5,
H2-6 alt hipotezlerimiz ret edilirken, H2-3 ve H2-4 alt hipotezlerimizle ilgili

mantikli yorum yapilabilecek sonuca ulasilamamistir.

Calismamizda 6ne surdigumuz Gc¢uncl hipotezimiz ise su sekildedir

H3 Tuketicilerin perakendeci markal drtnlere kargi geligtirdikleri tutumlar,

demografik 6zelliklere gore farkhlik gostermektedir.

Bu hipotezimizde tiketicilerin perakendeci markalh drtinlere kargi olan
tutumlarinin demografik 6zelliklerine goére farklilik gosterip gostermediginin
anlasiimasi icin 6ne surtlmis bir hipotezdir. Perakendeci markali drtnlere
bakis acisini 6lgmek icin arastirmamizda katilimcilara, 5li likert tipi 16
onerme verilmis ve bu Onermelere katilim dereceleri arastiriimistir. 16
onerme ile ayri ayri analiz yapmak ¢cok zor oldugundan, bu 16 dnerme faktor
analizine tabi tutulmus ve sonucta elde edilen faktdrlere karsi olan tutumlarin
demografik 0zelliklere gore farklilik gdsterip gostermedigi arastirilmistir.
Yapilan faktor analizi ve olusturulan faktorlerle ilgili bilgiler 25 ve Tablo 26’da

gosterilmistir.

Tablo 25. Perakendeci Markali Uriinlere Kargl Olan Tutumlarina Yonelik
Faktor Analizi

1 2 3

Perakendeci markali urunler kalitelidir 0,714
Perakendeci markal dGrtnler givenilirdir 0,698
Perakendeci markali Grinler kullani  shdir 0,696
Perakendeci markali trinlerin ambalaji cekicidir 0,680
Perakendeci markali trlnlerin sati  § sonrasi servis ve

garanti ko sullar iyidir 0,624
Perakendeci markali Grtnler hijyeniktir 0,599
Perakendeci markali Urtinlerin ge  gidi fazladir 0,567
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Tablo 25. devam

Perakendeci markali triinler ucuzdur 0,668

Perakendeci markal triinlerin kalitesi market ile
ili gkilidir 0,592

Perakendeci markal Grtinler promosyonludur 0,583

Perakendeci markal triinlerin kalitesi her alimda
aynidir 0,477

Perakendeci markal Grlin tercihi marketle alakalidir 0,620

Perakendeci markalari, perakendeciler icin birerre  klam

aracidir 0,619
Satin aldigim drindn markasi, fiyati kadar 6nemli degildir 0,599
Perakendeci markali trlnler raflarda kolay bulunur 0,526

Perakendeci markali trlinleri satin alinan market
glvenilirdir 0,477

Faktor analizimizden 6nce, arastirmamizin érnekleminin bu analiz icin
yeterli olup olmadigini gésteren KMO testi ile Barlett testi yapilmistir ve bu
oran 0,811 bulunmustur. 0,60in Uzerindeki oranlarin yeterli oldugu
dusundldugiunde, o6rneklemimizin faktér analizi yapabilmek icin yeterli

oldugunu séylemek yanhs olmayacaktir.

Yaptigimiz faktér analizinin sonucunda 3 farkli faktor elde edilmistir ve
bu faktorlerin kimulatif varyans degerleri toplami yaklasik olarak %47
(%46,93) bulunmustur. Bunun anlami, faktorlerimiz tutumlarin  %47sini

Olcebilmektedir.

Faktor analizi sonucunda olugturulan faktorler Tablo 26'te gdsterildigi

gibi isimlendirilmistir.
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Tablo 26. Elde Edilen Faktorlerin isimlendiriimesi

Faktor Tanimi

icerdi gi ifadeler

FAKTOR 1:

e Perakendeci markal Grtnler kalitelidir
e Perakendeci markal Urtinler gavenilirdir

e Perakendeci markali Grtinler kullaniglidir

Tablo 26. devam

URUN OZELLIKLERI

e Perakendeci markall Urtinlerin ambalaji ¢ekicidir

e Perakendeci markal Urtinlerin satis sonrasi servis ve garanti
kosullari iyidir

e Perakendeci markal Grtnler hijyeniktir

e Perakendeci markall Urtinlerin ¢esidi fazladir

FAKTOR 2:

SATIS OZELLIKELERI

e Perakendeci markal drinler ucuzdur
e Perakendeci markal Grtnlerin kalitesi market ile iligkilidir
e Perakendeci markall Urtinler promosyonludur

e Perakendeci markal drtnlerin kalitesi her alimda aynidir

FAKTOR 3:

PERAKENDECI
OZELLIKLERI

e Perakendeci markali Uriin tercihi marketle alakalidir

e Perakendeci markalari, perakendeciler icin birer reklam
aracidir

e Satin aldigim arinin markasi, fiyati kadar 6nemli degildir

e Perakendeci markal Grtnler raflarda kolay bulunur

e Perakendeci markall Urtinleri satin alinan market givenilirdir
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Elde ettigimiz faktorler ile H3 hipotezimizi daha iyi analiz edebilmek

icin, alt hipotezlere ayirmamiz kag¢inilmaz olmustur. Bunun sonucunda elde

ettigimiz yeni alt hipotezler

H3 Tuketicilerin perakendeci markali drtnlere kargi geligtirdikleri tutumlar,

demografik 0zelliklere gore farkhlik gostermektedir.

H3-1 Tuketicilerin Urln _&zellikleri faktoriine karsi gelistirdikleri

tutumlari demografik dzelliklerine gore farklilik gostermektedir.

I.  H3-1-1 Tiketicilerin Grin 6zellikleri faktorine karsi gelistirdikleri

tutumlari cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

ii.  H3-1-2 Tuketicilerin trtn 6zellikleri faktoriine karsi gelistirdikleri

tutumlari medeni durumlarina gore farklilik géstermektedir.

iii.  H3-1-3 Tuketicilerin Grin 6zellikleri faktorine karsi gelistirdikleri

tutumlar yaslarina gore farklihk gostermektedir.

iv.  H3-1-4 Tuketicilerin trtn ozellikleri faktoriine karsi gelistirdikleri

tutumlari egitimlerine gore farklilik gostermektedir.

v. H3-1-5 Tuketicilerin Grun ozellikleri faktoriine karsi gelistirdikleri

tutumlari mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

vi.  H3-1-6 Tuketicilerin Grin 6zellikleri faktériine karsi gelistirdikleri

tutumlari gelirlerine gore farklihk gostermektedir.

H3-2 Tuketicilerin satis 6zellikleri faktorine karsi gelistirdikleri

tutumlari demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

I.  H3-2-1 Tuketicilerin satig dzellikleri faktoriine karsi gelistirdikleri

tutumlari cinsiyetlerine gore farklilik géstermektedir.

ii. H3-2-2 Tuketicilerin satis 6zellikleri faktoriine karsi gelistirdikleri

tutumlari medeni durumlarina gore farklilik géstermektedir.
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H3-2-3 Tiketicilerin satig dzellikleri faktoriine karsi gelistirdikleri

tutumlari yaglarina gore farklihk gostermektedir.

H3-2-4 Tuketicilerin satig dzellikleri faktoriine karsi gelistirdikleri

tutumlari egitimlerine gore farklilik gostermektedir.

H3-2-5 Tiketicilerin satig dzellikleri faktoriine karsi gelistirdikleri

tutumlari mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

H3-2-6 Tuketicilerin satig dzellikleri faktoriine karsi gelistirdikleri

tutumlari gelirlerine gore farklihk gostermektedir.

» H3-3 Tuketicilerin perakendeci 6zellikleri faktorine karsi gelistirdikleri

tutumlari demografik dzelliklerine gore farklilik gostermektedir.

(V2

V.

Vi.

H3-3-1 Tuketicilerin perakendeci 06zellikleri faktorine karsi
geligtirdikleri tutumlari cinsiyetlerine gore farkhlik

gostermektedir.

H3-3-2 Tuketicilerin perakendeci 06zellikleri faktoérine karsi
geligtirdikleri tutumlart medeni durumlarina goére farkhlik

gostermektedir.

H3-3-3 Tuketicilerin perakendeci Ozellikleri faktorine karsi

gelistirdikleri tutumlari yaglarina gore farklilik géstermektedir.

H3-3-4 Tuketicilerin perakendeci Ozellikleri faktorine karsi

gelistirdikleri tutumlari egitimlerine goére farkhlik gostermektedir.

H3-3-5 Tuketicilerin perakendeci Ozellikleri faktorine karsi
gelistirdikleri tutumlari mesleklerine gore farkhlik

gOstermektedir.

H3-3-6 Tuketicilerin perakendeci Ozellikleri faktorine karsi

geligtirdikleri tutumlari gelirlerine gore farklilik gostermektedir.
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Bu alt hipotezlerden cinsiyet ve medeni durumla ilgili olanlar bagimsiz
t testi ile digerleri ise varyans analizi ile test edildiginde karsimiza cikan

sonuclar Tablo 27-28 ve 29'da detayh olarak verilmigtir.

Tablo 27. Tiketicilerin Urin_Ozellikleri Faktoriine Karsi Olan Tutumlari
Demografik Ozelliklerine Gore Farkliigini Gosteren t Testi ve
Varyans Analizi Sonuglari

Demografik F ~ t
Ozellik degeri | degeri [ Anlamhlik | Sonug
Cinsiyet 0,962 0,325 ret
Medeni durum 0,945 0,347 ret
Yas 5,365 0,032 kabul
Egitim 0,909 0,459 ret
Meslek 3,137 0,005 kabul
Gelir 4,332 0,002 kabul

Tabloda goruldugu gibi tiketicilerin Grin 6zellikleri faktoriine karsi olan
tutumlar yasa, meslege ve gelire gore farkliliklar gostermektedir. Tukey’s b
testinin sonucunda, 46-55 yasa arasl ve 55 yas ve yukarisinda yer alan
tuketicilerin bu faktére (Urin ozellikleri faktord) katilma egilimde olduklar
gozlenirken, diger yas araliginda bulunan tiketicilerin bu faktére katilmama

egiliminde olduklari gérilmektedir.

Meslek acisindan bakildiginda emeklilerin  bu faktére katilma
egiliminde olduklari goérulirken, calismayanlarin ve ev hanimlarinin bu
faktore katilmama egdiliminde olduklari gdzlemlenmektedir. Diger meslek
gruplari ise bu faktére ne katilmakta ne de katilmamaktadirlar.

"t degeri, t-testi sonuglari icin verilmektedir (cinsiyet medeni durum)
™ f degeri varyans analizi sonuclari icin veriimektedielig esitim, meslek ve yg)
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Gelir gruplarina gore farkhliklar ise su sekildedir. 500TL ve altinda
gelire sahip olanlar ile 501-1000 TL arasinda gelir elde edenler bu faktdre
katilmama egilimindedirler, 2001 TL ve yukarisinda gelir elde edenlerin ise
bu faktore katilma egdiliminde oldugu gorilmektedir. Diger gelir gruplar bu

faktore ne katilmakta, ne de katilmamaktadir.

Bu analizler sonucunda H3-1-3, H3-1-5 ve H3-1-6 no’lu alt

hipotezlerimiz kabu | edilirken, geri kalan alt hipotezlerimiz ret edilmigtir.

Tuketicilerin  drin _Ozellikleri faktoriine kargi olan tutumlarl yasa,

meslege ve gelire gore farklilik géstermektedir.

Tuketicilerin  satis Ozellikleri faktorine karsi olan tutumlarinin

demografik 6zelliklerine gore farkliligini Gosteren t Testi ve Varyans Analizi

sonugclari da tablo 28’de gdsterilmistir.

Tablo 28. Tuketicilerin Satis Ozellikleri Faktoériine Kargi Olan Tutumlari
Demografik Ozelliklerine Gére Farkhhgini Gosteren t Testi ve
Varyans Analizi Sonuclari

Demografik
Ozellik F degeri”| tDegeri” |[Anlamlilik Sonug
Cinsiyet -1,667 0,097 ret
Medeni durum -0,408 0,683 ret
Yas 0,622 0,683 ret
Egitim 2,682 0,032 kabul
Meslek 2,479 0,024 kabul
Gelir 0,341 0,85 ret

t deseri, t-testi sonuglari i¢in verilmektedir (cinsiye medeni durum)
f degeri varyans analizi sonuclari igin verilmektedielig egitim, meslek ve yg)
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Tablo 27°de goruldugu gibi, tiketicilerin satis 6zelikleri faktoriine karsi
olan tutumlari, egitim ve meslek 6zeliklerine gore farkllik gostermektedir. Bu
farkhlik Tukey’s b testi ile arastirilmis ve sonucunda, yiksek lisans/doktora
egitimi almig kigilerin, satig 0Ozellikleri faktérine katilma egilimlerinin diger

gruplara gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Yine Tukey's b analizi ile calismayan kigilerin, bu faktére katiima
egiliminde olduklari; serbest meslek sahiplerinin, ev hanimlarinin, 6zel sektor
bagimh caliganlarinin ve dgrencilerin ise bu faktére katiimama egiliminde
olduklari goralmustir. Emekliler ve kamu sektori bagimh calisanlar ise bu

faktore ne katilma ne de katilmama egilimindedirler.

Bu analizler sonucunda H3-2-4 ve H3-2-5 alt hipotezlerimiz kabul

edilirken, diger alt hipotezlerimiz ret edilmistir. Tiketicilerin satis 6zellikleri

faktorine kargl olan tutumlarn egitimlerine ve mesleklerine gore farklilik

gOstermektedir.

Tuketicilerin perakendeci 6zellikleri faktdriine karsi olan tutumlarinin

demografik ozelliklerine gore farkhligini Gosteren t Testi ve Varyans Analizi

sonuclari da tablo 29'da detayh olarak gdosterilmistir. .

Tablo 29.Tiketicilerin Perakendeci Ozellikleri Faktoriine Karsi Olan
Tutumlari Demografik Ozelliklerine Gore Farkhhini Gosteren t
Testi ve Varyans Analizi Sonuglari

Demografik
Ozellik F degeri” |tDegeri’ |Anlamliik | Sonug
Cinsiyet -1,108 0,269 ret
Medeni durum 1,039 0,3 ret
Yas 0,323 0,899 ret
Egitim 0,599 0,664 ret

t degeri, t-testi sonuclari icin verilmektedir (cinsiyeg medeni durum)
f degeri varyans analizi sonuclari igin verilmektedielig egitim, meslek ve yg)
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Meslek 1,98 0,042 kabul

Gelir 0,619 0,649 ret

Tuketicilerin perakendeci 6zellikleri faktdriine karsi olan tutumlar

sadece mesleklerine gore farklilik gostermektedir. Tukey’'s b testinin
sonucunda ev hanimlarinin ve 6zel sektor bagimh calisanlarin bu faktore

katiima egilimleri diger meslek gruplarina gére daha yiksektir.

Yapilan analizler sonucunda H3-3-5 alt hipotezimiz kabul edilirken

diger alt hipotezlerimiz ret edilmistir. Yani tuketicilerin perakendeci 6zellikleri

faktorine kargt olan tutumlari sadece mesleklerine gore farkhlik
gOstermektedir.

Calismamizda 6ne surdugumuz doérduncid hipotezimiz, tiketicilerin
perakendeci markali Grtinlerin kalitesine olan guveni ile demografik 6zellikleri

arasinda iligki olup olmadigini 6lgmek icin hazirladigimiz H4 hipotezimizdir.
Bu hipotez:

H-4 Tiketicilerin perakendeci markall trtnlerin kalitesine olan guveni

demografik 6zelliklere gore farkhlik gostermektedir seklindedir.

Bu hipotezimizin de dogru bir sekilde incelenebilmesi icin, daha 6nceki
hipotezlerdeki gibi alt hipotezlere ayrilmasi gerekmektedir. Elde ettigimiz alt

hipotezler sunlardir:
* H4-1 Tuketicilerin perakendeci markal Uriinlerin kalitesine olan giveni
Cinsiyete gore 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.

» H4-2 Tuketicilerin perakendeci markali trinlerin kalitesine olan guveni

medeni duruma gore farkhlik gostermektedir.

e H4-3 Tuketicilerin perakendeci markali Grtnlerin kalitesine olan gutveni

yasa gore farklilik géstermektedir.



134

» H4-4 Tuketicilerin perakendeci markali Grtnlerin kalitesine olan gutveni

egitim durumuna goére farklihk géstermektedir.

e HA4-5 Tuketicilerin perakendeci markall Grtnlerin kalitesine olan gutveni

meslege gore farklilik gbstermektedir.

» H4-6 Tuketicilerin perakendeci markall Grtnlerin kalitesine olan gutveni

gelire gore farklihk gostermektedir.

Hipotezimiz farklilik 6lgmeye yonelik oldugu icin, demografik 6zellikler
ile perakendeci markall Grtinin kalitesine olan guveni Olgen sorular arasinda

t-testi ve varyans analizi yapiimis ve sonuclar Tablo 30’da verilmigtir.

Tablo 30. Tuketicilerin Perakendeci Markali UrUnIe_rin Kalitesine Olan Guveni
lle Demografik Ozellikleri Arasinda lligkiyi Olcen T testi ve
Varyans Analizi Sonuglari

Ozellik t de gerleri F degerleri” | Anlamhlik | Sonug
Cinsiyet -1.653 -- 0.346 ret
Medeni Durum  |-1.183 -- 0.308 ret
Yas -- 2.146 0.060 ret
Egitim 0.786 0.535 ret
Gelir - 4.979 0.001 kabul
Meslek - 1.341 0.239 ret

Tablo ‘30.da goruldugu gibi, demografik 6zelliklerden sadece gelir icin
anlamlilik dizeyi 0.05 ten kucuktur. Digerlerinde ise elde edilen anlamlilik
dizeyi 0,05 ten buyidk cikmigtir. Dolayisi ile H 4-6 alt hipotezimiz kabul
edilirken, diger alt hipotezlerimiz ret edilmektedir. Yani tuketicilerin

" t degeri, t-testi sonuglari icin verilmektedir (cinsiyet medeni durum)
™ f degeri varyans analizi sonuclari icin veriimektedielig esitim, meslek ve yg)
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perakendeci markali Urtnlerin kalitesine olan giveni sadece gelire gore

farkhlik gostermektedir.

Yapilan Tukey's b testinin sonucunda, kabul edilen H 4-6 alt
hipotezimizdeki farkhlik ise su sekilde olmustur.

500 TL ve altinda gelir elde eden katilimcilarin, perakendeci markal
drtnlerin kalitesine givenme egilimlerinde olduklari gorultrken, 501-1000 TL,
1001-1500 TL ve 2001 TL ve yukarisinda gelir elde eden katilimcilarin bu
artnlerin kalitesine giivenmeme egilimleri olduklar gortlmustir. 1501-2000
TL arasindan gelir elde eden katilimcilar ise perakendeci markali trinlerin

kalitesine ne katilma ne de katilmama egilimindedirler.

Arastirmamizin son hipotezi tiketicilerin perakendeci markali Grtnleri
satin alma sikliklarinin, demografik 0Ozelliklerine gore farklilik gdsterip
gostermedigini analiz edebilmek i¢in hazirladigimiz H5 hipotezimizdir.

H5 Tuketicilerin perakendeci markali tGrinleri satin alma siklklari, demografik

Ozelliklerine gore farklilk gostermektedir.

Bundan o©nceki hipotezlerde oldugu gibi, bu hipotezinde her
demografik faktor ile ayri ayrn test edilmesi ve sonucglarin bu sekilde
degerlendiriimesi gerekmektedir. Bu neden oturi olusturdugumuz yeni alt

hipotezler sunlardir:

e H5-1 Tuketicilerin perakendeci markall drtnleri satin alma sikliklari,

cinsiyetlerine gore farklilik gbstermektedir.

e H5-2 Tuketicilerin perakendeci markall drtnleri satin alma sikliklari,

medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

e H5-3 Tuketicilerin perakendeci markall Grtnleri satin alma sikliklari,

yaglarina gore farklilik gostermektedir.
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e H5-4 Tuketicilerin perakendeci markali drtnleri satin alma sikliklari,

egitimlerine gore farklilik gostermektedir.

e H5-5 Tuketicilerin perakendeci markali Grtnleri satin alma sikliklari,

mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

e H5-6 Tuketicilerin perakendeci markall Grtnleri satin alma sikliklari,

gelirlerine gore farklilk gostermektedir.

Bu alti alt hipotez icin yapmis oldugumuz t testi ve varyans

analizlerinin sonuglari Tablo 31'de verilmigtir.

Tablo 31. Tiketicilerin Perakendeci Markali Uriinleri Satin Alma Sikhiklarinin,
Demografik Ozelliklerine Gore Farklilik Gosterip Gostermedigine
Yonelik Yapilan Varyans Analizi ve T testi sonuclari

Demografik
Ozellik Fdegeri” | tdegeri’ |Anlamhlik | Sonuc
Cinsiyet -0,388 0,698 ret
Medeni durum 0,128 0,898 ret
Yas 1,487 0,195 ret
Egitim 3,792 0,005 kabul
Meslek 2,122 0,029 kabul
Gelir 0,1 0,982 ret

Tabloda goraldugu gibi, tiketicilerin perakendeci markall dGriin satin
alma sikligi egitim ve mesleklerine goére farklilik gosterirken, cinsiyet, medeni
durum yas ve gelire gore boyle bir farklihktan s6z etmemiz sz konusu

degildir.

" t degeri, t-testi sonuglari icin verilmektedir (cinsiyet medeni durum)
™ f degeri varyans analizi sonuclari icin veriimektedielig esitim, meslek ve yg)
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Tukey’s b testinin sonucuna gore, herhangi bir okul mezunu olmayan
(okuryazar) tuketicilerin, daha sik perakendeci markali Griin alma egiliminde
olduklari gérulurken, lise mezunu olan tuketicilerin bu trtnleri en az siklkta

tercih ettikleri gortlmektedir.

Ayrica 0zel sektor bagimh calisan, kamu sektorii bagimh calisan ve
emekli katilimcilarin perakendeci markali Grin satin alma sikliklari, diger

meslek gruplarindan daha fazladir.
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Bu anket cakmasi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiis isletme Anabilim Dalinda yiiriitiimekte

olan bir yiksek lisans tezi icin hazirlagtm. Vermis olacainiz bilgiler sadece bilimsel amagl kullanilacak v

tamamen gizli tutulacaktir.

Yrd. Dog. Dr. Ender YONET
Ozer YILMAZ

“Perakendeci Markalari”, perakendecilerin kendi m&asi altinda urettikleri, yasal olarak tim haklari

kendilerine ait olan _ve kendi mgg@zalarinda sattiklar Urtinlerdir. Bu markalara dérneklarak Migros marka

yosurt, Tansas marka Sabun va da BV markali siit verilebilir.

1) Hangi siklikta ali sveris yaplyorsunuz
a) Haftada lkere

b) haftada 2kere yada daha ¢ok

¢) 15gunde bir

d) ayda bir kere

e) 2ayda bir kere

f) diger(belirtiniz)................cooeeiiii .

2) Aligveri se cikarken bir ali gveri g listesi
hazirlar misiniz?
a) Her zaman
c) Arasira

b) Cogunlukla
d) Higbir zaman

3) Perakendecilerin kendi isimlerini
tagiyan(perakendeci markali) Grlnleri
oldu gunu biliyor musunuz?

a) evet b) hayir

4) Perakendeci markall Urtinleri satin
aliyor musunuz?( Cevabiniz hayir ise
9.soruya geginiz)

a) evet b) hayir

5) Perakendeci markal Grtinleri ne siklkta
satin aliyorsunuz?

a) Cok seyrek b) Bazen

¢) Gogu zaman d) Her zaman

6) Perakendeci Markali Uriinleri Tercih
Etmenizde A sagidaki Ozellikler Ne
Derecede Onemlidir ?

1-Hi¢c Onemli Dgil ~ 2-Onemli Dgil
3-Ne Onemli-Ne Onemsiz

4-Onemli 5-Cok Onemli

Tablodaki ifadeleri yukaridakisiklara gére
isaretleyiniz

Diger markalarda
aradigim drdndn

olmamasi

Promosyonlarinin

cekici olmasi

IFADE 112 (3 |4 |5

Fiyatinin uygun

olmasi

Cesidin fazla olmasi

Ambalajinin giizel

olmasi

Raflarda kolay
bulunabilmesi

Kullaniminin rahat

olmasi

7) En sik aldi giniz perakendeci markali triin
kategorileri hangileridir?
Birden fazlasik isaretleyebilirsiniz
a) Kuru Gida
b) Dondurulmus gida/ Konserve
c) Kisisel bakim urlnleri
d) Temizlik malzemeleri €) Giyim
f)  Alkolsiiz igecekler g) Sutve St

ardnleri
h) Et ve et Urinleri i) Meyve-Sebze
i) Diger......o.ocoiiiiiinnn.

8) En ¢ok hangi perakendecinin, kendi markali
artnlerini tercih ediyorsunuz?
Birden fazlagsik isaretleyebilirsiniz

a) Migros b) Carrefour

c) Tansas d) BiM

e) Pehlivanoglu f) 4As

g) Gross 1) Diger....cccccocoviviiiinennn.

9) Eger 4.soruya cevabiniz “hayir " ise perakendeci
markall Urtnleri tercih etmemenizin

nedeni/nedenleri nelerdir?

a) Bu Urinlerin kaliteli oldugunu disinmiyorum

b) Bu Urtnlere glivenmiyorum

¢) Bu driinler hakkinda bilgiye sahip degilim

d) Bu Urunlerle istedigim sonuca ulasamayacagimi

distniyorum
e) Bu Urdnlerin kullanigh olmadiklarini digtiniyorum
F) DIGer(cceee e )

10) Perakendeci markali Uriinlerin kalitesine____olan
glveniniz ne kadardir?

a) Hic givenmem b) Glvenmem

¢) ne guvenirim ne givenmem

d) Guvenirim e) Cok guvenirim

f) Uriine gore farklihk gosterir

11) Perakendeci markali Uriinlerin fiyatini__ diger
markalara(liretici markalar)na gére nasil
buluyorsunuz?

a) c¢ok ucuz b) Ucuz

¢) hemen hemen ayni

d) Pahal e) Cok pahali



12) Ailenizde satin alma kararini kim
verir?

a) kadin b) erkek

c) erkek ve kadin beraber

d) Alinacak uriine gore bazen kadin bazen
erkek

13) Asagidaki ifadelere katilim derecenizi
belirtiniz

1-Kesinlikle katilmiyorum 2-Katiimiyorum
3-Kararsizim 4-Katiliyorum
5-Kesinlikle katiliyorum

Tablodaki ifadeleri yukaridakisiklara gore
isaretleyiniz

14) Asagidaki faktorler; satin alma kararinizda ne

derece 6nemlidir?

1-Hi¢c Onemli Dgil ~ 2-Onemli Dgil
3-Ne Onemli-Ne Onemsiz
4-Onemli 5-Cok Onemli

Tablodaki ifadeleri yukaridakisiklara gore saretleyiniz

IFADELER 1]/2[3]4]5

Kisisel istek ve arzular

Aile bireylerinin
istekleri

iFADELER 1|2(34]|5

icinde bulunan arkadas
ortami

Perakendeci markal
Urtinler ucuzdur

Perakendeci markal
Urtnlerin gesidi fazladir

Toplumun Urtin
hakkindaki genel
goru sl

Uriiniin prestiji

Perakendeci markali
Urtnlerin ambalaj
cekicidir

Fiziksel ortam (Urtna
almak icin gerekli
kosullar )

Perakendeci markali
Urtinler kullanighdir

Perakendeci markal
urtnler raflarda kolay
bulunur

Perakendeci markal Griin
tercihi marketle alakalidir

Perakendeci markal
Urtinler kalitelidir

Perakendeci markall
Urtinlerin kalitesi market ile
iligkilidir

Perakendeci markali
Urtinler promosyonludur

Perakendeci markall
artnler gavenilirdir

Perakendeci markal
Urtinlerin kalitesi her
alimda aynidir

Perakendeci markali
Urnlerin satig sonrasi
servis ve garanti kosullari
iyidir

Perakendeci markal
Urtnleri satin alinan
market gtvenilirdir

Perakendeci markall
Grtnler hijyeniktir

Satin aldi gim Urundn
markasi, fiyati kadar
6nemli de gildir

Perakendeci markalart,
perakendeciler icin birer
reklam aracidir

15) Cinsiyetiniz?

a) Erkek b) Kadin

16) Yasiniz?

a) 19 ve asagisi b) 20-25

c) 26-35 d) 36-45

e) 46-55 f) 56 ve Ustu

17) Egitiminiz?

a) llkdgretim b) Lise

¢) Universite d) Yiksek Lisans-Doktora

€) Diger ..o

18) Mesleginiz?

a) Serbest Meslek b) Memur

c) Isci d) Emekli

e) Ogrenci f) Esnaf/Tiiccar
g) Isci h) Calismiyor
1) Evhanimi

D Diger (covvevviieiiiiii )

19) Aylik geliriniz?

a) 500TL ve alti

b) 501TL-1000TL arasi
¢) 1001-1500TL arasi
d) 1501-2000TL arasl
e) 2001TL ve Usti

20) Aylik gelirinizin ne kadarini ali  gveris igin
harciyorsunuz?

a) %10dan az

b) %11-30 arasi

c) %31-49arasi

d) %50 ve fazlasi

21) Medeni Durumunuz?
a) evli b) bekar

22) Evde sizinle beraber ya sayan ki si sayisi?
a) Tek kisi yasiyorum

b) 2-3 kisi

C) 4-5 kisi

d) 6 kisi ve fazla

Anketimize katildiginiz igin tesekkiir ederiz



