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OZET

TUKETICILERIN PERAKENDECI MARKALI TEMIZLIK URUNLERINI TERCIH
ETME NEDENLERI: ESKIiSEHIR ILINDE BIR UYGULAMA

Elgin HUSEYNOV

Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Bilim Dali

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Ekim 2019

Danigsman: Prof. Dr. Nezihe Figen Ersoy Arca

Ozel etiket markas1 olarak bilinen perakendeci markali iiriinler, tiiketiciler tarafindan
farkli nedenlerle tercih edilmektedir. Siirekli degisen ekonomik ¢evreye tiiketiciler tarafindan
farkli tepkiler verilmektedir. Pazarlamacilar da belirli iiriin gruplarinda belirli stratejiler
gelistirmek, uygulamak ve zamanla degisen ekonomik c¢evreye uyum saglamak
zorundadirlar. Bu ¢alismada, Perakendeci markali iiriin grubunda temizlik drtnlerinin
tiikketiciler tarafindan tercih edilme nedenleri arastirilmistir. Arastirma verileri Eskisehir
ilinde ikamet eden 322 tiiketici ile yapilan anket sonucunda elde edilmistir. Arastirmada elde
edilen veriler SPSS programiyla analiz edilmistir.

Anahtar Sozcukler: Ozel etiket markasi, Perakendeci markasi, Ulusal marka.



ABSTRACT

REASONS FOR CONSUMERS TO CHOOSE RETAIL BRAND CLEANING
PRODUCTS: AN APPLICATION IN ESKISEHIR PROVINCE

Elgin HOSEYNOV

Department of Business Adminisration
Programme in Marketing

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, October 2019

Supervisor: Prof. Dr. Nezihe Figen Ersoy Arca

Retailer branded products known as private label brands are preferred by consumers for
different reasons. Consumers react differently to the ever-changing economic environment.
Marketers also have to develop specific strategies in specific product groups and adapt to the
changing economic environment. In this study, the reasons why consumers preferred the
cleaning products in the retailer brand group were investigated. The research data were
obtained from a survey conducted with 322 consumers residing in Eskisehir. The data
obtained from the study were analyzed with SPSS.

Keywords: Private label brand, Retailer brand, National brand.
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GIRIS

Pazarlama literatiiriinde 6zel etiket markas1 olarak ele alinan perakendeci markast,
pazarlama baglaminda gittikce daha fazla 6nem arz etmektedir. Bir¢ok perakendeci kar
marjini yiikseltmek ve miisteri sadakatini artirmak i¢in 6zel etiket markali iirtinlerini farkli
tireticilere fason {iretimi olarak siparis vermektedir. Tiiketiciler tarafinda ise, 6zel etiket
markalarina karsi her zaman kuskulu yaklasim olmustur. Ozel etiket markalarinin daha
kalitesiz oldugunu diisiinen tiiketiciler oldugu gibi, bu markali triinlerin fiyat performans
durumunun ¢ok uygun oldugunu diisiinen tiiketiciler de vardir.

Birgok perakendecinin satiga sundugu ulusal markali iirlinlerin yaninda kendi
perakendeci markasint da bulundurmasi, tiiketiciler agisindan olumlu bir alternatif
olusturuyor. Perakendecinin kendi markali iiriinlinii ireticilere biiyiik Olceklerde siparis
vererek lrettirmesi ona fiyat avantaji sagliyor. Pazarlama giderlerinin azalmasi, ek raf
maliyetlerinin olmamasi1 ve diger sebepler de perakendeci markali iiriinlere rekabette fiyat
avantaj1 saglamaktadir.

Perakendeci markal1 {iriin yelpazesi giin gectik¢e alanini bilyiitmiis ve giiniimiizde
satisa sunulan iirlinlerin biiyiik kismini olusturmaktadir. Bu alanlardan biri de temizlik
triinleri alanmdir. Birgok tiiketici agisindan temizlik iirlinlerini satin almak rutin davranisa
dontismiisken, perakendeci markali temizlik iirlinlerini satin almak daha avantajli olarak
degerlendiriliyor. Baz tiiketiciler i¢in ise, temizlik iiriinii segiminde ulusal markalar1 tercih

ediliyor.



BIiRINCi BOLUM
1. TUKETICI
1.1. Tuketim Ve Tuketici

Pazarlama disiplini agisindan tiiketim, ihtiyaglarin, isteklerin ve arzularmn (Islamoglu
ve Altunigik, 2013, s. 3) tatminini saglamak ic¢in yapilan davranistir. Tiiketim olgusu ilk
baslarda insanlarin en temel ihtiyaglarin1 gidermek i¢in ortaya ¢ikmis ve zamanla farkli
kavrama doniigmiistiir. Akademik alanyazinda bu olguyla ilgili farkli yaklagimlar mevcuttur.
Tiiketimin ilk baslarda temel ihtiyagclarla ilgili bir olgu olmasina ragmen, zamanla tiiketim
kiiltiirinti ortaya ¢ikarmasindan dolayi, ¢esitli elestirilere de konu olmustur.

Tiiketim olgusu hedonik ve faydaci tikketim (Dhar ve Wertenbroch, 2000) olmak
tizere iki perspektifle incelenmistir. Hedonik tiiketim daha ¢ok deneyimlerle ilgilidir. Pahali
saatler, 6zel tasarim giysiler, liiks araglar , insanlara hedonik deneyimler sunmustur. Hedonik
tiiketimle ilgili olan deneyimsel tiikketim, daha ¢ok tekrarlanmasi kolay olmayan deneyimlerle
ilgilidir. Uzay turizmi iyi bir hedonik tiiketim 6rnegidir.

Faydaci tiikketim ise , tiiketilen nesnenin fonksiyonelligi ve sagladig: fayda ile ilgilidir.
Kislik bot, gardirop, kalem gibi tirlinler temelde faydalar1 géz 6niinde bulunularak satin alinir
ve tiiketilir. Faydaci tiikketimde tiiketilen nesnelerin bir standardizasyonu s6z konusudur ve
ihtiyaclara gore bu (rlin ve hizmetlere ulagmak daha kolaydir.

Antropolog Grant McCracken tiiketimin sadece temel ihtiyaclarin karsilanmasi aract
olmadigini, ayn1 zamanda kendini ifade etme, imaj yaratma, mesaj iletme (McCracken, 1988)
gibi daha iist seviye amaglar1 oldugunu da 6ne siirmektedir. Tiiketim unsurlarinin ifade ettigi
anlamlar toplumdan topluma farklilik gosterebilmektedir. Tiiketim iiriinlerinin tasarimlari,
ifade ettigi anlamlar, verdikleri reklam mesajlari, olusturduklari trend ve moda, nihayetinde
kiiltiir tiretim aracina dontismektedir. Tiiketim iirlinlerini ortaya ¢ikaran kisiler ayn1 zamanda
kiiltiiriin yaraticilaridir. Iphone telefonu, Tesla arabasi, Nike ayakkabisi, Pringles cipsi,
Snickers c¢ikolatasi, birer tiiketim unsuru olmakla birlikte ayn1 zamanda kiiltiir {iretimine
sebep olmus 6gelerdir. Her birinin ifade ettigi anlamlar, bireylere kendilerini ifade etme
olanagi tanimistir. Doganin korunmasina énem veren bir tiiketici fosil yakit tiiketen araba

kullanmaktansa, satinalma giicli yeterli oldugu takdirde tamamen elektrikle ¢alisan Tesla



marka arabayi tercih edecektir. Bu sekilde kendisinin dogaya énem veren bir birey oldugu

mesajini verebilecektir.

Pazarlama disiplini agisindan tiiketici, ihtiyag, istek ve arzularini tatmin etmek i¢in
satinalma kararlarima etki eden kisidir. Tiiketici, mal ve hizmetleri bir bedel karsiliginda satin
alarak kullanan (Demir ve Acar, 1992) kisiye denir. Kisi direkt kendisi i¢in satinalma karar1
verebilecegi gibi, ailesi, arkadasi adina da satinalma karar1 verebilir. Burada kiginin hem
kendisi hem de yerine satinalma karar1 vermis oldugu ¢ocugu veya arkadasi da tiiketici olarak
kabuledilir. Isletmeler karliliklarini artirmak ve basarili olmak i¢in tiiketicilerin hangi iktisadi
davranis tiirleri gelistirdigini 6grenmek ve tiiketici davranislarini dikkate almak zorundadir
(Assael, 1992). Tiiketici davramiglarii iyi analiz ederek pazarlama stratejileri

olusturuldugunda, isletmenin basarili olma ihtimali artacaktir.

1.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davraniglarini aciklayan modeller igerisinde, en ¢ok kabul gbéren ve diger
modellere Onciiliikk eden tliketici davranist modeli, psikolog Kurt Lewin tarafindan
gelistirilmis ' Kara Kutu ' modelidir (Odabasi ve Baris, 2015, s. 47). Bu model D = f (K<C)
seklinde formiilize edilerek, D = Davranis, K= Kisisel etki, C= Cevre faktorlerini
belirtmektedir. Bdylece, bu temel modele gore, davranis kisisel faktorlerle cevresel
faktorlerin etkilesimi altinda olugmaktadir. Kara Kutu modeli uyarici-tepki modeli olarak da
bilinmektedir.

Tiiketici davranisi modellerinde Aciklayict (Klasik) ve Tamimlayict (Modern)
modeller (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 26) olmak iizere iki yaklasim vardir.

Aciklayicr (Klasik) modelde tiiketicilerin davranis sekilleri yerine, onlarin neden
boyle davrandiklar agiklanir (Islamoglu, 2002, s. 110). Agiklayici davranis modellerinde,
Marshal'in Ekonomi Modeli, Freud'un Psikanaliz Modeli, Veblen'in Toplumsal-Ruhsal
Modeli ve Pavlov'un Modeli seklinde 4 yaklasim vardir. Tanimlayict (Modern) davranis
modelleri ise Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli, Howard-Sheth Modeli ve Nicosia

Modeli olarak incelenmistir.



1.2.1. Marshal'in ekonomi modeli

Alfred Marshall'a gore, tiiketiciler simirli kaynaklarla smirsiz ihtiyaglarii
karsilamaya c¢alisirken tatmin diizelerini en yiiksek seviyede tutmaya egilim gostereceklerdir.
Tiiketiciler iki {iriin arasinda karar verirken fiyat: diisiik olani tercih edeceklerdir. iki iiriiniin
fiyatinin aynm1 oldugu durumlarda ise marjinal fayda kavrami ortaya cikar. Boylece,
tiikketiciler fiyati ayn1 olan iki {iriin arasinda kendilerine maksimum fayday1 saglayacak iirtinii
tercih edeceklerdir (Kaynas, 2012, s. 25).

Alfred Marshall’in yaklasimina gore, tiiketici daima kendi tatminini yiiksek tutmak
icin ekonomik hesaplamalar yapmaktadir ve bu da onun davraniglarini etkilemektedir
(Papatya, 2005. s. 224). Bu model tiim tiiketici davranislarini agiklmada yetersiz kalmaktadir.
Ozellikle, tiiketici kararlarini etkileyen psikolojik faktorlerin oldugu durumlarda, liiks igkiler,
parfim, pahali tatiller ve.s. gibi irlinlerde bu model basarili olamamaktadir. Fakat, kar elde
etme amaciyla faaliyet gosteren is insaninin bu modele uygun hareket etmesi beklenilir. Bu
bakimdan da, modelin gecerliligini bu varsayimlarda gorebilmekteyiz (Islamoglu ve
Altunisik, 2013, s. 26). :

- Fiyat1 diisen {irtinlerin talebi arttig1 i¢in, satiglar1 da artar.
- Tiiketiciler benzer iirtinlerden, fiyat1 daha diisiik olan satici1 tercih ederler.
- Ikame iiriinlerden birinin fiyat1 yiikselirse, digerinin talebi artar.

- Gelir artig1 oldugu zaman, bu durum talepteki artisa da neden olmaktadir.

1.2.2. Freud'un psikanaliz modeli

Freud’un bu teorisine gore, bireylerin farkinda olmadiklar1 bilingalt1 var ve verdikleri
kararlarda da bilingalt1 ¢ok biiyiikk 6neme sahiptir (Assael, 1984, s. 270).

Freud’un psikoanalitik teorisine gore , bireyin davranislar1 sahip oldugu ii¢ benlik
yapisina baglidir. Bunlar id (ilkel benlik), ego (benlik) ve siipergodur (iist benlik) (Islamoglu
ve Altunisik, 2013, s. 27).

Id, bireyin ilkel benligidir. Toplumsal diizen kurallarini énemsemez. Ide gore
diirtiilerin amac1 hizli ve acil bir sekilde memnuniyet saglamaktir. Bu yiizden de idin en

onemli amaci haz ilkesidir (Ryckman, 2008, s. 40).
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Haz ilkesine gore isleyen idin aksine, ego ise gerceklik ilkesine gore hareket eder.
Ego, Idin isteklerini sadece sosyal olarak kabul gérecegi bir sekilde tatmin etmeyi amaclar
(Plotnik, 2009, s. 436).

Stiperego vicdan, iilkii, ahlaki degerler gibi iist degerleri kabul eder ve igglidiisel
diirtiilerin makul bir sekilde tatminine ¢alisir. Id ve siiperego bu baglamda catismaktadir
(Stanton, Etzel ve Walker, 1994, s. 172).

Sonug olarak, Freud'un insan davranisi ile ilgili bu modeline goére , id bireyin
biyolojik yonuni, ego psikolojik yonind, stperego ise toplumsal yonini temsil ediyor
(Gengtan, 2004, s. 46).

1.2.3. Veblen'in toplumsal-ruhsal modeli

Veblen'in toplumsal-ruhsal yaklagimina gore, bireyin davranislart iginde bulundugu
veya bulunmayi istedigi toplumsal gruba gore belirlenmektedir. Boylece, bireyin bulundugu
siifsal konumu onun davraniglarini belirlemektedir. Birey, davranigsal olarak bulundugu
toplumun bir 6rnegini temsil etmektedir (Deniz, 2011, s. 248).

Veblen, aristokratlarin davranislarini inceleyerek, onlarin biiyiik 6l¢iide ihtiyaglardan
ziyade, gosteris yapmak icin harcamalar yaptigini gézlemlemistir. Boylece, bu gruba ait olan
bireyler, ait olduklar1 grup icerisinde onaylanmak, taninmak ve kendi grubunu da asarak daha
ist gruba ait olduklar1 izlenimini yaratmaya calismaktadir. Veblen, bu tiir tiiketimi gosterisci
tliketim olarak nitelendirmistir (Mert, 2001, s. 11).

Philip Kotler, Veblen'in bu yaklasimina elestirel bakis acisiyla, gercekte varlikli
bireylerin agir1 tiiketim sergilemediklerini soylemektedir. Kotler'e gore, bireyler bir iist sinifa
Ozenebilirler, fakat genel itibarile g6ze batmamak i¢in bulunduklar1 sinifa uygun sekilde

tikketim davraniglar sergileme egilimdedirler (Kotler, 1984, s. 118).

1.2.4. Pavlov'un sartlandirilmis 0grenme modeli
Rus fizyolog Ivan Pavlov, kdpekleri kullandigi deneyinde kdpeklerin sartlandirilmis
ogrenme davranisini gdzlemlemistir. ilk dnce kopeklere zil sesi ¢alinmis ve ardinca kuru et

verilmistir. Bu, defalarca tekrarlanmistir ve gida zil sesiyle pekistirilmistir. Daha sonra zil



sesini duyan kopeklerin salya akitmaya basladigi gozlemlenmistir. Boylece, zil sesinin
kopeklerde salya akitilmasina neden oldugu yeni uyarici-tepki davranisi sartlandirilmastir.
Bu davranis sartlandirilmis 6grenme olarak literatiire ge¢mistir (Wilkie, 1990, s. 293).

Bu deneye gore, 6grenme olgusu, zil sesiyle salya akitilmasi arasindaki iliski gibidir
ve bireylerin de bir ¢ok davranisi buna benzer sartlanma sonucu olusmaktadir. Boylece,
diirtii, uyarici, tepki ve pekistirme (6diil veya ceza) kavramlarina dayanan uyarici-tepki
modeli ortaya c¢ikmistir. Ogrenme kuramcilarina gore, bireyler bu dort ana unsurun
etkilesimine gore 6grenme davranisini sergilemektedirler (Papatya, 2005. s. 225). Bu model,
pazarlama alaninda &zellikle pazara yeni girmekte olan isletmelere yol gostermektedir.
Pazara yeni giris yapmis isletmeler, o zamana kadarki mevcut isletmelerin zihinlerde
yaratmis olduklar1 varliklarini agmak i¢in, kendi markalarini tiiketiciye 6gretmek zorundadir
(Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s. 94).

Bu model pazarlama alaninda, tiiketiciler tarafindan bir markanin tercih edilmesinde
O0grenme olgusunun, Onemli rol oynadigi gercegini ortaya c¢ikarmistir. Pazarlama
uygulayicilari, 6zellikle tekrarlanan reklam mesajlariyla markalarini ve tiriinlerini tiikketiciye
ogretmeye g¢alismaktadir. Bununla birlikte isletmeler, rakiplerininkinden daha etkileyici
odiiller taahhiit ederek, rakip markalara olan sadakat davraniginin kirilmasina ¢aligmaktadir

(Islamoglu ve Altunigik, 2008: 30).

1.2.5. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modeli

EKB Modeli, tiiketici davraniglarini sistematik bir sekilde agiklayan yaklagimdir. Bu
modele gore, tiiketiciler karar asamasinda i¢ ve dis uyaricilarin etkisi altindadir. Kiiltiirel
etkileri de dikkate alan EKB modeli, bilgi toplama, bilgi isleme, karar siireci ve karar stireci
degiskenleri olmak iizere dort boliimden ibarettir. Bu dort asamali siireclerden en onemlisi
satin alma karar siirecidir. Satinalma siirecindeki asamalar da 5 asamali olarak problemin
belirlenmesi, bilgi arayisi, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrast

degerleme olarak belirtilmistir (Sanli, 2012, s. 50).



1.2.6. Howard-Sheth modeli

Howard ve Sheth tarafindan ileri siiriilen bu modelde, hem tiiketici satin alma hem de
endiistriyel satin alma davraniglar1 agiklanmaya calisilmistir. Bu modele gore, geleneksel
davraniglar, inang, tutum kisilere gore ayni olmamaktadir. Bu farkliliklar, dikkat, giidii, se¢im
kriterleri, marka algisi, tutum ve niyet gibi degiskenlerle birlikte agiklanmaktadir. Modelde
belirtilen diger bir husus da, kiiltiir ve 6grenme kuramina dayali degiskenler arasinda bir

iliskinin oldugudur (Howard ve Sheth, 1969).

1.2.7. Nicosia modeli

Bu modele gore, firma ve tiiketici arasinda karsilikli etkilesime bagl bir iliski s6z
konusudur. Firma, pazarlama mesajlar1 vererek potansiyel tiiketicilerini etkilemeye
calismaktadir. Tiketiciler ise, firmanin {riiniini satin alarak iletisim kurmaktadirlar.
Boylece, firma tiiketicileri etkilemeye c¢alisirken, tiiketiciler de satinalma davranislariyla
firmay1 etkilemektedirler (Durukan, 2006, s. 24).

Bu modelde, tiiketici davranis1 dort asamali siireg, bilgi akisi ve geri bildirim dizgesi
icinde disliniilmektedir. Birinci asamada firma girdileri ve tiiketici ozellikleri, ikinci
asamada tiiketicilerin maruz kaldiklar1 girdileri arastirip degerlendirmesi, {iglincli asamada
degerlendirmenin yapilmasi, olumlu sonu¢ olursa satinalma kararinin verilmesi, en son
asamada ise satinalma karar1 sonrasinda hem tiiketiciye hem de firmaya geri bildirimin
yapilmasi gelmektedir (Yardimei, 2003, s. 5).

Nicosia modelinin, temel bulgu ve dayanak noktasi1 olan teorilerle ilgili agiklamalarin
yetersiz kaldig1 diisiiniilmektedir. Bu sebeple de, gecerlilik ve giivenilir olma baglaminda

tartisma konusu olusturdugu igin elestirilmistir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011, s. 287).

1.3.  Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Kotler ve Armstrong'a gore, tiiketici davranislarimi etkileyen faktorleri, kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmak iizere dord gruba ayirabiliriz. Kiiltiirel ve sosyal
faktorler, tliketicinin nasil birisine benzemek ve hangi gruba ait olmak istedigi gibi digsal

faktorlerdir. Kisisel ve psikolojik faktorler ise, daha i¢sel faktorlerdir ve tiiketicinin gercekte



nasil birisi oldugu ve nasil birisi olmak istedigi ile ilgilidir (Kotler ve Armstrong, 2013, 160).

Bireyler icgtidlsel olarak kendilerini baskalari ile kiyaslamak ve daha iyi olmak igin
kendilerini gelistirmek niyetinde olabilirler. Fakat, ayni zamanda bireylerin tiiketim
davraniglarin1 sekillendiren sey, kisisel istekler de olabilir. Bazi satinalmalar daha igsel
sebeplere bagli faktorlerden kaynaklandigi gibi, bazilart ise digsal faktorlerden
kaynaklanmaktadir. Bu faktorler genelde kontrol edilemez, fakat 6grenilmesi 6nem arz

etmektedir (Solomon ve Michael, 2013, s.434).

1.3.1. Kiulturel Faktorler

Kiiltiir, toplumun bireyleri tarafindan paylasilan degerler, fikirler, gelenekler,
normlar, 6grenilmis anlamlar, beklenilen davranislar1 ve diger 6geleri kapsayan bir olgudur
(Hoyer ve Macinnis, 2009, s.13).

Kiiltiiri kapsayan 6gelerden biri olan inang, bireyin psikolojik olarak bir dnermeyi
gercek kabul etmesini saglar. Degerler, paylasilan inanglardir. Gelenekler ve normlar,
degerlerin sonucu olarak sosyal kabul goren davraniglardir. Kiiltiirel normlar ve degerler
toplumdaki bireylere, tiiketici davranislarini da etkilemek iizere, hayatlarinin her alaninda
onciliik etmektedir. Kiiltiir, bireylere toplumdaki diger bireyler tarafindan dayatilan etkileri
de temsil eder. Farkli toplumlarin farkli ihtiyaclari, gelenekleri ve farkli kiiltiirel degerleri
vardir. Kiiltiir ayn1 zamanda {iriin reklamlarinda neler yapilailecegini ve nelerin o toplum
tarafindan kabul gorebilecegini de belirler, insanlarin neler yeyip ictigini, giydigini ve.s.
belirler. Etkili pazarlama faaliyetleri yiirlitmek isteyen pazarlamacilar kiiltiirel degerleri
anlamali ve takip etmelidirler (Belch ve Belch, 2003, 5.127).

Kiiltirel faktorlerin tiiketici davraniglarina etkisi oldugu bilinmektedir. Kiiltiirel
faktorler, tiliketicileri ¢evreleyen her seyi gosterdigi igin tiiketici davraniglarini etkileyen
faktorler arasinda en biiyiik 6neme sahiptir. Bu faktorler ii¢ gruba ayrilir : Kiiltiir, alt kiiltiir

ve sosyal sinif (Kotler ve Armstrong, 2013, s.160).

1.3.1.1. Kaltar
Solomon'a goére (Solomon, 2008, s.606) kiiltiir, stirekli degisen dinamik ¢evredir. Bu



gercek, glinlimiizde herkes tarafindan kolaylikla kabul edilebilir. Ciinkii, giiniimiiz
diinyasinda kiiltiirel degisiklikleri siirekli olarak yasayarak deneyimleyebiliyoruz. Kiiltiirdeki
bu degisiklikler genelde kiiltiirel gecisler olarak da tanimlanir.

Peter ve Olson, kiiresellesme ve teknoloji evriminin, kiiltiirel gecisleri simdiye kadar
hi¢ goriilmeyen bir sekilde hizlandirdigini diisiiniiyor. Bu da o demek oluyor ki, diinyadaki
kiiltiirel gecislere neden olan degisiklikleri, interneti de dikkate almadan anlamak ve tahmin
etmek neredeyse imkansizdir. Kiiltiirlerin degisken dinamik yapisi da, tiiketicileri anlamanin
Onemini bir daha ortaya koyuyor ve arastirma yapilan yerin o anki kiiltiirel yapisin1 dikkate

almay1 gerektiriyor (Peter ve Olson, 2008, s.6).

1.3.1.2. Alt kaltur

Bir bolgede, toplumun bir kisim bireyleri farkli degerlere, geleneklere sahip olarak,
farkli aligkanliklar ve davraniglar sergileyerek o toplumda alt kiiltiirli olusturabilir. Higbir
pazar veya toplum tam homojen kiiltiirel 6zellikler sergileyen bireylerden olusmaz. Bunun
sebebi de, toplumun farkli etnik koken, inan¢ ve cografi bolgelerden gelen bireylerden
olugmasidir. Bu farkliliklar alt kiiltiiriin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bunu g6z 6niinde
bulundurarak, bir pazarlamaci pazarlama stratejilerini belirlerken hedef kitlesindeki kiiltiiriin

tam olarak hangi alt kiiltiiriine hitap ettigini de dikkate alabilir (Islamoglu, 1996, s.138).

1.3.1.3. Sosyal simif

Sosyal simiflar meslek, egitim, sahip olunan servet ve aylik gelire gore
tanimlanmaktadir. Bu da, aymi sosyal smifa ait edilen tiiketicilerin benzer tiketici
davraniglar1 sergileyecegi beklentisini olusturur. Genel olarak, iist, orta ve alt olmak {izere,
ic ana sosyal sinif vardir (Belch ve Belch, 2003, s.128). Sosyal siniflarin gruplandirilmasi
keskin cizgilerle yapilmamaktadir. Bireyler, alt sosyal sinifa ait edilirken, {ist sosyal sinifa
cikabilir veya iist sosyal sinifa mensup iken alt sosyal sinifa gegebilir. Bireylerin her zaman
sosyal siniflar arasinda gegis yapabilmesi miimkiindiir (Mucuk, 2010, s.77).

Peter ve Olson'a gore, her ne kadar ayn1 sosyal siniflara mensup sayilan tiiketicilerin
benzer tiiketici davraniglar1 sergileyecegi Ongoriilse de, farkli tiiketici davranislarinin
gozlenmesi de s6z konusu olabilir. Bu ylizden de, pazarlama acisindan sosyal siniflar analiz
edilirken dikkate alinmasi gereken bir ¢ok degisken vardir. Bu degiskenler de, belirli

durumlara uygunluguna gore secilmelidir. Sosyal sinif kavrami béliimlendirme amacli olarak
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ve ayni sosyal siniflarin {iriin ve marka se¢imlerinde benzer tercihler egiliminde olacagi

varsayimina dayanarak dikkatlice kullanilmalidir (Peter ve Olson, 2008, 328).

1.3.2. Sosyal faktorler

Gruplar ve sosyal baglantilar, aile ve roller, statii tiiketici davranislarini etkileyen ii¢
temel sosyal faktordiir. Tiketicilerin ait olduklar1 gruplar iki sekilde tercihlerini
etkilemektedir. Birincisi meslektaslari, arkadaslar gibi tiiketicinin iiyesi oldugu gruplardir.
Ikincisi ise, rock grubu, spor kuliibii gibi iiye olmay1 arzu ettigi gruplardir. Bu sebepten dolay1
da basarili pazarlamacilar, tiiketicilerin satinalma kararina olumlu etkisi olacagim
bildiklerinden, marka yiizii olarak iinlii sporcular1 veya sanatc¢ilar1 tercih etmektedirler
(Solomon, 2013, s. 434).

Solomon'a gore, referans gruplar tiikketimi, davranig1 ve istekleri, tiiketicilerin grup
onay1 almasini istedikleri i¢in etkilemektedir. Referans gruplarinin algilanan riski yiiksek
olan iirtinlerde 6nemi daha da biiyiik olmaktadir. Dig macunu almakla kiyaslandiginda yeni
bir mobil telefon almanin algilanan riski daha biiyiik oldugundan , tiiketicilerin bu tiir
satinalma kararlar1 verirken referans gruplarina danigsma ihtiyact daha fazla olacaktir
(Solomon, 2013, 5.430).

Aile, tiiketici davraniglarin1 anlamak agisindan en 6nemli referans grubudur. Ailede
tiketimle ilgili kararlar birim olarak verilir (Peter ve Olson, 2008, 344). Kisilerin giidiileri,
tutumlari ve kisilikleri ailenin biiyilik etkisiyle olusur. Diger referans gruplarindan farklh
olarak aile hem para kazanan hem de harcayan gruptur. Kisinin bilinglenmesi, toplumsal
degerlerin elde edilmesi ve tiim hayatin1 etkileyecek davranislarin temel kaynagi ailedir
(Cemalcilar, 1999, s64).

Uciincii énemli sosyal faktdr roller ve statiilerdir. Kisilerin satinalma kararlarimi
etkileyen onemli etkenlerden birisi de, o kisinin bir kurumda veya orgiitte hangi pozisyona
sahip oldugudur. Sahip olunan pozisyona gore de kisiden beklenen roller vardir. Sonug
itibariyle, kisiler kendilerinden beklenen roller dogrultusunda hareket etmekte ve tiiketici
kararlarin1 bu rollere bagli kalarak vermektedirler (Mucuk, 2010, s.78).

Kisilerin rolleri, farkli gruplarda farkli sekillerde de olabilir. Ornegin, ailede baba
roliine sahip bir birey, is yerinde muhasebe miidiirii olabilir. Hobi olarak oynadig: futbolda

bir takim hayrani, iyi bir kaleci roliine sahip olmasi da miimkiin. Kisinin sahip oldugu tim

10



bu roller onun satinalma kararlarint da etkilemektedir. Bir baba olarak giinliik hayatinda
giinliik kiyafetler giyiyor olabilir, fakat is yerinde yonetici konumunda oldugu i¢in, resmi
goriismeler yapildiginda pahali ve sik giysiler tercih ediyor olabilir. TUketicilerin sahip

olduklar1 roller , onlarin sergiledikleri tiikketici davranislarini etkiler (Kotler, 2013, s.167).

1.3.3. Kisisel faktorler

Tiiketicilerin davranislarim1 etkileyen kisisel faktorleri yas, cinsiyet, meslek,
ekonomik durum, yasam tarzi, kisilik ve benlik kavramlari olarak siralayabiliriz.
Tiiketicilerin ka¢ yasinda oldugu ve yasam dongiisiinde nerede olduklar1 onlarin
davraniglarin1 etkiler. Geng yastaki tiiketicilerin tercihleri ile orta yastaki tiiketicilerin
tercihleri farklilik gosterecektir (Kotler, 2013, s.168).

Satinalma davranislarini etkileyen kisisel faktorlerden biri de cinsiyetdir. Kadinlarin
ve erkeklerin tiiketici davraniglarinda baz1 farkliliklar vardir. Kadinlar ve erkekler giysi,
saglik tiriinleri, bakim tiriinleri ve.s. satin alirlar. Bu iiriinlerin cinsiyete gore farklilagtirilmig
tiirleri de vardir. Ornegin, Dove kadmlar igin, Axe erkekler icin cinsiyete gore
farklilastirilmis tiriinler sunmaktadir (Kardes, Cronley ve Cline, 2010, s.37).

Kisinin meslegi tiikketici davranigin1 direkt etkiler. Glinimuzde insanlar toplumdaki
imajlar1 ve dis goriiniisleriyle daha fazla ilgililer. Mesleginden dolay1 yiiksek gelir grubunda
olan kisisel pahali takim elbiseler satin alirken, mavi yakalilar ise giysi aldiklarinda daha
saglam olmasma Oncelik taniyorlar. Pazarlamacilar da, bazi meslek gruplarinin kendi
tiriinleriyle ortalamanin {izerinde ilgilenip ilgilenmediklerini arastirirlar, hatta doktorlar,
mithendisler, 6gretmenler ve diger meslek gruplarina 6zel iiriinler sunabilirler (Kotler, 2001,
5.92).

Tiiketicilerin iiriin tercihleri harcanabilir gelir, birikim, borclar ve diger ekonomik
durum gostergelerine de baghdir. Gelir, tiiketici davranisini etkileyen kritik faktorlerden
birisidir. Gelir, tiikketicinin iirline harcayabilecegi para miktarin1 ve dolayisiyla satinalma
giiclinii belirler. Diisiik gelire sahip tiiketiciler oncelik olarak gida, giysi gibi temel ihtiyaglara
para harcamaktadir. Arastirmalar da gosteriyor ki, tiiketicilerin gelirleri arttikgai toplam
harcanan para miktarindaki gida harcamalarinin oran1 yiizdelik bazda diismektedir (Y1ilmaz,

2009, 5.20).
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Yasam tarzi tiiketicilerin satin alma ve kullanma faaliyeti i¢in temel gilidiilemeyi
belirler. Tiiketicilerin yasam tarzi degisen ¢evreye ve tercih edilmis iirlinlere gore degisebilir
veya pekismis olur (Odabasi ve Baris, 2007, s. 223). Yasam tarzi insanlarin yasamini ge¢mis
tecriibelerinin nasil etkiledigi, davranigsal Ozellikleri ve simdiki durumlariyla ilgilidir.
Yasam tarzint belirleyen bu Ozellikler, kiginin neleri sevdigini, sevmedigini, ilgilerini,
tlketimini, beklentiklerini ve duygularini igerir (Hawkins, Mothersbaugh ve Mookerjee,
2010, s.490).

1.3.4. Psikolojik faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerden biri de psikolojik faktorlerdir. Kisinin
ihtiyag, istek, gidi, algi, 6grenme, tutumlart psikolojik faktorleri olusturur. Tiiketiciler
ihtiya¢ hissetmedikleri mal veya hizmet talebinde bulunamazlar. Bu yiizden de bir malin
satilabilmesi i¢in, gereksinmenin ortaya c¢ikarilmasi ve uyarilmasi gerekmektedir
(Karafakioglu, 2006, s.94).

Gudilenme, motivasyon tuketicilerin mal ve hizmet talep ederken bunu neden
yaptiklariyla ilgilidir. Kisilerin satin alma davranmisindaki neden sorusunun cevabi bize
giidiilenmeyle ilgili ipucu verir. Tercih edilebilecek ¢ok fazla mal ve hizmet ¢esidi olmasina
ragmen , tiiketicinin tam olarak hangi giidiisiinii tatmin etmek i¢in tercihte bulundugunu
belirlemek zordur. Bu yiizden de, driin ve hizmetlerin kendisine odaklanmak yerine, onun
tam olarak hangi istek ve arzulara karsilik verdigini 6grenmek daha énemlidir (Tek ve Ozgiil,
2008, s.177).

Algilama kisinin diinyayr anlamlandirmak i¢in, ¢evresindeki uyaranlar1 se¢mesi,
diizenlemesi ve anlaml1 bir resme doniistiirmesidir. Iki farkli insan, ayni ortamdaki aymi
uyaranlar1 farkli sekilde algilayabilir ve farkli tepkiler verebilir. Bu yiizden de algilama,
bireyin ¢evresindeki diinyay1 nasil anlamlandirdigina baglidir. Bu, bireyin kisisel ihtiyaclart,
degerleri ve beklentilerine gore belirlenir (Schiffman ve Kanuk, 2003, s.158).

Ogrenme, tekrar eden deneyimlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Bir iiriin veya
hizmetin tanmitiminin tekrar olarak tiiketiciye sunulmasi sonucunda zamanla tiiketici
tarafindan Ogrenilmis olur. Psikologlara gore, insanin Ogrenme esnasinda elde ettigi

deneyimler onun psikolojik 6zelligini belirler (Sapmaz, 2014, s. 58).
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Ogrenmenin olusmast icin ihtiyag, amag ve ilginin 6nemi biiyiiktiir. Bunlar olmadig
taktirde, 6grenme de gerceklesemez. Ogrenmeyi etkileyen diger faktorler ise motivasoyn,
tekrar, cevre, iliski kurma ve sartlandirmadir. Pazarlama baglaminda, tiiketicilerin
ogrenmelerini saglamak son derece 6nemlidir. Ogrenme siirecinin akabinde satin alma
gerceklesir (Islamoglu, 2000, s. 116).

Ciiceloglu'na gore (Ciiceloglu, 2012, s.521) tutumlar uzun siirelidir. Bir egilimin
tutum olarak kabul edilebilmesi i¢in, birey tarafindan olduk¢a uzun siiredir bu egilimin
gosterilmis olmasi gerekir. Tutum sadece kisa siireli bir duygu veya diisiince degildir, uzun
stireli duygusal, davranigsal, biligsel 6gelerden olusur.

Tutumlar, tiketicilerin bir mal veya hizmete karsi potansiyel davranisini belirler.
Heveslerden farkli olarak gelip gegici 6zellik tasimazlar. Fakat, tutumlarin zaman icerisinde
degisebilme ihtimali de vardir. Bu da bize gosteriyor ki, tiiketici tarafindan bir mal veya

hizmete karst olan olumsuz bir tutum zaman igerisinde degiserek olumlu tutuma da

doniisebilir (Karabulut, 1998, 5.23).
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IKINCi BOLUM
2. MARKA

2.1. Marka Kavrami

Marka kavrama ile ilgili literatiirde farkli tanimlar mevcuttur. Farkli arastirmacilar her
biri kendi bakis a¢isiyla markayi bir yoniiyle ele aldiklarindan dolay1 tanimlar da farklilik
gosterebilmektedir (Cemalcilar , 2000, s.105).

Pringle ve Gordon’a gdre, marka {iriin veya hizmetle ilgili beklentileri karsilayan bir
vaatdir (Pringle ve Gordon, 2001, s.25). Marka, tiketicilerin bir Griin veya hizmeti tercih
etmelerine ve daha sonra tekrar satin almalarina olanak saglayan bir giictiir. Sirketin, {iriin ve
hizmetlerini diger rakiplerinden farklilastirmasina olanak tanir (Vranesevic ve Stances, 2003,
5.811).

Kotler'e gore (Kotler, 2000, s.404) , marka tiiketiciye bes diizeyde ulasmaktadir :
Nitelikler ve ozellikler, faydalar, degerler, kisilik, kiiltir. Markanin belirli bir 6zelligi
tikketcide ¢agrisim yapar. Mercedes markasi tiiketici zihninde dayaniklilik, performans,
dizayn, prestij, kalite, fiyat ve.s. gibi ¢cagrisimlar yapar. Tiiketiciler Mercedes Benz'i saglam
ve giivenli olmasi1 sebebiyle kendilerine fayda sagladigi i¢in tercih ederler. Tiiketici
onemsedigi degerleri markada da arar. Mercedes, prestij, glivenlik ve.s. degerleri yansittig1
icin tercih nedeni olabilir. Tiiketicinin kendi kisiligini yansitmak i¢in markay: tercih etmesi
de miimkiindiir. Ornegin, Audi markasinin iist diizey yonetici kisiligini yansittigi
sOylenebilir. Markalar, kulttrt temsil eder. TUketiciler, markay sahip olmak ve kendilerini
ifade etmek istedikleri kiiltiiriin bir 6gesi olarak da gorebilirler.

Aaker'e gore, bir marka isim ve logo olmanin 6tesinde bir seydir. Marka tiiketiciye
sadece fonksiyonel bir vaadde bulunmaz, bunun da Otesine geger. Marka, tiketiciyle
duygusal iletisime gecerek, toplumsal anlam tasiyan, simgelesmis vaadi sunmaktadir.

Tiiketici markayla temasinda, deneyimiyle markayla olan bagin1 pekistirmektedir (Aaker,
2014, s.9).

2.2. Marka Kimligi

Kimlik kavrami ile kisilik kavrami her ne kadar bir birine benzetilse de, marka
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kimligi, bir markanin strtejisinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi ile ilgilidir. Pazarlamacilar,
marka kimliklerini 6n planda tutarak stratejilerini acgiga ¢ikarmaktadirlar. Marka kimligi,
markanin goriiniisii ve benzersizligini 6n planda tutarak tiiketicilerin zihinlerinde
olusturulmak istenen imaj1 yansitir (Heding, Knudtzed ve Bjerre, 2009, s.12). Marka
kimligini, bilesenler, dizayn, renk, logo ve markay:1 farkli kilan ydnleri olusturur (Aaker,
1996).

Pazarlamacilar markaya bir kimlik yerlestirirler ve bdylece bu markanin kim
oldugunu gosterir. Burada amag¢, markanin kimliginden yola ¢ikarak tliketicilere mesaj
vermektir. Marka kimligini yansitmak niyetiyle, verilmek istenen mesajin tiiketicinin
algiladigr mesajla ayni olmasini saglamak, verilen mesajin uygun ve mantikli olmasi ile
miimkiin olabilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011, 12).

Marka kimliginde, tiiketicilerin o markaya dair zihinlerinde olusan hersey
kastedilebilir. Kofteci Yusuf markasinin hizli hizmet saglamasi, Volvo markasinin giivenilir
araba sunmasi ve diger verilebilecek drnekler marka kimliginin birer yansimasidir (Ciftci ve

Cop, 2007, s.72).

2.3. Marka Kisiligi

Markaya aktarilan insani ozellikler marka kisiligini olustururlar. Tiiketicilerin
markaya aktardiklar1 karakteristik 6zellikler marka kisiligini tanimlar (Ogilvy, 1983, s.85).

Tiiketiciler markalari, kendi kisiliklerini yansitmak i¢in de tercih edebilirler. Apple
markasinin gengligi yansitmasi gibi her markanin yansittigi kisilik 6zellikleri vardir. Bir¢ok
markanin bir birine benzemesi durumunda, farklilasma stratejisini benimseyen markalar
tiiketiciler i¢in anlam ifade eden, sahip olunan bir degere vurgu yapan kisilik 6zelliklerini 6n
plana cikarirlar (Ozgiiven ve Karatas, 2010, s.11).

Marka kisiligi cinsiyet, yas, ekonomik durum gibi insans1 6zellikleri yansitabildigi
gibi ayn1 zamanda sosyolojik, psikolojik 6zellikleri de yansitabilir (Atesoglu, 2003).

Zamanla marka kisiliginin de degismesi miimkiindiir. Bu siireci iyi yonetebilmek i¢in
de, tirtiniin marka kisiligi ile olan iligkisini, tiiketicilerle olan siirekli bir iletisime gore

sekillenmesini saglamak gerekmektedir (Moser, 2003).
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2.4. Marka imaji

Keller'e gore, marka imaji1 tiiketicilerin marka cagrisimlart ve marka hakkindaki
algilarinin yansimasidir. Markanin ¢agristirdigi diigiim noktalar1 biitlinliikte ele alindiginda
tiikketici agisindan markanin anlamini demektir (Keller, 1993, s.5).

Marka imaju tiiketicilerin markaya atfettikleri anlam ve prestijdir. Imaj, tiiketicilerin
izlenimlerinden ortaya ¢ikmaktadir. Uriiniin satin alinmasy, iiretici sirketin yeri, reklamlar ve
diger unsurlar birleserek zamanla tiiketici nezdinde bir marka imaj1 olusturur (Akkaya, 1999,
s. 101).

Cakmak, marka imajini ii¢ kategoride siniflandirmistir. Birinci kategoride 6zellikler
gelmektedir. Bazi 6zelliklerin iirtinle iligkisi vardir, bazilarinin ise yoktur. Fiyat, paketleme
ozellikleri {riinle direkt iliskili olmayan 6zelliklerdir ve kullanict tasvirine gore
belirlenmektedir. Uriiniin niteligini belirleyen dzellikler ise iiriinle direkt iliskilidir. Ikinci
kategori olan faydalar1 ise, irliniin fonsksiyonel faydasi, kullaniminda ortaya c¢ikan
kolayliklar ve toplumsal onaylanma ve kisisel itibar gibi sembolik 6zelliklerdir. Ugtinci
kategoride marka tutumlar1 gelmektedir. Marka tutumlari, tliketicilerin markay1 kendilerine
has degerlendirme sekillerine baghdir (Cakmak, 2004: §82).

Doyle'a gore, marka imajinin olusmasini saglayan dort kaynak vardir. Tiiketici
markay1 daha 6nce denemis ve markanin vaadettigi 6zellik ve inaninilirlik konusunda tatmin
olmustur. Kisisel kaynaklara gore, tiikketicinin sosyal ¢evresi markay1 kullanirken, tiiketiciye
markanin 6zellikleri ve ¢agrisimlari ile mesaj iletmis olurlar. Marka televizyonda, gazete ve
diger iletisim kanalinda goriilmiistiir. Dordiincli kaynak olarak da, reklamlarla, ambalaj

sekliyle veya satis gorevlilerinin marka 6zelliklerini iletmesiyle olusmaktadir (Doyle, 2003:
398).

2.5. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi bir markanin ait oldugu kategoriden, tiiketicinin zihninde diger
markalardan ayrilmasi demektir. Bu da marka varliginin tiiketici zihnindeki giicii anlamina
gelir (Aktuglu, 2014, s.37).

Marka farkindaliginin olusmasi i¢in tiiketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamasi

gerekmektedir. Tiiketicinin markay1 tanimasi, o markaya daha onceden maruz kalarak o
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marka hakkinda bilgi toplamasiyla miimkiindiir. Markay1 tanidikdan sonra hatirlamsi ise,
marka ile ilgili bilgilerin tiiketici belleginden dogru bir sekilde geri ¢agrilmasi ile miimkiin
olmaktadir (Keller, 1993, s.2).

Marka farkindaligi pazarlama iletisiminin 6nemli bilesenlerinden biridir. Tiiketicide
marka farkindalig1 olmadig: siirece tiliketiciyle iletisim kurmak imkansizdir. Tiiketicilerin
satinalma davranigsinda bulunmalari i¢in herseyden 6nce markanin farkinda olmalar1 gerekir.
Eger marka farkindaligr marka tutumunu ortaya ¢ikaramazsa bu zaman satin alma davranisi
da ger¢eklesmeyecektir (Macdonald and Sharp, 2003, s.1).

Marka farkindalig bir ¢ok sirket tarafindan 6nemsenmemesine ragmen, uzun vadede
rekabet avantaji saglamaktadir. Tiiketiciler rutin olarak satin aldiklari iiriinlerde tanidiklari
ve hatirladiklar1 markalar tercih etme egilimi gdstermektedirler. Bir birine benzeyen ve
aralarinda bliylik fark olmayan markalar, tiiketicinin goziinde marka farkindaligini
pekistirerek daha fazla tercih edilmeyi hedeflemektedirler. Tiiketiciler i¢in baskin farkindalik
seviyesi olan markay1 terk etmek ¢ok zordur (Aaker, 1992, s. 209).

2.6. Marka Denkligi Ve Marka Degeri

Marka denkligi iki boyutlu olarak ele aliabilir. Birincisi, tiiketici agisindan marka
denkligidir. Burada, tiiketicinin marka hakkinda olan algisi, davranisi, tutumu dikkate alinir.
Ikincisi ise finansal agidan marka denkligidir. Burada ise, markanin nakit durumu, geliri, kart
ve diger finansal 6zellikleri dikkate alinir. Finansal acidan marka denkligi, markanin para
yoniinden ele alinmasidir ve burada marka degerinden bahsedilmektedir. Tiiketici agisindan
marka denkligi, tiiketicinin zihninde marka hakkinda olusan soyut kavramlar, fikirler,
algilardan olusur. Markanin finansal denkligi tiiketici agisindan kaydadeger degildir, fakat
markanin c¢agrisimlar, itibari, niteligi, imaj1 gibi 6zellikleri tiiketici i¢in daha onemlidir
(Erdil ve Uzun, 2010, s. 170).

Yatirimcilar, {ireticiler ve perakendeciler marka denkliginden fayda saglamaktadir.
Yatirimcilar, finansal c¢ikarlart i¢in yatinm yapmis olduklart markanin degerinin
yiikselmesini her zaman isterler. Marka denkligi {iriin bazinda farklilagsmaya olanak tanir.
Farklilagma da daha yiiksek kar marjlar1 i¢in olanak saglar. Boylece satis hacmi ve kar

marjlarinin yiikselmesi tireticiler ve perakendeciler i¢in de olumlu geridoniisiim saglar. Ticari
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acidan ele alindiginda, marka denkligi perakendecinin de imajinin yilikselmesini saglayarak
aligveris hacminin artmasina olanak saglamaktadir (Walgren, Ruble ve Donthu, 1995, s. 26).

Aaker'a gore, marka denkliginin marka farkindaligi, ¢agrisimi, sadakati, algilanan
kalite ve tescilli marka varliklar1 olmak {izere bes boyutu vardir. Marka farkindaligi, bilinirlik
saglayarak taahhiidiin haberini verirken, algilanan kalite ise farklilastirma araci olarak ele
alinabilir. Boylece, marka farkindaligi, sadakati ve algilanan kalite arasindaki farklar iyi
anlasilmalidir. Pazarlamacilar, marka denkligini iyi anlamak i¢in marka denkligini olugturan
bu 6geleri dikkatlice irdelemelidir (Aaker, 1991).

Serbest piyasa ekonomisinin diinyada daha fazla kabul gormesi ve yayginlagsmasi ile
birlikte sirketler arasi birlesmeler, satin alinma durumlari da artmistir. Bunun sonucunda da
1980'li yillardan itibaren, markalar sirketler tarafindan degerli varliklar olarak algilanmaya
baslamistir. Sirketlerarasi birlesme ve satinalma durumlarinda, markanin para ile ifade
edilebilecek degerinin tespit edilmesi geregi ortaya ¢ikmistir (Avcilar, 2010, s. 71).

Giiglii marka ayni1 zamanda giiclii marka degerine de sahiptir. Markalar ne kadar
giiclii olursa ve marka degeri yliksek olursa, o dl¢lide farklilasma saglayabilmektedirler. Bu
da beraberinde markaya, yiiksek sadakat, farkindalik, gii¢lii marka ¢agrisimlari, algilanan

kalite olarak geridoniis saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001, s.302.).

2.7. Marka Sadakati

Marka adakati, markanin tiiketiciyi cezbetmesi, bir tirlinii terar satin alma ihtimalini
yukseltmesi demektir (Mcconnel, 1968, s. 14). Tuketiciler bir Griind tercih ederken o Uriin
icin zaman ve para harciyorlar. Hem tercih edilen iriiniin ihtiyaclara cevap verip vermemesi
hem de o {riinii almak i¢in harcanan para ve zaman, belirli bir riskin iistlenmesi anlamina
gelir. Boylece, tiiketiciler satinalma davranislari ile ilgili olarak bu riski minimize etmek i¢in
marka sadakati davranigi gosterebilirler. Daha 6nce memnun kaldiklar {iriinleri alirlar ve
gelecekte de ayni tiriinii alma egilimi gosterirler (Kotler ve Armstrong, 2001, s. 302).

Aaker'e gore, marka sadakatinin bes tiirli vardir. En diisiik sadakat seviyesi hi¢
sadakatin olmamasidir. Ikinci seviyedeki tiiketiciler, aliskanliktan dolay1 satinalma yapan
tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler, markadan memnundurlar ve markay1 degistirmek niyetleri

yoktur. Fakat zorlayic1 bir sebep olursa baska markay1 tercih edebilirler. Diger marka
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sadakati seviyesinde olan tlketiciler ise, maliyetlerin degismesi sonucunda markay1
degistirme ihtimali olan tiiketicilerdir. Diger marka sadakati tiiriinde, bir tiiketici hem kendisi
markadan memnun ve bunun sonucunda da markay1 kendi sosyal g¢evresindekilere de
Oneriyor. Bu seviyede, tiketiciler marka ile duygusal bag olusturmus ve kisisel iliski
gelistirmistir. En son seviyedeki sadakat seviyesinde ise, tiiketiciler markaya bagimli hale
gelms ve her hangi bir sebeple de degistirme niyeti tasimamaktadirlar (Aaker, 1991, s. 39).

Gunumuzde, tuketicilerde marka sadakatini pekistirmek igin, pazarlamacilar
tarafindan, tiiketicilerle degere dayali iliskiler kurulmaktadir. Tiiketicilerin deneyimlerine ve
onlarla kurulan iliskiye 6nem vererek tiiketicilerden olumlu geri doniis alinmast miimkiin.
Boylece, tuketicinin motivasyonlarini daha iyi anlamak, tiiketiciye 6zel duyurular yapmak
ve diger yoOntemler miisteri sadakatinin olugsmasinda ve pekigsmesinde Onemli rol

oynamaktadir (Pearson, 2006, s.385).

2.8. Markanin Onemi Ve Faydasi

2.8.1. Ureticiler acisindan markanin 6nemi ve faydalar:

Giliniimiiz rekabetci piyasa ortaminda sirketlerin hayatta kalabilmeleri igin giiclii
marka gelistirmeleri son derece dnemlidir. Iyi bir marka, sirketin imajmin iyilesmesine
olanak tanir ve pazarlama stratejisinde kolayliklar saglar (Fettahlioglu, 2008, s. 68).

Uretici sirketler, {iriinlerini kendi markalariyla, aracilarin markalariyla veya belirli bir
oranin1 kendi, belirli oranin1 da araci markasi ile piyasaya ¢ikarabilirler. Eger kendi
markalartyla liriin ¢ikarirlarsa, bu zaman tutundurma ve dagitim gibi bir ¢ok maliyetlerin
ortaya ¢ikmasina ragmen, marka bagimlilig1 olusturarak, uzun vadeli talebi hedefleyerek,
dagitim kanallar1 stratejisinde istiinliik saglayarak daha fazla kar etme imkanina sahip
olurlar. Bu yiizden de iiretici sirketlerin piyasaya Uriin sunarken bunu hangi yontemle
yapacaklar1 onlarin kapasiteleri, finansal kaynaklar1 ve diger 6zelliklerine bagli olarak
degisiklik gosterecektir (Kotler, 2000, s. 64).

Yilmaz'a gore (Yilmaz, 2009, s. 56), lreticiler agisindan markanin faydalarini bu

sekilde siralayabiliriz :

- Marka, talep olusturmada iiriin 6zelliklerinden daha etkilidir.
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- Marka, siparislerin islenmesi ve takibinde kolaylik saglar.

- Marka, memnun miisteriler i¢in kalite isaretidir.

- Marka, iirliniin sahipligini gosterir.

- Marka, Urlinlin kendine has 6zelliklerinin yasal koruyucusudur.
- Marka, rekabet iistiinliigii saglar.

- Marka, {ireticinin satiglarini ve rekabete dayanikliliini artirir.

- Marka, fiyat konusunda Ureticiye kendi rakiplerinden farkli stratejiler uygulamaya olanak

tanir.

- Marka sahibi iiretici, piyasaya yeni iirlin ¢ikardiginda fazla zorlukla karsilagmiyor. Baska

bir deyisle, iiretici piyasaya yeni liriin sundugunda bir platform olusturmus oluyor.

- Marka, Ureticiye Urlndni yiiksek fiyattan satma olanagi taniyor.

2.8.2. Tuketiciler agisindan markanin 6nemi ve faydalari

Markanin tiiketiciye sagladigi faydalardan birisi de tiiketicinin markay1 kolaylikla
tanimasidir. Uriiniin markali olmasimin, tiiketici agisindan kalitede istikrar anlamina da
gelebilmektedir. Gelecekte, iirtinle ilgili olusabilecekler sorunlarda tiiketici marka sahibi
sirketi muhatap olarak bulabilir. Uriiniin garanti kapsaminda tamiri, yedek parcasmin
bulunmasi, tekrar satin alinmak istenmes, ve diger durumlarda tuketici marka sahibine
kolaylikla ulasabilir. Ureticiler, piyasaya sunduklari iiriinlerde farklilasma stratejilerini
uygulayabilmek i¢in {iriiniin kalitesini artirirlar, bu da nihayetinde tiiketicilerin gittikce daha
kaliteli iirtinlere ulasmasini saglamaktadir (Cemalcilar, 2001, s. 107).

Bir ¢ok tiiketici markalar1, basarilarinin sembolii olarak da kullanirlar. Yasam
gecisleri siiresince markalar, bireylere eslik etmektedirler. Markalar, 6zsaygi durumunu
tyilestirmekle birlikte, tiiketicilerin kendi kisiliklerini disa yansitmalarina olanak saglayan
araclara da doniismiis durumdadir (Escalas ve Bettman, 2005, s. 379).

Iyi marka y®netimi, tiiketicilere alisveris esnasinda daha az zaman harcamalarina

olanak tantyarak bir ¢ok fayda saglamaktadir. Markalar sayesinde, tuketiciler trtin kalitesi
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hakkinda ¢abuk bilgiye ve kanaate sahip olabiliyor. Boylece, benzer iiriinler arasinda tercih
yapmast gerektiginde daha kolay karar verebiliyor (Aktuglu, 2004, s. 57.).
Kosem'e gore (Késem, 2008, s. 33) markalarin tiiketiciler i¢in faydalarini dort

kategoride inceleyebiliriz :

- Tiiketiciler markay1 kolaylikla tanir. Daha once tercih edilmis ve memnun kalinmis bir
marka, tekrar satin alinacaktir ve memnuniyete sebep olan 6zelliklerini tekrar géterecegini
garantileyecektir. Boylece, gerekli 6zelliklere sahip olan marka, akabinde tuketiciler
tarafindan satin alinirken onlar1 tekrar incelemeye gerek duymadan sadece bakilmasi yeterli

olacaktir.

- Marka isimleri, tiiketiciye tatmin saglayan iirlinii tanimasina yardimci olur. Aligveris
noktasinda markalar bir birine benzerse, bu zaman aralarindaki farki algilamak acisindan
marka isiminin tiikketici i¢in Onemi biiyiik olur. Miisteriler aligveris esnasinda, zaman
acisindan baski altindayken, marka isimleri zihinlerinde ¢agrisim yaparak kolay ve hizli karar

verebilmeleri i¢in onlara yardime1 olur.

- Tiketiciler agisindan, bazi durumlarda markali {iriinlerin jenerik {iriinlere kiyasla daha
kaliteli ve giivenilir oldugu diisiiniiliir. Marka ismi tiiketiciye sunulan iirlin kalitesinin

algilanmasini1 daha da kolaylastirir.

- Yeni sunumlarda iiriiniin kolay bir sekilde taninmasini saglar. Marka, tiiketiciye faydali
olabilecek {iriine dikkati cekmekte daha basarili olur. Boylece, tiiketici daha 6nceki olumlu

tecriibesine istinaden, markanin yeni {irliniine de glivenerek satin alma kararini verebilir.

2.8.3. Aracilar acisindan markamn 6nemi ve faydalar

Aracilar, tiiketicilere sunduklari markalarin kaliteli ve giivenilir olmalar1 sayesinde,
tiikketicilerin zihninde gilivenilir olarak konumlanmaktadir. Giiven saglanmastyla birlikte de,
tilkketiciyle olusan iliski daha da kuvvetlenmektedir (Cavusoglu, 2011, s. 23).

Marka, tiiketici sadakatini temin eden bir unsur oldugu i¢in, markaya ait iiriiniin
pazarlama planinin kolay uygulanabilmesini, pazarin bdliimlenmesini, reklam etkisinin

artmasin1 ve tiim bunlarin sonucunda da aracilarin o markay1 satin almaya daha istekli
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olmasini saglamaktadir (Tek, 1997, s. 357).

Iseri, markalarin aracilar i¢in faydalarini ii¢ gruba ayrrmustir (Iseri, 2007, s. 51) :

- Biiyiik perakendeciler kendi tiriinlerini markalastiriyorlar. Béylece, hem piyasay1 kontrol
edebiliyorlar hem de pazarlama eylemlerini kendileri daha spesifik olarak hayata
gecirebiliyorlar. Perakendeciye olan miisteri sadakati, perakendeciyi iireticinin etkisinden

koruyor.

- Perakendeci sirket, isterse magaza imaj1 yaratabilir. Ornegin, kendi markalarini ucuz olarak

konumlandirir ve bdylece fiyata duyarli miisterilere daha cazib gelebilir.

- Kendi markasini kullanan perakendeci, bagimsiz iireticiden daha ucuza iiriin alabilir. Uzun
vadeli sozlesmeler imzalayarak iireticiden daha ucuz fiyatlar alabilir. Boylece, araci kurulus
olan perakendeci, reklam masraflar1 ¢ikmayacagi igin iriinii daha ucuz fiyata tiiketicilere

sunabilir.

Ozkan ve Akpinar'a gore, market markalarinin aracilara sagladigi faydalari bu sekilde

ozetleyebiliriz (Ozkan ve Akpinar, 2003, s. 22) :

- Tuketiciler belirli market markalarini baska yerden satin alamadiklari i¢in perakendeciyi
tercih edeceklerdir. Perakendeciye bazi 6zel market iirlinleri icin gelen miisteriler ayni
zamanda baska {riinleri de satin alacaktir ve bdylece bu arasi sirket i¢in ekstra kar

saglayacaktir.

- Rakip perakende magazalarinda bulunamayacak olan iiriinleri tiiketiciye sunarak zamanla
misteri bagimlilig1 saglanmaktadir. Boylece, marka sadakati {ireticiden araci kurulus olan
perakendeciye gegmektedir. Nihayetinde ise, belirli bir iiriine yaranmis marka sadakati sonug

itibarile magaza sadakatine doniisebilmektedir.

- Aractya, 6zel market markasi1 , ulusal markalara kiyasla ylizde on daha yiiksek kar marji

saglamaktadir.

- Stoklarin denetimi ve magaza raflarinin diizenlenmesi konusunda perakendeci daha 6zgiir

davranabilmektedir.
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- Araci kurulus, sonug itibarile dagitim kanalina sahip oldugu i¢in avantajlarini kullanarak

tireticiyle daha iyi pazarlik giicline sahip olmaktadir.

- Ekonomik kosullar kotiiye gittiginde, bu bir ¢ok tiiketicinin daha uygun fiyata buldugu
market markali lirlinlere yonelmesine sebep olabilmektedir. Boylece, kotlii durumlarda bile

perakendeci bu durumdan fazla etkilenmeyecektir hatta karli ¢ikacaktir.

- Market markasi, araci igin fiyatta rekabet avantaji saglamaktadir. Boylece, ulusal markalar

da fiyatlar1 diisiirmek zorunda kalmaktadir.

- Market markalarinin kaliteli ¢ikmas1 perakendecinin imajina olumlu katki saglamaktadir.

2.9. Marka Turleri

2.9.1. Ulusal ve perakendeci markasinin ortaya cikisi

19. Yiizyila kadar iireticilerin az bir kismu iirettikleri iiriinlerin reklam ve dagitim isini
yapmaktaydilar. Henliz ulusal markalar yayginlasmadan Once, iireticiler mallarini
perakendecilere gore uretmekteydi. Bu driinler de , marka ismi olmadan, bazen de
perakendecinin ismi altinda satiliyordu. 19. Yiizyilldan sonra ise ireticiler basin
teknolojilerinin yayginlagsmasiyla birlikte, kendi {iirettikleri {iirlinlerin reklamini yapma
imkani elde ettiler. Bununla birlikte dagitim olanaklar1 da artinca ulusal markalarin dogmasi
ve yayginlasmasi daha da kolaylasti. Ulusal markalar perakendecilerin degil de, iireticilerin
yonetimindeydi. Toptancilara, perakendecilere ve tiim aracilara dagitimi ve satis1 Ureticiler
tarafindan yapilmaktaydi. Ulusal markalarin yayginlagmasi ve giiclenmesi, perakendecilerin
pazarlik giiglerini biiyiik 6l¢iide kaybetmeleri ile sonuglandi. Pazarlik giiciinii artirmak ve kar
marjini yiikseltmek isteyen perakendeciler ise, tekrar olarak kendi marka isimlerinin oldugu
iirlinleri iirettirmeye basladilar. Boylece, ulusal marka ile birlikte perakendeci markasi da

yayginlagsmaya basladi (Schutte, 1969, s. 5).

2.9.2. Uretici ve ulusal marka
Uretici markas1 veya ulusal marka, iiretici tarafindan ortaya cikarilan, pazarlama
faaliyetleri yapilan ve sahiplenilen markalardir. Mercedes, Microsoft gibi sirketler kendi

isletme isimlerini marka isimleri olarak kullanmaktadirlar. Samsung, Coca-Cola gibi
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markalar da birer {liretici markalaridir (Lamb, Hair ve Mcdaniel, 1992, s. 236).

Ulusal markalar iireticilerin sahip oldugu ve f{retim masraflarin1 kendilerinin
belirledigi markalardir. Ulke iginde ve diinya genelinde gelismis dagitim kanallari, aracilar
ve perakendeciler sayesinde bu markalar tiiketicilere ulastirilabilmektedir. Gelismis dagitim
aglart sayesinde bu iirlinler tiiketiciler tarafindan diinyanin bir ¢ok yerinde bulunmaktadir.
Genel olarak ulusal marka veya tiretici marka iiriinleri, kalitesi ve marka imaj1 yiiksek tiriinler
olarak algilanmaktadir (Li, 2010, s. 2).

Uretici markalar1 temel olarak piyasada tiiketiciler arasinda markaya kars1 sadakat
olusturmaya calistyor. Uretici markas1 olmanin iistiinliiklerinden biri de, iirettikleri iiriinle
ilgili kararlarin verilmesinde tiretici sirkete 6zgiirliik sunuyor olmasidir. Boylece, satiglardan
kazanilan paralar kesintiye fazla ugramadan tiretici sirkete kalmaktadir. Genellikle, iiretici
firmalar, iirlin kalitesini yiikseltmeye ve bdylece tiiketim yoluyla statiisiinii pekistirmek
isteyen tiiketicilere uygun iiriinler iiretmeye ¢aligmaktadir. Boylece, iirettikleri tiriinlere olan
talebi g6z onunde bulundurarak tutundurma c¢aligmalarini, kalite sozli vererek, garanti
kapsamu saglayarak, miisteri sadakati yaratarak yapmaktadirlar. Uretici markalar icin, kalite
kontrol fazla 6nem arzetmektedir (Uslu ve Kelemci, 2000, s.10).

Ulusal markalarin uzun zaman i¢inde elde ettikleri marka degeri onlara bircok
avantajlar saglamaktadir. Tiketiciler hi¢ bilmedikleri iirtinleri tercih ederek riske girmek
yerine, uzun zamandir bilinen lretici markalarina yonelmek egilimdedirler. Bdylece iiriin
tercihlerini daha fazla giivende hissederek yapmis olurlar. Farkli {iretici markalar1 farkli
perakendeciler tarafindan satisa sunuluyor. Tiiketiciler de bu markalar arasinda fiyat
kiyaslamasini yapabilmektedirler. Fakat, tiiketiciler, perakendeci markalarin1 sadece tek bir
perakendecide bulabildikleri i¢in bagka yerdeki iiriinlerle kiyaslama olanagina sahip
degildirler. Bu da perakendeciler i¢in ulusal markalara kiyasla perakendeci markali iirlinlerde
daha fazla fiyat esnekligi ve kar marj1 anlamia geliyor (Velez, 2003).

Literatiirde Uretici markalarina ulusal marka da denmektedir. Ulusal markalar, basin
yoluyla tiim iilkede reklam destegine sahip olan, dagitim kanallarini iyi kullanabilen ve
bununla da pazarda konumunu koruyarak rekabetyoniimlii olabilen markalardir (Lerzan

Ozkale ve digerleri, 1991, s. 9).
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Tamilia ve digerlerine gore, ulusal markalarin 6zelliklerini bu sekilde siralayabiliriz

(Tamilia ve digerleri, 2000, s. 10) :
- Ulusal markalar genelde bir riin kategorisinde olurlar.
- Ulusal markalarin birden fazla perakendeci ve araci tarafindan dagitimi yapilmaktadir.

- Ulusal markalarda iirlinle ilgili kararlar {iireticinin yetki alaninda olmasma ragmen,

tireticilerin ve perakendecilerin paylastig1 birgok pazar fonksiyonu vardir.

- Ulusal marka sahipleri, satislar1 artirmak i¢in aracilartyla iyi anlasalar yapmak ve uzun

vadeli pazarlama stratejilerini iyi yonetmek zorundadir.
- Ulusal markalarin genellikle 1yi kaliteye sahip imaj1 vardir.

- Ulusal markalar her zaman iyi bir dagitim ag1 ve magaza raflarinda avantajli yeri garanti

etmemektedir.

2.9.3. Perakendeci marka

Perakendeci markasi taniminin yapilmasi i¢in, once perakendecilik taniminin
yapilmasi gerekmektedir. Perakendecilik mal ve hizmetlerin kisisel, ailevi kullanim1 i¢in
satig1 ve bununla iligkili faaliyetlerdir. Bagka bir tanima gére, mal veya hizmetlerin nihai veya
endiistriyel tiiketicilere satisiyla ilgili faaliyetlerdir. Perakendecilerin temel fonksiyonlari
tiikketicilere uygun mali uygun zamanda, uygun yerde ve uygun fiyata sunmalaridir. Bu temel
fonksiyonlar1 yerine getiren perakendeciler tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.
Boylece, perakendeciler yiiksek pazar payina erigebilmektedirler. Perakendecilerin yiiksek
pazar payina katki saglayan diger 6nemli faktor ise, perakendecilerin sundugu perakendeci
markali tirtinlerdir (Mucuk, 2001, s. 262).

Ingilizce literatiirde 'private label', ' store brand', 'private brand', 'own brand' olarak
kullanilan perakendeci markasi kavrami, Tiirkce literatiirde '6zel marka', '6zel etiket markast',
'market markasi', 'magaza markasi', 'bireysel markali triinler', seklinde kullanilmaktadir.
Perakendeci markali iriinler, ulusal markali {iriinlerden farkli olarak toptancinin veya
perakendecinin kendi belirledigi etiket ile satisa sunulmaktadir (Tiirk, 2004, s. 65).

Perakendeciler, perakendeci markali {iriinlerine kendi magaza isimlerini

verebildikleri gibi, farkli marka isimleri de verebilmektedir. Perakendeci markalarin iiretimi
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perakendecilerin kendi tesislerinde yapilabildigi gibi, ayn1 zamanda bagimsiz iireticilere de
yaptirilabilir. Perakendeci markasi, perakendecilerin diisiik fiyatlar sunarak ulusal markalarla
rekabet edebilmesini saglamaktadir. Bunun sonucunda da perakendeci markali iiriinler,
perakendecilerin yiiksek kar marji elde etmesine olanak tanimaktadir (Mason, 1991, s. 402).

Perakendeci markasinin karakteristik 6zellikleri bir ka¢ kategoride ele alinabilir.
Oncelikle, perakendeci markasi perakendeci i¢in ticari bir markadir. Perakendeci markasinin
pazarlama harcamalar1 perakendeciye ait olmaktadir. Genellikle, perakendecinin sahip
oldugu dagitim agi, raf alam1 gibi avantajlar, perakendeci markasi i¢in ek pazrlama
giderlerinin yapilmamasini1 saglamaktadir. Boylece, pazarlama giderleri ¢ok diisiik olan
perakendeci markali iiriinler fiyatta rekabet avantaji kazanmaktadir. Tiiketiciler 6zel markali
iriinleri diisiik kalitede algilarken, ulusal markali tirtinleri yiliksek kalitede algilamaktadirlar.

Fakat egilim, perakendeci markalarinin gelismesi ile degisim gostermektedir (Stephen, 1996,

5. 90).

2.10. Perakendeci Markasmn Perakendeciye, Ureticiye Ve Tiiketiciye Avantaj Ve
Dezavantajlar

Perakendeci markalarinin gittikce daha fazla pazar payi elde etmesiyle birlikte,
degisen tiiketici aligkanliklari, rekabet olanaklari, dagitim kanallart ve diger etkenler,

perakendecilere, tireticilere ve tiiketicilere baz1 avantaj ve dezavantaj sunmaktadir.

2.10.1. Perakendeci markasinin perakendeciye avantaj ve dezavantajlari

Perakendeci markal1 {irlinler, tiiketicilerde magaza sadakatinin olugmasina katkida
bulunmaktadir. Perakendeci markali {irtinlerin kaliteli olmas1 durumunda ise magaza imajin1
giiclendirmektedir. Ulusal markalarin tiiketicileri magazaya ¢ektigi gibi, perakendeci
markalar da tiiketicileri magazaya c¢eker. Perakendeci markali {riinlerini sunan
perakendecilerin, sunum, promosyon, fiyat konularinda kisitlamalar1 bulunmamaktadir.
Perakendeci markali iirlinler, sadece perakendecinin kendi magazasinda bulundugu ig¢in
farklilasma ve rekabet avantaji saglar. Perakendecinin pazarlik giliclinii artirarak
perakendeciye pazarlamanin tiim bilesenlerinde stratejik istiinlikk saglar (Blyukkipga,
2008, s. 41).
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Ulusal marka iireticisinin bir marka olusturmasi ve siirekliligini saglamasi i¢in
katlandig1 maliyet, satislarin %10'nu ge¢mektedir. Perakendecinin perakendeci markasi
olusturmas1 ve siirekliligini saglamasi1 icin katlandigi maliyet ise, satislarin %2'ni
olusturmaktadir. Perakendeciler sahip olduklar1 bu maliyet avantajlarin1 kullanarak diisiik
fiyat politikas1 uygulamaktadirlar ve bdylece hem tiiketici i¢in hem de perakendecinin
karlilig1 i¢in avantaj elde etmektedirler. Bu avantaji kullanarak, perakendeciler perakendeci
markal1 tirlinlerini %30 daha ucuza fiyatlandirma olanagi elde etmektedirler (Baltas, 1997, s.
315).

Perakendeci markalarinin perakendeciye sundugu avantajlarin yani sira, bazi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Perakendeci markal {iriinler, piyasaya yeni stiriildiikleri
asamada tiiketici talebi yoktur. Perakendeciler tiiketici talebinin olusturulmasi i¢in tiiketici
farkindalig1 yaratmaya calisirlar. Bu asamada, tutundurma faaliyetlerine agirlik vermek
gerekir ve bunun da yiiksek maliyetleri getirmesi s6z konusudur. Magaza calisanlarinin,
perakendeci markalarin ulusal markalara karsi rekabette avantaj saglayabilmesi icin
egitilmesi gerekir. Perakendeci markalarinin yiiksek kar marj1 saglamalarina ragmen, iiriin
gelistirme, tasarim ve diger konularda ek maliyetleri ortaya ¢ikabilir. Perakendeci markali
uriin farkli sehirde veya iilkede tretiliyorsa, iirlinlerin nakliye, sigorta, giimriik masraflari
perakendeci igin ek maliyete sebep olabilir. Market markasinin farkli cografi alanda
iiretilmesi durumunda ise, kalite kontrolii de giiclesebilir (Levy ve Weitz, 2011, s. 345).

Perakendeci markali {iriinlerin perakendeciler agisindan dezavantajlarindan biri de,
kalitesi diisiik olan iriinlerin perakendeci imajina zarar verme olasiligidir. Perakendeci
markal1 iirlinler, perakendeci tarafindan kabul edilmeden 6nce bazi testlere tabi tutularak
kalite kontrolden ge¢melerine ragmen bazi iiriinler yeterli kalitede olmayabilir ve bu da
tlketicilerin perakendeci hakkinda olumsuz diisiinmelerine neden olabilir. Perakendeci
markalarinin  diigiik bilinirlik oran1 ve fiyatlari, tliketicide kalitesizlik cagrisimi
yapabilmektedir. Bu da, perakendeci markalarinin ulusal marka seviyesine ulagmasini
engellemektedir. Perakendeci markali {iriinlerin, maliyet avantajini elinde bulundurmalari
gerektiginden, reklam ve tanitim konularma fazla yatirnrm yapilmadigi i¢in bu iirlinlerin
bilinirlikleri bazen maga i¢i ile sinirh kalmaktadir (Ailawadi, 2001, s. 307).

Barry'ye gore (Barry, 1996, s.167) perakendeci markali iiriinler ulusal markalara gore

daha ytiksek risk tasimaktadir. Perakendeciler, 6zel markal {irlin siparislerini genelde iptal
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edememektedirler. Perakendeci markali {iriinler, perakendeciler i¢in yiiksek yatirim
gerektirmektedirler. Bununla birlikte, mallar i¢in erken 6deme yapmak ve minimum satis
miktarini anlagmalarla belirlemek gerekmektedir. Perakendeci markali iiriinlerin hedef
kitlesine asir1 bel baglanmasi yanlis hedef kitle belirlenmesi gibi durumlara sebep olabilir ve
akabinde yetersiz satis performansini ortaya ¢ikarabilir. Perakendeci markali tiriinler ¢ok az
tiretici destegi almaktadirlar. Bu da, pazarlama acisindan nitelikli faaliyetlerin perakendeci
markal1 triinler i¢in neredeyse hi¢ yapilmadigr anlamina gelir. Tiim bunlar perakendeci

markali iirlinlerin perakendeci i¢in dezavantajlarini ortaya koymaktadir.

2.10.2. Perakendeci markasinin Ureticiye avantaj ve dezavantajlari

Perakendeci markalarin yayginlagarak pazar payini biiylitmesinin iireticiler
agisindan hem avantaji hem de dezavantaji bulunmaktadir. Ureticiler agisindan avantajlarina
bakildiginda atil kapasitenin  degerlendirilmesi Onemli avantajlardan  birisidir.
Perakendecilerin, baska perakendeci marka iireticilerine yonelmesinin karsis1 alinmis olur.
Ureticiler icin sabit maliyetlerin diismesi kar marjia olumlu katki saglar. Biiyiik iireticiler
igin iiriin imajlarini, 6zelliklerini, fiyat: kontrol etme olanag: olur. Uretim tesisleri ve dagitim
kanallar1 daha etkin kullanilmis olur. Uretici ve perakendeci arasindaki ticari iliski daha da
giiclenmis olur (Gokeek, 2011, s. 53).

Perakendeci iireticiye Urettirdigi perakendeci markali liriin tizerinde denetleme, kalite
kontrol, ambalaj ve diger konularda s6z hakkina sahiptir. Perakendeci nihai tiiketici ile
bulustugu ve tiiketicilerden geribildirim alarak hangi {iriinlerin daha ¢ok begenildigini veya
begenilmedigini 6grenir. Bu geribildirime gore de, iireticiden iirlinlerin iiretim seklinde
degisiklige gidilmesini isteyebilir. Boylece iiretici, hangi iirlinlerin daha fazla talep
gordiigiinii 6grenerek daha sonra kendi markasi ile satisa sunarak karliligini yiikseltebilir
(Pala ve Saygi, 2005, s. 75).

Perakendeci markal1 iirtinlerin iiretici i¢in bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Ureticilerin iiretim ve satis iizerinden elde ettigi avantajlar kisa siireli olabilir. Uretici
markasint yeniden konumlandirirken zorluklarla karsilasabilir. Perakendeci markalar
iireticinin ayn1 magazadaki ulusal markali {iriinlerinin satig hacminin diigmesine sebep
olabilir. Perakendeciler, perakende markali iirlinlerini 6n plana ¢ikarabilir ve bu da iiretici

markali {iriinlerin magaza i¢i sunum ve promosyon olanaklarmi azaltabilir. Ozel markalar,
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tireticinin bir ka¢ miisteriye bagli kalmasma neden olarak pazarlik giiciinii azaltabilir.
Perakendeci her zaman alternatif Ureticilere yonelebilir, bu da Ureticinin riskinin yuksek
kalmasina sebep olabilir. Perakendeci markasi i¢in rekabet {istiinliigli yaratabilecek
yatirimlar genelde karsiliksiz olarak yapilmaktadir. Ureticinin yaptign yatirmlarla elde
edilmis uzmanlik bilgisi perakendecinin tedarik¢i degistirmesi sonucu rakiplerin eline
gecebilir. Kar marj1 gittikge diisebilir (Omar, 1999, s. 221).

Apelbaum'a gore (Apelbaum, 2000) perakendeci markali iirlinlerdeki kalitenin
yukseltilmesi i¢in yapilan iyilestirmeler, zamanla ulusal markali {iriinlerin rekabet giiclinii
kaybetmesine sebep olabilir. Ureticiler tarafindan satisa sunulan ulusal markali {iriinlerin
perakendeci markali lirlinlere nazaran daha yiiksek maliyetli olarak algilanan marka ismi ve
tasarima sahip olmasi da, perakendeci markali iiriinler karsisinda dezavantajina sebep
olmaktadir.

Perakendeci markali iirlinlerin diinyanin tiim ekonomilerinde gittik¢e yayginlagmasi
da freticiler i¢cin ulusal markali iirlinlerinin satisina tehdit olarak goriilmektedir. Bazi
ilkelerde, perakendeci markali {iriinlerin toplam satisdaki parasal degeri %33'lin lizerindedir.
Parasal degerden ziyade mitar olarak bakildiginda ise perakendeci markali {iriinler
ireticilerin satisa sundugu ulusal markalardan daha fazla olmktadir. Satis fiyatinin ortalama
olarak %33 daha az oldugu perakendeci markali tirtinler kimi tilkelerde satis oranini %50in
tizerine ¢ikarmistir. Bu da iireticilerin kendi markali tirlinlerinin pazar payini daraltmaktadir
(Lincoln ve Thomassen, 2007, s.16).

Perakendeci markalarin daha fazla pazar pay1 elde etmesi ve liretici markali lirlinlerin
pazar payinin kiiclilmesini engellemek amaciyla tireticiler ticari iligskilerinden dogan aligveris
diizeninden faydalanabilirler. Ureticiler, kendi markalarini daha fazla gdstermeli, tutundurma
faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeli, kalite, miisteri memnuniyeti, fiyat, yenilikler
konusunda her zaman kendilerini giincel ve rekabetci tutmalidirlar (Halstead ve Ward, 1995,
s. 38).
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2.10.3. Perakendeci markasinin tiiketiciye avantaj ve dezavantajlar

Perakendeci markalarinin tiiketiciler a¢isindan da avantaj ve dezavantaji
bulunmaktadir. Tiiketicilerin tercih edebilecekleri kaliteli Uiriinler gittikge artmaktadir. Her
ne kadar perakendeci markali lirtinler ulusal markalar karsisinda daha diisiik kaliteli ve ucuz
urtinler olarak dursalar da, son yillarda ¢esitliligin ve kalitenin artmasiyla birlikte tiiketiciler
icin avantaj saglamaktadir. Tiiketiciler perakendeci markali {iriinleri tercih ederek ihtiyag
duyduklar iiriinlerini biit¢elerine daha uygun bir sekilde temin edebilmektedirler. Tuketiciler
icin perakendeci markali {iriinler ve ulusal markali iiriin alternatiflerinin ayn1 magazada
olmast ve kiyaslama yapilabilmesi iyi bir aligveris deneyimi saglamaktadir. Boylece,
tilketiciler tercihlerini daha dogru ve daha ekonomik sekilde verebilmektedir (Benedict,
1997, s. 919).

Tiiketiciler satinalma karar1 verirken finansal, sosyal, psikolojik, fonksiyonel agidan
tiriini degerlendirmektedirler. Bu agidan, her satinalma karar1 beraberinde {iriin riskini de
getirmektedir. Perakendeci markali iirlinler perakendeciye olan giivenden dolayi, tiiketiciler
icin algilanan riskin diisiiriilmesini saglayabilirler. Tiiketici perakendeciye giivendigi i¢in,
perakendeci markali iirline de giivenme egilimi gosterecektir ve bu da algilanan riskin
azalmasina sebep olacaktir (Semejin, 2004, s. 247).

Perakendeci markali iriinlerin tiiketici agisindan bazi dezavantajlarinin oldugu da
sOylenebilir. Perakendeci markasina ddenen iicret mukabilinde beklentiyi karsilayamamasi,
kalite ve performansin beklenen seviyede olmamasi, tiiketicinin Ureticilerden memnun
kalmamasi, iirtinlin kisinin sagliina zarar verme ihtimali, her zaman raflarda bulunamamasi,
tiretici sirketin tiiketicilerce taninmiyor olmasi, perakendeci markali iiriin kullanim imajinin
basgkalar1 tarafindan olumsuz algilanmas1 ve sosyal agidan olusturdugu risk, perakendeci
markali iirtinlerin tiiketici i¢in ortaya cikarabilecegi en 6nemli dezavantajlaridir (Cinar vd,

2006, 152).
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UCUNCU BOLUM
3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci
Arastirmanin amaci, Eskisehir ilindeki tiiketicilerin market markali temizlik

uranlerini tercih etme nedenlerini ve tercihlerini etkileyen faktorleri incelemektir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Bir ¢ok perakendeci kar marjini yiikseltmek i¢in kendi 6zel markali {irlinlerini
satmaktadir. Markette satilan {irlinlerin biiyiikk kisminin market markali secenegi de
bulunmaktadir. Tim diinya iilkelerinde market markali {rlinlerin agirhgr giderek
artmaktadir. Bu da, bu alanin pazarlama disiplini ag¢isindan arastirilmasini 6nemli
kilmaktadir.

Market markali iriin kategorileri ¢ok genis yelpazeye sahiptir. Bu kategoriler
arasinda bir alanin segilip daha 6zgiin arastirilma yapilmasi gerekmektedir. Bu yiizden de
tilkketicilerin market markali iirlinler arasinda 6zgiin olarak temizlik iirtinlerini tercih ederken
tutumlarini, tercihlerini etkileyen faktorleri aragtirmak 6nem arz etmektedir. Eskisehir ilinde

market markali temizlik tirtinleri ile ilgili boyle bir ¢calisma daha 6nce yapilmamustir.

3.4. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Aragtirmanin sinir1 Eskigehir ilinde ikamet eden, market markali {iriin tercihinde
bulunan ve market markali temizlik iirlinii satin alan tiiketicilerden olusmaktadir.
Arastirmada tiiketicilerin baski altinda kalmadan ve yonlendirmeye maruz kalmadan sorulari
cevaplamalart saglanmistir. Bu baglamda, katilimcilarin samimi bir sekilde cevap vermeme

olasilig1 bu arastirma adina sinirlilik teskil etmektedir.

3.3. Veri Toplama Yo6ntemi Ve Olgekler
Arastirmada birincil kaynaktan veri toplama yontemlerinden olan anket yontemi

uygulanmistir. 322 kisiye uygulanan anket verileri SPSS programi ile analiz edilmistir.
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Ankette fiyat, kalite, perakendeci imaji, algilanan risk, ambalaj, reklam, asinalik,
tilkketici tutumlar1 ve satinalma niyeti Ol¢ekleri hazirlanmistir. Bu 6lgekler Chen (Chen,
2008), Sinha ve Batra (Sinha and Batra, 1999), Tellis ve Gaeth (Tellis and Gaeth, 1990),
Burton, S., Lischtenstin, D., Netemeyer, R. ve Garretson, J. (Burton ve digerleri, 1998)
calismalari incelenerek hazirlanmistir.

Anket toplam 22 sorudan olusmaktadir. ik 7 soru demografik bilgileri 6grenmek igin
sorulmustur. Sonraki 3 soru, tiiketicilerin hangi siklikla market markali iirtinleri tercih ettigini
ve hangi perakendecileri tercih ettiklerini O6grenerek tiiketici profilini belirlemek i¢in
sorulmustur. Geriye kalan 12 soru ise, tiiketicilerin tutumlarini 6grenmek amaciyla
sorulmustur.

Ankette tiiketici tutumlarin1 6grenmek ic¢in 5°li Likert 6lgegi kullanilmistir. Anket
cevaplayicilarin tiiketici tutumlarina katilma dereceleri su sekilde olmustur : 'Kesinlikle

katilmryorum', 'Katilmiyorum', 'Kararsizim', 'Katiliyorum', 'Kesinlikle katiliyorum' .

3.4. Orneklem Secimi

Aragtirilmasi istenen, belirli kurallara uygun birimlerden olusan topluluga ana kiitle
denir. Aragtirma zamani, ana kiitleyi olusturan tiim birimleri gozlemlemek ¢cok zaman alici,
maliyetli ve genelde imkansizdir. Bu ylizden de arastirmayr miimkiin kilabilmek ig¢in
orneklem se¢imi uygulanmaktadir (Akin, 2002, s. 155).

Belirli kurallar dahilinde temsil ettigi evrenden se¢ilen kiimeye 6rneklem denir.Belirli
orneklem kiimeler lizerinde yapilan aragtirma sonuglariyla genellemelere varilir (Karasar,
2017, s. 110).

Aragtirmada veri toplama yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Aragtirmanin ana kiitlesi Eskisehir ilindeki perakendeci markali iiriinleri tercih eden
tiketicilerdir. Farkli demografik ve sosyolojik o6zelliklere sahip tiiketicilere anket
uygulanmistir. Anket hazirlanirken 30 kisiye 6n anket uygulanmistir. Anketteki sorularin tam
anlagilir olup olmadigir belirlenmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Toplam 322

cevaplayicidan anket verileri toplanmis ve istatistik analizi yapilmistir.
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3.5. Arastirma Olgeklerinin Giivenilirlik Analizi

Guvenilirlik analizi, arastirmada kullanilan 6l¢eklerin gilivenilirligini gosteren bir
yontemdir. Olgegin giivenilirliligini hesaplamak icin farkli yontemler kullaniimaktadir. Bu
yontemlerden en sik kullanilant Cronbach Alpha yontemidir. Bu yontemde, dlgegin
guvenilirligi 0 ile 1 arasinda degerle ifade edilen katsayi ile dlgiiliir. Cronbach Alpha
katsayis1 bu dlgiitlerde degerlendirilmektedir (Ozdamar, 2002, s. 51) :

0,00 <o < 0,40 6l¢ek giivenilir degildir,
0,40 < 0. < 0,60 6lcek diisiik giivenilirliktedir,
0,60 <a< 0,80 Olcek oldukga glivenilirdir,

0,80 <o <1,00 o6l¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

Bu arastirmada Eskisehir ilinde yasayan tiiketicilerin perakendeci markali temizlik
urtinlerini tercih etme nedenlerini 6lgmeye yonelik 12 soruya giivenilirlik analizi yapilarak
yapinin i¢ tutarliligi test edilmistir. Analiz sonucunda 12 maddelik giivenilirlik puani 0,895
olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan 6l¢egin yiksek derecede

giivenilir oldugu kabul edilmistir.

3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada test edilecek hipotezler sunlardir :

H1a = Market markali temizlik tiriinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin cinsiyetine gore

farklilik gostermektedir.

H1b = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin cinsiyetine gore

farklilik gostermektedir.

Hlc = Market markali temizlik {riinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

cinsiyetine gore farklilik gdstermektedir.
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H1d = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik algilanan risk, katilimeilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

Hle = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

H1f = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

H1g = Market markal1 temizlik {iriinlerine yonelik aginalik algisi, katilimcilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

H1h = Market markali temizlik tirlinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimeilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

H1i = Market markal1 temizlik iirlinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

H2a = Market markali temizlik {riinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin yagina gore

farklilik gostermektedir.

H2b = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin yasima gore

farklilik gostermektedir.

H2c = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimeilarin

yasina gore farklilik gostermektedir.

H2d = Market markal1 temizlik iirlinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir.

H2e = Market markal1 temizlik tirlinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin yagina gore

farklilik gostermektedir.

H2f = Market markal1 temizlik {irlinlerine yonelik reklam algisi, katilimeilarin yasina gore

farklilik gostermektedir.
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H2g = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin yagina gore

farklilik gostermektedir.

H2h = Market markal1 temizlik tirtinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir.

H2i = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir.

H3a = Market markali temizlik {riinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3b = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3c = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3d = Market markali temizlik {irlinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3e = Market markali temizlik trilinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimeilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3f = Market markali temizlik triinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3g = Market markali temizlik triinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin medeni

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H3h = Market markal1 temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimeilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3i = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimecilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.
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H4a = Market markali temizlik iriinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin egitim

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4b = Market markali temizlik triinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin egitim

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4c = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4d = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin egitim

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H4e = Market markali temizlik {irlinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin egitim

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4f = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin egitim

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4g = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin egitim

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4h = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin egitim

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H4i = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin egitim

durumuna gore farklilik gostermektedir.

HS5a = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik fiyat algisi, katilimeilarin meslegine gore

farklilik gostermektedir.

H5b = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin meslegine gore

farklilik gostermektedir.

H5c = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

meslegine gore farklilik gostermektedir.
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H5d = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin meslegine

gore farklilik gostermektedir.

H5e = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin meslegine

gore farklilik gostermektedir.

HS5f = Market markali temizlik iirinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin meslegine

gore farklilik gostermektedir.

H5g = Market markali temizlik iirinlerine yonelik aginalik algisi, katilimcilarin meslegine

gore farklilik gostermektedir.

H5h = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin meslegine

gore farklilik gostermektedir.

H5i = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin meslegine

gore farklilik gostermektedir.

Ho6a = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik fiyat algisi, katilimeilarin ailedeki kisi

sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6b = Market markali temizlik triinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin ailedeki kisi

sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6c = Market markali temizlik tiriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

ailedeki kisi sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6d = Market markali temizlik iriinlerine yonelik algilanan risk, katilimeilarin ailedeki kisi

sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6e = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik ambalaj algis1, katilimcilarin ailedeki kisi

sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6f = Market markal1 temizlik iirlinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin ailedeki kisi

sayisina gore farklilik gostermektedir.
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H6g = Market markali temizlik tirlinlerine yonelik asinalik algisi, katilimeilarin ailedeki kisi

sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6h = Market markal1 temizlik iirlinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin ailedeki

kisi sayisina gore farklilik gostermektedir.

H61 = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin ailedeki

kisi sayisina gore farklilik gostermektedir.

H7a = Market markal1 temizlik iirinlerine yonelik fiyat algisi, katilimeilarin gelir durumuna

gore farklilik gostermektedir.

H7b = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik kalite algis1, katilimcilarin gelir durumuna

gore farklilik gostermektedir.

H7c¢ = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

H7d = Market markali temizlik {rlinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin gelir

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H7e¢ = Market markali temizlik {riinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin gelir

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H7f = Market markali temizlik iirtinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin gelir

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H7g = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin gelir

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H7h = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin gelir

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H7i = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin gelir

durumuna gore farklilik gostermektedir.
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H8a = Market markali temizlik tirlinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin market tercihine

gore farklilik gostermektedir.

H8b = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin market

tercihine gore farklilik gostermektedir.

H8c = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

market tercihine gore farklilik gostermektedir.

H8d = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin market

tercihine gore farklilik géstermektedir.

H8e = Market markali temizlik iirinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin market

tercihine gore farklilik géstermektedir.

H8f = Market markali temizlik iriinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin market

tercihine gore farklilik gostermektedir.

H8g = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin market

tercthine gore farklilik gostermektedir.

H8h = Market markali temizlik {riinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin market

tercthine gore farklilik gostermektedir.

H8i = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin market

tercihine gore farklilik gdstermektedir.

H9a = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik fiyat algisi, katilimeilarin market markali

iriin kullanma sikligina gore farklilik géstermektedir.

HOb = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik kalite algis1, katilimcilarin market markali

iriin kullanma sikligina gore farklilik géstermektedir.

H9c¢ = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

market markali {irlin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.
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H9d = Market markali temizlik {irlinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin market

markal1 tirtin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

H9e¢ = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin market

markal1 tirtin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

HO9f = Market markal1 temizlik {irtinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin market

markal1 tirtin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

H9g = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin market

markal1 lirtin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

HOh = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin market

markal1 lirtin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

H9i = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimeilarin market

markal1 tiriin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.
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DORDUNCU BOLUM
4. BULGULAR VE SONUC
4.1. Tammlayici Istatistikler
4.1.1 Cinsiyet

Ankete katilan kisilerin cinsiyetiniz sorusuna verdikleri Cevap Tablo 4.1°de
gosterilmistir. Ankete Toplam 322 kisi katilmistir. Ankete katilanlar arasinda 151 erkek
olmustur. Bu da genel toplamin % 46,9°na denk gelmektedir. Ankete katilan kadin say1si ise
171°dir ve genel toplamin % 53,1°ni olusturmaktadir. Ankete, kadinlarin daha fazla katilim

sagladiklar goriilmektedir.

Tablo 4.1. Cinsiyet.

Frekans % % Toplam
Erkek 151 46,9 46,9
Kadin 171 53,1 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.2. Yas

Anket katilimcilarinin yasiniz sorusuna verdigi cevaplar Tablo 4.2'de gdsterilmistir.
Katilimcilardan 20 yas ve alt1 olanlar 8 kisidir ve genel toplamin %2,5'ni olusturmaktadir.
21-30 yas araliginda olan 127 katilimc1 var ve genel toplamin %39,4'nii olusturmaktadir. 31-
40 yas araliginda olan 116 katilimei vardir ve genel toplamin % 36'n1 olusturmaktadir. 41-50
yas araliginda 63 kisi vardir ve genel toplamin % 19,6'n1 olusturmaktadir. Yas1 51 ve tizeri
olan katilmecilarin toplam: 8'dir ve genel toplamin %2,5'ni olusturmaktadir.
Anket katilimcilarinin agirlikli olarak 21 ile 40 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Yas1 20

ve alt1, 51 ve iizeri olan katilimcilarin ise azinlikta kaldig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.2. Yas.

Frekans % % Toplam
20 ve alt1 8 2,5 2,5
21-30 127 39,4 419
31-40 116 36,0 78,0
41-50 63 19,6 97,5
51 ve Uzeri 8 2,5 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.3. Medeni durum

Katilimcilarin Medeni durum sorusuna verdikleri cevaplar tablo 4.3'de gosterilmistir.
Genel toplamin %50,6'na denk gelen 163 kisi Evli, %49,4'ne denk gelen 159 kisi ise Bekar
cevabimi vermistir. Katilimcilarin  medeni durumlarinin  neredeyse esit dagildigt

gorulmektedir.

Tablo 4.3. Medeni Durum.

Frekans % % Toplam
Evli 163 50,6 50,6
Bekar 159 49,4 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.4. Egitim durumu

Katilimcilarin - Egitim  durumunuz sorusuna verdikleri cevaplar Tablo 4.4'de
gosterilmektedir. Genel toplamin % 0,3'ne denk gelen 1 kisi ilkogretim cevabini vermistir.
Genel toplamin %30,1'ne denk gelen 97 kisi lise, genel toplamin %44,4'ne denk gelen 143
kisi 6n lisans veya lisans, genel toplamin %23'ne denk gelen 74 kisi yiiksek lisans , genel
toplamin %2,2'ne denk gelen 7 kisi de doktora cevabini vermistir. Katilimcilar arasinda 6n

lisans veya lisans egitimine sahip olanlarin agirlikli olarak fazla olduklari gorulmektedir.
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Tablo 4.4. Egitim Durumu.

Frekans % % Toplam
[Ikogretim 1 0,3 0,3
Lise 97 30,1 30,4
On Lisans veya Lisans 143 44.4 74,8
Yuksek Lisans 74 23,0 97,8
Doktora 7 2,2 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.5. Mesleki cahisma alam

Katilimecilarin  mesleki ¢alisma alanlarii  gosteren cevaplar tablo 4.5'de yer
almaktadir. Mesleki ¢aligma alaniniz sorusuna genel toplamin % 19,9'na denk gelen 64 kisi
kamu ¢alisani, %33,9'na denk gelen 109 kisi 6zel sektor calisani, %26,7'ne denk gelen 86
kisi serbest meslek, %0,3'ne denk gelen 1 kisi emekli, %19,3'ne denk gelen 62 kisi ise diger
cevabini vermistir. Katilimcilarin agirlikli olarak 6zel sektor calisani veya serbest meslek

sahibi oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.5. Mesleki Calisma Alan:.

Frekans % % Toplam
Kamu Calisani 64 19,9 19,9
Ozel Sektor Calisant 109 33,9 53,7
Serbest Meslek 86 26,7 80,4
Emekli 1 0,3 80,7
Diger 62 19,3 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.6. Aile birey sayis1
Anket katilimcilarinin evinizde birlikte yasadigimiz kisi sayist sorusuna erdikleri

cevaplar tablo 4.6'da gosterilmektedir. Katilimcilarin %7,1'ne denk gelen 23 kisi tek
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yastyorum, % 23'ne denk gelen 74 kisi 2 kisi ile, %54,3'ne denk gelen 175 kisi 3-4 kisi ile,
%14,9'na denk gelen 48 kisi 5-6 kisi ile, %0,6'na denk gelen 2 kisi ise 7 ve lizeri kisi ile
birlikte yasadigini sdylemistir. Katilimcilarin birlikte yasadigi kisi sayisinin agirlikli olarak

3-4 kisi oldugu goriilmektedir.

Tabo 4.6. Aile kisi sayist.

Frekans % % Toplam
Tek Yasiyorum 23 7,1 7,1
2 Kisi 74 23,0 30,1
3-4 Kisi 175 54,3 84,5
5-6 Kisi 48 14,9 99,4
7 ve Uzeri 2 0,6 100,0
Total 322 100,0

4.1.7. Ayhk aile gelir toplam

Katilimcilarin aylik aile gelir toplami sorusuna verdikleri cevaplar Tablo 4.7'de
gosterilmistir. Anket katilimcilarinin %5,3'ne denk gelen 17 kisi 2500 TL ve alt1, %8,7'ne
denk gelen 28 kisi 2501 TL - 3500 TL, %28,3'ne denk gelen 91 kisi 3501 TL - 5000 TL,
%30,7'ne denk gelen 99 kisi 5001 TL - 6000 TL, %27'ne denk gelen 87 kisi de 6001 TL ve
tistli cevabini vermistir. Katilimcilarin aile gelir toplami 2500 TL ve alti ile, 2501 TL — 3500

TL arasinda olanlar harig, bir birine yakin frekansda dagilim gosterdigi gorilmektedir.

Tablo 4.7. Aylik Aile Gelir Toplamu.

Frekans % % Toplam
2500 TL ve alt1 17 5,3 53
2501 TL-3500 TL 28 8,7 14,0
3501 TL-5000 TL 91 28,3 42,2
5001 TL-6000 TL 99 30,7 73,0
6001 TL ve st 87 27,0 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.8. Market markah Urinlerin oram

Katilimcilara sorulan Marketlerden aylik aligveris toplaminin ne kadarlik kisminin
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market markali iiriinlerden olustugu sorusuna verilen cevaplar Tablo 4.8'de gdsterilmistir.

Katilimcilardan, genel toplamin % 8,1'ne denk gelen 26 kisi ¢cok az bir kismi, %75,5'ne denk
gelen 243 kisi az bir kismi, % 15,5'ne denk gelen 50 kisi biiylik bir kismi, % 0,9'na denk

gelen 3 kisi tamami cevabini vermistir. Katilimeilarin bu soruya agirlikli olarak az bir kismi

cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 4.8. Market markali iiriin oran:.

Frekans

Cok az bir kism1 26

Az bir kismi

243

Biiyiik bir kismi 50

Tamami

Toplam

3
322

% % Toplam
8,1 8,1

75,5 83,5

15,5 99,1

0,9 100,0
100,0

4.1.9. Hangi marketler zincirini tercih ediyorsunuz ? (Birden fazla se¢enek segilebilir)

Anket katilimcilarina hangi marketler zincirini tercih ediyorsunuz sorusuna verilen

cevaplar Tablo 4.9'da gosterilmistir. Katilimcilar bu soruda birden fazla sikki

secebilmektedirler. Katilimcilardan 186 kisiye denk gelen %57,8'lik kism1 Migros'u, 231
kisiye denk gelen %71,7'si BIM'i, 218 kisiye denk gelen %67,7'si A101', 175 kisiye denk

gelen %54,3'0 SOK, 68 kisiye denk gelen %21,1 kisi ise Diger cevabini vermistir.

Katilimcilarin agirlikli olarak biiyiik bir kismi BIM cevabimi vermistir, fakat genel olarak

marketlerin tercih sayilar1 bir birisine yakindir.

Tablo 4.9. Katilimcilarin market tercihleri.

Frekans %
Migros 186 57,8
BiM 231 71,7
A101 218 67,7
SOK 175 54,3
Diger 68 211
Toplam 322
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4.1.10. Hangi marketlerin market markal temizlik iiriinlerini tercih ediyorsunuz ?
Anket katilimcilarina sorulan hangi marketlerin market markali temizlik {irtinlerini
tercih ediyorsunuz sorusunun cevabi Tablo 4.10'da gosterilmistir. Katilimeilardan %31,4'ne
denk gelen 101 kisi Migros, % 33,2'ne denk gelen 107 kisi BIM, %17,7'ne denk gelen 57 kisi
A101, %10,9na denk gelen 35 kisi SOK, %6,8'ne denk gelen 22 kisi ise Diger cevabini
vermistir. Katilimeilar agirlikli olarak Migros ve BIM’in market markali temizlik iiriinlerini
tercih ettiklerini belirtmislerdir. SOK ve diger marketlerin tiriinlerini ise daha az tercih

etmislerdir.

Tablo 4.10. Tuketicilerin perakendeci tercihi.

Frekans % % Toplam
Migros 101 31,4 31,4
BIM 107 33,2 64,6
A 101 57 17,7 82,3
SOK 35 10,9 93,2
Diger 22 6,8 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.11. Market markah temizlik iiriinlerinin fiyati diger markalarin temizlik
iiriinlerinin fiyatindan daha dustiktiir.

Anket katilimcilarina, market markali temizlik iirlinlerinin fiyat1 diger markalarin
temizlik {riinlerinin fiyatindan daha disiiktiir diye tutum o6lgegi sunulmustur. Bu tutuma
verilen cevaplar Tablo 4.11'de gosterilmistir. Katilimcilarin %0,9'na denk gelen 3 kisi
kesinlikle katilmryorum, % 3,7'ne denk gelen 12 kisi katilmiyorum, %?2,2'ne denk gelen 7
kisi kararsizim, %51,6'na denk gelen 166 kisi katiliyorum, %41,6'na denk gelen 134 kisi ise
kesinlikle katiltyorum cevabim1 vermistir. Katilimeilar agirlikli olarak market markali
temizlik iriinlerinin fiyatinin diger markali temizlik iirlinlerinin fiyatindan daha diisiik

olduguna katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum diyerek katilmiglardir.
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Tablo 4.11. Market markali temizlik tirtinlerinin daha ucuz olmas:.

Frekans % % Toplam
Kesinlikle Katilmryorum 3 0,9 0,9
Katilmiyorum 12 3,7 4,6
Kararsizim 7 2,2 6,8
Katiliyorum 166 51,6 58,4
Kesinlikle Katiliyorum 134 41,6 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.12. Bir markay tercih ettigimde miimkiin olan en ucuzuna bakiyorum.

Anket katilimcilarina fiyat duyarhiliklarint 6grenmek igin, bir markay1 tercih
ettigimde miimkiin olan en ucuzuna bakiyorum ifadesi sorulmustur. Katilimeilarin verdigi
cevaplar Tablo 4.12'de gosterilmistir. Katilimcilardan %10,6'na denk gelen 34 kisi kesinlikle
katilmiyorum, %?20,8'ne denk gelen 67 kisi katilmiyorum, %8,4'ne denk gelen 27 Kkisi
kararsizim, %31,4'ne denk gelen 101 kisi katiliyorum, %28,9'na denk gelen 93 kisi ise
kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilar bir markayi tercih ederken en ucuzuna
baktiklarin1 agirlikli olarak katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabini vererek

onaylamislardir.

Tablo 4.12. Ucuz marka tercihi.

Frekans % % Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 34 10,6 10,6
Katilmiyorum 67 20,8 314
Kararsizim 27 8,4 39,8
Katiliyorum 101 31,4 71,2
Kesinlikle Katiliryorum 93 28,9 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.13. Market markalh temizlik iiriinii satin aldigimda, paramin tam karsihgin

alacagima eminim.
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Anket katilimcilarina, market markali temizlik iiriini satin aldigimda, paramin tam
karsiligin1 alacagima eminim ifadesi sunulmustur. Cevaplar Tablo 4.13'de gosterilmistir.
Katilimcilardan %0,6'na denk gelen 2 kisi kesinlikle katilmiyorum, %8,4'ne denk gelen 27
kisi katilmiyorum, %12,7'ne denk gelen 41 kisi kararsizim, %39,1'ne denk gelen 126 kisi
katiliyorum, %39,1'ne denk gelen 126 kisi ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.
Tiiketicilerin biliylik bir kismi agirlikli olarak market markali temizli {iriinii tercihi

yaptiklarinda paralarmin tam karsiligini alacagini diistinmektedir.

Tablo 4.13. Tiiketicilerin market markalt tiriin tercihinde paralarimin karstigint almalart.

Frekans % % Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 2 0,6 0,6
Katilmiyorum 27 8,4 9
Kararsizim 41 12,7 21,7
Katiliyorum 126 39,1 60,8
Kesinlikle Katiliyorum 126 39,1 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.14. Market markalh temizlik iiriinlerinin icerig¢indeki bilesenlerinin oraninin, diger
markal temizlik iiriinlerinin orani ile ayni oldugunu diisiiniiyorum.

Anket katilimcilarina kalite algisin1 6lgmek i¢in, market markali temizlik iirtinlerinin
icerigindeki bilesenlerinin oraninin, diger markali temizlik iriinlerinin orani ile aym
oldugunu disiliniiyorum ifadesi sunulmustur. Cevaplar Tablo 4.14'de verilmistir.
Katilimcilardan %2,2'ne denk gelen 7 kisi kesinlikle katilmiyorum, %9,3'ne denk gelen 30
kisi katilmiyorum, %18,3'ne denk gelen 59 kisi kararsizim, %32'me denk gelen 103 kisi
katiliyorum, %38,2'ne denk gelen 123 kisi ise kesinlikle katiltyorum cevabini vermistir.
Tiiketicilerin market markali temizlik triinlerinin iceriginin diger markali temizlik
tirlinlerinin igerigi ile ayn1 oranda 6zellikler barindirdigini agirlikli olarak desteklemislerdir.
Bu da, katilimcilarin market markali temizlik iirlinlerinin kalitesine genel olarak sicak

baktigin1 gostermektedir.
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Tablo 4.14. Tiiketicilerin market markali temizlik tiriinlerinin icerigine dair kalite algisi.

Frekans % % Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,2 2,2
Katilmiyorum 30 9,3 115
Kararsizim 59 183 29,8
Katiliyorum 103 32 61,8
Kesinlikle Katiliyorum 123 38,2 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.15. Market markal temizlik iiriinleri, bana istedigim sonucu verir.

Anket katilimcilarinin kalite algisin1 6lgmek i¢in, market markali temizlik {irtinleri,
bana istedigim sonucu verir ifadesi sunulmustur. Katilimcilarin cevaplar1 Tablo 4.15'de
gosterilmigtir. Katilimcilardan %1,2'ne denk gelen 4 kisi kesinlikle katilmiyorum, %5'ne
denk gelen 16 kisi katilmiyorum, %8,7'ne denk gelen 28 kisi kararsizim, %49,4'ne denk gelen
159 kisi katiliyorum, %35,7'ne denk gelen 115 kisi ise kesinlikle katiliyorum cevabini
vermistir. Katilimcilarin agirlikli  olarak biiyiik bir kismi market markali temizlik

tirlinlerinden beklentilerinin karsilandigini belirtmistir.

Tablo 4.15. Tiiketicilerin market markali temizlik iiriinlerinde kalite algist.

Frekans % % Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,2 1,2
Katilmiyorum 16 5 6,2
Kararsizim 28 8,7 14,9
Katiliyorum 159 494 64,3
Kesinlikle Katiliryorum 115 35,7 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.16. 1maj iyi olan perakendecilerin market markal iiriiniinii satin almay tercih

ederim.
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Anket katilimcilarina perakendeci imajinin dnemini 6grenmek igin, imaji1 iyi olan
perakendecilerin market markali lirlinlinii satin almay: tercih ederim ifadesi sunulmustur.
Cevaplar Tablo 4.16'da gosterilmistir. Katilimeilardan %5'ne denk gelen 16 kisi kesinlikle
katilmiyorum, %14'ne denk gelen 45 kisi katilmiyorum, %6,2'ne denk gelen 20 kisi
kararsizim, %45me denk gelen 145 kisi katiliyorum, %29,8'ne denk gelen 96 kisi ise
kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilar, perakendeci imaj1 iyi olan yerlerden
market markali Uriinleri satin almaya daha egilimlidirler. Perakendeci imajinin 6nemli
oldugunu sdyleyen katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabini veren katilimcilar

agirliktadirlar.

Tablo 4.16. Tiiketicilerin tercihlerinde perakendeci imajinin énemi.

Frekans % % Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 16 5 5
Katilmiyorum 45 14 19
Kararsizim 20 6,2 25,2
Katiltyorum 145 45 70,2
Kesinlikle Katiliyorum 96 29,8 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.17. Market markah temizlik iiriinlerinin bedava érnekleri dagitilsa , bu benim
onlar1 satin alma kararsizhgim azaltabilir.

Anket katilimcilarina, market markali temizlik Uriinlerini tercih ederken algilanan
riski 6grenmek i¢in, market markali temizlik iiriinlerinin bedava 6rnekleri dagitilsa, bu benim
onlar1 satin alma kararsizigimi azaltabilir ifadesi sunulmustur. Verilen cevaplar Tablo
4.17'de gosterilmistir. Katilimeilardan %1,9'na denk gelen 6 kisi kesinlikle katilmiyorum,
%4,3'ne denk gelen 14 kisi katilmiyorum, %5,6'na denk gelen 18 kisi kararsizim, %35,7'ne
denk gelen 115 kisi katiliyorum, %52,5'ne denk gelen 169 kisi kesinlikle katiliyorum
cevabini vermistir.

Uriinlerin 6rneklerinin dagitilmasimnin, tiiketici risk algismin azalmasina katki saglayacagi ,
katilimcilar tarafindan agirlikli olarak katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum denilerek

onaylanmaistir.
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Tablo 4.17. Tiiketicilerin market markali temizlik iiriinlerine dair risk algist.

Frekans % % Toplam

Kesinlikle Katilmiyorum 6 1,9 1,9

Katilmiyorum 14 4.3 6,2

Kararsizim 18 5,6 11,8
Katiliyorum 115 35,7 47,5
Kesinlikle Katiliyorum 169 52,5 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.18. Market markal iiriinlerin diger markal iiriinlerle esit derecede iyi

ambalajlara sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Anket katilimcilarina, ambalajla ilgili tutumlarmi 6grenmek i¢in, market markali
iriinlerin diger markali iirlinlerle esit derecede iyi ambalajlara sahip oldugunu diisiiniiyorum
ifadesi sunulmustur. Cevaplar Tablo 4.18'de gdsterilmistir. Katilimeilardan %2,2'ne denk
gelen 7 kisi kesinlikle katilmiyorum, %8,4'ne denk gelen 27 kisi katilmiyorum, %38, 1'ne denk
gelen 26 kisi kararsizim, %44,4'ne denk gelen 143 kisi katiliyorum, %37'ne denk gelen 119
kisi kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimceilar agirlikli olarak market markali

tiiriinlerin, diger markali tiriinlerle esit derecedde 1yi ambalaja sahip oldugunu séylemislerdir.

Tablo 4.18. Tiiketicilerin ambalaj ile ilgili tutumlari.

Frekans % % Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,2 2,2
Katilmiyorum 27 8,4 10,6
Kararsizim 26 8,1 18,9
Katiliyorum 143 44 4 63,3
Kesinlikle Katiltyorum 119 37 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.19. Reklamdaki mesaj, beni market markah temizlik iiriinii almaya ikna ediyor.

Anket katilimeilarinin reklamla ilgili tutumlarint 6grenmek icin, reklamdaki mesaj,

beni market markali temizlik {irlinii almaya ikna ediyor ifadesi sunulmustur. Cevaplar Tablo
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4.19'da gosterilmistir. Katilimcilardan %3,4'ne denk gelen 11 kisi kesinlikle katilmiyorum,
%15,2'ne denk gelen 49 kisi katilmiyorum, %23'ne denk gelen 74 kisi kararsizim, %32,9'na
denk gelen 106 kisi katiliyorum, %25,5'ne denk gelen 82 kisi kesinlikle katiltyorum cevabini
vermistir.

Reklam mesajlarinin market markali temizlik {iriinii tercihini etkiledigini sdyleyen
katilimcilar agirliktadir. Bununla birlikte 322 katilimcidan 60’1 kesinlikle katilmiyorum ve

katilmiyorum cevaplarini vermistir.

Tablo 4.19. Tiiketicilerin reklamla ilgili tutumlari.

Frekans % % Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 11 3,4 3,4
Katilmiyorum 49 15,2 18,6
Kararsizim 74 23 41,6
Katiliyorum 106 32,9 74,5
Kesinlikle Katiliyorum 82 25,5 100,0

4.1.20. Satis noktasinda market markal temizlik iiriiniinii diger markal iiriinlerden
ayirt edebilirim.

Anket katilimcilarina market markali temizlik triinleri ile ilgili aginalik durumlarini
6l¢mek i¢in, satis noktasinda market markali temizlik iriiniinii diger markali tiriinlerden ayirt
edebilirim ifadesi sunulmustur. Cevaplar Tablo 4.20°de gdsterilmistir. Katilimcilardan
%0,3'ne denk gelen 1 kisi kesinlikle katilmiyorum, %1,9'na denk gelen 6 kisi katilmiyorum,
%2,2'ne denk gelen 7 kisi kararsizim, %55,6'ma denk gelen 179 kisi katiliyorum, %40,1'ne
denk gelen 129 kisi ise kesinlikle katiltyorum cevabini vermistir. Tiiketiciler agirlikli olarak
perakendeci markali temizlik {riinlerini diger markali temizlik iriinlerinden ayirt

edebildiklerini sdylemislerdir.
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Tablo 4.20. Tiiketicilerin market markali temizlik iirtinlerine asinaltk durumlar:.

Frekans % % Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,3 0,3
Katilmiyorum 6 1,9 2,2
Kararsizim 7 2,2 4.4
Katiliyorum 179 55,6 60
Kesinlikle Katiliyorum 129 40,1  100,0
Toplam 322 100,0

4.1.21. Almak istedigim iiriiniin market markal seceneginin olmasini seviyorum.
Anket katilimcilariin tiiketici tutumlarii 6grenmek i¢in, almak istedigim {iriiniin
market markali segceneginin olmasini seviyorum ifadesi sunulmustur. Cevaplar Tablo 4.21'de
gosterilmistir. Katilimcilardan %1,6'ma denk gelen 5 kisi kesinlikle katiliyorum, %3,7'ne
denk gelen 12 kisi katilmiyorum, %7,1'ne denk gelen 23 kisi kararsizim, %55,3'ne denk gelen
178 kisi katiliyorum, %32,2'ne denk gelen 104 kisi kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.
Katilimcilar agirlikli olarak , almak istedikleri {iriiniin market markli seceneginin de olmasini

sevdiklerini soylemislerdir.

Tablo 4.21. Market markaly iiriinlere genel tiiketici tutumu.

Frekans % % Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,6 1,6
Katilmiyorum 12 3,7 53
Kararsizim 23 7,1 12,4
Katiliyorum 178 55,3 67,7
Kesinlikle Katiltyorum 104 32,3 100,0
Toplam 322 100,0

4.1.22. Baska benzer markalar olsa da, ben yine de market markah temizlik iiriinlerini
tercih ederim.

Anket katilimcilariin satinalma niyetini 6grenmek i¢in, baska benzer markalar olsa
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da, ben yine de market markali temizlik iiriinlerini tercih ederim ifadesi sunulmustur.
Cevaplar Tablo 4.22'de verilmistir. Katilimcilardan %6,8'ne denk gelen 22 kisi kesinlikle
katilmiyorum, %17,7'ne denk gelen 57 kisi katilmiyorum, %19,3'ne denk gelen 62 kisi
kararsizim, %29,5'ne dnek gelen 95 kisi katiliyoum, %26,7'ne denk gelen 86 kisi ise
kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin, bagka markalar olsa da yine de
market markali iirlinleri tercih edecekleri ifadesine bir birine yakin derecede cevaplar

vermislerdir. Yine de agirlikli olarak bu ifadeye katildiklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.22. Satinalma niyeti.

Frekans % % Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 22 6,8 6,8
Katilmiyorum 57 17,7 245
Kararsizim 62 19,3 43,8
Katiliyorum 95 29,5 73,3
Kesinlikle Katiliyorum 86 26,7 100,0
Toplam 322 100,0

4.2. Faktor Analizleri

Faktor analizi bir veri matrisinin temelini teskil eden iliski yapisim1 anlamak i¢in
kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir (Hair ve digerleri, 1998). Faktor analizi, bir
faktorlestirme ya da ortak faktdr adi verilen yeni degiskenleri ortaya c¢ikarma ya da
maddelerin faktor yik degerlerini kullanarak kavramlarin iglevsel tanimlarini elde etme

siireci olarak da tanimlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2010, s. 123).

Faktor analizi, aralarinda iligki bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri setine
ait temel faktorlerin ortaya cikarilarak arastirmaci tarafindan veri setinde yer alan kavramlar
arasindaki iligkilerin daha kolay anlasilmasina yardimei olmaktir. Faktor analizinde temel
mantik, karmasik bir olgunun daha az sayida faktorler yardimiyla agiklanabilecegi
diistincesidir. Faktor analizini diger ¢ok degiskenli analizler yontemlerinden ayiran en 6nemli

ozellik, regresyon analizi ve ayirma analizinde oldugu gibi, analizde yer alan degiskenler
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bagimli ve bagimsiz olarak smiflandirilirken, faktor analizinde degiskenler arasinda
bagimliligin (iliskinin) oldugu varsayilir, ancak degiskenlerin bagimli veya bagimsiz

seklinde siiflandirilmasi sézkonusu degildir (Altunisik vd, 2010, s. 262).

Bu caligmada Eskigehir ilinde yasayan tiiketicilerin perakendeci markali temizlik
urtnlerini tercih etme nedenlerini dlgmeye yonelik olarak hazirlanan maddelerin boyut
yapisinin analiz edilmesi amaciyla faktor analizi yapilmuistir. Faktor analizi icin temel
bilesenler analizi tercih edilirken, dondiirme yoOntemlerinden Varimax ydntemi

kullanilmistir.

Tablo 4.23. KMO ve Barlett Test Sonuglart

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,934
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1989,930
df 66
Sig. ,000

Tabloda goriildiigii gibi ilk olarak orneklem biyiikligiinin faktor analizi igin
uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile degerlendirilmis ve bu deger 0,7’ den biiyiik
oldugu icin faktor analizinin yapilabilecegi goriilmiistiir. Ayrica Bartlett testinde ki-kare
degeri 1989,930 (p<0,01) olarak gdriilmiis ve verilerin faktor analizine uygun olduguna karar

verilmistir.

Varimax dondiirme yontemiyle yapilan faktor analizi sonucunda 6zdegerleri 1° den
biiyiik tek bir faktor tespit edilirken toplam aciklanan varyansin %350,375 oldugu

goriilmiistiir. Bununla birlikte maddelerin faktor yiikleri asagidaki gibidir.
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Tablo 4.24. A¢iklanan Toplam Varyans

Oz degerler Karesi alinmis ytiklerin rotasyon toplami
%
Bilesen Toplam % Varyans Kumulatif Toplam % Varyans % Kimilatif
1 6,045 50,375 50,375 6,045 50,375 50,375
2 ,921 7,678 58,053
3 ,829 6,909 64,962
4 , 7187 6,561 71,523
5 ,690 5,754 77,277
6 577 4,810 82,088
7 ,551 4,592 86,680
8 ,464 3,863 90,542
9 ,399 3,323 93,866
10 ,359 2,990 96,856
11 ,226 1,884 98,739
12 ,151 1,261 100,000

Tablo 4.25. Dondiiriilmiis Faktor Matrisi
Bilesen

Market markali temizlik ,875
iriinleri, bana istedigim sonucu
Verir.

Market markali temizlik Urini ,864
satin aldigimda, paramin tam
karsiligini alacagima eminim.

Market markali temizlik ,824
iriinlerinin icerigindeki
bilesenlerinin  oraninm, diger
markali  temizlik {rlinlerinin
orani ile ayni oldugunu
diisiiniiyorum.

Almak istedigim tirliniin market ,793
markali segeneginin olmasint

seviyorum.
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Tablo 4.25. Déndiiriilmiis Faktor Matrisi (devamu).

Reklamdaki mesaj, beni market
markali temizlik tiriinii almaya
ikna ediyor.

Market markali tiriinlerin diger
markali Urtinlerle esit derecede
iyl ambalajlara sahip oldugunu
diistintiyorum.

Market markali temizlik
Urunlerinin - bedava ornekleri
dagitilsa , bu benim onlar1 satin
alma kararsizligimi azaltabilir.
Bagka benzer markalar olsa da ,
ben yine de market markali
temizlik  Grdinlerini  tercih
ederim.

Market markali temizlik
trlinlerinin fiyati diger
markalarin temizlik Grunlerinin
fiyatindan daha dustiktir.

Satis noktasinda market markali
temizlik trtintinii diger markali
iriinlerden ayirt edebilirim.

Bir markay1 tercih ettigimde
mumkin olan en ucuzuna
bakiyorum.

Imaj1 iyi olan perakendecilerin
market markali Griiniinii satin

almay1 tercih ederim.

,786

,692

,681

674

,638

579

,530

433
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4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi
4.3.1. Cinsiyete iliskin bulgular.

H1a = Market markal1 temizlik iirlinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin cinsiyetine gore

farklilik gostermektedir.

H1b = Market markali temizlik liriinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin cinsiyetine gore

farklilik gostermektedir.

Hlc = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

cinsiyetine gore farklilik géstermektedir.

H1d = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

Hle = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

HI1f = Market markal1 temizlik {irtinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

H1g = Market markal1 temizlik iirlinlerine yonelik asinalik algisi, katilimeilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

H1h = Market markal1 temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

H11 = Market markali1 temizlik iirlinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.26. Cinsiyet

Varyans
_ esitligi t Testi
Gruplar N X ss testi
Sig. t sd Sig.
Erkek 151 42561 72362 ,830 7,017 320 ,000*

Fiyat
Kadn 171 36745 75835
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Tablo 4.26. Cinsiyet (devamu).

Kalit Erkek 151 43576 ,82134 ,888 6,251 320 ,000*
allte
Kadin 171 37602 88507
L Erkek 151 40795 1,14614 ,662 4,067 320 ,000*
Perakendeci Imaj1
Kadn 171 35673 1,11138
] Erkek 151 46159 ,67192 ,015 5,792 299,086 ,000*
Algilanan Risk
Kadin 171 4,0702 1,00340
. Erkek 151 44371 82927 ,210 6,950 320 ,000*
Ambalaj
Kadn 171 3,7193 1,00155
Erkek 151  4,0066 1,08010 ,558 6,169 320 ,000*
Reklam
Kadin 171  3,2749 1,04623
‘ Erkek 151 45033 63113 ,014 4,606 313,645 ,000*
Asinalik
Kadin 171  4,1813 62015
. Erkek 151 43974 68391 431 5777 320 ,000*
Tiketici Tutumu
Kadin 171 3,8947 85442
o Erkek 151 37881 1,30950 ,118 3,763 320 ,000*
Satin Alma Niyeti
Kadn 171 32749 1,13780

*p<,005 diizeyinde anlamlidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde, t degerlerinin anlamlilik (p) degerleri 0,01'den
kiigiik oldugu i¢in market markali temizlik iriinlerine yonelik fiyat algisi, kalite algisi,
perakendeci imaj1 algisi, risk algisi, ambalaj algisi, reklam algisi, asinalik, tiiketici tutumu,

satinalma niyeti cinsiyetler arasinda farklilik gostermektedir. Hla, H1b, Hlc, H1d, Hle, H1f,

Hlg, H1h, H1i hipotezleri kabul edilmistir.

4.3.2. Yasa iliskin bulgular.

H2a = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir.

H2b = Market markal1 temizlik iirlinlerine yonelik kalite algis1, katilimcilarin yasia gore

farklilik gostermektedir.
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H2c = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

yasina gore farklilik gostermektedir.

H2d = Market markali temizlik tiriinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir.

H2e = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir.

H2f = Market markali temizlik tiriinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir.

H2g = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir.

H2h = Market markali temizlik {irlinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir.

H2i = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin yasina gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 4.27. Yas.

Gruplar N X ss F Sig.
20 ve alt1 8 3,5417 ,61560
21-30 127  3,7690 , 17836
_ 31-40 116  4,1695 73095 4,570 001
Fiyat ' '
41-50 63 3,9524 ,83141
5lveuzeri 8 3,9167  1,13739
Toplam 322 3,9472 , 79609
20 ve alt1 8 4,0000 ,59761
21-30 127 3,8228 ,90748
) 31-40 116 4,2629 85073 4.041 003
Kalite ' '
41-50 63 4,1111 ,92215

51vedlzeri 8 3,7500  1,06904
Toplam 322 4,0404 90512
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Tablo 4.27. Yas (devamu).

20 ve alt1 8 2,8750 1,24642
21-30 127 3,7323  1,07237
. 31-40 116 3,9828  1,23699 2200 ,069
Perakendeci Imaj1
41-50 63 3,7778  1,14222
51velzeri 8 3,6250  ,74402
Toplam 322 3,8075 1,15478
20 ve alt1 8 5,0000 ,00000
21-30 127  4,1102 ,99386
31-40 116 4,5000 ,718574
Algilanan Risk 4,192 ,003
41-50 63 4,3651 ,86699
51velzeri 8§ 4,2500 1,03510
Toplam 322 4,3261 ,90475
20 ve alt1 8 3,7500  1,16496
21-30 127  3,8504 ,99266
) 31-40 116 4,2845 93999 3310 ,011
Ambalaj
41-50 63 4,1111 ,95227
51velzeri 8 3,8750  1,24642
Toplam 322 4,0559 ,99060
20 ve alt1 8 3,1250 ,356355
21-30 127  3,3307 1,12020
31-40 116  4,0000 1,02151
Reklam 6,460 ,000
41-50 63 3,6032 1,18512
51velzeri 8 3,2500 1,03510
Toplam 322 3,6180 1,12188
20 ve alt1 8 4,3750 ,51755
21-30 127  4,2520 ,62954
31-40 116 4,4224 ,68716
Asinalik 1,653 161
41-50 63 4,3651 54777
51velzeri 8§ 4,0000 ,92582
Toplam 322 4,3323 ,64476
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Tablo 4.27. Yas (devamu).

20 ve alt1 8 4,1250 ,35355

21-30 127  3,9606 ,83952

o 31-40 116  4,2759 , 78670
Tuketici Tutumu 2,819 ,025

41-50 63 4,2381 ,75593

51velzeri 8 3,8750  1,24642
Toplam 322 4,1304 ,81749

20 ve alt1 8 2,8750  1,12599

21-30 127 3,3701 1,16021
o 31-40 116  3,8966 1,16753

Satin Alma Niyeti 5,305 ,000
41-50 63 3,1587  1,33448

51velzeri 8§ 3,7500 1,75255
Toplam 322 3,5155  1,24608

*p<,005 diizeyinde anlamlidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde, t degerlerinin anlamlilik degerleri p<0,05 oldugu
icin, market markal1 temizlik iiriinlerine yonelik fiyat algisi, kalite algisi, risk algisi,
ambalaj algisi, reklam algisi, tiiketici tutumu, satinalma niyeti katilimcilarin yasina gore
farklilik gostermektedir. Farkliligin kaynagini arastirmak amaciyla Post-hoc testlerine
basvurulmustur. Bu baglamda, varyanslarin esitligi durumunda Tukey testi kullanilirken,
varyanslarin esit olmamasi halinde ise Games-Howell testine bagvurulmustur. Sonug olarak
market markali temizlik tirlinlerine yonelik fiyat, kalite, algilanan risk, ambalaj algisi,
reklam algisi, tiiketici tutumu ve satinalma niyetinin 21-30 yas araligindaki katilimcilarla
31-40 yas araligindaki katilimcilar arasinda farklilastigi tespit edilmistir. Tabloda, t
degerlerinin p anlamlilik degerleri 0,05-den biiyiik oldugu i¢in, perakendeci imaj1 ve
asinalik katilimcilarin yasina gore farklilik gostermemektedir. H2a, H2b, H2d, H2e, H2f,
H2h, H2i hipotezleri kabul edilmistir. H2¢ ve H2g hipotezleri reddedilmistir.

4.3.3. Medeni duruma iliskin bulgular.

H3a = Market markali temizlik {riinlerine ydnelik fiyat algisi, katilimecilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.
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H3b = Market markali temizlik iriinlerine yonelik kalite algisi, katilimecilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3c = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3d = Market markali1 temizlik iirlinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3e = Market markal1 temizlik iirlinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin medeni

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H3f = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin medeni

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H3g = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin medeni

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3h = Market markal1 temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin medeni

durumuna gore farklilik gdstermektedir.

H3i = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimeilarin medeni

durumuna gore farklilik géstermektedir.

Tablo 4.28. Medeni durum.

Varyans
_ esitligi t Testi
Gruplar N X sS testi
Sig. t sd Sig.
Fivat Evli 163 3,9775  ,76992 ,178 ,691 320 ,490
iya
Bekar 159 39161 ,82333
) Evli 163 4,1288 ,91048 ,402 1,782 320 ,076
Kalite

Bekar 159 3,9497 89336

Evli 163 3,8957 1,13101 ,282 1,391 320 ,165

Perakendeci Imaji
Bekar 159 3,7170 1,17534

Evli 163 4,3374 92443 592 227 320 .820

Algilanan Risk
Bekar 159 43145 88688
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Tablo 4.28. Medeni durum (devama).

) Evli 163 4,1350 ,96555 ,944 1,453 320 ,147
Ambalaj
Bekar 159 13,9748 1,01226
Evli 163 3,7975 1,08957 ,234 2,942 320 ,003*
Reklam
Bekar 159 13,4340 1,12806
] Evli 163 14,3681 59791 ,455 1,009 320 ,314
Asinalik
Bekar 159 4,2956 ,68946
Evli 163 4,1288  ,84727 ,636 -036 320 ,972

Tuketici Tutumu
Bekar 159 4,1321 ,78847

Evli 163 3,5706 1,24211 ,738 ,802 320 423

Satin Alma Niyeti
Bekar 159 34591 1,25154

Yukaridaki tablo incelendiginde, t degerlerinin anlamlilik (p) degerleri 0,05'den
biiylik oldugu icin market markali temizlik iiriinlerine yonelik fiyat algisi, kalite algisi,
perakendeci imaj1 algisi, risk algisi, ambalaj algisi, asinalik, tiiketici tutumu, satinalma niyeti
katilimcilarin medeni durumuna gore farklilik gostermemektedir. Sadece reklam algist
katilimcilarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir. H3f hipotezi kabul edilmistir.

H3a, H3b, H3c, H3d, H3e, H3g, H3h, H3i hipotezleri reddedilmistir.

4.3.4. Egitim durumuna iliskin bulgular.

H4a = Market markali temizlik triinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin egitim

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H4b = Market markali temizlik {riinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin egitim

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H4c = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimeilarin

egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4d = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin egitim

durumuna gore farklilik gostermektedir.
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H4e = Market markali temizlik irlinlerine yonelik ambalaj algisi,

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4f = Market markali temizlik {riinlerine yonelik reklam algisi,

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4g = Market markali temizlik {riinlerine yonelik asinalik algisi,

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4h = Market markal1 temizlik {iriinlerine yonelik tiiketici tutumu,

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H4i = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik satinalma niyeti,

durumuna gore farklilik géstermektedir.

Tablo 4.29. Egitim durumu.

katilimcilarin egitim

katilimcilarin egitim

katilimcilarin egitim

katilimcilarin egitim

katilimcilarin egitim

Gruplar N X Ss F Sig.
Lise 97 42784 68327
On Lisans veya Lisans 143 3,9930 ,75730
Fiyat Yiiksek Lisans 74 34550 76962 18,697,000
Doktora 7 3,4762 63413
Total 321 3,9439 79515
Lise 97 44175  ,63607
On Lisans veya Lisans 143  4,0874  ,90249
Kalite Yiksek Lisans 74 34662 93021 18453 000
Doktora 7 3,7857  ,95119
Total 321 4,0374 90494
Lise 97 3,7010 1,33202
On Lisans veya Lisans 143 3,9161 1,13520
Perakendeci Imaji  Yiiksek Lisans 74 3,7297 94067 821 483
Doktora 7 3,7143 95119
Total 321 3,8037 1,15466
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Tablo 4.29. Egitim durumu (devami).

Lise 97 4,6495 52124
On Lisans veya Lisans 143 4,3846 82157
Algilanan Risk  Yiksek Lisans 74 3,8784 1,14620 15,229 ,000
Doktora 7 3,2857 1,38013
Total 321 4,3240 ,90538
Lise 97 4,3608 ,81886
On Lisans veya Lisans 143 4,1399 96853
Ambalaj Yiiksek Lisans 74 35135 1,01013 12,242,000
Doktora 7 3,7143  1,25357
Total 321 4,0530 ,99074
Lise 97 4,0412  ,88879
On Lisans veya Lisans 143 3,7762 1,11595
Reklam Yiksek Lisans 74 2,8919 1,01452 23,094,000
Doktora 7 2,2857  ,75593
Total 321 3,6199 1,12310
Lise 97 44536 57772
On Lisans veya Lisans 143 4,3636 63407
Asinalik Yiiksek Lisans 74 41351 66876 4313 005
Doktora 7 4,0000 1,00000
Total 321 4,3302 ,64468
Lise 97  4,4227  ,60956
On Lisans veya Lisans 143 4,1958 71462
Tiketici Tutumu  Yiksek Lisans 74 3,7162 94391 17,609 ,000
Doktora 7 3,0000 1,29099
Total 321  4,1277 81732
Lise 97 37423 1,25232
On Lisans veya Lisans 143 3,6434 1,26939
Satin Alma Niyeti Yksek Lisans 74 3,0000 1,04685 6,521 ,000
Doktora 7 3,0000 1,15470
Total 321 35109 1,24526
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Yukaridaki tablo incelendiginde, t degerlerinin anlamlilik degerleri p<0,05 oldugu
icin, market markali temizlik {iriinlerine yonelik fiyat algisi, kalite algisi, risk algisi, ambalaj
algisi, reklam algisi, asinalik, tiiketici tutumu, satinalma niyeti katilimcilarin egitim
durumuna gore farklilik gostermektedir. Lise mezunlar ile onlisans veya lisans mezunlari
arasinda fiyat algisi, kalite algisi, risk algisi, tiikketici tutumu maddelerinde farklilastig: tespit
edilmistir. Katilimcilardan lise mezunlar ile yiiksek lisans mezunlariin fiyat algisi, kalite
algisi, algilanan risk, ambalaj, reklam algisi, asinalik, tiiketici tutumu ve satinalma niyeti
maddelerinde farklilastig1 goriilmektedir. Onlisans veya lisans mezunlan ile yiiksek lisans
mezunlarinin ise fiyat algisi, kalite algisi, algilanan risk, ambalaj, reklam, tiiketici tutumu ve
satinalma niyeti maddelerinde farklilastig1 goriilmektedir. Tablodan da goriildigii gibi,
F=0,821, p>0,01 oldugu icin, perakendeci imaj1 algisi katilimeilarin egitim durumuna gore
anlamh farklilik gostermemektedir. H4a, H4b, H4c, H4d, H4e, H4f, H4g, H4h, HA4i
hipotezleri kabul edilmistir. H4c hipotezi reddedilmistir.

4.3.5. Mesleki duruma iliskin bulgular.

H5a = Market markal1 temizlik iirlinlerine yonelik fiyat algisi, katilimeilarin meslegine gore

farklilik gostermektedir.

H5b = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik kalite algisi, katilimeilarin meslegine gore

farklilik gostermektedir.

HS5c = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimeilarin

meslegine gore farklilik gostermektedir.

HS5d = Market markali temizlik tirlinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin meslegine

gore farklilik gostermektedir.

H5e = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin meslegine

gore farklilik gostermektedir.

H5f = Market markal1 temizlik {riinlerine yonelik reklam algisi, katilimeilarin meslegine

gore farklilik gostermektedir.
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H5g = Market markal1 temizlik tiriinlerine yonelik aginalik algisi, katilimcilarin meslegine

gore farklilik gostermektedir.

HS5h = Market markal1 temizlik iirlinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin meslegine

gore farklilik gostermektedir.

H51 = Market markali temizlik iirtinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin meslegine

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.30. Meslek..

Gruplar N X ss F Sig.
Kamu Calisani 64 3,5833 ,80999
Ozel Sektor Calisant 109 3,9480 , 77403
Fiyat Serbest Meslek 86  4,3837 ,65782 17,452 000
Diger 62 3,6989 ,71086
Total 321 3,9439 ,79515
Kamu Calisan1 64 3,6313 1,00347
Ozel Sektor Calisan1 109 4,0917 ,86379
Kalite Serbest Meslek 86 4,5291 ,67456 19,701 000
Diger 62 3,7903 719727
Total 321 4,0389 ,90617
Kamu Calisani 64 3,7344 1,02728
Ozel Sektor Calisan1 109 3,7798 1,21227
Per%'farj??e‘:i Serbest Meslek 86 40581 124006 2,274 080
Diger 62 3,5806 1,01704
Total 321 3,8069 1,15654
Kamu Caligan1 64 3,9531 1,10453
Ozel Sektor Calisant 109 4,3670 ,83512
Al serbest Meslek 86 46977 57537 10,532 000
Diger 62 4,1129 ,97686
Total 321 4,3240 ,90538
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Tablo 4.30. Meslek (devam).

Kamu Caligam 64 3,6719 1,02438
Ozel Sektor Calisan1 109 4,0734 ,08795
Ambalaj  Serbest Meslek 86 4,5233 ,73126 12,722 ,000
Diger 62 3,7581 1,01925
Total 321 4,0530 ,99074
Kamu Caligam 64 3,1250 1,17514
Ozel Sektor Calisan1 109 3,7064 1,01199
Reklam  Serbest Meslek 86  4,1744  1,00811 16,380 000
Diger 62 3,1935 1,03763
Total 321  3,6168 1,12343
Kamu Calisan1 64 4,1563 ,54098
Ozel Sektor Calisan1 109 43119 ,72899
Asinalik  Serbest Meslek 86  4,5930 58164 il 000
Diger 62 4,1935 ,56796
Total 321 4,3333 ,64550
Kamu Calisan1 64 3,8281 ,86474
Ozel Sektor Calisan1 109 4,1560 74752
Tketici Serbest Meslek 86 4,4302 79024 8,139 ,000
Tutumu ' !
Diger 62 3,9677 ,78860
Total 321 41277 ,81732
Kamu Caligan1 64 3,1719 1,25426
Ozel Sektor Calisant 109 3,4862 1,22183
Sat,il‘i‘y‘:tlima Serbest Meslek 86 41628 108314 14,576 000
Diger 62 3,0000 1,11620
Total 321 3,5109 1,24526

Yukaridaki tablo incelendiginde, t degerlerinin anlamlilik (p) degerleri 0,01'den
kiiclik oldugu i¢in market markali temizlik tirlinlerine yonelik fiyat algisi, kalite algisi, risk
algisi, ambalaj algisi, reklam algisi, aginalik, tiiketici tutumu, satinalma niyeti katilimcilarin
meslegine gore farklilik gostermektedir. Kamu c¢alisanlar1 ve 6zel sektor galisanlar fiyat
algisi, kalite algisi, ambalaj, reklam algisi, tiiketici tutumu maddelerinde farklilastig

goriilmektedir. Kamu ¢aliganlar1 ve serbest meslek sahiplerinin fiyat algisi, kalite algisi, risk
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algisi, ambalaj, reklam algisi, asinalik, tiiketici tutumu ve satinalma niyeti maddelerinde
farklilastig1 goriilmektedir. Ozel sektdr ¢alisanlari ile serbest meslek sahiplerinin fiyat algisi,
kalite algisi, risk algisi, reklam, asinalik ve satinalma niyeti maddelerinde farklilastigi
gorulmektedir. Yukaridaki tablodan da goriildiigii gibi, F=2,274, p>0,01 oldugu i¢in market
markal1 temizlik {rlinlerine yonelik perakendeci imaji algist katilimcilarin meslegine gore
farklilik gostermemektedir. H5a, H5b, H5d, H5e, H5f, H5g, H5h, H5i hipotezleri kabul
edilmistir. H5c hipotezi reddedilmistir.

4.3.6. Ailedeki Kisi sayisina iliskin bulgular.

Ho6a = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin ailedeki kisi

sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6b = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik kalite algisi, katilimeilarin ailedeki kisi

sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6c = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

ailedeki kisi sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6d = Market markal1 temizlik iiriinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin ailedeki kisi

sayisina gore farklilik gostermektedir.

Hé6e = Market markal1 temizlik {iriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin ailedeki kisi

sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6f = Market markali temizlik tiriinlerine yonelik reklam algisi, katilimeilarin ailedeki kisi

sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6g = Market markal1 temizlik {iriinlerine yonelik asinalik algisi, katilimeilarin ailedeki kisi

sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6h = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin ailedeki

kisi sayisina gore farklilik gostermektedir.
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H6i = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin ailedeki

kisi sayisina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.31. diledeki kisi sayist.

Gruplar N X ss F Sig.
Tek Yastyorum 23 4,0000 77198
2 Kisi 74 3,9820  ,80880
. 3-4 Kisi 175  3,9581  ,80596
Fiyat o 413 , 799
5-6 Kisi 48 3,8194 75936
7 ve uzeri 2 4,1667  1,17851
Total 322 13,9472 , 79609
Tek Yagiyorum 23 3,9565 ,85164
2 Kisi 74 3,9595  1,02622
_ 3-4 Kisi 175 41171 89490 ,698 594
Kalite .
5-6 Kisi 48 39271  ,75081
7 ve lizeri 2 4,0000  1,41421
Total 322 4,0404 90512

Tek Yagtyorum 23 4,0870  ,99604

2 Kisi 74 3,7162  1,23333
... 3A4Kisi 175  3,8114 1,16653 485 746
Perakendeci Imaji o
5-6 Kisi 48 3,8125  1,04487
7 ve uzeri 2 3,5000  2,12132
Total 322 38075  1,15478

Tek Yagiyorum 23 4,4783 94722

2 Kisi 74 4,2027  ,89105
3-4 Kisi 17 4 2947
Algilanan Risk - 5 3600 9 ,997 410
5-6 Kisi 48 4,3542 , 75764
7 ve uzeri 2 3,5000  2,12132
Total 322 4,3261 ,90475

71



Tablo 4.31. diledeki kisi sayist (devamz).

Tek Yastyorum 23 4,0000  1,08711

2 Kisi 74 41081 85316
. 3-4 Kisi 175  4,0800 1,02520 331 857
Ambalaj o
5-6 Kisi 48 39167  1,04847
7 ve uzeri 2 4,0000  ,00000
Total 322 4,0559  ,99060
Tek Yasiyorum 23 3,4783  1,34400
2 Kisi 74 3,6622  1,05047
3-4 Kisi 175  3,6171 114307 275 ,894
Reklam .
5-6 Kisi 48 3,6458  1,06170
7 ve Uzeri 2 3,0000 141421
Total 322 36180  1,12188
Tek Yasiyorum 23 4,4348 ,50687
2 Kisi 74 42973 56689
, 3-4 Kisi 175 43657 61865 755 555
Asinalik o
5-6 Kisi 48 4,2292 ,88100
7 ve Uzeri 2 4,0000  ,00000
Total 322 4,3323 64476

Tek Yagiyorum 23 4,1739 88688

2 Kisi 74 41757 68961
A 3-4 Kisi 175 41543 81238 817 515
Tlketici Tutumu o
5-6 Kisi 48 39792 97827
7 ve lzeri 2 35000 70711
Total 322 41304 81749

Tek Yagiyorum 23 36522  1,11227

2 Kisi 74 3,4595  1,29476
.. 34Kisi 175  3,6457  1,19394 2,143 ,075
Satin Alma Niyeti o
5-6 Kisi 48 3,0833  1,35007
7 ve Uzeri 2 3,0000 1,41421
Total 322 35155  1,24608
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Yukaridaki tablo incelendiginde, t degerlerinin anlamlilik degerleri p>0,05 oldugu
goriilmektedir. Anlasildig1 lizere, market markali temizlik {rilinlerine yonelik fiyat algisi,
kalite algisi, perakendeci imaj1 algisi, risk algisi, ambalaj algisi, reklam algisi, asinalik,
tilketici tutumu, satinalma niyeti katilimcilarin ailedeki kisi sayisina gore farklilik

gostermemektedir. H6a, H6b, H6c, H6d, Hoe, H6f, H6g, H6h, H61 hipotezleri reddedilmistir.

4.3.7. Gelir durumuna iliskin bulgular.

H7a = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin gelir durumuna

gore farklilik gostermektedir.

H7b = Market markali temizlik tiriinlerine yonelik kalite algisi, katilimeilarin gelir durumuna

gore farklilik gostermektedir.

H7c = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik perakendeci imaji algisi, katilimeilarin

gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

H7d = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin gelir

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H7e = Market markali temizlik {riinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin gelir

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H7f = Market markali temizlik iriinlerine yonelik reklam algisi, katilimeilarin gelir

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H7g = Market markali temizlik {riinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarn gelir

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H7h = Market markali temizlik {riinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin gelir

durumuna gore farklilik géstermektedir.

H7i = Market markali temizlik iriinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin gelir

durumuna gore farklilik géstermektedir.
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Tablo 4.32. Gelir durumu.

Gruplar N X ss F Sig.

2500 TL ve alt1 17 3,8039 ,66728

2501 TL-3500 TL 28 3,8571 ,78792

] 3501 TL-5000 TL 91 4,1282 ,87879
Fiyat 3,919 ,004

5001 TL-6000 TL 99 4,0438 ,73254

6001 TL ve Ustu 87 3,7050 , 74609

Toplam 322 3,9472 ,79609

2500 TL ve alt1 17 3,6765 12761

2501 TL-3500 TL 28 4,0893 ,86124

3501 TL-5000 TL 91 4,1538 ,95071
Kalite 3,083 ,016

5001 TL-6000 TL 99 4,1818 ,84048

6001 TL ve dsti 87 3,8161 ,92797

Toplam 322 4,0404 ,90512

2500 TL ve alt1 17 3,7647 ,83137

2501 TL-3500 TL 28 3,8571 1,07890

. 3501 TL-5000 TL 91 3,6044 1,42890
Perakendeci Imaji 1,051 ,381

5001 TL-6000 TL 99 3,8889 1,12385

6001 TL ve dsti 87 3,9195 91776

Toplam 322 3,8075  1,15478

2500 TL ve alt1 17 4,4118 , 79521

2501 TL-3500 TL 28 4,2857  1,01314

3501 TL-5000 TL 91 4,4396 ,90932
Algilanan Risk 1,061 ,376

5001 TL-6000 TL 99 4,3535 , 17345

6001 TL ve Ustu 87 4,1724 1,01394

Toplam 322 4,3261 ,90475

2500 TL ve alt1 17 3,8235 ,95101

2501 TL-3500 TL 28 4,2500 ,715154

) 3501 TL-5000 TL 91 4,1868  1,04256
Ambalaj 3,843 ,005

5001 TL-6000 TL 99 4,2020 ,84491

6001 TL ve Ustu 87 3,7356 1,09396

Toplam 322 4,0559 ,99060
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Tablo 4.32. Gelir durumu (devama).

2500 TL ve alti 17 3,0588  1,29762
2501 TL-3500 TL 28  3,7143  1,04906
3501 TL-5000 TL 91  3,8462  1,14429
Reklam 5001 TL-6000TL 99 36970 111900 3348 011
6001 TLveUstt 87  3,3678  1,02430
Toplam 322 36180  1,12188
2500 TL ve alti 17 42353 75245
2501 TL-3500 TL 28  4,5000 50918
Asinalic 3501 TL-5000 TL 91  4,4615 54381 2347 054
5001 TL-6000 TL 99 42828 65528
6001 TLveUstt 87  4,2184 72216
Toplam 322 4,3323 ,64476
2500 TL ve alti 17 38824 92752
2501 TL-3500 TL 28 43214 54796
Tiiketici Tutumu SSOLTL-SO0OTL o1 42527 76874 5,410 009
5001 TL-6000 TL 99 42121 78601
6001 TLvelstd 87 38966  ,90264
Toplam 322 41304 81749
2500 TL ve alt1 17 3,6471 ,93148
2501 TL-3500 TL 28 34643  1,13797
Satin Alma Niyeti 3501 TL-5000TL 01 36923 127969 1.184 318
5001 TL-6000 TL 99 3,5354  1,25611
6001 TLvelstd 87 32989 1,27694
Toplam 322 35155  1,24608

Yukaridaki tablo incelendiginde, t degerlerinin anlamlilik (p) degerleri 0,05'den
kiigiik oldugu i¢in market markali temizlik iriinlerine yonelik fiyat algisi, kalite algisi,
ambalaj algisi, reklam algis1 ve tiiketici tutumu katilimcilarin gelir durumuna gore farklilik
gostermektedir. Geliri 5001 - 6000 TL arasinda olan katilimcilarla, geliri 6001 TL iizerinde
olan katilimcilarin fiyat algisi, kalite algisi, ambalaj algist maddelerinde farklilastigi tespit

edilmistir. Geliri 3501 - 5000 TL ile geliri 6001 TL-nin iizerinde olan katilimcilarin ise fiyat
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algisi, ambalaj, reklam ve tliketici tutumu maddelerinde farklilastigi goriilmektedir.
Tablodan da goriildiigii tizere, anlamlilik degeri p>0,05 oldugu i¢in, perakendeci imaji,
algilanan risk asinalik ve satinalma niyeti maddeleri katilimcilarin gelir durumuna gore
farklilik géstermemektedir. H7a, H7b, H7e, H7f, H7h hipotezleri kabul edilmistir. H7¢, H7d,
H7g, H7i hipotezleri reddedilmistir.

4.3.8. Market tercihine iliskin bulgular.

H8a = Market markali temizlik tirlinlerine yonelik fiyat algis1, katilimcilarin market tercihine

gore farklilik gostermektedir.

H8b = Market markali temizlik iriinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin market

tercihine gore farklilik gostermektedir.

H8c = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

market tercihine gore farklilik gostermektedir.

H8d = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin market

tercthine gore farklilik gostermektedir.

H8e = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimeilarin market

tercthine gore farklilik gostermektedir.

H8f = Market markali temizlik {irlinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin market

tercihine gore farklilik gdstermektedir.

H8g = Market markali temizlik triinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin market

tercihine gore farklilik gdstermektedir.

H8h = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimeilarin market

tercihine gore farklilik gostermektedir.

H8i = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin market

tercihine gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.33. Market tercihi.

Gruplar N X ss F Sig.
Migros 101  3,9340 ,74090
BIM 107 4,1340 75494
Fiyat Al101 57 38772 70607 14,940 ,000
Sok 35 42095 ,65722
Diger 22 28636  ,79455
Total 322 39472 79609
Migros 101 4,2624  ,73005
BIM 107 4,2430 77813
Kalite A101 57 37632 82972 25,237,000
Sok 35 41714 75676
Diger 22  2,5455 1,06803
Total 322 4,0404 90512
Migros 101 4,2475  ,82953
BIM 107 3,5234 1,37598
Perakendeci Imajt A101 57 3,8596 97172 7,557 ,000
Sok 35 3,7143 1,20224
Diger 22 3,1818 95799
Total 322 3,8075 1,15478
Migros 101 4,5347 70092
BIM 107 4,5421 67685
Algilanan Risk Al101 57 41053 85949 23061 ,000
Sok 35 14,3429 80231
Diger 22 28636 1,42413
Total 322 43261  ,90475
Migros 101 4,1089 1,05736
BIM 107 4,2056 96874
Ambal A101 57 4,0000 ,84515 3591 ,007
Sok 35 39714 89066
Diger 22  3,3636 1,04860
Total 322 4,0559  ,99060
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Tablo 4.33. Market tercihi (devanu).

Migros 101 3,9010 ,93279
BIM 107 3,8131 1,13379
Reklam Al01 57 3,3860 1,14571 13,468 ,000
Sok 35 34571 98048
Diger 22 22273  ,86914
Total 322 3,6180 1,12188
Migros 101 4,4455 57403
BIM 107 4,4766 53809
Aginalik Al101 57 4,2632 58329 8,690 ,000
Sok 35 39714 66358
Diger 22 3,8636 1,03719
Total 322 43323  ,64476
Migros 101 4,2871  ,65325
BIM 107 4,3551 71707
riketici Tutumy 0L 57 40351 68046 5337  goo
Sok 35 39714 74698
Diger 22 2,8182 1,09702
Total 322 4,1304 ,81749
Migros 101 3,6733 1,09644
BIM 107 3,8505 1,18802
Satin Alma Niye A101 57 31579 133349 11609 ,000
Sok 35 3,4857 1,14716
Diger 22 2,1364  ,99021
Total 322 35155 1,24608

Yukaridaki tablo incelendiginde, t degerlerinin anlamlilik (p) degerleri 0,01'den
kiiclik oldugu i¢in market markali temizlik iiriinlerine yonelik fiyat algisi, kalite algisi,
perakendeci imaj1 algisi, risk algisi, ambalaj algisi, reklam algisi, aginalik, tiiketici tutumu,
satinalma niyeti katilimcilarin market tercihine gore farklilik gostermektedir. Migros
marketlerini tercih eden katilimcilarla A101 marketlerini tercih eden katilimecilarin kalite
algisi, risk algisi, reklam algis1 ve satinalma niyeti maddelerinde farklilagtig1 goriilmektedir.

BIM marketlerini tercih eden katilimcilarla A101 marketlerini tercih eden katilimcilarin
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kalite algisi, risk algisi, tliketici tutumu ve satinalma niyeti maddelerinde farklilastigi

gorulmektedir. H8a, H8b, H8c, H8d, H8e, H8f, H8g, H8h, H8i hipotezleri kabul edilmistir.

4.3.9. Market markal iiriin kullanim sikhgna iliskin bulgular.

H9a = Market markal1 temizlik {irlinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin market markali

tirtin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

HO9b = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik kalite algisi, katilimecilarin market markali

tirtin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

H9c¢ = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin

market markali iiriin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

H9d = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin market

markal1 tiriin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

H9e = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin market

markal1 lirlin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

HOf = Market markali temizlik {rlinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin market

markal1 tiriin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

H9g = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin market

markal1 tiriin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

HO9h = Market markali temizlik triinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimeilarin market

markal1 lirtin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

H9i = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin market

markal1 lirtin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.34. Market markalt iiriin kullanma sikligi.

Gruplar N X ss F Sig.
Cokazbirkismi 26 29231 70116
Az bir kismi 242 4,0069 73599

Fiyat Biiylik birkismi 50 41933 74715 19,601 000
Tamami 3 35556 ,50918
Total 321 3,9439 79515
Cokazbirkismi 26  2,7115 1,08787
Az bir kismi 242 41674 81346

Kalite Biyiik birkismi - 50  4,1400 ,67036 25,681,000
Tamamu 3 35000 ,50000
Total 321 4,0389 ,90617
Cok az bir kism1  2g 3,4615 ,98917
Az bir kismi 242 3,8554 1,16651

Perakendeci Imaji  Biiyiik bir kism1 5 3,7600 1,20475 ,963 410
Tamami 3 3,6667 57735
Total 321 13,8069 1,15654
Cok azbirkism1 26 32308 1,30561
Az bir kismt 242 4,4298 79235

Algilanan Risk  Biiyiik bir kism1 50 4,3800 ,83029 15,791 ,000
Tamami 3 43333 57735
Total 321 4,3240 90538
Cok azbirkism1 26 31154 1,21085
Az bir kismi 242 41364  ,92566

Ambalaj Biiylk birkismi 50 41200 96129 9,198 ,000
Tamami 3 43333 57735
Total 321 4,0530 ,99074
Cokazbirkismi 26 23462 93562
Az bir kismi 242 3,7851 1,05222

Reklam Biiyiik birkismi 50 34800 1,14713 15,009 000
Tamam 3 33333 57735
Total 321 3,6168 1,12343
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Tablo 4.34. Market markalt iiriin kullanma sikligr (devam).

Cok az bir kism1  2g 4,0769 ,93480
Az bir kismu 242  4,3554 ,58840

Asinalik Biyik bir kismi 50  4,3400 71742 L734 160
Tamam 3 4,6667 57735
Total 321 4,3333  ,64550
Cok azbirkismi 26 3,0000 1,20000
Az bir kismi 242 42314 64750

Tuketici Tutumu  Biiyiik birkism1 50 42200 91003 21,59 000
Tamam 3 4,0000 ,00000
Total 321 4,1277 81732

Cokazbirkismi 26 22692 91903
Az bir kism1 242 35372 1,23934
Satin Alma Niyeti Biiyiik bir kism1 5 4,0000 1,03016 12,616 ,000
Tamami 34,0000 00000
Total 321 35109 1,24526

Yukaridaki tablo incelendiginde, t degerlerinin anlamlilik (p) degerleri 0,01'den
kiigiik oldugu i¢in market markali temizlik iiriinlerine yonelik fiyat algisi, kalite algisi, risk
algisi, ambalaj algisi, reklam algisi, tiiketici tutumu, satinalma niyeti katilimcilarin market
markal tirlin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir. Market aligverisinin ¢ok az bir
kism1 market markali iirlinlerden olusan katilimcilarla biiyiik bir kismi market markali
tirtinlerden olusan katilimcilar arasinda, fiyat algisi, risk algisi, ambalaj, reklam, tiiketici
tutumu ve satinalma niyetleri maddelerinde farklilagtigi goriilmektedir. Cok az bir kismi
cevabini veren katilimcilarla tamami cevabini veren katilimcilarin ise, satinalma niyeti ve
tiiketici tutumu maddelerinde farklilastig1 goriilmektedir. Yukaridaki tablodan da goriildiigii
gibi, Asinalik ve perakendeci imaj1 katilimcilarin market markali {irtin kullanma sikligina
gore farklilik gostermemektedir. H9a, H9b, H9d, H9e, HO9f, H9h, H91 hipotezleri kabul
edilmistir. H9¢, H9g hipotezleri reddedilmistir.
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4.3.10. Hipotezlerin kabul veya ret durumu

Asagidaki tabloda arastirmada kullanilan hipotezler ve analiz sonuglarina gore kabul

edilip edilmeme durumlar1 gosterilmektedir :

Tablo 4.35. Hipotezlerin kabul veya ret durumu.

Hipotezler Kabul / Ret

Hla = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik fiyat algisi, katithimcilarin cinsiyetine gére | Kabul

farklilik gostermektedir.

H1b = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin cinsiyetine gére | Kabul

farklilik gostermektedir.

Hlc = Market markali temizlik iriinlerine yonelik perakendeci imaji algisi, katilimcilarin | Kabul

cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.

H1d = Market markali temizlik {irlinlerine y6nelik algilanan risk, katilimcilarin cinsiyetine goére | Kabul

farklilik gostermektedir.

Hle = Market markali temizlik {irlinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimeilarin cinsiyetine goére | Kabul

farklilik gostermektedir.

H1f= Market markali temizlik iiriinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin cinsiyetine gére | Kabul

farklilik gostermektedir.

H1g = Market markali temizlik tiriinlerine yonelik aginalik algis1, katilimcilarin cinsiyetine gére | Kabul

farklilik gostermektedir.

H1h = Market markali temizlik Griinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin cinsiyetine | Kabul

gore farklilik gostermektedir.

H1i = Market markali temizlik iriinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin cinsiyetine | Kabul

gore farklilik gostermektedir.

H2a = Market markali temizlik tiriinlerine yonelik fiyat algisi, katithmcilarin yasina goére | Kabul

farklilik gostermektedir.

H2b = Market markali temizlik triinlerine yonelik kalite algisi, katitlimcilarin yasina gore | Kabul

farklilik gostermektedir.

H2c = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin yagina | Ret

gore farklilik gdstermektedir.

H2d = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin yagina gére | Kabul

farklilik gostermektedir.

H2e = Market markali temizlik iriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin yagina gére | Kabul

farklilik gostermektedir.
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H2f = Market markali temizlik iriinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin yagina gére | Kabul

farklilik gostermektedir.

H2g = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik asinalik algisi, katilimeilarin yasina gore | Ret

farklilik gostermektedir.

H2h = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin yasina gére | Kabul

farklilik gostermektedir.

H2i = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin yagina gore | Kabul

farklilik gostermektedir.

H3a = Market markali1 temizlik {irinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin medeni durumuna | Ret

gore farklilik gostermektedir.

H3b = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin medeni durumuna | Ret

gore farklilik gostermektedir.

H3c = Market markali temizlik {irlinlerine yonelik perakendeci imaji algisi, katilimcilarin | Ret

medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3d = Market markali temizlik iriinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin medeni | Ret

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3e = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin medeni | Ret

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3f = Market markali temizlik riinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin medeni | Kabul

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3g = Market markali temizlik triinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin medeni | Ret

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3h = Market markali temizlik iirlinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin medeni | Ret

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3i = Market markali temizlik {irlinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin medeni | Ret

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4a = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik fiyat algisi, katilimeilarin egitim durumuna | Kabul

gore farklilik gdstermektedir.

H4b = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin egitim durumuna | Kabul

gore farklilik gdstermektedir.

H4c = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik perakendeci imaj1 algisi, katilimcilarin egitim | Ret

durumuna gore farklilik gostermektedir.
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H4d = Market markali temizlik driinlerine yonelik algilanan risk, katilimeilarin egitim | Kabul

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4e = Market markali temizlik iriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin egitim | Kabul

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4f = Market markali temizlik tiriinlerine y6nelik reklam algisi, katilimcilarin egitim durumuna | Kabul

gore farklilik gostermektedir.

H4g = Market markali temizlik iriinlerine yonelik aginalik algisi, katilimcilarin egitim | Kabul

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4h = Market markali temizlik iriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin egitim | Kabul

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H4i = Market markali temizlik iriinlerine yonelik satinalma niyeti, katithmcilarin egitim | Kabul

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H5a = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin meslegine gore | Kabul

farklilik gostermektedir.

H5b = Market markali temizlik {irinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin meslegine gore | Kabul

farklilik gostermektedir.

H5c = Market markali temizlik {riinlerine yonelik perakendeci imaji algisi, katilimcilarin | Ret

meslegine gore farklilik gostermektedir.

H5d = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin meslegine gére | Kabul

farklilik gostermektedir.

H5e = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimeilarin meslegine gére | Kabul

farklilik gostermektedir.

H5f = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin meslegine gére | Kabul

farklilik gostermektedir.

H5g = Market markali temizlik tiriinlerine yonelik aginalik algisi, katilimcilarin meslegine gore | Kabul

farklilik gostermektedir.

H5h = Market markali temizlik iriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin meslegine | Kabul

gore farklilik gostermektedir.

H5i = Market markali temizlik triinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin meslegine | Kabul

gore farklilik gdstermektedir.
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gore farklilik gdstermektedir.

H6a = Market markali temizlik triinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin ailedeki kisi | Ret
sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6b = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik kalite algisi, katilimeilarin ailedeki kigi | Ret
sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6c = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik perakendeci imaji algisi, katilimeilarin | Ret
ailedeki kisi sayisina gore farklilik géstermektedir.

H6d = Market markali temizlik {irtinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin ailedeki kisi | Ret
sayisina gore farklilik gostermektedir.

Hé6e = Market markali temizlik tiriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimeilarin ailedeki kisi | Ret
sayisina gore farklilik gostermektedir.

Ho6f = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik reklam algisi, katithimeilarin ailedeki kigi | Ret
sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6g = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik asinalik algisi, katilimeilarin ailedeki kisi | Ret
sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6h = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin ailedeki kisi | Ret
sayisina gore farklilik gostermektedir.

Hé6i = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimcilarin ailedeki kisi | Ret
sayisina gore farklilik gostermektedir.

H7a = Market markali temizlik iriinlerine yonelik fiyat algisi, katilimeilarin gelir durumuna | Kabul
gore farklilik gostermektedir.

H7b = Market markali temizlik Griinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin gelir durumuna | Kabul
gore farklilik gostermektedir.

H7c¢ = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik perakendeci imaji1 algisi, katilimcilarin gelir | Ret
durumuna gore farklilik gostermektedir.

H7d = Market markali temizlik {irlinlerine yonelik algilanan risk, katilimcilarin gelir durumuna | Ret
gore farklilik gostermektedir.

H7e = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimeilarin gelir durumuna | Kabul
gore farklilik gdstermektedir.

H7f = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin gelir durumuna | Kabul
gore farklilik gostermektedir.

H7g = Market markal1 temizlik iiriinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin gelir durumuna | Ret
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H7h = Market markal temizlik triinlerine yonelik tiketici tutumu, katithmcilarin gelir | Kabul

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H7i = Market markali temizlik {iirlinlerine yonelik satinalma niyeti, katilimecilarin gelir | Ret

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H8a = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik fiyat algisi, katilimeilarin market tercihine | Kabul

gore farklilik gostermektedir.

H8b = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik kalite algisi, katilimcilarin market tercihine | Kabul

gore farklilik gostermektedir.

H8c = Market markali temizlik iriinlerine yonelik perakendeci imaji algisi, katilimcilarin | Kabul

market tercihine gore farklilik gostermektedir.

H8d = Market markali temizlik iiriinlerine y6nelik algilanan risk, katilimcilarin market tercihine | Kabul

gore farklilik gostermektedir.

H8e = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimcilarin market tercihine | Kabul

gore farklilik gostermektedir.

H8f = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin market tercihine | Kabul

gore farklilik gostermektedir.

H8g = Market markali temizlik Giriinlerine yonelik aginalik algisi, katilimcilarin market tercihine | Kabul

gore farklilik gostermektedir.

H8h = Market markali temizlik iirtinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin market | Kabul

tercihine gore farklilik gostermektedir.

H8i = Market markali temizlik iriinlerine yonelik satinalma niyeti, katithmcilarin market | Kabul

tercihine gore farklilik gostermektedir.

H9a = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik fiyat algisi, katilimcilarin market markali | Kabul

iiriin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

H9b = Market markali temizlik tiriinlerine yonelik kalite algis1, katilimcilarin market markal | Kabul

iriin kullanma sikligina gore farklilik gdstermektedir.

H9c¢ = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik perakendeci imaji algisi, katilimcilarin | Ret

market markali {irtin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

H9d = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik algilanan risk, katilimeilarin market markali | Kabul

iirtin kullanma sikligina gore farklilik géstermektedir.

H9e = Market markali temizlik iiriinlerine yonelik ambalaj algisi, katilimeilarin market markali | Kabul

iirtin kullanma sikligina gore farklilik géstermektedir.
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markali iiriin kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

H9f = Market markali temizlik iriinlerine yonelik reklam algisi, katilimcilarin market markali | Kabul
iirtin kullanma sikligina gore farklilik géstermektedir.

H9g = Market markali temizlik tirlinlerine yonelik asinalik algisi, katilimcilarin market markali | Ret
iirtin kullanma sikligina gore farklilik géstermektedir.

H9h = Market markali temizlik {iriinlerine yonelik tiiketici tutumu, katilimcilarin market | Kabul
markali triin kullanma sikligina gére farklilik gostermektedir.

H9i = Market markali temizlik iriinlerine yonelik satinalma niyeti, katitlimcilarin market | Kabul
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada tiiketicilerin perakendeci markali temizlik iiriinlerini tercih etme
nedenleri arastirilmistir. Eskisehir ilinde ikamet eden 322 katilimcidan alinan anket verileri
SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Katilimeilarin cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, mesleki calisma alani, evde birlikte yasadigi kisi sayisi, aylik gelir
toplamindan olusan demografik bilgileri alinmistir. Tercih edilen marketler zinciri, aylik
toplam aligverisde market markali tiriinlerin orani, hangi siklikla market markali iiriinlerin
tercih edildigi bilgileri tiikketici profilini anlamak i¢in alinmistir. Toplanan bu bilgiler
dogrultusunda katilimcilarin fiyat, kalite, perakendeci imaji, algilanan risk, ambalaj, reklam,
aginalik, tiiketici tutumlar1 ve satinalma niyeti maddelerinde farklillk gosterip
gostermedikleri arastirilmistir. Ankette kullanilan 6lgekler Chen (Chen, 2008), Sinha ve
Batra (Sinha and Batra, 1999), Tellis ve Gaeth (Tellis and Gaeth, 1990), Burton, S.,
Lischtenstin, D., Netemeyer, R. and Garretson, J. (Burton ve digerleri, 1998) c¢alismalar1
incelenerek hazirlanmistir. Anket sorular1 5'li Likert tipi tutum 6lgegine gore gelistirilmistir.

Katilimcilarin market markali temizlik {iriinlerine yonelik fiyat algisi, kalite algisi,
perakendeci imaj1 algisi, risk algisi, ambalaj algisi, reklam algisi, asinalik, tiiketici tutumu,
satinalma niyeti cinsiyetler arasinda farklilik gostermektedir.

Yas araliklarina bakildiginda, market markali temizlik {irlinlerine yonelik fiyat algisi,
kalite algisi, risk algisi, ambalaj algisi, reklam algisi, tiiketici tutumu, satinalma niyeti
katilimcilarin yasma gore farklilik gostermektedir. Bu farkliligin kaynagi ise, 21-30 yas
arasindaki katilimcilarla 31-40 yas arasindaki katilimcilardan gelmektedir. Perakendeci imaj1
ve asinalik maddelerinin ise katilimcilarin yasina gore farklilik gdstermemektedir.

Katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda, sadece reklam algis1t medeni duruma
gore farklilik gostermektedir.

Egitim durumunda market markali temizlik iirtinlerine yonelik fiyat algisi, kalite
algisi, risk algisi, ambalaj algisi, reklam algisi, asinalik, tiiketici tutumu, satinalma niyeti
katilimcilarin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. Lise mezunlar ile Onlisans
veya lisans mezunlar1 arasinda fiyat algisi, kalite algisi, risk algisi, tiiketici tutumu
maddelerinde farklilastigi goriilmektedir. Katilimeilardan lise mezunlar ile yiiksek lisans

mezunlarinin fiyat algisi, kalite algisi, algilanan risk, ambalaj, reklam algisi, aginalik, tiiketici
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tutumu ve satinalma niyeti maddelerinde farklilagtigi gorulmektedir. Perakendeci imaj1 algisi
ise katilimeilarin egitim durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Market markali temizlik iiriinlerine yonelik fiyat algisi, kalite algisi, risk algisi,
ambalaj algisi, reklam algisi, asinalik, tiiketici tutumu, satinalma niyeti katilimcilarin
meslegine gore farklilik gostermektedir. Kamu g¢alisanlart ve 6zel sektor calisanlart fiyat
algis1, kalite algisi, ambalaj, reklam algisi, tiiketici tutumu maddelerinde farklilastigi
goriilmektedir. Kamu ¢alisanlar1 ve serbest meslek sahiplerinin fiyat algisi, kalite algisi, risk
algisi, ambalaj, reklam algisi, asinalik, tiiketici tutumu ve satinalma niyeti maddelerinde
farklilagtig1 goriilmektedir. Perakendeci imaj1 algisi ise, katilimcilarin mesleki durumuna
gore farklilik gdstermemektedir.

Katilimcilarin evde yasadigi kisi sayisina bakildiginda, market markali temizlik
iiriinlerine yonelik fiyat algisi, kalite algisi, perakendeci imaj1 algisi, risk algisi, ambalaj
algisi, reklam algisi, asinalik, tiikketici tutumu, satinalma niyeti katilimcilarin ailedeki kisi
sayisina gore farklilik gostermemektedir.

Katilimcilarin gelir durumuna bakildiginda, market markali temizlik {iriinlerine
yonelik fiyat algisi, kalite algisi, ambalaj algisi, reklam algisi ve tiiketici tutumu
katilimeilarin gelir durumuna gore farklilik gostermektedir. Geliri 5001 - 6000 TL arasinda
olan katilimcilarla, geliri 6001 TL iizerinde olan katilimcilarin fiyat algisi, kalite algisi,
ambalaj algist maddelerinde farklilasmaktadir. Geliri 3501 - 5000 TL ile geliri 6001 TL-nin
tizerinde olan katilimcilarin ise fiyat algisi, ambalaj, reklam ve tiiketici tutumu maddelerinde
farklilastig1 goriilmektedir. Perakendeci imaji, algilanan risk, asinalik ve satinalma niyeti
maddeleri katilimcilarin gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Katilimcilarin market tercihine bakildiginda, market markali temizlik triinlerine
yonelik fiyat algisi, kalite algisi, perakendeci imaji1 algisi, risk algisi, ambalaj algisi, reklam
algisi, aginalik, tliketici tutumu, satinalma niyeti katilimeilarin market tercihine gore farklilik
gostermektedir. Migros marketlerini tercih eden katilimcilarla A101 marketlerini tercih eden
katilimcilarin kalite algisi, risk algisi, reklam algisi ve satinalma niyeti maddelerinde
farklilastign goriilmektedir. BIM marketlerini tercih eden katilimcilarla A101 marketlerini
tercih eden katilimcilarin kalite algisi, risk algisi, tiiketici tutumu ve satinalma niyeti
maddelerinde farklilastig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin aylik toplam aligverislerinin ne kadarlik kisminin market markali
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tiriinlerden olustuguna bakildiginda ise market markali temizlik {rilinlerine yonelik fiyat
algisi, kalite algisi, risk algisi, ambalaj algisi, reklam algisi, tiiketici tutumu, satinalma niyeti
katilimcilarin market markali tiriin kullanma sikligina goére farklilik gostermektedir. Market
aligverisinin ¢ok az bir kismi market markali {irtinlerden olusan katilimcilarla biiyiik bir kismi
market markali iirinlerden olusan katilimcilar arasinda, fiyat algisi, risk algisi, ambalaj,
reklam, tuketici tutumu ve satinalma niyetleri maddelerinde farklilastigi goriillmektedir. Cok
az bir kismi cevabini veren katilimcilarla tamami cevabini veren katilimcilarin ise, satinalma
niyeti ve tiikketici tutumu maddelerinde farklilastigi goriilmektedir. Asinalik ve perakendeci
imaj1 katilimcilarin market markali tirtin kullanma sikligina gore farklilik gdstermemektedir.

Market markali {iriinlerin en biiyiik rekabet avantaji fiyati olmaktadir. Tiiketiciler
tarafindan fiyat1 daha uygun oldugu i¢in tercih edilmektedir. Fiyatin diisiik tutulabilmesi , bu
iriinlere 6zgii pazarlama harcamalarinin diisiik olmasina baghdir. Boylece, market markali
temizlik irlinleri icin yiiksek reklam biitgeleri ayirmak ek maliyet gerektirecek ve fiyatta
rekabet avantajinin kaybolmasina sebep olacaktir. Fiyat iizerinde rekabet avantajini
kaybetmemek i¢in reklam biit¢esini en diisiik diizeyde tutmak gerekmektedir.

Ambalajina 6nem verilmeyen market markali iiriin, tliketiciler tarafindan iiretici
markal1 lirtinlere gore daha az kaliteli {irlin olarak algilanabilir. Tiiketicilerin market markali
temizlik {iriinlerini tercih etme ihtimalini artirmak i¢in, ambalajinin iiretici markali {iriinlerle
ayni ¢ekicilikte olmasina 6nem vermek gerekmektedir.

Market markali iriinlerde, iriinlin igeriginin, dolayisiyla kalite gotergelerinin
mutlaka daha dikkat ¢ekecek sekilde belirtilmesi gerekmektedir. Market markali iiriinlere
0zgii, tiikketici tutumunda algilanan riskin yiiksek olmasi, iirliniin kaliteli oldugunu gosteren
ozelliklerinin 6n planda tutulmasi ile minimize edilecektir. Bdylece, tiiketicinin risk algisi
diistiigii icin market markali temizlik {iriiniinii almaya daha istekli olacaktir.

Ozel markali iiriinler hig reklam harcamas1 yapmadan, sadece dagitim kanalini etkili
kullanarak zamanla bilinen markalara doniisebilirler. Burada en 6nemli nokta triiniin kolay
bir sekilde bulunabilir olmasidir. Eger {iriin kolay bir sekilde, genis dagitim ag1 kullanilarak
pazarda bulunmuyorsa, o zaman tiiketiciler {irline erigemedikleri ve diger {irlinleri tercih
edecekleri i¢in 0zel markali {iirlinlerin diger tiim rekabet avantajlarinin bir anlamu
olmayacaktir. Bu baglamda, dagitim kanalin1 iyi degerlendirmek ve her zaman bulunabilir

olmak buyik 6nem arzetmektedir.
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Perakendecinin sattig1 iiretici markali iirinlerin kaliteli olmasi perakendeci imajina
olumlu etki yapmaktadir. Perakendeci imajinin yiiksek olmasi da market markali tirlinlerinin
tercih edilmesine katki saglamaktadir.

Son olarak, gelecek calismalara yol gosterebilmek adina, farkli kategorilerde olan

market markali tirtinlere yonelik tiiketici tutumlarini arastirmak igin ¢alismalar yapilabilir.
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EKLER
EK1: ANKET FORUMU

Sayin cevaplayici, bu anket, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama programinda
yiiriitiilmekte olan bir yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Bu ¢alismanin amaci, Eskisehir ilinde ikamet
eden tiiketicilerin market markali temizlik {irlinlerinin tercih nedenlerini arastirmaktir. Ankette verilen

bilgiler sadece akademik amaclarla kullanilacaktir.

1. Cinsiyetiniz :
( )Erkek ( )Kadin

2. Yasmz :
( )20vealtt ( )21-30 ( )31-40 ( )41-50 ( )51 vedstu

3. Medeni durumunuz :
( )EVIi ( )Bekar

4. Egitim durumunuz :

( ) Ilkdgretim ( )Lise ( )On Lisans veya Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora

5. Mesleki ¢aligma alanimiz :

( )Kamu Calisam () Ozel Sektor Calisam1 () Serbest Meslek () Emekli () Diger

6. Evinizde birlikte yasadiginiz (anne, baba, ¢ocuk, vs.) kisi sayisi :

( ) Tek yastyorum ( )2kisi ( )3-4kisi ( )5-6kisi ( )7 veizeri
7. Aylik aile gelir toplami :

( )2500 TLvealtn ( )2501 TL-3500TL ( )3501TL-5000TL ( )5001TL -6000 TL
( ) 6001 TL ve Ustu

Market markasi, perakendeci markasi, 6zel marka : Bir perakendecinin bagska bir sirkete siparis

vererek iirettirdigi iiriinlerin markasidir. Uriiniin ambalajinda genelde perakendecinin logosu ve marka

ismi olur. Ornegin, Migros Siit, Migros Makarna ve.s.




Diger markalar, ulusal marka : Sirketlerin genelde tiretim, dagitim, reklam ve.s. igslemlerini bizzat

kendilerinin yiiriittiikleri markalardir. Ambalajin {izerinde iiretici sirketin logosu olur. Ornegin, Par

Sit, Barilla makarna ve.s.

8. Hangi marketler zincirini tercih ediyorsunuz ? (Birden fazla secenek secilebilir)

( )Migros ( )BIM ( )A101 ( )Sok ( )Diger

9. Marketlerden aylik toplam aligverisinizin ne kadarlik kism1 market markali iiriinlerden olusuyor ?

( )Cokazbirkismi ( )Azbirkismu ( ) Yarist ( ) Biiyiik bir kism1 () Tamami

10. Hangi marketlerin market markali temizlik {iriinlerini tercih ediyorsunuz ?

( )Migros ( )BIM ( )A101 ( )Sok ( )Diger

Asagida market markali {iriinleri tercih etme nedenleri ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Ifadelere

katilim derecenize gore siklar1 se¢iniz.

1 : Kesinlikle katilmiyorum 2 : Katilmiyorum 3 : Kararsizim 4 : Katihiyorum 5 : Kesinlikle

katiliyorum

11. Market markali temizlik Griinlerinin fiyat1 diger ()1 (H)2(()X3(()4]|()>5

markalarin temizlik iirlinlerinin fiyatindan daha diistiktiir.

12. Bir markay1 tercih ettigimde miimkiin olanenucuzuna | ( )1 | ( )2 |[( )3 | ( )4 |( )5

bakiyorum.

13. Market markali temizlik iiriini satin aldigimda, paramin | ( )1 | ( )2 |( )3 | ( )4 |( )5

tam karsiligin1 alacagima eminim.

14. Market markali temizlik Griinlerinin i¢erigindeki ()X (H2(()X3(()4]|()5
bilesenlerinin oraninin, diger markali temizlik tiriinlerinin

orani ile ayni oldugunu diigiiniiyorum.

15. Market markali temizlik tirtinleri, bana istedigimsonucu | ( )1 | ( )2 [ ( )3 |( )4 |( )5

Verir.




16. Imaj1 iyi olan perakendecilerin market markali {iriiniinii )1 )2 )3 ( )4 )5
satin almayi tercih ederim.

17. Market markali temizlik tirinlerinin bedava 6rnekleri )1 )2 )3 (( )4 )5
dagitilsa , bu benim onlar1 satin alma kararsizligimi

azaltabilir.

18. Market markali tirtinlerin diger markali tiriinlerle esit )1 )2 )3 (( )4 )5
derecede iyi ambalajlara sahip oldugunu diisiiniiyorum.

19. Reklamdaki mesaj, beni market markali temizlik Girinii )1 )2 )3 (( )4 )5
almaya ikna ediyor.

20. Satis noktasinda market markali temizlik iiriinlinii diger )1 )2 )3 |( )4 )5
markali {irlinlerden ayirt edebilirim.

21. Almak istedigim tiriiniin market markali se¢ceneginin )1 )2 )3 (( )4 )5
olmasin1 seviyorum.

22. Baska benzer markalar olsa da , ben yine de market )1 )2 )3 |( )4 )5

markali temizlik tirtinlerini tercih ederim.






