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SUNUS$

Degigimin ve gelismenin, hemen hemen her konuda &n plana ¢iktifi giiniimiizde,
igletmecilikte ve buna bagh olarak da pazarlama alamnda hizh bir degigim
yaganmaktadir. Degisim ve geligsim beraberinde, rekabeti de 6n plana gikarmaktadir,
Teknolojide, Ozellikle globallesme ile birlikte hizh degigimlerin  yagsandif
giiniimiizde, tilketicilerin tercihlérinde de hizh degigimler goriilmektedir. Pazarlama
alamnda, Ozellikle perakendecilik sektSrlinde ulusal ve uluslararasi rekabetin ve
titketicilerin tercihlerindeki bu izl depigimin bir sonucu olarak farkh pazarlama
yontemleri de ortaya ¢ikmaktadir.

Perakendecilik sektdriinde yasanan yofun rekabet, tiiketici ihtiyag ve tercihlerindeki
degigimler, bilgi ve teknolojideki yenilikler perakendecileri, rekabet avantaj
yakalamak adina yeni farklidagma ySntemlerine yonlendirmektedir,

Perakendecilikte, son dSnemlerde Onemi gittikce artmakta olan farklilagma
stratejilerinden biri de perakendecilerin kendi markah f{iriinleridir. Ureticilerle
_ perakendeciler arasmdaki yogun rekabetin sonucu olarak firetici markali {irfinjere
gbre baz avantajlan olan perakendeci markah firlinler ortaya ¢ikmustir. Daha
sonralan ise, rekabet somicu ortaya ¢ikan bu markalar sayesinde perakendeciler ve

fireticiler arasmda bir isbirlifi olanagna da kavusulmugtur,

Perakendeci markah {iriin stratejisinin bagariya ulagabilmesi Oncelikle marka
kavramnm iyi bilinmesi ve buna bafh olarak da marka gelistirme ve marka
konumlandirmanin da iyi Oziimsenmesini gerektirmektedir, Marka konumlandirmada
ise On plana ¢ikan hedef pazarm iyi tammlanabilmesidir.

Bu aragtirmada, Oncelikli olarak marka kavramm, marka gelistirme ve marka
konumlandwma konular: {izerinde durulmugtur. Sonrasinda ise pazart bilimlendirme
ve hedef pazari tayin etme amaciyla tiiketicilerin tammilanabilmesi igin perakendeci
markalarim tercih etmede etkili olan tiiketici Szellikleri ve tiiketici tutumlan ortaya
konmaya galigitrmgtrr.

Hereke, Haziran 2003 Atakan Bozkurt
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OZET

Ticaretin ilk yillarinda, mallarm dier mallardan ayrilabilmesi igin igaretlenmesi ile
baglayan markalama; gelisim, defiisim ve yofun rekabet nedeniyle giiniimiizde
igletmelerin pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi olmugtur. Bu anlamda,
igletmelerin, mal ve hizmetlerinin pazarlanmasmda bagarth olabilmeleri icin marka
geligtirme slirecine 6nem vermeleri gerckmektedir. Geligtirilen marka, hedef pazar,
rekabet ve titketici dogrultusunda dogru konumlandimrilmal, gerektifinde yeniden
konumlandirma yapilabilmelidir.

Marka ile ilgili ¢aliymalarda, tiiketici tutumlanmmn bilinmesi ve bu tutumlarm dogru

degerlendirmesi gerekmektedir. Tiiketici tutumlarma dayal pazar bSliimlendirme ve

lirlin geligtirme stratejilerinin basariyla uygulanabilmesi icin tliketici tutumlarmm

6zellik ve fonksiyonlarimn, tutum degistirme ve gelistirme kavramlarnm, Szellikle o
isletmelerin marka ySneticileri tarafindan gok iyi bilinmesi gerekmektedir.

Teknolojideki degisim ve geligmenin rekabeti 6n plana gikarmasi ve tilketici
tercihlerindeki izl defisimler, igletmeleri yeni pazarlama yOntemlerini uygulamaya
yoneltmektedir. Perakendecilikte, son dénemlerde Snemi gittikge artmakta olan yeni
pazarlama stratejilerinden biri de perakendecilerin kendi markah tiriinleridir,

Bu ¢ahgmada, perakendecl markalarma kars1 tiikketici tutumlarim Olgmek ve bu
tiiketicilerin demografik Bzelliklen ile perakendeci markalara kar;t tutumlan
arasmda bir iligki olup olmadifim test etmek amaglanmaktadir. Bu gahgmamn bir
bagka amaci da perakendeci marka tercihi ile tiiketicilerin demografik Gzellikleri
arasinda bir iligki olup olmadifmmn ortaya konmasidw. Veriler, yiiz ylize anket
yontemi ile toplanmusgtir ve bu verilerin analizinde Ki-Kare Analizi kullanitmigtir. Itk
agamada, tiiketicilerin demografik dzellikleri ile perakendeci marka tercihi arasinda
bir iliski olup olmadif1 incelenmistir. Ikinci agamada ise, tiiketicilerin demografik
Bzellikleri ile perakendeci markalara kars1 tutumlari arasmda bir iligki olup olmadig
incelenmistir, Elde edilen sonucglarn &zellikle, perakendeci sektSrinde marka

gelistitme ve konumlandirma ¢ahgmalarinda marka yBneticilerine yarar saflayacaf:
diistnilmektedir.



ABSTRACT

In early ages of trade, brand concept started with marking goods to distinguish from
others; today due to development, competition, and change, branding has been an
important part of marketing strategies. In this sense, companies attach importance to
brand development process as a part of marketing strategy. Developed brand, must
be positioned according to target market, competation and consumer, when necessary
it must be re-positioned.

In works about brands, consumer attitudes must be known and these attitudes must
be eveluated in right way. To apply market division and product development
strategies successfuly, consumer attitudes properties, functions and concepts of
change and improvement must be known very well by brand managers of that
product.

Fast changes in consumer preferences, competition arising from changes in
technological chances direct companies to apply new marketing strategies. The main
marketing strategy applied in retails sales sector is creating own brands.

First objective of this study is measuring consumer attitudes towards retailer brands
and testing whether there is a correlation between consumer demographic properties
and attitudes toward retailer brands. Another objective of this study is measuring
whether correlation between retailer brand preference and demographical properties
of consumers. Data are gathered with face to face survey method and Chi-Square
Analysis was used in analysis of these data. At the first stage the relationship
between demographical properties of consumers and retailer brand preference is
examined. At the second stage the relationship between demographical properties of
consumers and their attitude towards retailer brands is examined. It is believed that
the conclusions will be useful information for brand managers in brand development
and positioning works.



KISALTMALAR LIiSTESI
NOucvinrmrasansnans Numara

J 3N D Tiirk Liras:
Wouueeserisrsnesnsasanns Yiizde
Vhueoscrnsrannnssans ve Benzeri.

VI



TABLOLAR LiSTESI
Sayfa No.
Tablo 1. Avrupa Ulkelerinin Perakendeci Marka Gelirleri
(MEIYON B)....ccnrcreerearerirreeererisessnessisesenesssrssssnsassesses 54
Tablo 2. Tiirkiye’deki Perakendeci Markalarimn Toplam
Tiiketimdeki Ciro Pay1 ve Biiylime %’ leti......c.cccovnevrincreseresnnesensescssessasnes 56
Tablo 3. Tiirkiye’de Perakendeci Markalar: ve Tiiketici Sadakati........coverseeeerrrneens 57
Tablo 4. Tiirkiye’ de Perakendeci Markalarinm
Hane Erigimi Ve ATHSL ....ceecccsceiierninsesnsnnnssisessenssnessssessssesssssassesssssassssssasses 58
Tablo 5, Tirkiye’ de Perakendeci Markalar1 ve
Tiiketici Tercihi......cccveeernrererranesecrecsesencressancansanees 58
Tablo 6. Tiirkiye’ de Perakendeci Markalar: ve Uretici Markalari
Karglastirmasi. . oreccesesssnrssrsseseersesnesesssacrastensssasesssssssssosssssessons 59
Tablo 7. Aragtirma Orneginin Demografik OZeIHKIErL. .......ve.euuromresecsseressssecesmsmnerens 98
Tablo 8. Aragtirma Orneginin Temizlik Uriinlerini Migros ve Gima
Magazalarindan Satn Alma Frekans Tablosu.......ccoeeeneeessesensrrsaseriassnonecs 99

Tablo 9. I{erakendeci Markah Uriin Satin Alan Tiiketicilerin Tutumlarma

Tablo 10. Perakendeci Markah Urlin Satin Almayan Tiiketicilerin Tutumlarma

[ligkin Tammlayict GOStErZelEr. ....co.ermrersrasssesseserasensersscssssessonsssnssens

Tablo 11. Tuketlcilerm Yas1 ve Perakendeci Markah Uriin Satm Alma

Tablo 13. Tiiketicilerin Gelir Durumu ve Perakendeci Markal Uriin
Satin Alma TercihlerL......cceinieinreresinnsereecsansassansasnsassanss

Tablo 16, Tiiketicilerin Mesleji ve Perakendeci Markah Uriin
Satin AlIma Tercihleri.....cuccrieiersnerecssercersoscsssnes ressensensens

-..102

106

107

108

110

111

112




Tablo 17. Tiiketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markah Uriin

Satin Alma TerCihleri.. e cincseinererersiernniesrerirsssrsesssesersasersssssesssssessasees 113
Tablo 18. Tiketicilerin Yag:1 ve Perakendeci Markal: Uriinler Kalitelidir

Tutum IAdesi.cummrismsresarsssnssenssensennissssacssss RN § &
Tablo 19. Tiketicilerin Yagt ve Perakendeci Markalt Uriinlerin Fiyat: Dusuktﬁr

TUtum Fdesi......cverreeervensesesesssecsrsssesessscsmserssens 117
Tablo 20. Tiiketicilerin Yag ve Perakendeci Markah Uriinlerin Cegidi Coktur

TULUM IBAAESH. vuorvecersoerernsressesnsessonssasssesssssssnssessrsmsnasssnssnssssssssessessesseseonss 118
Tablo 21. Tiiketicilerin Yas1 ve Perakendeci Markah Uriinlerde Magaza Ismi

Giiven Verir TUtUI IRAESE....vuentrrieseissesssneesscnsessssesssssesssssssensans reseteane 119
Tablo 22. Tiiketicilerin Yast ve Perakendeci Markah Uriinlerin Ambalaj:

Saghkh ve Ozenlidir Tutum Iadesi..........coerrcuenesseresssseascesssssssssassens 121
Tablo 23. Tilketicilerin Yagi ve Perakendeci Markah Uriinlerin Promosyonlart

Yogundur Tutum Ifadesi................. SIS, S ....... 122
Tablo 24. Tiiketicilerin Ogrenim Durumiars ve Perakendeci Markah Uriinler

Kalitelidit Tutumm F0ES1......cousenserrnrsissersersseressesessssssssesesmssscssssmssssssassans 123
Tablo 25. Tiiketicilerin Ofrenim Duramlan ve Perakendeci Markah

Uriinlerin Fiyat: Diigliktlir Tutum Hadesi......ocoueruennrncersnsssensessessssssenseens 125
Tablo 26. Tiiketicilerin Ofrenim Durumlan ve Perakendeci Markah

Uriinlerin Cegidi Coktur Tutum Ifadesi........ccernencensensenssesnensesnserasnsaasnens 126
Tablo 27. Tiiketicilerin Ogremm Durumlan ve Perakendeci Markah

Urlinlerde Magaza ismi Giiven Verir Tutum Ifadesi..........cvconnierscasrennns 127
Tablo 28. Tiiketicilerin Ofrenim Durumlar ve Perakendeci Markah Uriinlerin

Ambalajt Saghkh ve Ozenlidir Tutum Ifadesi..........ccrerrreemsemrsnsrneseranee 128
Tablo 29. Tiiketicilerin OFrenim Durumlari ve Perakendeci Markali Urlinlerin

Promosyonlar1 Yogundur Tutum [fadesi.......ccoerrerneennee veerasrersentasrenns 129
Tablo 30. Tiketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markahi Uriinler

Kalitelidir Tutum Ifadesi............ srerterseesnssneanssssaens Lreteseeraeasstsasastnnsasstanens 130
Tablo 31. Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markah Uriinlerin

Fiyat1 Diigiiktlr Tutum Iadesi.......cccceernnenscsersersensscsarsarsssessssncnsensassensassne 132

Tablo 32. Titketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markal Uriinlerin
Cesidi Coktur Tutum IfRdesi.......c.ccrvurierinnuiemssinersensesesssssssssesssassesonsessors 133



Tablo 33. Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markah Uriinlerde
Magaza Ismi Giiven Verir Tutum Ifadesi......cocenisnnncsiiincvsnisnenscsresnsnnne 135

Tablo 34, Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markal Uriinlerin
Ambalaji Saglikh ve Ozenlidir Tutum Ifadesi.........ces vereseusasressaesaneasasans 136

Tablo 35. Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markal Uriinlerin
Promosyonlar1 YoZundur Tutum Ifadesi.......ccccrvearincesscnnomesessserssssssnnsarns 138

Tablo 36. Tiiketicilerin Aile Bilyiikliizi ve Perakendeci Markah Uriinler
Kalitelidir Tutum IAdesh. ......icurrinscrscserisersasnnssnsssssssssaesinsssnssonsasssssases 139

Tablo 37. Tiiketicilerin Aile Bityiikliii ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Fiyatt Diigiiktlir TUtUm HA0E81......0vvvvemessmsncssssssnsessesssnssssssessassasssssssen 140

Tablo 38. Tiiketicilerin Aile Biiyiikli}ti ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Cesidi Coktur Tutum ifadesi......c.ccerne. resentsnestasasnestasenbtentarsennise versrnsssane 142

Tablo 39. Tiiketicilerin Aile Biyiikli3ti ve Perakendeci Markal Uriinlerde
Magaza Ismi Giiven Verir Tutum [fadesi.........ccoeeeemrerssrscrsarssassassssessness 143

Tablo 40. Tiiketicilerin Aile Bilyiikliiiii ve Perakendeci Markali Uriinlerin
Ambalaji Saglkh ve Ozenlidir Tutum Hadesi.........ccceeererseirnecrsneeneressenss 144

Tablo 41, Tiiketicilerin Aile Biiy(ikliigi ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Promosyonlar: Yogundur Tutum Ifadesi.....coccenecesninssnsniranssnisenseasans 146

Tablo 42. Tiiketicilerin Medeni Durumu ve Perakendeci Markah Uriinler
Katlitelidir Tutum Iadesi......c..orcerrorescssensaesarassesssssessrnns .. .. .. SO 147

Tablo 43. Tiiketicilerin Medeni Durumu ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Fiyati Diigliktiir Tutum IRdesh......cevcnenecsensenresenssesscsssmsscsssassennssssesssnssns 148

Tablo 44. Tiiketicilerin Medeni Durumu ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Cesidi Coktur Tutum HRdesi........cormesmerersnsssssessrenssmsasssacsssssssssessessasmasssses 149

Tablo 45. Tiiketicilerin Medeni Durumu ve Perakendeci Markah Uriinlerde
Magaza ismi Giiven Verir Tutum ffadesi.........cecsreercensnsasssssiensesisrssennes 150

Tablo 46. Tiiketicilerin Medeni Durumu ve Perakendeci Markah Urtinlerin
Ambalaji Saghkh ve Ozenlidir Tutum Tfadesi.........ccerseerersmnssrersrssasassen 151

Tablo 47. Tiiketicilerin Medeni Durumu ve Perakendeci Markali Urtinlerin
Promosyonlart Yogundur Tutum Ifadesi........eesiiseesecnensnensnsncsansesessassens 153

Tablo 48. Tilketicilerin Meslei ve Perakendeci Markali t“Jnmler Kalitelidir
Tutum IAGESL.cu s ersresreesersiarssnersnrensaressssen . 154




X1

Tablo 49. Tiiketicilerin Meslegi ve Perakendeci Markal: Uriinlerin
Fiyat1 Diigtiktiir Tutum [fadesi.............. treeasensaesersaststsresase st st sResaRstaas 155

Tablo 50. Tiiketicilerin Meslegi ve Perakendeci Markali Uriinlerin
Cegidi Coktur Tutnm TAes.....rerevrserrrsers e e 156

Tablo 51. Tiketicilerin Meslegi ve Perakendeci Markah Uriinlerde
Magaza Ismi Giiven Verir Tutum Ifadesi.,.......ocecerenensnistincnsniccrnnnnsenecsnne 157

Tablo 52. Tiiketicilerin Meslegi ve Perakendeci Markah Uriinferin
Ambalajt Sagtikh ve Ozenlidir Tutum Ifadesi.........cocveverrnrrerenccnseresnanes 159

Tablo 53. Tiiketicilerin Meslei ve Perakendeci Markali Uriinlerin
Promosyonlart Yogundur Tutum Ifadesi...........cerenecnscrriencenenee yorrenseneases 160

Tablo 54. Tiiketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markal Uriinler Kalitelidir
Tutum Hadesl.......ocivimmiiemiii oo 161

Tablo 55. Tiiketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markalt Uriinlerin Fiyat:
Diigiiktiir Tutum Ifadesi............ e B oo PO o 162

Tablo 56. Tiiketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Cesidi Coktur Tutum Hadesi..........ccooecennee W N, .......... hreseronsae 163

Tablo 57. Tilketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markah Uriinlerde
Magaza Ismi Giiven Verir Tutum Ifadesi.........ccocereeninecenane. NN .....c0cneve 164

Tablo 58. Tiiketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Ambalaji Saglkl ve Ozenlidir Tutum Ifadesi.......coceceeverrvemrnrenssrerssscsnens 165

Tablo 59. Titketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markal Uriinlerin
Promosyonlar: Yogundur Tutum Ifadesi........coceeriveienrainnne vesssreransanasestress 166

Tablo 60. Perakendeci Markah Uriin Satin Alan ve Satin Almayan Tiiketicilerin
Tutumlar Ile Hgili TopIu SONUGIAL.......ccoersecsecsnssnssasisssesssonssssssssssssncnss 169

Tablo 61. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Perakendeci Markalara Karst
Tutumilar: Arasmdaki Higki SOMIGIATL....cccicuriirrneicsvensissicsssissaresnentsaens 172

i WURULL
khRacTIM R ‘
T é‘mm@ it Wi BEL)



SEKILLER LISTESI
Sayfa No.
Sekil 1. Uretici Markalarinm ve Perakendeci Markalarimn
Tarihsel DegiSiMi...ccvuiumrirerrinsisnressmsassssnsirsssassasssrsosssssossass w7
Sekil 2. Uriin Yagam EBLiSi.....coereenmnseeriseesssemssesessesessssssssssresssansassrsssens tesernensnmnsens 13
Sekil 3. Markalama Kararlarnin Bir Ozeth...uueueeeeierernsseseceseineseessssssssesseessssssoresrasses 16
Sekil 4. Marka Geligtirme Planiama Modeli...........couererninincsscasoscrnessassensscssersessaiessn 26
Sekil 5, Markn KImHE SISO .v.er.veeerveereseorssserssssesssssssosesssessessesssesesmesssssmesmsssmnnns 30
$ekil 6. Marka Ismi Segiminde Uygulanan
Iglem Basamaklart......ocreeererensesncaransensennscansnsasassasansons st SR )
Sekil 7. Sembol Kavrammin ROMi..........eessersessesssscsserssssessanssens erteesunesesssessasssresasasens 36
Sekil 8. Marka Kimligi Deger Onerisi............... SR S, S— pemerearinnd2
Sekil 9. Pantene Markast Deger Onerisi........u.eecuroncsessessessersessersssessessessonse veeresaerimens 43
Sekil 10. Ornek Bir Marka HArask. ....ce.ueerseeessessmsesssssesersosssasssssssssssrassessassessssessesss 50
Sekil 11. Otomobil Sektdrii Ornek Marka Haritast.........cceeersersresomrssassnssorsens vererensS1
Sekil 12, Pazarlama Agisindan Tutum Kavrami.........cvecvinrsnniennces poosrs RO ..., 65
Sekil 13. Tutum Bilegenleri ile Tutum Arasindaki Tligki........oeeenseeirersmsnsesnsseseerses 66
Sekil 14. Aragtrmantn MOQeli.......cueevcisiesienseniisessnisnisnessessassansussnssnsasssessnsssosssssnes 85
Sekil 15. Perakendeci Markal Uriin Satin Alan |
Tiiketicilerin Tutum Profili................. wersarese s rssasnnanrrens verensenpassasesseas 101

Sekil 16, Perakendeci Markah Uriin Satin Almayan
Tiiketicilerin Tutum Profili.......ccesconiecinensseeressnnssssencsssresnssesseressnsssssnssenenes 103



BOLUM L GIRiS VE KONUNUN GECMiSi



1. MARKA KAVRAMI VE PERAKENDECIi MARKALARI
1.1. Marka Tanmm

Genel bir marka kavramum tamimiayabilmek oldukgca zordur, ancak marka,
tiiketicinin algisal olarak bir iirlinli diferinden aywrabilmesini saflayan bir {iriin
tanmmlayicis: olarak ifade edilebilir,! Marka, bir satic: ya da satictlar grubunun mal
ve hizmetlerini tammmlayan, bu mal ve hizmetleri, rakiplerin mal ve hizmetlerinden
ayrran bir isim, terim, isaret, sembol, dizayn ya da tiim bunlarm bir bilegkesidir.?
Yani marka, bir {irlin ya da hizmeti, konumu ve kigilii ile rekabet ortammnda
farklilagtirr.® Bir @irin ya da hizmetin, difer @iriin ya da hizmetlerden farklhgm
ortaya koyma amaci giiden marka, aym zamanda iiriin ya da hizmetin kisiliFini,
miigteriler tarafindan algilamgim yani, o iirlin ya da hizmetin kimliini olugturur.

Tiiketici igin marka, {irlin riskini azaltma, yans {irlinii almann yol agacaf sosyal ve
psikolojik riski azaltma anlamm tagirken, {iretici igin saticmm igini kolaylagtirma, yeni
{irin girigini kolaylagtirma, yiiksek fiyatlandirma, pazan bbliimlendirebilme,
promosyon etkinliii saflayabilme, marka bajlihfi yaratabilme gibi anlamlara
gelmektedir.*

Igletmelerin olugturduklari markalar uluslararas: anlagmalarla korumur, Bir igletme,
markasmin kullamm haklarm almak icin yasal bagvuru yapar ve kullanim haklarm
alirsa, o marka tescillenmis olmaktadwr. Tescillenen bu marka ticari marka
(trademark) olarak nitelendirilmektedir,

Her iilkkede, o filkenin belirledifi kurum tarafindan yapilan marka tescil iglemi
Tiirkiye’ de Tirk Patent Enstitiisi Kurumu tarafindan yapilmaktadir.Tiirk Patent
Enstitiisii markayr bir tegebbiisiin mal ve hizmetlerini bir bagka tegebbiisiin mal ve
hizmetlerinden aymt etmeyi saflamasi koguluyla, kisi adlarn dahil, &zellikle

! Trevor Watkins, The Economics Of The Brand, McGraw Hill Company Limited, 1986, p. 3.

2 philip Kotler, Marketing Management, 6th ed., New Jersey: Prentice Hall, 1988, p. 463.

% Graham Hankinson and Philippa Cowking, Branding in Action, Cases And Strategies Profitable
Brand Management, London: McGraw Hill Book Company, 1993, p. 1.

4 Giiven Borga, “Markam Sunumu”, I Market Markalar1 Konferans: (Retailing Institute),
Istanbul: Kasim 2001



sbzciikler, sekiller, barfler, sayilar, mallarm bigimi ve ambalajlan gibi cizimle
gorintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, bask: yoluyla yaymlanabilen
ve gogaltilabilen her tiirli igaretler olarak tanimlamaktadhr.!

Bir {ilkede tescil edilmis olan ve o iilkede ya da tiim diinyada tamnmms olan bir
markanm ve benzerlerinin yerli veya yabanci bagka tiirden iiriin ve hizmetler igin
kullamlmas: ise parazit marka kavramu olarak tammlanmaktadir.’Ormegtin Jack
Daniels viski markasmin bir diskotek tarafindan aynen kullanilmas: parazit marka
kavram igine girmektedir.

1.1.1. Markanm Tarihsel Gelisimi

Marka kavrammnn ortaya ¢ikisi oldukga eski tarihlere dayanmaktadr. Bu komuda
oldukca farkli gorii§ olmasmna rafmen ortak olan gbriis, ticaretin ilk yillarmda
mallarm diSer mallardan ayrilabilmesi amaciyla isaretlenmesi, markalamanmn
baglangic1 olarak kabul edilmektedir. Bu uygulamanm, &zellikle gifiilerin ¢iftlik
hayvanlarma vurduklan damgalar ile bagladifina dair gdriigler bulunmaktadir.

Eski Yunan ve Roma Medeniyetleri'nde kullamltms markalara ait Ornekler

mevcuttur.’ Ahgverigin ik yillanmda insanlar, firiinlerini  tantan  resimler
kullanmuglardir. Ornejin, Eski Roma’da kasaplar iirfinlerini tanmlayan bir dizi
jambon resmi kultanmuglardir.*

Eski Misir'da tufla iireticilerinin mallarmmn lizerine ¢izdikleri semboller de,
markalama olarak kabul edilmektedir. Ciinkii o tariblerde bu iglemler, {iriinlerin, o
{irlinleri yapanlar tarafindan sahiplenilmesi amaciyla yapilrmgtur.

! www.turkpatent.gov.tr

2 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri,Global Yinetimsel Yaklagim Tirkiye Uygulamalar,
8.b., istanbul: Beta Yaymnevi, Ocak 1999, s. 353.

3 Leslie de Chernatony and Malcolm McDonald, Creating Powerful Brands In Consumer, Service
And Industrial Markets, 2nd ed., Oxford: Butterworth Heinemana, 2000, p. 28.

4 Susannah Hart and John Murphy, Brands The New Wealth Creators, London: McMillan Press
Limited, Interbrand, 1998, p. 13.



Modern markalama ve bireysel marka ismi kullanmm ondokuzuncu yiizyilda
gergeklegmistir.' Endiistri devrimi, reklam ve pazarlama konularmndaki gelismeler
marka ismi kullammimn Snemini bu dSnemde vurgular hale gelmigtir.

Markanin igletmenin bir kimli3i olarak algilanmas1 ise yirminci yiizyila
rastlamaktadir. Daha Onceleri sadece driinleri farklilagtrma amaci giiden artik
glinfimiizdeki anlam olan marka imaji, marka kigilifi gibi anlamlara bu yiizyilda
kavugmustur.

Giinlimiizde igletmelerin pazarlama stratejilerinin ayrdmaz bir pargasi olan marka,
firlin farkhilagtirmasindan, rekabet avantajina, {iriinfin yasal olarak korunmasmdan,
tiketici ile olan iletigimine, pek ¢ok yararla birlikte amimaktadw, Giinlimilz
isletmeleri, mal ve hizmetleri i¢cin marka gelistirme, marka konumlandirma, marka
yOnetimi gibi pek gok faaliyeti gergeklestirmek konusunda gok biiylik harcamalar
yapmaktadirlar.

1.2, Perakendeci Markasi Kavramm

Uretici ve perakendeci iligkisinin bir parcasi, perakendecilerin kendi markalandir.
ingilizce’ de “private label”, “own label”, “distributor’s brand”, “store brand”, “own
brand”, “retailer brand” gibi terimlerle ifade edilen bu markalarm Tiirkce’ de ise
“market markas1”, “Ozel marka”, “bireysel marka”, “dafitict markasi”, “mafaza
markast”, “perakendeci markasi” gibi karsilikiar1 bulunmaktadur.

Bu ¢ahgmada, “perakendeci markasi” kavraminin kullaniimasi uygun bulunmugtur.

Perakendecinin adim tastyan ya da perakendeci tarafindan &zel olarak yaratilan
perakendeci markalari, kafit tirtinler, deterjan, gazh igecekler gibi diizenli tiiketilen
{iriinlerden, etnik yiyecekler, recetesiz ilaglar, diyet iirfinleri gibi §zel driinlere kadar
- pek gok {irlin gesidi i¢in kullamiimaktadir.?

! Susannah Hart and John Murphy, a.g.c., p. 14.
2 Renan Burdurluoglu, “Dinyada ve Tirkiye’de Market Markalarinin Geligimi”, 1. Market
Markalan Konferans: (Retailing Institute), Istanbul : Kasim 2001



Perakendeciler, zamanla geligtirdikleri ySnetim bicimleri ve personel yapilan ile
minimize ettikleri maliyetlerini, bir avantaj olarak deferlendirip, tiretici markalarinin
yilksek maliyetleri ile miicadele edecekleri diiglincesiyle kendi markalarm
olugturmak istemiglerdir. Boylece, elde edilecek fiyat avantajt ile de {iretici markalar
ile rekabet edebilecekleri bir konumu hedeflemigler ve bagarith da olmuglardir. Ancak
sadece fiyatlandirma avantajp ile pazarda biyliyemeyeceklerini anlayan
perakendeciler, son dbnemde kendi markalan i¢in kalite ¢aligmalarma
yonelmektedirler. Ozellikle, perakendeci magaza isminin marka ismi olarak seglldxgl
durumlarda, perakendecilerin kendi imajlarm korumak anlammda daha dikkath
olmalan da gerekmektedir.

Perakendeci markalarmn, tiim diinyada oldufu gibi Tiirkiye’de de Onemi giin
gectikce artmaktadir. Perakendeci ile iiretici arasmdaki bu marka iligkisi sadece tek
tarafh olmayip etkilegim iki yonlii olmaktadir. Bu markalar: {ireten ireticiler de atil
kapasitelerini bu yonde degerlendirmek, maliyetlerini diiglirmek ve rekabet avantaji
yakalamak suretiyle gesitli yararlar sajlayabilmektedirler.

Difer yandan perakendeci markasi tercih eden tiiketiciler de bu tlir markah
iirlinlerinden ¢esitli yararlar saflamaktadirlar. Tiiketimde meydana gelen global
degigim sonucu tiiketicilerde marka bagmhihf: hizla azalmakta ve daha uygun fiyath
dzel markall firiinler tercih edilmektedir.!

Perakendeci mafazalarda satipn yapilan bu 8zel markalan gu sekilde smiflandirmak
miimk{in olmaktadur;

a) Perakendeci mafaza isminin marka olarak kullamldif fir@inler : Ornefin,
Migros markal {irfinler.

b) Perakendeci magaza markasimin alt markalars : Ornefin, Migros Kozmetik
Urtinleri

! N. Ash Tekinay, “Tiiketimde Global Degisim”, Capital Ayhik Ekonomi Dergisi, Kasim 2000, s.
165.
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¢) Magiaza isminden bafimsiz markalar : Ornegin, Real Hipermarketleri’ nde
satist yapilan Tip Markas1.

d) Perakendeciye ait olmayan ancak onun igin 8zel olarak iiretilen markalar :
Metro — Washmatik, Carrefour — Normmatik

e) Urlin ambalajinda hichir marka ismi tagimayan jenerik tirtinler.
1.2.1. Perakendeci Markalarinm Tarihsel Geligimi

Perakendeci markalarnmn ilk olarak ortaya gikigmmn baglca nedeni, maliyetlerini
kendi aralarmdaki rekabet somucu en aza indiren, gelisﬁrdikleri yeni yOpetim
anlayislart ile daha da profesyonellegen perakendecilerin, firtinlerini yliksek kar marjt
ile satan fireticilere karss, bu avantajlarim kullanmak istemeleri olarak goriilmektedir.

Ik olarak, 1970’ & yillarm ortasmmda Fransa’da Ozel bir perakendeci tarafindan
marka bafimlih: diiglik firiinler i¢in ambalajmda sadece iireticinin isminin ve iiriin
tanmmlamasmin yapildg jenerik @iriin olarak nitelendirilen 6zel marka uygulamast
yapiimigtir, Yetmigli yillanin sonuna kadar bu 6zel markalar genellikle perakendeci
magazalarmm diigik fiyat teklifinin iletigimini saglamglardir.'

Baglangicta ydnetimsel anlamda giiglenen perakendecilerin, {iretici markalarma kars1
gelistirdikleri 8zel markalarla {riin fiyatmn digikligt vurgulamrken, dfretici
markalarmm kalitelerine heniiz ulagilmamustir, Ancak yine de baglangigta ucuz lirfin
kavranu ile yola ¢ikmak, perakendeci magazalarm su an dahi gegerli olan ucuzeu
imajlarinm olugmasinda ¢ok etkili olmugtur.

1990°h yillara gelindiinde ise perakendeci markalarmmn fiyat avantaji devam
ederken, kaliteleri de oldukca artmgtir,

Perakendeci markalarmn fiyat ve kalite parametreleri agismdan tarihsel olarak
degisimi Sekil 17 de verilmektedir.

! Chernatony and McDonald, a.g.e, p. 234.
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Sekil 1.Uretici Markalarmn ve Perakendeci Markalarimin Tarihsel Degigimi
Kaynak : Leslie de Chernatony and Malcolm McDonald, Creating Powerful Brands in Consumer,
Service And Industrial Markets, 2nd ed., Oxford: Butterworth Heinemann, 2000, p. 235

Son giinlerde, 6zel markalar iiretici markalarmn giicine karst sert g¢ikislar
yapmaktadirlar,! Bundan dolayi hem fiyat hem de kalite anlamnda iretici
markalarmi zora sokan pek ¢ok perakendeci markast mevcuttur.

Fiyattaki avantajiun yam swra kalite anlammda da yiikseliste olan perakendeci
markalar1 su an perakende maZazalarmun toplam satiglan iginde oldukga Gnemli bir
paya sahip olmugtur. 1971 yilmda satiglarin %20’ si 6zel marka iken, su an toplam
satiglarin geyregini hatta Waitrose magazalar: i¢in %40’ m Sainsbury magazas: igin
%50" sini olugturmaktadir.?

Yine son dénemde, kalite degeri oldukga yiiksek premium markalari adi verilen &zel
majaza markalari da geligtirilmektedir, Hatta bu yeni nesil magaza markacihgmda
gerektifinde perakendeci maBaza zincirinin adina gerek duyulmadan bagka marka
isimleri de kullamlabilmektedir.

! Sanjoy Ghose and Oded Lowengart, “Perceptual Positioning Of International, National and Private
Brands In A Growing International Market : An Empirical Study”, The Journal Of Brand
Management, Vol. 9., No. 1., p. 46.

2 Hankinson and Cowking, a.g.e., p. 107.



2. MARKANIN ONEMI VE YARARLARI

2.1. Markammn Pazarlama Stratejileri A¢isindan Onemi

Gelisen teknoloji, giiniimiizde pek g¢ok rakip firmamin benzer Szelliklerde iiriin ve
hizmet Uretmelerine olanak vermektedir. Bu rekabet icerisinde benzer 6zelliklerdeki
iirin ve hizmetlerin birbirinden aynimalarm saglayabilmek igin marka kullanmm
gerckmektedir. Marka ayirt edici 6zelliji sayesinde pazarlama stratejileri agismdan
oldukg¢a biiyllk Oneme sahiptir. Yapilan aragtirmalar, ge¢miste pek c¢ok firmanmn

marka

ismi kullanmadiklarindan dolayr, modern pazarlamanm nimetlerinden

yararlanamadiklarm g&stermektedir,

Markalamanin, pazarlamacilara sagladif1 ¢ok sayida yarar séz konusudur. !

a)

b)

Perakendeciler, toptancilar, iireticiler ve difer pazarlamacilar, ne satmn
alacaklarnm  matka  iizerinden  tammlayan  sadkk  miisteriler
gelistirebilmektedirler. Marka reklamu, miigterileri o iiriinleri bir ya da daha
fazla kez satm almaya tegvik etmektedir. Markalama, pazarlamacilara yeni
iirinlerini daha etkin bir gekilde pazara sunmalarma olanak tammaktadir,
Ornegin; Bank Americard, marka ismini VISA olarak degistirdikten sonra
diinya ¢apmnda etkili bir pazarlama saglayabilmigtir.

Markalama, perakendeciler i¢in de gok Gnemlidir. Bir stipermarkette bulunan
markalar genellikle miisteriler tarafindan o maJazanin seciminde biiyiik
Oneme sahiptirler. Bazi markalarm sadece o majazalarda bulunmasi o
maBazamn miigteri tarafindan tercih edilmesinde biiyiik etken olabilmektedir.
Bir magazanm stoklarmda bulunan markalar genellikle 0 mafazanm imajmm
miigteriler tarafindan belirlenmesinde etkilidir. Efer perakendeciler gekiciligi
yilkksek bazi markalar {izerinde Ozel haklara sahiplerse pazar yanmgmda
oldukga Snemli bir avantaj yakalamiglar demektir.

! Thomas C. Kinnear and Kenneth L. Bernhardt, Principles Of Marketing, 3rd ed., 1990, p. 277.



¢) Markalama kavrami, ¢esitli iireticiler tarafindan sunulan benzer mal ve
hizmetlerin miigteriler tarafindan aywt edilebilmesine imkan saglar.
Miigteriler, hem siirekli satin alacaklari, hem de hi¢ satin almayacaklari
tirlinleri tespit ederken markalardan yararlamirlar. Markalar, aligverigi
kolaylagtirmken aym zamanda da daha verimli hale getirirler. Marka,
genellikle istikrarh  kalite anlammma gelmekle  birlikte, kalitenin
belirlenmesinde bir {iriiniin fiyatindan daha iyi bir gostergedir. Aym zamanda
marka satin alma karar siireci icindeki miigterilerin fark edebilecekleri riski
de en aza indirmeye imkan tanir,

Ayrica markanm bir {iriine ekledigi deger, marka sermayesi olarak adlandimlir.’ Cok
bilinen bir marka, rakiplerine oranla daha fazla getiri saflar, ¢linkii marka satin
alictya bir eklenmis defer sunmaktadir.?> Markalamanin dogru inga edilmesi etkin bir
rekabet avantajm da beraberinde getirmektedir.

2.2. Marka Kullanommmm Yararlan

Marka kullammmnmn safladify yararlar, iireticiler, aracilar ve tiiketiciler agismmdan ele

Daha 6nce pazarlama stratejileri agisindan 6nemi vurgulanan markanmn, kullaninmmin
fireticilere sagladif1 yararlar gunlardir:®

a) Marka kullamimy, saglikh bir siparig diizeni olusturmaya yardmc: olur.

b) Ureticinin marka adi ve ticari igareti, benzersiz iirlin &zelliklerinin
korunmasmda  yasal garanti saflar.

¢) Markalama, iireticiye sadik ve kar sagilayict miigterileri etkileme firsat1 tanir.
Marka sadakati, tireticilere rakiplere karg: bir 8lgiide korunma saglar.

I Tek, a.g.e.,s. 354
2 Kinnear and Bernhardt, a.g.., p.277.
3 Philip Kotler, Pazarlama Yﬁnetlml, Cev. Nejat Mualhmoglu, istanbul: Beta Yaymevi, 2000, s, 408,
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d) Markalama, {ireticilere pazan bdliimlendirmelerinde kolaylik saglar. Degisik
Ozellikler tasiyan mallara defisik marka isimleri verilerek ¢esitli pazar
bblimlerine girme olanag: elde edilir.

e) Giicli markalar, girket imajm yerlestirerek, yeni markalar ¢ikariimasmy,
aracilar ve tiiketiciler tarafindan benimsenmesini kolaylagtirir.

Marka arac: igletmelere de su yararlan saglar.!
a) Malm satiga sunuldufu mafazanm taninmasm saglar.

b) Tiiketicilere, {ireticilerden daha yakm olan araci kurumlar pazarlama
¢abalarim da denetleme olanag1 bulurlar.

¢) Marka, araci igletmenin 6zel bir fiyat belirlemesine olanak tanir.
Marka, ayrica tiiketicilere birgok yarar saglar,?
a) Marka, tiiketiciye, istedigi mah kolayca tanima olanag verir.

b) Markah mal, tiiketici agismdan, siirekli olarak kalitesi tutarh mal anlamma
gelir.

¢) Marka, tiiketicinin korunmasi saglar. Tiiketici, maln arkasindaki iireticiyi
tamir. Malin onarimu igin yedek parcaya ihtiyag oldugunda, ya da aym mal
tekrar almak istediginde, mal markah ise, bu isteklerine kolayca ulagabilir.

d) Markah mallarin kalitesi giderek diizelir. Rekabet, tireticileri ve aracilar: bu
yola iter, mallarm farkh kihnmasina ¢ahgihir.

! Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler — Ydnetim, 2.b., Ankara; Detay Yaymcilik, 2000, s, 152.
2 {than Cemalcilar, Pazarlama Kavramalar — Kararlar, Tipki Basim, fstanbul: Beta Yaymevi,
1996, s. 118
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2.3. Uriin Yasam Egrisi Uzerinde Marka Yonetimi

Uriin yagam egrisi, {iriiniin pazara sunulmasmdan {iriiniin pazardan gekilmesine yani
bir bagka deyisle, Sliimiine kadar olan siirecin grafiksel gosterimidir. Uriiniin yagam
stireci, bu modelde gdsterilmektedir.
Bu modeldeki bSliimler gunlardir;

a) Sunus (girig)

b) Biiylime

¢) Olgunlasma

d) Diistis

¢) Olim

Gegmigteki birgok deneyim ve aragtirma, iirlin yasam egrisi fizerinde marka ile ilgili
gesith ¢ahgmalar yapilarak drfinlin $mriinlin uzamasi, satiglarm artnasi, pazar
paymin artmas gibi gesitli yararlarm sajlanabilecefini g&stermigtir.

Pazarlamacilarm, markalarm f{irin  yagam efrisi boyunca nasil kontrol
edebileceklerini bilmeleri agismdan su drt faktdr Snemlidir; !

a) Miigteri ihtiyaglan, istekleri, diiglinceleri ve davramglan : Ornegiin, gegmiste
miigteriler programlar: televizyondan kaydedebilmeyi o programlari satm
almaya tercth ettikleri igin video kayrt cihazlani firiin yasam egrisinde hizla
biliyiime agamasma ulagmugtr. Bu arada, iizerine kayit yapilamayan video
disk cihazlar da hizla pazardan ¢iknmiglardar.

! Kinnear and Bernhardt, a.g.e., p. 274.
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b) Teknolojik Degigsim : Teknolojideki hizh degigim, firlin yagam egrisini
kisaltacaktir. Kigisel bilgisayar pazarmdaki sayisiz teknolojik gelismeler bu
pazardaki pek ¢ok {iriiniin {irlin yagam egrisini kisaltmugtsr.

¢) Rekabet¢i Faaliyetler : Eger patentler, tarifeler veya hammadde kaynaklarina
rakip friinlerin girigi yavagsa, yani pazara giriy zorsa, rakiplerin pazara
giriginin kolay olmasma nazaran firiin yasam efrisi uzun olacaktir. Aynca
rakiplerin giiclii faaliyetleri en azindan bireysel formlu {irfinlerin {iriin yasam
egrisini kisaltacaktir.

d) Organizasyonun Bireysel Pazarlama Faaliyetleri : Organizasyon iiriin yagam
efirisini uzatabilmek i¢in gesitli pazarlama faaliyetleri ylirfitebilmelidir.

Tiim bu bilgiler paralelinde marka ybneticileri, {irin yasam efrisinin cesitli
agamalarinda marka ile ilgili kararlar alabilmelidirler.

Uriin yagam egrisinin her bir agamasmda marka ile ilgili stratejiler sSyle
Ozetlenebilir;

Sunus agamasmda, malm pazarda benzerleri varsa, marka tizerinde durularak
tiiketicinin bu markay: tercth etmesine caligiir,! BSylece pazarda rekabet avantaj
elde etmeye gahigihr.

Biiyiime agamasmda, tutundurma faaliyetleri maldan markaya dogru ydnelmelidir.2
Reklam ve promosyon ¢aligmalarmda markanm yararlar: 6n plana gikartilabilir,

- Olgunluk agamasmda ise tam bir markalar arasi savag oldugundan, alhicilarm ve
tilketicilerin satin alma davramglari tamamen defisecefinden daha Once cesitli
markah mallan satma egilimi gdsteren aracilar, bu uygulamalarm degistirip, daha az
sayida markah mala ydnelirler. Bunun sonucu olarak da tiiketiciler arasinda marka

! Yitkselen, a.g.c., s. 148 .
2 A. Hamdi Islamoglu, Pazarlama Ydnetimi, Stratejik ve Global Yaklagum, 1.b., istanbul: Beta
Yaymevi, 1999, s. 311.
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segme epilimi geligir! Reklam bir arag olarak kullamlarak benzer markalardan
farkhihk yaratidmaya cahsilmahdir. Ayrica, bu agsamada marka degigtiricilerini
yakalamak ve baz miisterileri sadik kullamcilar haline getirmeye galismak da etkin
bir karar olacaktir.

Bundan sonraki agama olan diisiiy asamasinda ise, bilim adamlarmin ortak goriigii
uygulanacak stratejilerin bu noktada ¢ok verimli olmayacafi ve sadece markanin
pazardan ¢ikigim biraz geciktirecegi yoniindedir.

VP

e N

Gelistirme | Sunus Biiyiime Olgunluk Diisiis Oliim

Sekil 2. Urlin Yagam Egrisi

Kaynak : A. Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi Stratejik ve Global Yaklagim, 1.b., istanbul:
Beta Yaymevi, 1999, s. 308

! Cemalcilar, a.g.e., s. 105,
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3. MARKA KARARLARI
3.1. Marka Kullammmi Karan

Ticaretin ilk yillarnda driinler herhangi bir markalamaya ihtiyag duyulmadan
pazarfanmgtir, Ancak gilinlimiizde, iiriin ve hizmetlerin pazarlamasinda ¢ok Gnemli
rekabet avantajlari nedeniyle markalama tercih edilmektedir.Hemen hemen biitiin
iirin ve hizmetler bir marka korumas: olmadan pazarlanamamaktadir. Cok &zel
durumlarda jenerik diye nitelendirilen markalamama uygulamalari yapilmaktadar.

Markalama iglemi, yeterince bagarth oldugunda igletmeler, olduk¢a 6nemli yararlar
saglamaktadirlar. Daha Once de belirtildifi gibi gilinfimiizde ¢ogu girket, giiclii bir
marka yaratmak ve onun saflayacafi sayisiz yararlardan paym alabilmek i¢in ¢ok
biiyiik barcamalar yapabilmektedirler. Yetenekli firmalar, markalama sonucu yine
markalama i¢in harcadiklan para ve zamanmn maliyetinden daha fazla gelir elde
etmektedirler.”

Bagarth bir markalamayx destekleyen kogullar sunlardir;?

a) Uriini marka ya da ticari marka ile tanmnlayabilmenin kolay oldugu
durumlar.

b) Uriin kalitesinin, fiyat ve kalitenin korunabilmesi agismdan yiiksek degerli
oldugu durumlar.

¢) Urinde, glivenilirlik ve yaygmbm mimkin oldufu durumlar,
(Miigteriler,markayr kullanmaya basgladiklarmda, o markanin devamhhifim
isterler.)

d) Fiyatn, markalama c¢abalarmm masrafimt kargilayabilecek kadar yeterli
olabilmesi i¢in, talebin yeterince giichi oldugu durumlar.

! Warren Keegan, Sandra Moriarty and Tom Duncan, Marketing, 1992, p. 499.
2 William D. Perrault, Jr. and E. Jerome McCarthy, Basic Marketing A Global-Managerial
Approach, 1999, p.255
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e) Olgek ekonomilerinin s5z konusu oldufu durumlar. (Eger, markalama islemi
bagaril olursa, masraflar diiger ve markalamanin saglayacad: yararlar artar.)

f) Magazalardaki uygun raf yerlerinin kullamlabilecegi durumlar,

Bu durumlar, markalama kararmmn alnmasmda etkili olan durumlardir. Bu kogullar
dolaywsiyla, markalama karan almdiktan sonra marka sahiplerinin iki &nemli
sorumlulufu ortaya gikmaktadur,

Bunlar;’

a) Markay yiiceltimek,
b) Kalitenin devamm saglamaktr,

Baz firmalar, bu sorumlutuklarm yerine getirememe kaygilarindan dolayx diriinlerini
markalamazlar,?

Markalama karar: almdiktan sonra izlenecek yol 8zet olarak agagiidaki Sekil 3° de
verilmektedir.

! William J. Stanton, Michael J. Etzel and Bruce J. Walker, Fundamentals Of Marketing, 9th ed.,
1991, p. 211, b
2 Stanton, Etzel and Walker, a.g.e., p. 211 Xt £TIM KURUL
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Sirket-
Bireysel Ikili Markalar
Isimler

Sekil 3. Markalama Kararlarmm Bir Ozeti
Kaynak : Philip Kotler, Cev.Nejat Muallimoglu, Pazarlama Yénetimi, istanbul: Beta Yaymevi, 2000,

s. 407

3.2. MARKA STRATEJILERi

3.2.1. Dizi Yayma Stratejisi

Marka stratejilerinden ilki dizi yayma stratejisidir. Dizi yayma stratejisi icin yapilan
bazi tammlamalar gdyle siralanabilir; dizi yayma stratejisi, aym {iriin smifi igerisinde
yeni bir pazar bolimiine girmek igin varolan marka isminin kullamlmasdir.! Bir
bagka tamim ise, aym {irlin kategorisine, ayn1 marka ad1 altmda yeni tatlar, formlar,
renkler ve paket boyutlan gibi yeni maddelerin eklenmesi geklindedir.” Dizi yayma

1 D.A. Aaker and K.L. Keller, “Consumer Eveluations Of Brand Extensions”, Journal Of Marketing,
Vol. 54., p. 27-41
2 Kotler, Pazarlama Yonetimi, s. 414,
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stratejisi, kullamci temelini genigletebilmekte, gesitlilik saglayabilmekte, markayi
enerjik  kilabilmekte, yenilik getirebilmekte ve rakipleri kontrol etmeyi
saglayabilmektedir.' Aym {iriin smifinda, aym marka ismi kullanmm ile degisik ve
farkh Ozellikteki kullamcilara ulagilabilir ve bbylece kullamci gegitlilii
saglanabilmektedir. Pekgok margarin, daha saflkh oldugu vurgulanan doymus yag
oram diigik, doymamms yag oram yiksek bir &zellikle varolan marka ismi
kullanilarak hedef pazara sunulmugtur. Dizi yayma stratejisi, markay: daha enerjik
hale getirebilmektedir. Ornegin, diyet kola, kola imajma daha geng, daha canh ve
daha net griintim ekleyebilir.2

Bir iirtin dizisine yaraticthk sonucu yenilikler katmak dizi yayma stratejisi sayesinde
olabilmektedir, Bu sgekilde, markanin Onerileri, kullamm alanlan, kullamcilan
genislemekte ve bdylece elde edilen rekabet avantaji ile rakipler de
engellenebilmekte ya da kontrol attina alinabilmektedir.

3.2.2. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma karari, sirketin bagarth marka isminin, yine sirkete ait meveut
gelistirilmis iriinlerine ya da yeni firlinlerine transferine ve kullamlmasma denir.’

Burada amag, bagarih bir ismin deferinden yeni ¢ikarilan ya da gelistirilen mevcut
iiriiniin de yararlanabilmesidir. Boylece, yeni {riin igin reklam ve promosyon
maliyetleri azalacak ve zamandan da tasarruf saglanacaktr.

Marka yayma kararm alan ve uygulayan ¢ok sayida sirket s6z konusudur. Omegin,
Honda Motor Sirketi, Honda marka ismini yeni {irettifi ¢im bigme makinesinde de
kullanmugtr.*

Marka yayma kararmin bu karar: alan girketlere saflayacag avantajlar gunlardir;’

! David A. Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996, p. 275,

% Aaker, Building Strong Brands, p. 277.

3 Michael J, Baker, The Marketing Book, 4th ed., Oxford: The Chartered Institute Of Marketing,
2000, p. 376.

% Kotler, Marketing Management, p.469.

5 www.dimensinalbranding.com
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a) Varolan marka degerini gii¢lendirir ve bunu yeni markaya tagir.

b) Cekirdek miigteriler sayesinde pazar yerinde lider konumunu pekistirir.
¢) Yeni miigteriler saglar.

d) Mevcut miigterilerden gelen kazanc: yiikseltir.

e) Markamn istikrari, inandirh$, hatirlanabilirligi, sahiplenilebilirligi ve
gerekliliini pekistirir.

Biitiin bu avantajlarma kargm, marka yayma kararmm riskleri de s6zkonusudur. Bu

risklerden bir tanesi yeni iiriiniin bagarih olamamas: durumunda kargilagifan risktir,

Bu durumda, marka ismi zarar gGrebilmekte ve girketin diger iiriinleri de olumsuz

etkilenebilmektedir. Bir baska risk ise iiriin baganh oldufu halde, marka isminin o

firline uygun olamamasmdan kaynaklanabilmekte ve sonu¢ olarak marka ismi
miigteri zihnindeki pozisyonunu kaybedebilmektedir.'

Marka yayma karari, uygun sartlar gergeklestiinde bagvurulabilecek etkin marka
kararlarindan biridir. Marka y0neticileri, bu markalama kararmm almadan &nce hangi
durumlarda marka yayma kararmm etkin oldugunu bilmek zorundadiriar.
Marka yayma kararmm etkin oldugu durumlar sunlardur;>

a) Aym iriin, farkh form durumunda,

b) Digerlerinden farkh tat, igerik, bilegim olan yeni durumlar,

¢) Yeni yardime: iiriin durumlar: (Colgate dis firgasi)

! Kotler, Marketing Management, p. 469.
2 Joel R. Evans and Barry Berman, Marketing, 7th ed., New Jersey: Prentice Hall, 1997, p. 391.
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d) Aym miigteriye, yeni lrlin sunumu durumlan (Visacard miisterilerine Visa
seyahat ¢ekleri sunmugtur.) Bu durumda farkh iirlin aym hedef pazara
Onerilir.

e) Uzmanhfm yeni {irline tagmmast durumlar,(yurmgaklk &neren Ivory
Sampuanlarr)

f) Tasarmcimn imajinin yeni {irline tagmmasi durumlary,(Pierre Cardin Giineg
Gozliikleri)

3.2.3. Cok Marka Kullanimi Stratejisi
Coklu markalar, aym iiriin kategorisinde fakat, farkh marka kimlikli markalardr,!

Cok marka kararmda, satici aym {rlin kategorisi igin iki veya daha fazla marka
gelistirmektedir> Cok marka kullamm karan pek ¢ok girket tarafindan
uygulanmaktadir.Dogan Medya Grubu’nun Hiirriyet, Milliyet ve Posta gazetelerini
yaymlamasi aym {irlin grubu iginde, coklu marka kararma bir rnektir. Ureticiler ya
da marka ydneticileri gsu nedenlerden dolayr ¢ok marka kullammi karan
almaktadirlar;’

a) Her marka gok raf yeri isgal eder, BOylece, rakiplere daha az yer brrakilarak
perakendecilerin ¢ok marka karann alan ydneticilerin markalarma olan

b) Cofu miigteri bir markaya sadik degildir ve muhtemelen daha uygun
kogullara egilimi olabilmektedir. Eger, dreticiler aym iiriin tipinde yeni
markalar sunmazlarsa sonunda pazar paymnda gerileme yasayabilmektedirler.
Marka degigtiricilerini yakalamak icin ¢ok marka stratejisi Snemlidir.

! Peter Doyle, Marketing Management And Strategy, 2nd ed., England: Prentice Hall, 1998, p. 183.
2 Kotler, Marketing Management, p. 469

3 Robert D. Hisrich and Michael P. Peters, Marketing Decisions For New And Mature Products,
2nd ed. , New York: Maxwell MacMillan, 1991, p. 327,



20

¢) Her yeni marka, firmaya farkh pazar boKimlerine girebilme firsat1 tanur.
Cok marka kullanmmnm nedenlerine su farkh nedenleri de eklemek yararh olacaktir.!

a) Yeni markalar, 6rgiit icinde cosku, yOneticiler arasmda rekabet ve etkinlik
yaratabilmektedir.

b) Yeni iiriin, eskisinin satiglarni az da olsa diiglirecek ancak her ikisinin
kombine satiglan daha gok olabilecektir.

Her markalama kararinda oldudu gibi, cok marka kullamim kararmda da baz riskler
56z konusudur. Bu risklerden en Onemlisi, her bir markanm pazann kiiciik bir
boliimiini amaglamas1 ve belki de hicbirinin yarar saglamamug olma olasiifidir,
bbylece sirket kaynaklarim daha yiiksek yarar saglamak amac: ile pek cok marka
olugturma siirecinde gereksiz yere harcayabilecektir.”

Sonug olarak, giiniimiiz diinyasinda zengin pazarlarm Szel bliimlerine girebilmede
etkin bir rekabet avantaji saglamak amaciyla ¢ok marka karari, sirketler tarafindan
almabilmektedir,

3.2.4. Yeni Marka Stratejisi

Bir igletme, yeni bir kategoride {iriinler ¢ikardifs zaman, mevcut markalarmm
higbirinin bu kategori igin uygun olmadiim gBrebilmektedir.’

Boyle bir durumda, igletme yeni firlin kategorisinde trettigi firlin{ine yeni bir marka
belirleme stratejisini benimseyecektir. Igletmenin halihazirdaki markalarmm marka
imajlan, marka kigilikleri ve marka Ozellikleri yeni {iriin i¢in uygun olmadifinda
uygulanacak bu marka stratejisinin maliyeti oldukga yiiksektir. Ciinki yeni bir marka
yaratma maliyeti giiniimiizde milyon dolarlar: bulacak kadar pahal: bir iglemdir.

! Tek, a.g.e., s. 359,
2 Kotler, Marketing Management, p. 469
3 Kotler, Pazarlama Ydnetimi , s. 416.
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Ornegin, Timex firmas: saat {iriin kategorisinde kullandi1 bu ismi, dis firgas: firetme
karar aldifinda bu yeni tiriin kategorisi igin kullanamayacaktir.'
3.3. Marka Politikalan
3.3.1. Bireysel Marka Politikas:
Bireysel markalama, her bir tiriintin farkh isimlendirildigi bir marka politikasidr.?
Bu marka politikasmda, firma her bir {riinii igin ayri bir marka belirlemektedir.
Oregin, Procter & Gamble firmasmm deterjan markalan Tide, Bold, Cheer, Dash

olarak belirlenmigtir,

Bireysel markalama, bu politikayr segen marka yOneticilerine, dolayisiyla firmaya
baz: avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar;

a) Bu politikada, {iriinfin kabul edilebilirligi ile firma imajmn bir bafmm
olamayis1 nedeniyle, efier {irlin basansiz olur ya da bir kalite diigiikifigine
maruz kalirsa, bu durum iireticinin ismini lekelemeyecektir.?

b) Bireysel marka isimleri politikasi, firmalara her bir yeni {irlin i¢in en iyi ismi
aragtirma hakk: tammaktadw, Yeni isim, yeni inang ve heyecan yaratmaya
firsat vermektedir.*

¢) Bireysel markalama politikasi, firma aym pazarda farkh boliimlere girmek
istediginde pazan bSlimlendirmede kolaylk saglamaktadr.’

d) Bireysel markalama, aynca iireticilerin perakende magazalarmdaki raf yerleri
gliveninin artmasma olanak tammaktadur.’

! Kotler, Pazarlama Ydnetimi, s. 416. A

2 william M. Pride and O. C. Ferrell, Marketing Basic Concepts And Decisions, 4th ed.,
Texas: Houghton Mifflin Company, 1985, p. 162,

3 Kotler, Marketing Management, p, 467.

4 Kotler, Marketing Management, p. 467,

5 Pride and Ferrell, a.g.c., p. 162.
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Bireysel markalama politikasimin bazi olumsuz etkileri de olabilmektedir. Bireysel
markalamada en biiylik dezavantaj; bu tiir bir markalamamn maliyetinin gok yiiksek
olmasidrr. Bireysel markalarin kullanim pahahidir ¢iinkii her yeni iirlintin pazardaki
hedefine ulagabilmesi i¢in yeni bir promosyon kampanyasi geligtirme zorunlulufu
vardir.2

Bir bagka olumsuzluk da firmanmn markalann arasinda ender de olsa birbirlerini
olumsuz etkileme ihtimalleri olabilmektedir, Bu durum, firmanin toplam gelirlerini
olumsuz y8nde etkileyebilir.

3.3.2. Aile Marka Politikasi (Semsiye Markalama)

Aile markasi, firmanmn biitlin {iriin isimlerinin aym marka ismi ile adlandmimas:
anlammda olup, amact bireysel markalamadan farkli olarak, bir ({iriiniin
promosyonunun aile markasi promosyonu ile firmanmm diger (iriinlerine de
yansitmaktir.?

Giiniimiizde pek gok sirket, aile markast kararm: ya biitiin {irfinleri i¢in ya da belli bir
firlin kategorisinde kullanmaktadir.

Biitlin {iriinler i¢in kullanilan aile marka ismi karari, gemsiye markalama olarak da
adlandmimaktadir. Omegin, Arcelik, Vestel, Profilo vb.*

Aile markasi karariin en biiyiik avantaji, girketlerin tek bigimden yararlanarak, gok
iyi bilinen imajlan sayesinde promosyon masraflarmi diizenli olarak asafya
gekebilmeleridir.”

! Evans and Berman, a.g.e., p.391.

2 Louis E. Boone and David L. Kurtz, Contemporary Marketing, 5th ed. Chicago: The Dryden
Press, 1986, p. 255. -

3 Pride and Ferrell, a.g.c., p. 163.

* Tek, s.359.

5 Evans and Berman, a.g.c., p. 391.
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Pazara yeni girecek bir {irlinlin marka ismi segimi, reklam ve promosyon masraflan
olmayacagmdan aile markas1 karar: oldukca avantajh olacaktr.

En 6nemli dezavantaji ise, firmanm tiim {irlinleri igin aym aile markas: kullanmast
durumunda baz1 problemlerle karsilagilabilmesidir.!

Ornegin, bir kozmetik iirlinleri firmasmm bay ve bayan ayirmm yapmadan
deodorantlarmda aym aile marka ismi karari alirsa, marka imaji bundan olumsuz
etkilenebilmektedir.

Bitin bu avantaj ve dezavantajlarn 1iyi degerlendirildikten sonra gerekli
goriildiigiinde alinacak aile markas: karan, girketleri bagariya ulagtirabilmektedir.

3.3.3. Herbir Uriin Grubu I¢in Ayn Aile Marka Politikas:

Bu tip marka kararinda, igletmeler her bir {irlin grubu icin ayrn marka geligtiritler.
Daha ¢ok birbirinden oldukea farkl {irinler {ireten igletmelerin tercih ettifi bu marka
politikasinda her bir {irlin grubu ayn marka isimleri ile nitelendirilir.

Ornegin, Yatag Tiirkiye’de yatak, ev tekstili, oturma gruplan, havlu ve mobilya
alanlarinda firetim yapan bir igletmedir. Yatas, ev tekstili firiin kategorisi i¢in Puffy
markasim kullanwrken, geng tiiketicileri hedefledifi {iriin kategorilerinde Trendly &
Friendly markasm kullanmaktadrr,

3.3.4. Bireysel Marka ve isletme Adimn Birlikte Kullanmm
Bir bagka marka politikasi ise bireysel marka ile igletme admun birlikte kullamsmmdar,
Bu politikada igletmenin ticari {invam ve bir bagka bireysel marka ismi birlegtirilir ve

o firiinfiniin markas: olarak kullamr,

Bu marka polikasinda amag igletmenin ticari invanmin saBlayacag: avantajlardan
yararlanmaktir. Igletmenin ticari finvam yeni {iriinli megrulagtirrken, bu {invana

! Evans and Berman, a.g.c., p.391.
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eklenen bireysel isim de {iriin{i ferdilestirir.' Yani, ticari finvan {irine kendi deBerini
eklerken, bireysel isim de o iiriinii igletmenin dier iiriinlerinden farklihgtirir,
Omegin, Honda Civic markasi Honda ireticisinin {infini ve deferini belirtirken,
Civic bireysel ifadesi de o otomobili difer Honda modellerinden ayrmaya yardimc:
olmaktadir. '

! Kotler, Pazarlama Yonetimi , s, 412
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4. MARKA GELISTIRME SURECI

Marka geligtirme siireci, birbiri ile iligkili gu faaliyetleri kapsamaktadir;
a) Marka Geligtirme Planlama Modeli
b) Marka Bilinirlii Saglama
¢) Marka Imaji Yaratma

4.1. Marka Gelistirme Planlama Modehi

Uriin ya da hizmet igin marka kullammu karar1 alindiktan sonraki asama markanmn
gelistirilmesi asamasidrr. Gelistirme agamas: markalama igleminde oldukga stratejik
bir Oneme sahiptir. Pazarlamacilarin, marka gelistirme siirecinde olduk¢a dikkath
olmalan gerekmektedir.

Bu c¢alismada, marka geligtirme siireci Sekil 4° de belirtilen marka gelistirme
planlama modeli gercevesinde incelenecektir.
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Marka Oluyum Planlama Modeli
STRATEJIK MARKA ANALIZLER} .
Tiketici Analizi Rakiplerin Analizi Islctme Analizi
Egilimler Marka ImajyKimligi Varolan Marka imajs
Giiclit Yénleri, Stratejileri Marka Kaliciih
Karsllanmams Ihtiyaglar Zayif Yonleri Giiglti Yonleri
Pazar Boliimleri Orgiit Deperleri
A 4
MARKA KiMLIK SISTEMI
MARKA KIMLIGE
Cenisletilmi
Uriin Markas: Maskast Marka Kigilisi Marka Sembold
1. Ordn Olanaklars 1 Nitelikleri 9. Kigiligi 11. Gérilebilir Tasviri
2. Uit Nitelikleri 8. Bolgesel, Ulusal, 10. Marka Toketicdi 12, Marka Kaheif
3 xaxmn)egm Uluslar arast Olusu i
s Kunmalm
6. Oriiini _
A 2NN \ AN
DEGER ONERILERE KREDIBILITE
Fonksiyonel Duygusal Kendini Made Edebilme Digier Markalara
Yararlar Yaran Destefi
T A 4
MARKA - TOKETICH ILisKdsi
v
MARKA XKIMLIK GELISTIRME sisTEME
MARKA KONUMLANDIRMA
Marka Kimligi ve Defier Hedefleri Dinamik fetigim
Hedef Tiketiciler Rekahetcs Avantailan Gelistirme
A 4
UYGULAMA
Alternatifler Uretmo Semboller ve Mecazilik ‘ Testler
A 2
TESCIL

Sekil 4. Marka Geligtirme Planlama Modeli
Kaynak : David A Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996, p. 79.

4.1.1. Stratejik Marka Analizleri

Bagarith bir marka geligtirme igleminin temeli, gelistirilecek markayi tercih edecek
tiiketicilerin, olugturulacak markayla rekabet edecek difer markalarm sahiplerinin
yani rakiplerin ve markayr sahiplenecek igletmenin dogru bir gekilde analiz
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Bagarih ve giicli bir marka yaratmak hedefleniyorsa, marka gelistirme planlama
modelinin bu agamasmda oldukga dikkatli olmak gerekmektedir. Baglangicta
yapilacak hatalar ya da bu agamada tespit edilememis eksiklikler, markanm ileride
bagarisizligina neden olacaktir.

Stratejik marka analizi olarak da adlandirilan bu agama tiiketicilerin, rakiplerin ve
isletmenin analizi olarak ayn ayn incelenecektir.

4.1.1.1. Tiiketici Analizi

Marka geligtirme iglemi, 6ncelikle gok kapsamh bir tiiketici aragtirmasm gerektirir.
Tiketici ve onun davramslarim tam olarak anlamadan marka gelistirmek neredeyse
imkanstzdir. Ciinkii, geligtirilecek marka, sonucta tiiketici tatminini saflaymp, o
tikketiciler tarafindan siirekli talep edilmesi durumunda baganh sayilacaktir,
Tiiketiciyi dogru tammlayan marka yOneticileri, gelistirecekleri marka {izerindeki
tiim parametreleri tiiketici ekseninde disiindiiklerinde bagarih bir marka yaratmg
olacaklardur,

Tiiketici ve marka arasmdaki giiclii iligki, tiiketicinin fiziksel ve psikolojik ihtiyaglari
ile markanm fonksiyonel O&zellikleri ve tiiketici tarafindan algilanan sembolik
degerleri arasindaki uyumu yansitir.' Tiketiciler, {iriin ya da hizmetleri tiiketen kigi
ya da organizasyonlardir. Bunlar, ¢ genel kategoriye ayribirlar; meveut tiiketiciler,
olas: titketiciler, etki odakllar.?

Bu agamada marka agisindan tiiketici ile ilgili bilinmesi gereken kavramlar; tiiketici
egilimleri, giidiiler, tiiketici gruplan ve karsilanmamug ihtiyaglardir.

! Hankinson and Cowking, a.g.e., p. 3.
2 Mothersbaugh, Consumer Behaviour Customized Text, New York: The McGraw Hill Companies,
1997, p. 8.
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Tiiketici analizine baglamann en wuygun yolu pazar dinamiklerini incelemek
olacaktw, Tiiketicilerin egilimlerinin neler oldufunu tespit etmek giidiilerdeki
degisimi anlayabilmeyi ve stratejik Onemdeki tiiketici dilimlerini ortaya ¢ikarmay:
saglayacaktr."

Tiiketici analizindeki bir dier amag¢ hangi fonksiyonel, duygusal ya da kigisel
faydanin tliketiciyi markayr kullanmak veya satm almak konusunda giidiilediBini
belirlemektir.”

Tiiketici analizinde iizerinde durulacak bir bagka agama ise, marka igin hangi tiiketici
grubunun hedef olarak almacafmin belirlenmesidir. Cok cesitli tiiketici dilimleri
icerisinde geligtirilecek marka icin hangi tiiketici diliminin hedef alinacagmmn tespiti,
marka konumlandirma ve marka kimlifi stratejilerini bu tiiketici grubuna gre
geligtirmeyi gerektirecektir.

Kargilanmarmg ihtiyaclarm tespiti, pazarda daha ¢ok ilerlemek isteyen isletmelere
Pazar firsatlarim gostereceginden stratejik dneme sahiptir.® Tiiketici analizi ile tespit
edilen tikketici ihtiyaglarmdan hangisi ya da bangilerinin gelistirilecek marka ile
karsilanacagmm daha Onceden bilinmesi marka kimligini olusturmada Onemli
yardmnlar saglayacaktir.

4.1.1.2. Rakiplerin Analizi

Rakiplerin analizi, belli bagh rakiplerin marka imajlari, konumlari, onlarmn giicli ve
zayif yonlerinin belirlenmesini kapsamaktadir. Ozellikle, rekabetin yogun oldugu
pazarlar igin konumlandirilacak markanm etkin rekabet avantajlarma sahip olmas:
gerekmektedir, Bu yiizden, &nceden rakiplerin tamnmasi, onlarm giigli ve zayf
yonlerinin bilinmesi stratejik Sneme sahiptir,

Rakiplerin analizi, Oncelikle yaratilacak markanin etkilesimde olabilecegi rakip
markalarm imajlarin ve konumlarmin tespiti ile baglamahdw, Rakip markalarm
imajlarmn tespiti i¢in iki kaynak s6z konusudur. Bunlar; tiliketiciler ve rakiplerin

! Aaker, Building Strong Brands, p. 191.
2 Aaker, Building Strong Brands, p. 191.
3 Aaker, Building Strong Brands, p. 193.
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iletisimleridir.! Rakiplerin marka imajlan konusundaki bilgiyi tiketicilerden, o
markalan nasil algiladiklarini Sfrenerek tespit etmek miimkiin olabilmektedir.
Rakiplerin marka imajlar1 konusunda bilgi edinmenin bir bagka yolu ise rakip
markalarm reklam ¢ahgmalanidir. Rakiplerin reklam c¢ahgmalan ve reklam
planlarnm profili 0 markanm imaji konusunda fikir verebilmektedir.

Rakip markalann analizinde stratejik Onemi olan bir bagka tespit ise, rakip
markalarin konumlar olmaktadir. Geligtirilecek marka, rakip markalarm tiiketiciye
sundufu avantajlardan daha fazlasma sahip degilse basarh olamayacaktir. Diger
markalardan farkhhim ve gereksinimler agismdan anlamh@m giderek yitirmekte
olan bir marka, Once itibar kaybetmeye baglayacak ve sonmra tanmmlk derecesi
giderek azalacaktir.?

Rakiplerin analizinde incelenecek bir bagka boyut ise rakiplerin giicli ve zayif
yanlar1 olmaktadir. BOylece, markanin konumlandmimas1 sirasnda rakiplerin
kuvvetli ve zayif olduklani ydnlerin daha Onceden tespit edilmis olmasi, bagarih bir
konumlandirma stratejisi segimine yardimes olacaktir.

4.1.1.3. Isletmenin Kendi Analizi

Marka kimlifi olugturmadan Once olduk¢a yararh olabilecek bir bagka stratejik
marka analizi, igletmenin kendisini analiz etmesidir. Bu analiz, isletmenin varolan
imaji, marka mirasi, igletmenin giigli ve zayif yOnleri, kurum degerleri ve diger
markalarla olan baglantilan kapsamaktadir.*

Marka ile tiiketicide hangi ¢afngmiarm uyandirildifi, imajm zaman iginde nasil bir
degigime ufradifi, markamn bir kigilife sahip olup olmadifi, marka imaji, marka
Onciilerinin kimler oldugu, ilk bagladiklarmda hangi imajlarla yola giktiklar: gibi
sorulara aranacak cevaplarla da marka miras tespit edilmektedir.’

! Aaker, Building Strong Brands, p. 194.

2 Aaker, Building Strong Brands, p. 194,

? Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, gev. Ayse Ozyagalar, 1.b. , Istanbul: Sistem Yaymcihik, 2000,
s. 98.

4 Aaker, Building Strong Brands, p. 196.

5 Aaker, Building Strong Brands, p. 196.
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Yine benzer gekilde, igletmenin sahip oldugu iistiinliklerin ve zayif ySulerinin tespiti
ve hangi yOnlerin geligtirilmesi gerektiginin tespiti de bu analiz ile
gerceklestirilmektedir.

Isletmenin kendi analizindeki bir baska parametre ise, markanm igletmenin diSer
markalan ile olan iligkisinin ve performansmm belirlenmesidir. Markamin rolii, diger
markalarla olan etkilegimi de gbzdniine almarak dogru tammlanmalidrr. Bu iglem,
marka kimlii olugturmada stratejik Sneme sahiptir.

4.1.2. Marka Kimligi

Bu ¢ahgmada, daha 6nce kabul edilen Aaker’ in Marka Geligtirme Planlama Modeli
gergevesinde marka kimlii yapis: gekil 5° deki gibi incelenecektir.

Genigletilmig
Kimiil

0Oz
Kirli

40
Marka | UrinOlarak  Kurum Olarak  Kigi Olarak Sembol Olarak

DEGER ONERISi
Fiziksel Fayda Duygusal Fayda Kisiligi ifadeye Yonelik Faydalar

+ FIYAT

Sekil 5. Marka Kimligi Sistemi
Kaynak : Giiven Borga, “Markam Sunumu”, L. Market Markalar: Konferans: (Retailing Institute),
Istanbul; Kasim 2001



31

4.1.2,1, Marka Kimliini Olustururken Kullanmilacak Araclar
4.1.2.1.1. Marka Ismi ve Segimi

Marka ismi, bilinirlik ve iletigim gabalari agisindan markanin temel gdstergesidir.’
fsletmeler, tiketicileri ile olan iletigimi yani onlara sunduklar: {irlin ya da hizmetle
ilgili iletmek istedikleri mesajlar1 marka ismi sayesinde onlara ulagtirabilmektedirler.

Istendiginde degistirilemedifi icin hi¢ kugkusuz markalama karmasmm en Snemli
pargast marka ismidir.Paketleme dizaym, reklam kampanyalan, {iriin formiilasyonlar:
gerektifinde giincellenebilir, degistirilebilir ancak marka ismini degistirmek ¢ok
glictiir” Bu yiizden marka ismi belirlenirken baglangicta gok dikkatli olunmas:
gerekmektedir. Marka ismi, marka kimli§i ve marka konumlandwmasmda en etkili
fletisim olmakta ve hem fonksiyonel hem de sembolik olarak marka memnuniyetiyle
es anlamh olmaktadur.?

Marka ismi segimi, malin miigteriler nazarindaki imajim, miigterilerin 0 mala kargt
tutumlarm ve satm alma davramglarm etkilediginden kritik bir karardr.* Marka
ismi segiminde Sncelikle iyi bir marka isminde bulunmast gereken Szellikleri bilmek
gerekmektedir.
fyi bir marka isminin dzellikleri sunlardir;®

a) Marka ismi kisa ve basit olmalidir.

b) Okuma ve s8yleme kolgyhgl olmahdur.

¢) Kabulii ve hatirlanma kolayhi§: olmalidir.

d) Telaffuz kolaylig: olmahdir.

! David A. Aaker, Managing Brand Equity, New York: The Free Press, 1991, p. 187.
2 Hart and Murphy, a.g.e., p.34.

3 Hankinson and Cowking, a.g.c., p. 25.

4 Pride and Ferrell, a.g.c., p. 160.

5 Perrault and McCarthy, a.g.e., p. 257.
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e) Marka ismi, bir kerede sGylenebilmelidir.

f) Her dilde kullamilabilmelidir. (Uluslararas1 pazarlar icin bu Ozellik ¢ok
onemlidir.)

g) Marka ismi, iiriiniin yararlarmm agiklayici olmahdir.
h) Isim, paketlemeye ve etiketlemeye uygun olmahdr.
i) Herhangi bir reklam aracina uygun olmalidir,

J) Kullannminda yasal sakinca olmamalidir.

Sozciikleri isim olmaktan marka olmaya vardwan siiregte, bu ismin yazihg bigimi,
fonetigi, harflerin espaslar (araliklary), biyiikliikleri, kullamlan renkler, bulundugu
alan iizerindeki yerlesimi, kisacas: hergey tiiketiciye ve pazara bir veri tegkil
etmektedir.'

Dolayisiyla marka ismi segiminde ¢ok dikkatli olunmahdir. Yapilacak bir hata,
isletmenin daha sonrasnda onarilamayacak kayiplara ugramasma neden
olabilmektedir.

Marka ismi segiminde bir iglem siras1 s8z konusudur. Yapilan bir aragtirma, 200 iirin
yoOneticisinin marka ismi segiminde uyguladifi iglem basamaklarnni Sekil 6° daki
gibi belirlemigtir.

Amaglarm FMadmm #AltemaﬁﬂcﬁFMmﬁ LTMWPMM
Tammlanmast alternatifieri degerlendinme diigtinceleri aragtumasy ismi

- Oretmek

Sekil 6. Marka Ismi Segiminde Uygulanan iglem Basamaklari
Kaynak : J. McNeal and L. Zeren, “Brand Name Selection For Consumer Products” , MSU Business
Topics, Spring 1981, p. 35-39

! www.masste.com
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Bu iglem basamaklarma gore sirastyla, marka ismi ile hedeflenen amaglar belirlenir.
Daha sonra bu amaca hizmet edebilecek marka ismi alternatifleri iiretilir. Alternatif
marka isimleri degerlendirildikten sonra uygun olabilecek marka isimleri hakkinda
tiketici fikirleri toplanrr. Marka alternatiflerini aragtwrirken ve tiiketici goriigleri
alnrken genellikle pek c¢ok sayidaki marka alternatifinin tagiyabilecefi olumsuz
imajlar belirlenebilmektedir.' Bu fikirlerden edinilen izlenimle belirlenen marka
isminin daha Onceden ya da su anda ticari marka olarak kullambip kullamlmadif:
aragtirilir. Biitiin bu agamalar sonunda ise marka ismi se¢imi gergeklestirilir,

Marka gelistiren kigilerin isi, marka ismi ile tilketicinin zihninde olumlu qagrgimlar
yaratmaktir. Bu olumlu ¢agrigmlar, tiiketicinin zihninde olumlu vasiflar, olumlu
yararlar, sirket degerleri, olumtu kisilik ve olumiu kullanic1 imajlaridir.

Ornegin, Ferrari ismi giic, prestij ve hiz kavramlarm zhinde canlandirmaktadir.
Giiglii bir marka olan Ferrari, tlim diinyada otomobil sektdriinde {istiin miihendislik
dizaym ile tanmmur. Bu da o markanin girket degeridir. Bu isim tiiketici tarafindan
geng, aktif, sportmen bir kisilik olarak algilanw. Kullamcilari, zengin, iinlii, prestijli
ve sportmen kigilerdir.

4.1.2.1.2 Slogan

Marka ismi ve semboliiniin birlikte kullanimi, marka icin ¢ok dnemli bir pargadir. Bu
birliktelik, bagarth bir sloganla desteklendifinde, istenilen mesaj tiiketiciye daha
kolay iletilecektir.

Giinlimfizde pek ¢ok igletme, marka isimlerine giighii bir slogan eklemig durumdadir.
Beko “Bir Diinya Markasi”, Honda “Hayallerin Giic”, HSBC “Diinyamm Yerel
Bankasr”, Aria “Iletisim Sanattr”, sloganlarmda oldugu gibi tiiketiciye marka ismi
ve semboliiniin ulagtiramadi mesajlar: bu sloganlar bagan ile ulagtrmaktadur.

i WOROLE

KBERET s
! Hisrich and Peters, a.g.¢., p. 329. 1.8, TORSERDSRE  ERKEZ)
? Kotler, la(x:)tler ::s P:zga:laxﬁa, age., s 92 a@&\mﬁm asvou
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Marka ismi ve semboliine ilave edilen sloganm baz fonksiyonlan1 gdyle
Szetlenebilir;'

a) Slogan, markaya ilave cafrgmlar saflayabilmektedir, Kalite gagrigmmm
markasma eklemek isteyen Ford, araglan igin “Kalite Bir Numarah Igimiz”
slogamm kullanmaktadir.

b) Slogan, marka ismi ve semboliindeki bazi belirsizlikleri giderebilmektedir.
Karma bir imaja sahip Maybelline markas: igin kullandan “Akilli, Giizel,
Maybelline” slogam oldukg¢a 6zgiindiir.

c) Slogan, isim ve sembolii takviye edebilmektedir. “Sharp Zekasindan Sharp
Uriinlerine” sloganinda marka ismi tekrarlanmaktadir.

Tiiketicinin zihninde iyi izlenim birakan, akilda kalici bir slogan bulmak her zaman
kolay olmamaktadir. Hollandah dev aydmlatma ve elektronik girketi Philips,
slogamm defalarca degistirmigtir ve Philips hala slogan arayigma devam etmektedir.”

4.1.2.1.3. Marka Rengi

Marka kimli§i olugturmada kullamlabilecek bir bagka unsur da renktir. Renk, marka
igaretinin, isminin ve logolarin gok Snemli bir tamamlayicisidir.’

Isletmeler rengi, gorsel kimliklerinin bir pargasi olarak belli bir renkten veya renkler
biitiinlinden yararlanarak kimliklerinin ana odaf:i haline getirebilirler. Bir renk
stirekli bir bicimde cesitli kimlik unsurlan igcin kullambrsa, bu renk igletmenin
imzasmm bir pargasi olabilmektedir.* Ornegin, Coca Cola markas: kirmtzi, IBM
markas: mavi, Kodak markas: ise sari renk ile biitiinlegmistir.

! Aaker, Managing Brand Equity, p. 204.

2 Kotler, Kotler ve Pazarlama, a.g.c., ss. 93-94,

® Tek, a.g.e.,s. 353.

* Bernd Schmit and Alex Simonson, Pazarlama Estetifi, Marka Kimlik ve imajm Stratejik
Yinetimi, gev. Zelal Ayman, 1.b., istanbul: Sistem Yaymncihk, 2000, s. 110,
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Isletmeler, iiriinleri icin marka ismi ve igareti bulurken, yiizlerce veya binlerce
alternatifle karsilagirken marka se¢iminde simrh alternatif stz konusudur. Bununla
birlikte uzmanlar marka rengi seciminde temel renklerin kullamlmasm

Snermektedirler. Ornegin; siyah, beyaz, mavi, kirmzs, yesil gibi.

Renk, igletmenin markasi ile aktarmak istedifi mesaja da aracihik edebilmektedir. Bir
dagitim girketi olan United Parcel Service, kamyonlarinda, iniformalarinda ve diger
kimlik malzemelerinde kullandifi kahverengi renk ile igletmenin ciddi, gizlilige
Snem veren giivenilir kimligine isaret eder.!

Buna benzer Ornekleri ¢oBaltmak miimkiindiir. Markalar diinyasinda kirmizi satig
rengi olup dikkat gekmek icin, mavi kurum rengi olup istikrar mesajm aktarmak igin
kullanhmaktadir >

Marka kimlifi yaratiirken, g¢ofu =zaman markanm bir kigilifinin olmas:
istenmektedir. Marka yaraticilar, tiketicinin gdziinde markalan icin bir kisilik
olustururken renk aracmui da kullanmaktadirlar, Ornedin, kirmmzi renk maceracy,
girisken, heyecan verici, gii¢lii ve savunmaci olarak algilamirken, sar renk genellikle
neseli, heyecan verici, merhamethi ve tegvik edici olarak goriilmektedir.’

Gegmigteki deneyimler, marka kimligi olugturmada, marka renginin tek renk
olmasin daha bagarih sonuglar verdigini gOsterse de marka rengi olarak birden
fazla renk kullanp bagarih olmug markalar da s6z konusudur.

4.1.2.1.4. Semboller ve Logolar

Urtin ve hizmetleri farkhlagtrmak iin marka kimlii geligtirme siirecinde kullanilan
araglardan bir digeri de semboldiir.

! Schmit and Simonson, a.g.c., 5. 111,

2 Al Ries and Laura Ries, Marka Yaratmamm 22 Kurah, ¢ev. Atakan Ozdemir, Istanbul: Medicat
Kitaplari, Nisan 2002, s. 132,

? Schmit and Simonson, a.g.e., s. 113.
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Sembol, iirlin ve hizmetleri farkhlagtrmanm gii¢ olduu durumlarda, markamn
farkhilagtirma karakteristigi olarak etkin bir unsurdur.’

Bilinirlik Cagngimlar
(Farkindalik)
SEMBOL
DUSKUNLUK
Algilanan Kalite Sadakat

Sekil 7. Sembol Kavrammin Rolii

Kaynak : David A. Aaker, Managing Brand Equity, 4th ed., New York: The Free Press, 1991, p.
198

Marka bilinirlifi, cagrigmolar ve diigkiinlik olusturabilen semboller; geometrik
sekiller, nesneler, paketler, logolar, insanlar, gbriiniimler ve ¢izgi film karakterleri
olabilmektedir.

Logo ya da logo isareti, bir isletme adim ve/veya ticari markasim temsil etmek ic¢in
kullantlan ticari tasarim veya isaret stilidir.> Logo ifadesinin Tiirkge kargihm Tirk
Dil Kurumu “ayrrmag” olarak belirlemigtir.?

- Sembol olarak kullamlabilecek bir difer segenek markay: temsil edecek tanmmug bir
kislyi marka sBzclisi olarak se¢mektir. Bu konudaki en belirgin &rnek, Nike
markasidir. Nike sembol olarak kendine diinyaca {inti basketbol oyuncusu Michael

! Aaker, Managing Brand Equity, p. 197
2 Tek, a.g.e., s.353
3 www.tdk.gov.tr
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Jordan’1 segmistir.' Ancak bu ySntemin bazi sakincali yonleri sz konusudur. Sézcli
olarak segilen kigi, bir skandala kangtiymda marka imaji bundan olumsuz
etkilenecektir. Ayrica bu yéntem oldukga pahal olabilmektedir.

Sembol olarak daba ucuz ve kolay kontrol edilebilen bir diger yontem ¢izgi film
karakteri kullanmak olacaktir. Nestle, Nesquick markas: i¢cin sembol olarak akilli bir
tavgan ¢izgi film karakteri kullanmaktadir.

Aynca isletmeler, marka kimliji gelistirme siirecinde markalarmn mesajmt kolay
fletebilecek bir nesneyi de sembol olarak segebilirler. Osmanh Bankasi logosu bir
elmasm gevreledigi zeytin agac: figiirlinden ibarettir. Logodaki zeytin ajaci figiirii,
temelde bangin simgesi, Osmanh Bankas’'nmn faaliyet gbsterdigi iilkelerde yaygm
olarak yetismesi, afacm meyveleri ile verimlili§i,g6lgesi ile korumacihit, yapraklari
ile barigi, kdkleri ile zamana kargi dayamkliligt ve stirekliligi temsil etmesi nedeni ile
sembol olarak benimsenmistir.”

Ayrica bu logoda elmas figiirii de marka kimlifine degerlilik ifadesini katmaktadur.
Bahsi gegen logo giinfimiize kadar gegerliligini korumusg bagarih bir galismadr,

Marka kimligi gelistirme siirecinde segilecek sembol ya da logolar, ¢ok uzun bir siire
markamn mesajlarmm fletmesi ve olumlu ¢agngmiar: ile marka imajm yaymasi ve
korumas: hedefler. Ancak giiniimiiz pazarlarinda gelisen teknoloji ile ahgkanhk ve
trendlerin  sfirekli defigmesi nedeni ile igletmeler kendi konumlarim
degistirebilmektedirler. Geligen, defisen, durumlara ve konumlara uygun olarak
secilen sembol ya da logolarm da revize edilmeleri ya da tamamen degigtirilmeleri
gerekebilmektedir. Cok iyi bilinen bir marka olan Argelik yine gok iyi bilinen kirk
yillik logosunu degistirme karari almugtir, Argelik markasmin eski logo ve yeni logo
Szellikleri .g‘mn]ardnr;3

a) Eski logo bir iiretici logosu, yeni logo miisteri odakh teknoloji firmas:
logosudur.

! Kotler, Kotler ve Pazarlama, a.g.e., s. 95.
? www.f-almanak.com
% www.milliyet.com
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b) Eski logo tiiketici ile biiyiik harflerle iletigim kurmaktayds, yeni logo tiketici
ile kiigiik harfler aracih ile iletisim kurmaktadir.

¢) Eski logo tiiketicisi ile yukaridan konusan, sert, sanayici ve kdgeli bir yapisi
olan, blok ve erkeksi bir kigilik ile yetmigli yillarin tarzim yansitmakta iken
yeni logo tiiketicisine daha yalan sade, enerjik, teknolojik, yumusak, gelecege
egimli bir kisilikle yeni milenyurmun estetik anlayigmi tagmaktadir,

d) Eski logoda “A” harfi 6n planda iken, yeni logo bir biitiin olarak Argelik’i
anlatmaktadar.

Yine aym sekilde, Eczacibasi Yap Grubu, iki temel markasi olan Vitra ve
Artema’min  logolarimi, uluslar arasi marka konumlarima uyum saglamak icin

deé' . .1
4.1.2.2. Marka Kimligi Unsurlan

Marka kimlik unsurlar; {iriin, kurum, kisilik ve sembol olarak degerlendirilmektedir.
Bu unsurlar, marka kimlii tasarimcilarma marka kimligini farklilagtirmada,

zenginlestirmede, agiklamada kolaylik saglamaktadir.
4.1.2.2.1. Marka Kimligi Uriin Unsuru

Marka kimligi ile firfin iligkisi yu sekilde agiklanmaktadw. Uriin iligkili cagnigimlar,
dogrudan marka tercihi kararlari ve kullantm deneyimleri ile baglantii oldufundan
marka kimliginin dnemli bir pargas: olacaktir.?

Uriin smifi ile firlin kimligi arasmda titketici cangimlarm etkileme bakimmdan bir
baglant1 s6z konusudur, Bir firiin smifindan bahsedildifinde o iirlin smifinin gagrigm
yaptif1 marka isimleri vardir. Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken, tiiketicilere

! Sibel Cingi, “Global Pazar I¢in Yeni Logo”, Vatan Gazetesi, 27 Kasim 2002, s. 9.
2 Aaker, Building Strong Brands, p. 78.
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Hertz markas: hatirlatildifinda kiralik arag cevabmu vermeleri, kiralk arag ihtiyacs
hissettiklerinde akillarma Hertz markasimmn gelmesinden daha degerli degildir.’
Dolayisiyla marka kimlifi yaraticilarmn iiriin smfi ile marka kimligi arasmda bir
baglant1 kurarken bu noktaya dikkat etmeleri gerekmektedir.

Urliniin 8zellikleri, tiiketiciye &nerecegi degerler ve saglayacagi yararlar agismdan
marka kimilig le baglantihdir.

Aym sekilde {iriin kalitesi, marka kimligi belirlemede isletme tarafindan &z kimlik
parcasi olarak belirlenmigtir. Ornefiin, Mercedes markas: kaliteli firin 6z kimlk
yapismna sahip bir markadar.

Marka kimlii ve iirdin iligkisinde bir bagka boyut, {iriin kullanimu nedeniyle ¢agrigim
olusturmaktir. Omegin, Starbucks kafeleri, is arkadaglarmm rahatlamak icin
bulugtukian yer kavramim marka kimiiklerine eklemiglerdir.”

Marka kimlii olugturmada, bir bagka iirlin iligkisi o (riinlin kullamici tipidir.
Omegin, BMW lisans: ile firetilen Mini Cooper otomobil markasmm kullamcilary
kendini geng, sportif ve marjinal tammmlayan kigilerdir.

Uriin unsurunda, iilke ve bolge unsurlar, marka kimligi ile dzdeslesebilmektedir.
Ornegin, saat tirlin smfinda Swatch markas: Isvigre ile birlikte antimaktadsr.

4.1.2.2.2, Marka Kimligi Kurum Unsurn

Yenilikcilik, kalite anlayigt, ¢evre duyarhhy gibi insanlar tarafindan olugturulan
kurumsal Szellikler, igletme tarafindan olugturulan; kiiltiir, deSer ve programlar
marka kimligi geligtirmede oldukga Snem kazanabilmektedir. ?

Gergekten bagarih bir kurumsal kimlik geligtirmek, rekabet ortaminda igletmeye
markasmi konumlandirmada ¢ok biiylik avantajlar sajlayacaktir. Rakip igletmeler

! Aaker, Building Strong Brands, p. 79.
? Aaker, Building Strong Brands, p. 81.
3 Aaker, Building Strong Brands, p. 82.
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tarafindan istendiginde ok kolay iriin taklidi yapilabilirken, olugturulmmug basaril
bir kurumsal kimlik rakipler tarafindan kopyalanamayacaktir.

Rekabet halindeki markalarm giderek benzemeye baglamalarmm fonksiyonel
karakteristikleri oldufiu gibi kurum kiiltiirii de markalar: ayrrmada $nem kazanmaya
devam etmektedir.!

4,1.2.2.3, Marka Kimligi Kisilik Unsuru

Giigli bir marka kimligi yaratabilmenin bir digier kosulu da, basarih bir marka
kisiligi olusturabilmektir.

Marka kigilifi olugturmak, insanlarin marka hakkmdaki algn ve tutumlarm daha iyi
anlamak, marka kimligini farkhlagtirmaya katkida bulunmak, iletisim cabalarma
rehberlik etmek ve bir marka deferi olusturmak konularinda, marka uzmanlarma
yardimes olabilmektir.?

Benzersiz bir marka kisilifi ile marka uzmanlan, benzer diriin niteliklerindeki
markalar1 farkllagtirabilmektedirler.’ Bu sekilde, &zellikle titketicinin marka
se¢imini etkilemede, marka kigilifinin 8nemi olduk¢a artmaktadir,

Markay1 bir insan kisiligi fle bagdagtrma yontemi, marka kigiligi olugturmaktir.
Kisilik, icten, misafirperver, kaygsiz, iigisiz, sistemli veya profesyonel gibi belirgin
ozellikler demetidir.* Bu dzellikleri, bir marka kigilifi olarak markaya adapte etme
sayesinde, tilketicilerin kendi kimlikleri ile bu kimlikleri bajdastrmas yani
titketiciye kendini ifade etme yaran sajlanabilmektedir.

Marka kigilifinin saflayacagt bir bagka avantaj ise marka ile tiiketici arasmda
duygusal bir bagmn olugmasm saflamaktir, Marka kigilifi, tiketici ile marka

! Leslie de Chernatony, “A Model For Strategically Building Brands”, The Journal Of Brand
Mangement, Vol. 9, No. 1., September 2001, p. 37.

2 Aaker, Building Strong Brands, p. 150.

3 1an Phau and Kong Chen Lau, “Brand Petsonality and Consumer Self-Expression : Single or Dual
Carriageway?”, The Journal Of Brand Management, Vol. 8., No. 6., July 2001, p. 429,

4 Keegan, Moriarty and Duncan, a.g.c., p. 450.
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arasmdaki varolan duygusal iligki olarak da tanmmlanmaktadw. Marka kisilifi,
tiiketicilerin igletme ve onun iirlinlerine verdigi duygusal kargihii dile getirmektedir.

Marka kisilifi, ayrica firlin niteliklerinin iletigimine yani markanm fonksiyonel
yararma da yardmmci olabilmektedir. Fonksiyonel yararlar bu c¢ahsmada, marka
kimli}i ve deger Onerisi bolimiinde detayh olarak agiklanacaktir, Ornegin, Michelin
markasmmn glicli ve enerjik kigilifi Michelin lastiklerinin giicki ve enerjik oldugunu
vurgulamaktadsr,? ‘

Biitiin bu agiklamalardan sonra, marka kisilifi yeniden tammlamak gerekirse, marka
kigilifi kigilegtirilmis marka nitelikleri ve farkhlagtinlan marka sunumlarma
tiiketicinin verdigi duygusal kargiliktir.>

4.1.2.2.4. Marka Kimligi Sembol Unsura

Bu ¢aliymada, sembol kavramm, marka kimlifi olustururken kullamlacak araclar
baghffi altinda daba Once kavram olarak incelenmigtir. Bu boliimde, sembol
kavraminin marka kimligine neler katabilecegi konusu iizerinde durulacaktir,

Sembol unsurunda, marka kimlifi olugturma igleminden saglanacak yararlar
sunlardir; ¢

2) Giighii bir sembol, kabulil ve hatirlanmay kolaylagtirrr.

b) GBrsel ifadeler iceren semboller hatirlanabilir ve giicliidiir. Coca Cola’nmn
klasiklegen sisesi gibi.

¢) Fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade etme yararim temsil eden bir soyut
ifade tastyan sembol veya sembol karakterleri daha yararh olabilmektedir,

! T. Triplett, “Brand Personality Must Be Managed Or It Will Assume A Life Of Its Own”,
Marketing News, Vol. 28, No. 10, p. 9.

2 Aaker, Building Strong Brands, p. 84,

3 Maurice Patterson, “Re-appraising The Concept Of Brand Image”, The Journal Of Brand
Management, Vol. 6., No. 6, July 1999, p. 419,

4 Aaker, Building Strong Brands, p. 84.
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Nike’m performansi, sembolii olan Michael Jordan’m sigrama kabiliyeti ile
temsil edilmektedir.

4.1.2.3. Marka Kimligi ve Deger Onerisi
Marka kimligi geligtirme siirecinde, marka kimliZinin bir deger Onerisi olugturmasi

gerekmektedir. Bu degerler; fonksiyonel, duygusal ve kisisel fayda olarak tammlanan
hedef tiiketiciye saglanan degerlerdir. Bu degerler, Sekil 8° de aciklanmaktadr.

FONKSIYONEL | p| DUYGUSAL | KiSISEL
FAYDA FAYDA FAYDA
DESTEK, KANIT
HEDEF KITLE

Sekil 8. Marka Kimligi Deger Onerisi
Kaynak : Giiven Borga, “Markam Sunumu”, L. Market Markalarn Konferans: (Retailing Institute),
Istanbul: Kasim 2001

Ornek olarak bir gampuan markast olan Pantene ele alindigmda Pantene’in marka
kimliginin Snerdigi degerler Sekil 9° da belirtilmistir. |
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SACIBESLER | p| SAGLIKLISAC || OZGUVEN
PARLAR
FonksiyoTel Fayda Duygusal Fayda Kisisel Fayda
20-35 YAS,
PRO-VITAMIN KADIN
Destek, Kanit : Hedef Kitle

Sekil 9. Pantene Markas: Deger Onerisi

Kaynak : Giiven Borga, “Markam Sunumu”, L Market Markalan Konferans: (Retailing Institute),
Istanbul: Kasm 2001

Uriin dzellikleri dikkate almarak, tiiketicinin fonksiyonel ihtiyaglarmi karsilamaya
yonelik deger Onerisi, fonksiyonel fayda olarak adlandinimaktadir. Fonksiyonel
fayda Onerisinde yakalanacak bagari, rakiplere o alanda kendi markalarm
konumlandirmada zorluklar yagatacaktir. Bu durum, fonksiyonel fayda Onerisinin
rekabet avantajim ortaya koymaktadir,

Bir marka satin alindifinda veya kullamldigmmda tiiketiciye olumiu duygular
hissettiriyorsa, 0 marka duygusal yarar sajlamaktadir.' Ornegin, Volvo’da giivenlik,
BMW’de heyecan hissetmek gibi. Bu saflanacak olumiu duygular, markay: tercih
etmede ve tekrar satin almada etkili olabilmektedir.

Gergekten de giichi markalar, kullanim durummunda, tiiketicilere hem fonksiyonel,
hem de duygusal anlamlar tagtyan ddiiller verirler.?

! Aaker, Building Strong Brands, p. 97.
2 Hamish Pringle and Marjorie Thompson, Brand Spirit, Chichester: John Wiley & Sons, 1999,
p. 48.



Bir marka, kigiye kendi imajm iletebilecek bir kisisel fayda saglayabilmelidir,
Mercedes kullamcilar kendilerini gilichi ve bagarili hissedebilmektedirler.

4.2. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, igletmenin markasim tiiketicilerin ne kadar iyi tamdifi ve kabul
ettigidir."

Marka bilinirligi kavramumn strateji planlamay: kolaylastiracak bes temel seviyesi;
marka reddi, marka tanmmazhSi, marka tanmmasi, marka tercihi, marka israri
kavramlaridir.”

Marka reddi, tiiketicilerin imaj konusunda ya da iiriin konusunda yeterince tatmin
olamamalaridir.’ Bu tanumdan hareketle, marka sahibinin imajm degistirmesi ya da
firiini} gelistirmesi gereklilifi ortaya ¢ikmaktadir.

Marka tanmmazhi, son tiketicinin markay:r tammamast olup, bunun nedeni,
aracillarm markayr sadece tammlama ve stok kontrol igin kullannmg olmasi
ihtimalidir.*

Marka tanmmasi, marka kabuliiniin bir agamasidir ve tiiketicinin markamn
varhgmdan haberdar olmas: anlamma gelmektedir.’ Ancak bu durum, satm alma
anlammna gelmez. Baz igletmeler, yeni markalarm tanmmas: i¢in markay: pazara ilk
kez sunduklarnda tilkketicinin markayr tanmas: igin gesitli promosyon galiymalari
yapmaktadur.

Marka tercihi, tiiketicilerin 6zel olarak gordiikleri bir markay: dierlerinden aywrarak
secmesidir.® Bu segime etki eden nedenler, tiiketicilerin gegmis deneyimleri ve
seqtifi markann degerine inanmig olmalaridsr.

! Perrault and Mc Carthy, a.g.e., p. 256.

2 perrault and McCarthy, a.g.e, p. 256.

3 Keegan, Moriarty and Duncan, a.g.e., p. 454.
% Perrault and McCarthy, a.g.e., p. 256.

5 Boone and Kurtz, a.g.e, p. 255.

$ Keegan, Moriarty and Duncan, a.g.e., p. 455.
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Marka 1srari, yine marka kabuliinfin bir samasidir ve tiiketicinin diger alternatifleri
kabul etmeyip, bir iiriin ya da hizmette 1srar etmesidir.! Marka 1srarmda, tiiketicilerin
iirlin ya da hizmet konusunda kapsamh aragtirmasi sz konusudur.

Ayrica bu marka bilinirlifi seviyelerinden farkh olarak marka sadakati kavram
ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavram, tiim olarak ele alnrsa tiiketicinin bir markay:
digerlerinden farkh olarak siirekli satm almasidir® Tiiketicinin belirli markalar
kargisinda talkindifs olumlu tutumun nedenleri arasinda tiketicinin demografik,
ekonomik ya da psiko-grafik zellikleri, {iriiniin sahip oldugu &zellikler ve gevresel
faktorler yer almaktadir.’ Marka sadakati, dogal olarak marka sahibine bazi yararlar
saflamaktadwr. Bunlardan biri, pazarlama maliyetlerinin diigmesi, ikincisi ise glighi
marka yaratllai'ak pazardaki konumun saglamlagtiriimasidir. Giighi markalar, sadik
tiiketicileri sayesinde pazarlama, reklam ve promosyon masraflarm azaltacak ve
oldukca 8nemli rekabet avantaji sa§layacaktir.

4.3. Marka fmaj

Marka imaji tiiketicilerin, markanin sembolik degerinden gikarttiklar marka nitelik
ve cagrigimlart algilamalanidir.*

Baz: marka imajlar;, gercekten bu markalan satm alan tiiketicilerin kendi kigilik
karakteristikleri gibi ¢agrnsm yaptifindan gok giiclidiirler.” Yani tiiketiciler, satn
aldiklar1 markanmn kigiligi ile kendi kisiliklerini bagdagtirmaktadr. Marka imaji, bir
bakima tiiketicilerin kendi imajlarm yansitmaktadar.

Giglii bir marka imaji yaratmak, rekabetin yofun oldufu pazarlarda markanmn kendi
yerini korumasi ve markanm rakiplerine kars imaji ile miicadele edebilmesini saBlar.

! Boone and Kurtz, a.g.e, p. 255.

2 Keegan, Moriarty and Duncan, a.g.e., p. 45S.

3 Nuri Calik, “Marka Baglilifs ve Marka Baghhigina Etki eden Faktrier”, Eskigehir Anadolu
Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt. XIII, Say1. 1-2, 1997, 5. 119.
4 patterson, a.g.m., p. 419,

$ Keegan, Moriarty and Duncan, a.g.¢., p. 450.
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5. MARKA KONUMLANDIRMA

Marka, bilinen en temel tanmmyla tiiketicinin zihninde bir iiriiniin diSerinden
aynimasmmn bir yontemidir. O halde markamn en temel gbrevi hedefi olan satm alma
davramigmm gerceklesebilmesi dogrultusunda hedef tiiketicilerini
yonlendirebilmektir,

Gergekten de, satm alma davramgimin gerceklesebilmesi icin Oncelikle ihtiyag
halinde markay: tercih etme niyeti olan tilketici, ve o tiiketicinin satm almay
gerceklestirecek kadar yeterli birikimi olmasi gerekmektedir. Tiim bu sartlar
saflandifinda ise hedeflenen tiiketici alterpatif markalar arasindan bir segim yapma
durumunda kalmaktadir. Bu segim durumundaki tiiketici oldukca fazla sayidaki
parametrenin etkisiyle hareket etmektedir. Marka ile ilgili edindifi bilgiler, gegmis
deneyimleri, marka reklamlari, duygusal etkenler, cevre etkisi gibi pek cok etki
altinda tiketici marka secimini yapmaktadir,

Genel bir gergeveden bakildifinda, tiiketicinin marka tercihini, satm alarak
tiketmekte oldufu markamn kendisine umdugu faydayr saglamadigmmn farkma
varmasi, alternatif bir markaya iligkin enformasyona maruz kalmasi, herhangi bir
nedenle gelirinde bir artiy ya da azabs meydana gelmesi gibi nedenlerle degistirdigi
goriilmektedir.’

Biitiin bunlarm yam sira duygusal fakt6rlerin varhi da marka ySneticisinin dikkate
almasi gereken bir bagka konudur.

Marka konumlandirmanm bir dier yonii de rekabet boyutudur. Bu tarz bir
konumlandirmada markanm rakipleri ile olan farkhli: ortaya konmaktadir.

Cofu yazar tarafindan zaman zaman bir sanat oldufu vurgulanan marka
komumlandirma islemi uygulanacak uygun bir konumlandirma stratejisi ile bagariya
ulagabilecektir. '

! Belma Gilneri Firlar, “Giintimizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi”, Pazarlama Diinyas:, Yil.
4, Say1. 2000-03, Mayis — Haziran 2000, s. 22.

RURGLY
KSEKOBRETIA B!
e ;&mm ASTON MENKEL!
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5.1. Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma stratejilerinde genellikle biri tiketiciye diferi rakiplere odaklanan
iki yaklagim kabul edilmektedir.

Giiclii ¢cagngimlarla desteklenen rekabetgi ve gekici bir konuma sahip marka, ¢ok iyi
konumlandiritmg markadir,”

Bir markamin pazar konumlandirmas, su yonlerden ele almabilir;®

a) Ozel ve Genel Konumlandirma

b) Bilgilendirme ve Imaj Konumlandirmas:

¢) Rekabetgi Konumlandirma
5.1.1. Ozel ve Genel Konumlandirma
Ozel marka konumlandirma stratejisinde, igletmeler, firlin Szellikleri, fiyat, kalite,
kullamm, iirfin smfi, kullamci, performans, giivenilirlik bakimmdan Gnerece§i bir
yarar: markastyla 6zdeglestirmektedir.

Ozel marka konumlandirma stratejisini benimseyen isletme konumlandirma stratejisi
olarak su olanakian g6z 6niinde bulundurmahdar.*

a) Vasif (6zellik) Konumlandirmas: : Igletme, kendini bir vasif ya da &zellik
tizerinde konumlandirir.

b) Yarar Konumlandirmas: : Uriin bir yarar vaat eder. Tide marka deterjan daha
iyi temizledifini iddia etmektedir. Pazarlamaciar biiyiik &lgiide, yarar
konumlandirmasi ile gahgirlar,

! Mothersbaugh, a.g.¢., p. 63.

2 Aaker, Managing Brand Equity, Capitalizing On The Value Of A Brand Name, p. 110.

3 A. Hamdi Islamogtu, Tiketici Davramglari, 1.b., Kocaeli: Kocaeli Universitesi Yaymiari, 1996,
s. 201.

4 Kotler, Kotler ve Pazarlama, a.g.c., ss. 80-81.
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¢) Kullanm / Uygulama Konumlandirmas: : Uriin, belirli bir uygulama icin en
iyi olarak konumlandirilnugtir. Nike, iirettigi ayakkabilardan birini kosu icin
en iy, bir digerini de basketbol oynamak icin en iyi olarak tanttabilir.

d) Kullamci Komumlandirmast : Urlin, hedef bir kullamci grubu igin
komumlandmitmster,. Apple Computer, bilgisayarlarmmn ve yezilimlarmm
grafik tasarmecilar igin en iyisi oldugunu iddia etmektedir.

e) Rakip Konumlandirmast : Uriiniin, rakibin {riinlerinin birinden daha stiin
ya da farkh oldugu ileri siirilir.

f) Kategori Konumlandirmas : Isletme, kendisini icinde bulundufu kategorinin
lideri olarak tamitir.

g) Kalite / Fiyat Konumlandirmas: : Uriin belirli bir kalite ve fiyat diizeyinde
konunﬂéndxrﬂnnsnr. Chanel No.5 markasi, ¢ok kaliteli ve ¢ok pahali bir
parfiim olarak konumlandrilmgtir,

Daba genel bir marka konumlandirmasi, markanin hayal edilen ya da miiphem bagka
yararlar ¢agristrmasidir.” Daha 8nce verilen Pantene markas: dmeginde oldugu gibi,
Pantene markas: “Sa¢1 Besler” fonksiyonel faydasmn yanmda “Saglikl Sag Parlar”
duygusal faydasim da tilketiciye bir mesaj olarak aktarabildiginde bu iki faydadan
dolay: tiiketici tarafindan pazardaki difer markalardan iistiin tutulabilmektedir.

5.1.2. Bilgilendirme ve imaj Konumlandirmas:

Bu konumlandirma stratejisinde, markanm tiiketiciye sajlayacaf: yararlar konusunda
bilgilendirme ile imaj kavramlar: birlikte diigtiniilmektedir.

Yine Pantene markasi Smeginde oldufu gibi Pantene marka sampuanda bulunan
Provitamin’in saglart besledigine dair bilgilendirme mesaji ile saghkh saclan ile
toplumda ilgi ¢eken bayann - imajma yOnelik konumlandwrma aym markada
bulugmugtur.

! islamoglu, Tiketici Davramslan, s.201.
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5.1.3. Rekabetci Konumlandirma

Bu konumlandirma stratejisinde ise yarardan ¢ok rekabetsel bir yaklagim sz
konusudur.

Rekabet¢i konumlandirmada Onemli olan markanin tiim Gzellikler ortalamas: ile
rakip markalara gbre nasil degerlendirildigidir.’

5.2. Marka Konumlandirma Analizleri

Marka konumlandirma analizi olarak bilinen marka haritalarmda belirlenen &zellikler
itibari ile markalarm hangi konumda olduklarmi bir koordinat diizleminde g&stermek
miimkiin olmaktadir.

Bu analizler sayesinde belirlenen Gzellikler itibari ile pazarda bulunan agik alanlan
da tespit etmek zaman zaman o pazarda marka konumlandirmas: yapmak isteyecek
marka yéneticilerine faydah olacaktir,

Secilen oOzellikler itibari ile mikemmelden kotiiye dofru tiiketici acisndan
degerlendirilen markalar, marka haritalari {izerinde yerlerini alacaklardir, Ozellikler
bakimindan en miikemmel durum ideal nokta olacaktir.

Hipermarket magazaciifinda kullamian hipermarket mafaza markalarmn belirlenen
iki dzellik bakimindan deZerlendirilmesi ile olugmug Srnek bir marka haritas: Sekil
10’ da gbsterilmektedir. Bu mekte, hipermarket magaza markas: olarak satian bir
~ gda Giriindiniin kalite ve fiyat avantaji agisindan deferlendiritmesi sonucu olusan bir

marka haritas yer almaktadir. Ornekteki konumlar tamamen kurgudur,

! {stamoglu, Tiiketici Davramslar, s. 201.
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Kalite
f ............................................... Ideal Nokta
Carrefour Migros

Tansag Real

Kiler
Bogluklar Yimpag

Sekil 10. Ornek Bir Marka Haritas1

Belirlenen dort &zellik bakimindan otomobil sektériindeki markalarm olusturdufu
marka haritasi ise Sekil 11°de verilmektedir.
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Prestij
Lincoln Porsche
BMW
Mercedes
Volvo
Rover

Tutucu Ford Nissan Spor
' Toyota

Dogan Polo

Sahin Tipo

Broadway
Skoda
Ekonomi

Sekil 11. Otomobil Sektdrii Ornek Marka Haritast
Kaynak : Giiven Borga, “Markam Sunumu”, I. Market Markalan Konferans: (Retailing Institute),
istanbul: Kasim 2001

6. MARKANIN YENIDEN KONUMLANDIRILMASI

Giiniimiizde, igletmelerin markalarimin pazar konumlarm yitirme tehlikesi su
nedenlerle ortaya gikmaktadir.!

a) Teknolojideki degisimin bityiik iz

b) Tiiketici tutumlarmdaki ¢abuk ve Sng6riilmesi olanaksiz degisiklikler
¢) Kiiresel ekonomideki rekabetin artmasi

d) Yaratic: yoneticiler arasmdaki rekabetin artmasi

Bu nedenler dolayisiyla  igletmeler markalanm  zamanmda  yeniden
konumlandirabilmelidir. Aksi takdirde, gegmigte pek gok matkamin bagma geldifi
gibi markalar pazar konumlarim yitirebilmektedir.

! Jack Trout and Steve Rivkin, Yeniden Konumlandirma, cev. Ahmet Giirsel, 1.b., istanbul: Profilo
Yaymlari, Arahk 1999, s. 78.
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Isletme, piyasayla olan temasim yitirmemeli, {iriinleri, imaji ve geliri gok fazla zarar
gormeden kendini yeniden konumlandiracak cesareti gdstermelidir.! Ciinki,
gecmiste segilen konumlandirma stratejisi gecerliligini yitirmis, eskimis ve kazang
saflamaz duruma gelmis olabilmektedir. Pazar bdliimiiniin biiyliyebilmesi i¢in yeni
¢agngmlara ve yeni birlikteliklere ihtiyaci olabilmektedir.?

Yeniden konumlandirmada, marka yOneticilerinin sadece kendi markasmna
odaklanmas1 yeterli olmaywp, rakipleri de yakindan takip edip, onlann da
degerlendirmeleri gerekmektedir. '

6.1. Yeniden Konumlandirma Stratejileri

Siirekli gelisen ve defigen pazar boliimlerinde markalarm  yeniden
konumlandrimasmda uygulanabilecek stratejiler sunlardir;®

a) Gergek Yeniden Konumlandirma : YOnetim, markasma son teknoloji,
fonksiyonlar veya dizayn ilavesi yaparak markasm giincellemektedir.

b) Psikolojik Yeniden Komumlandiwrma : Igletme, markanmn rekabetsellii
hakkindaki satn alhcildarm inamglarm degistirme arayignda olabilir.
Ornegin, yiiksek konumda degerlendirilen Sainsbury siipermarket grubu,
1990°h yillarda cazip fiyat ve iyi kalite iirlin kavramlarm vurgulayarak
reklam c¢algmasi yapmustir. Psikolojik yeniden konumiandirma, satm
alicilarm marka deferini daha diigik algilamaya basladiklarinda
gerekecektir.

¢) Rekabetsel Yeniden Komumlandirma : Karglagtrmal reklamlar genellicle
rakip markalara olan tiketici inanglarma alternatif aramada kullanir,
Rakiplerin diiik deperli olduklar1 gdsterilir. Volkswagen, Ford’ a kargt
reklamlan ile bu stratejiyi uygulamgtrr.

! Jack Trout and Steve Rivkin, Yeniden Konumlandirma, s.81.
2 Aaker, Managing Brand Equity, p. 251.
3 Doyle, a.g.e., p. 188.
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d) Yeniden Deger Eklemek : Markaya biiyilk bir 6nem eklenerek, satn
alicilarin ikna edilebilmesinin amaglandifs stratejidir.

¢) Ihmal edilen Degerlere Yonelmek : Bazen yeni segim kriterleri alicilara
tanitilabilir. Unilever, yeni Radion deterjamnda kir ile birlikte kokularm da
giderildigini wvurgulayarak daha Once c¢arpict bir Ozellik olarak
vurgulanmayan bir degere yonelmistir.

f) Tercihlerdeki Degisim : Satn abcilarm tercihlerinde degisimler
olabilmektedir. Satin ahciar, diigiik fiyath iiriinlerden, yiiksek kalite ve
ekonomik deger 8neren markalara dénme konusunda ikna edilebilir.

g) Markayr Arttirmak : Markanm rekabetsel konumu, 6z lriiniin yam sira ilave
{irlin ve hizmet sunumlari ile daha degerli hale getirilir.

7. PERAKENDECI MARKALARI
7.1. Perakendeci Markalarmm Diinyadaki Durumu

Perakendeci markalari, Ozellikle siipermarket kategorisinde tiim diinyada oldukga
fazla 6nem kazanmaya baglamgtir. Ozel markalar, iiriin taklidinden driin
yeniliklerine dogru gelisim gOstermektedir.! Bundan dolay1, yetmigli yillarda, sadece
fiyat konusunda {iretici markalarina rakip olan magaza markalar1 son dSnemde kalite
ve yenilik antammda da firetici markalarinn giighii rakipleri olmuglardir.

Perakendeci magazalarm, gittikge artan sayilarma paralel olarak tiim diinyada
perakendeci markalarmn toplam satiglar igindeki payr da artmaktadir. Perakendeci
markalarinn toplam satiglar iginde en biiyiik paya sahip oldugu iilke Ingiltere’ dir.
Bu iilkede satiglarm %45.4° tinii magaza markah {iréinler olugturmaktadir.” Bu oran
yetmigh yiflarm somunda  %20° ler civarmdadw. Ingiltere’ de magaza

! Janae Lepir, “Europeén Private Label”, Global Cosmetic Industry, Vol..169., No. 2, August 2001,

.72
gRenan Burduroglu, “Market Markalarinda Yeni Geligmeler”, IL Market Markalan Konferans:
(Retailing Institute), Istanbul: Kasim 2002
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markacihifmdaki bu basarmm nedeni bu {ilkedeki biiyiikk siipermarketlerin ve
perakendeci alt yapismin diger Avrupa iilkelerine nazaran farkli olmasidr.' Bu
iilkede, dzellikle perakendecilik alaninda yeterli marka korumalar: olmadif igin {iriin
dzellikleri itibari ile ¢ok kolay kopyalantp, diiglik fiyatla satilabilmektedir.

Avrupa’ daki diger iilkelerde market markas: kavramm Ingiltere’ de oldugu gibi
yogun olmamakia birlikte yine de olduk¢a 6nemli bir konuma ulagmustir. Ornegin,
Fransiz Carrefour cirosunun %33 iini magaza markalarindan elde etmektedir.?

Avrupa’ daki iilkelerin perakendeci magaza markalarmdan elde ettikleri gelir milyon
dolar olarak Tablo1’ de verilmektedir.

Tablo 1. Avrupa Ulkelerinin Perakendeci Marka Gelirleri (milyon $)
Kaynak : Mete Buyurgan, “Private Label”, 1. Market Markalar: Konferans: (Retailing Institute),
istanbul; Kasim 2001, Euromonitsr 2001°den,

1997 2002
DOGU AVRUPA
Polonya 866 7085
Macaristan, 173 297
Rusya 58 319
Slovakya 19 83
GUNEY AVRUPA
Yunanistan 456 1377
Italya 10461 19477
Ispanya 18711 21755
Tirkiye 292 1412
BATI AVRUPA
Fransa 46185 56753
Almanya 57415 71544
Isvigre 18972 20255
Ingiltere 83123 91618

! George Baltas, “Understanding and Managing Store Brands”, The Journsl Of Brand
Management, Vol. 6., No. 3., January 1999, p. 176.
2 Budurluogly, a.g.m., p. 3.
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Avrupa iilkeleri arasmda majaza markaciifinda pazar liderlifi {iriin kategorileri
bakimindan ¢esitlilik gOstermektedir. Temizlik iiriinleri ve kisisel bakim iiriin
kategorisinde Ingiltere, igecek tiriin kategorisinde Almanya, gida iiriin kategorisinde
ise Fransa pazarda lider konumdadir.'

Amerika Birlesik Devletleri’ nde ise durum biraz daha farkhidir. Son giinlerdeki
gelismelere rafmen O&zel markalarm toplam satiglar icindeki pay1 Avrupa ile
kiyaslandiginda daha diisiiktiir. Bu konudaki kaynaklar, ingiltere ve bazi belli bagh
Avrupa iilkelerinde 6zel markalarm toplam satiglar icindeki paymmn %40 ile %50
civarinda iken Amerika Birlesik Devletleri’ nde %12 ile %15 civarmda oldugunu
gbstermektedir.?

Tim diinyada, perakendeci markalan igin One siirlilen 6ngSrii perakendeciler
tarafindan 6zel markah iiriinlere olan ilginin artaca yoniindedir.

7.2. Perakendeci Markalarmm Tiirkiye’ deki Durumu

Tirkiye’ de Ozellikle son donemde pazara yeni giren ve magazalari ile
yaygmlagmaya baslayan perakendeci zincirleri bulunmaktadir. Perakendecilikte,
Ozellikle de perakende zincirferinin artin ile birlikte bir rekabet ortaya ¢ikmaya
baglanmgtir. Bu rekabet, maliyetlerini en aza indirgemeyi bagarmus perakendecilerin
kiigiik ya da biiyiik iireticilere yaptirdiklar1 veya kendilerinin firettifi 6zel markah
firtinler ile iiretici markali irinler arasindaki rekabettir. Perakendeci markalar: olarak
nitelendirilen bu markalara raflarmda yer veren Tirkiye’ deki hipermarketler
sunlardir; Migros, Metro, Gima, Tansag, Ismar, CarrefourSA, Real
hipermarketleridir.

Tiirkiye’ de perakendeci markalari, Avrupa ve Amerika Birlegik Devletleri’ nden
farkh olarak henfiz yilksek cirolara sahip degillerdir. Bu markalarm, toplam

! Mete Buyurgan, “Private Label”, I. Market Markalan: Konferans: (Retailing Institute), Istanbul:
Kasmm 2001
2 Progressive Grocer, Vol. 79., No. 8., August 2000, p. 38.
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tiiketimdeki ciro pay1 %3.2° dir.' Ancak bu miktar gittikge artmaktadir. Tiirkiye’ deki
perakendeci markalarmun toplam tiikketimdeki ciro pay: ve biiyiime % leri Tablo 2’ de
verilmektedir.

Tablo 2. Tiirkiye’deki Perakendeci Markalarmin Toplam Tiiketimdeki Ciro
Pay: ve Biiyiime %’ leri
Kaynak : 2002 Market Markalar1 Rapora (Retailing Institute), Istaubul: Kasim 2002

2001-2002 Ciro Pay1 % Biiyiime %
Gida 2.9 18.4
Kisisel Bakim 43 28.5
Temizlik 54 17.0
Diger 1.8 62.3
TOPLAM 3.2 187

Tiirkiye’ de dretici markalanna karsi olan tiiketici sadakati marka imajlarndan
dolayr daha fazla olmasma rafmen fiyat rekabeti belirleyici unsur olarak ortaya
¢ikmaktadr. Perakendeciler, iireticilerin fazla kapasitesini kullanarak, reklam ve
promosyon gibi maliyetlerini azaltarak kendi 8zel markalarmda fiyat dstlinltigt
saflamaktadirlar. Ancak yine de son dSnemde kalitenin de Snem kazandifm fark
eden perakendeciler kendi majaza sadakatlerini yaratmak amaciyla market markah
firinlerinde kalite diizeyini de yiikseltmeye baglanuglardur.

! Renan Burduroglu, “Market Markalarmnda Yeni Geligmeler”, I, Market Markalan Konferans
(Retailing Institute), Istanbul: Kasim 2002
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Tiirkiye’ de perakendeci markah friinlerin satiglarmm ¢ok hizh artmasina raimen
marka bafimhh§ henliz olugmamstir.' Tirkiye’ de perakendeci markalan ve
tiiketici sadakati ile ilgili yapilan bir aragtirmamn sonuglar1 Tablo 3’ te verilmektedir.

Tablo 3. Tiirkiye’de Perakendeci Markalan ve Tiiketici Sadakati
Kaynak : 2002 Market Markalan Raporu (Retailing Institute), Istanbul: Kasim 2002

2001-2002 SADAKAT % ARTIS %
Gida 35 11.9
Kigisel Bakim 6.9 17.0
(Kagrt Dahil)

Temizlik 10.4 10.1
Diger 17.7 222
Toplam 3.7 139

Aym gekilde Tiitkiye’ de perakendeci markalarmmn tiketiciye erigimi (penetrasyon)
de artmakiadir. Tiitkiye’ de perakendeci markasi alan hane sayisinda %6.3 “lik bir

artiy meydana gelmigtir. Hane erigimi ve bu artista meydana gelen degisim de Tablo

4’ de gdsterilmektedir.

! Mete Buyurgan, “Private Label”, I, Market Markalar: Konferans: (Retailing Institute), fstanbul:

Kasmm 2001
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Table 4. Tiirkiye’ de Perakendeci Markalarmin Hane Erigimi ve Artist
Kaynak : 2002 Market Markalar1 Raporu (Retailing Institute), Istanbul: Kasim 2602

2001-2002 Hane Erigimi % Arus %
Guda 81.9 7.9
Kigisel Bakim
(Kagit Dahil) 56.6 10.0
Temizlik 46.7 3.6
Diger 48 45.7
Toplam 85.5 6.3

Yapilan aragtirmalar sonucu elde edilen bir bagka sonug ise Tiirkiye® de perakendeci
markalarm orta st tiiketici grubunun tercih etmesidir. Bu durum rakamlarla Tablo
5’ de gosterilmektedir.

Tablo 5. Tiirkiye’ de Perakendeci Markalan ve Tiiketici Tercihi
Kaynak : 2002 Market Markalar1 Raporu (Retailing Institute), Istanbul: Kasim 2002

2002 YILI Sosyal Gruplarda Ciro Pay1 %
AB grubu 42
C1 (Orta-Ust) 3.7
C2 (Orta-Alf) 2.9
D (Alt) ' . 2.4
Toplam 3.2
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Tiirkiye ile ilgili yapilan bir bagka tiiketici efilimi aragtirmasinda, tiiketicilerin
perakendeci markalarim imaj olarak sadece fiyat agisindan iiretici markalardan
olarak gordiikleri ortaya konulnmstur. Bu aragtirma verileri Tablo 6’ da
verilmektedir.

Tablo 6. Tiirkiye’ de Perakendeci Markalar1 ve Uretici Markalan Kargilagtirmas:
Kaynak : 2002 Market Markalan Raporu (Retailing Institute), Istanbul: Kasim 2002

- 5 Uzerinden Puanlar Uretici Markast % Market Markas1 %
Giivenilir-Sagikl 41 34
Odenen Paraya Deger 3.7 3.4
Arandipmda Bulunor 42 36
Fiyat: Uygun 3.1 38
Urtin Performanst 42 35
Genel Uriin Kalitesi 42 35
Kalitenin Devamhilif1 4.0 3.6

Tiirkiye’de perakendeci markalar, perakendecilikte 6nemi gittikge artan bir kavram
olmaktadir. Tiirkiye’ de perakende zincirleri Gzellikle perakendeci markasii bir
pazarlama bilegeni olarak rekabet avantaji yakalamak, miisteri bagimhhf saflamak
Ve tatmin diizeyini arttirmak tizere kullandiklar: gozlemlenmektedit.!

‘Tiirkiye’deki perakende yOnetimlerinin hedefi, gelecekte, firetici firmalarin
markalarma egdeger kalitede ancak fiyat avantaji olan kendi markalar: ile pazarda
Snemli bir s5z sahibi olabilmektir.

7.3. Ureticiler ve Perakendeciler Acismdan Perakende Markalan
7.3.1. Ureticiler Aqismdan Perakende Markalan
Perakendeci markalan, firetici ile perakendeci arasindaki iligkilerden biridir.

Perakendeci markalar1 baglangicta perakendecilerin, iiretici markalarma kargt maliyet
avantajlannm kullanip fiyat konusunda onlara rakip olmayr amaglamak suretiyle

! Kemal Kurtulus ve diBerleri, “Perakendeci Markali Uriinleri Satin Alanlan Aywmada
Kullanilabilecek Temel Belirleyiciler”, 6. Ulusal Pazarlama Kongresi, Erzurum, 2001, s. 200.
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ortaya ¢ikmasina rafmen, son dénemde kiicik ve biiyik Slgekteki pek ¢ok {ireticiye
yararlar saglamaktadirlar,

Perakendeci markast iiretimi yapan iireticiler sunlardir;’
a) Biiyiik, ulusal marka tireticileri
b) Perakendecilerin sahip oldugu tiretim birimleri

¢) Aym zamanda ulusal markalar da f{ireten birden fazla iiriin hattma sahip,
kiigiik fakat kaliteli {iretim yapan lireticiler

d) Ozel pazarlara hitap eden bolgesel tireticiler

Son giinlerde, f{ireticilerin perakendeci markasi firetme karan alma konusunda
kararsizlik yagadiklan bilinmektedir. Geligmis iiretim yontemleri ve teknolojileri
olan {reticiler perakendeci markasi liretme karan aldiklarmda baz avantajlar
yakalayabilmektedirler, Ureticiler, tiretimde ve dagitimda olgek ekonomileri elde
etmek, asin kapasiteyi degerlendirmek, pazarlama maliyetlerinden kurtularak
satiglant yiikseltmek, &zel markalarla difer markalar arasmda imaj farkindan dolayr
fiyat farkllagmas1 gibi nedenlerle 6zel marka yaratma karari alabilmektedirler.

Ureticiler, perakendeci markas: firettiklerinde perakendecilerle kurulacak giichi
iligkilerle, dagtim kanallarinda giiglenebilmektedirler.’ Ayrica saglanacak bu giicli
iligkilerle fireticiler, perakende zincirlerinin kategori ySnetiminde sdz sahibi olabilir
ve bu zincirlerin tiketici bilgilerine ulagabilirler.

Yeni iireticiler, dzellikle giris engelleri olan pazarlara yiiksek markalama ve dagitim
maliyetleri olmadifs igin perakendeci markas: tireterek girmektedirler.*

! Ahmet Yontar, “Market Markalarinin Kobilerdeki Rolii ve Onemi”, L. Market Markalan
Konferans: (Retailing Institute), Kasim: 2002

% Baltas, a.g.m, p. 177.

3 Baltas, a.gm, p. 177.

*D. McMaster, “Own Brands and The Cookware Market”, European Journal Of Marketing, vol.21,
p.85.
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Gegmigte baz1 iiretici firmalar1 bu 8zel markalara karsi cephe alnug olsa da, 6zel
marka {iretme uygunlufu bulunan dreticilerin, saglayacafi avantajlar gbyle
stralanabilir;’

a) At kapasiteyi degerlendirmek

b) Maliyet minimizasyonu saglamak

¢) Rakibe firsat tantmamak

d) Pazara kolay girme imkam

e) Sistemli gekilde biiylime imkam

f) Kendi markalan igin sans yakalamak

g) Minimum pazarlama biitgesi

h) Stratejik ortakhk, daha iyi Sdeme kogullars

Biitin bu avantajlara kargihk, perakendeci markas: {ireten {iretici su dezavantaj ve
risklerle de kargilagabilmektedir;

a) Kendi markasina ydnelik konsantragyon kayb1
b) Maliyetlerin artma ihtimali
¢) Kar marjinin perakendeci marka firetiminde diigiik olmasi

d) Perakendeci markasmnda bagarisiz olunmasy, iligkilerin tehlikeye girmesi

! Mustafa Kalkandelen, “Marka Sahibi, Uretici ve Miigteriler Agisindan Market Markalan”, 1. Market
Markalar: Konferans: (Retailing Institute), Kasim 2001
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e) Faydalarm kisa ddneml olma ihtimali

f) Kendi markasinn satigina olumsuz etki

g) Kuvvetli alt markalarm rekabeti
Ureticilerin 6zel marka firetme karar1 almadan dnce bu avantaj ve dezavantajlan iyi
deBerlendirmeleri gerekmektedir,
7.3.2. Perakendeciler Acisindan Perakendeci Markalar
Perakende zincirleri, son dbnemde afirhg giderek artmakta olan kendi &zel
markalar1 ile {reticilerle rekabet igine girmiglerdir. Ancak perakendeciler ve
tireticiler arasindaki iligkinin bir bagka boyutu ise dzel markalarmn tiretimi agamasidir.
Perakendecilerin, magazalarinda satmakta olduklan kendi &zel markalarmin {iretimi
i¢in firetici secerken su noktalara dikkat etmeleri gerekmektedir; '

a) Ureticilerin kalite standartlarmda tiretim sfireklilii olmah

b) Finansal agidan giivenilir olmah

¢) Mevcut hedefleri kargilayabilecek yeterli kapasitesi, gittikge bagarih olan 5zel
markalarmn {istesinden gelebilecek yeterli bog kapasitesi olmali

d) Giivenli dafitimi saflayabilecek nakliye altyapisma sahip olmali
¢) Uretim makineleri yenilenmis ve bakimh olmah

f) Gabsanlar ile iyi iliskiler iginde olmal

! Chernatony and McDonald, a.g.e, pp. 249-250.
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g) Kisa dénemli pazar inig ¢ikiglarma cevap verebilecek esneklikte olmal
h) Yeterli stoklama yapabilecek kapasitede olmal

i) Perakendecinin birlikte cabsabilecegini hissedecefi iyi bir pazarlama
departmam olmah

j) Onemli noktalarla ilgili perakendeciyi diizenli bir bigimde bilgilendirecek iyi
bir iletigimi siirdiirebilmeli

k) Perakendeci ile deme siirelerinde anlagabilecek yapida olmah
) Perakendeci segecegi liretici ile olacak birliktelikten memnun kalabilmeli

Perakende zincirleri, kendi markalar: ile Urlin satmaktan &zetle su yararlan
saflayacaklardir;'

a) Uretici hakimiyetine nlem ve bagmsizlagma

b) Ureticiler karsismda giiglenme

¢) Belirleyici rol sahibi olma

d) Rekabette farkhlagma imkany

¢) Kaliteye baBh olumlu imaj ve miigteri sadakati saglama
£ Yiksek marj, karllk artist

g) Rafkarhh@ma olumlu etki saglama imkam

' Mustafa Kalkandelen, “Marka Sahibi, Uretici ve Milgteriler Agisindan Market Markalar1”, L Market
Markalar: Konferans: (Retailing Institute), Kasim 2001



h) Siirekli uygun fiyat, uzun siireli ucuzluk imkaru

i) Uretim anlagmalar: ile risk minimizasyonu saglama imkam

j) Reklam aktivitelerinde kullanma kolayligh

k) Sirekli ve yeterli stok, stok dnceligi

1} Satm alma giicli diigtiflinde en Snemli tirlin grubuna sahip olma ayricalig

Bu ¢ok sayidaki avantajma karsik, perakendeciler kendi markalar ile {iriin
sattiklarmda su risklerle kars: kargiya kalabilmektedirler. *

a) Kaliteye bagh olumsuz imaj ve bunun sonucunda miigteri kaybi

b) Tiim kategorilerde aym: kaliteye ulasamama riski

c) Siki denetim ve kalite kontrol gerekliligi

d) Ciroda dilgils ihtimali

¢) Market markalarina agir1 odaklanmanm olumsuz etkisi

f) Asn ucuz market markasimn miigteride kalite kaygisi olugturmasi
g) Lojistik problemlerin olumsuz etkisi

h) Tutundurma maliyetleri

i) Ureticiye teknik ve finansal destek dezavantaji

! Mustafa Kalkandelen, “Marka Sahibi, Uretici ve Miisteriler Agisindan Market Markalari”, I, Market
Markalan Konferans: (Retailing Institute), Kasim 2001
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i) Diger fireticilerin tepkileri

Biitiin bu dezavantaj ve riskler perakendeciler tarafindan iyi analiz edilmelidir, Aksi
takdirde perakende zinciri bu uygulamadan giderilmesi gii¢ zararlar gSrebilir.

8. TUKETICILERIN MARKA TUTUMLARI
8.1. Tiiketici Tutumlan

Tutum, nesneler, insanlar ya da olaylar hakkmnda olumiu ya da olumsuz
degerlenditmelerin bir bigimde ifadesidir.! Tutumla ilgili yapilan bir bagka tanm ise
sOyledir; tutum, kimi insanlar, gruplar, durumlar, nesneler ve soyut fikirler icin
begenme ve befenmeme ziidiir.> Tutum, perakendeci magaza, televizyon programi
veya firlin gibi baz cevresel uyaricilara karm diigiinme, hissetme ve uygulama
yoludur.

Pazarlama acisindan tutum kavrammi Sekil 12’ de belirtildigi gibi ele almak yarark
olacaktir,

PAZARLAMA

STRATEJ TUTUMLAR DAVRANIS
ETKILERI

Duygular Uriinler/Markalar Satin Alma
Niyetler Insanlar/Yerler Tletigim

Sekil 12, Pazarlama A¢ismdan Tutum Kavrami
Kaynak: Del 1. Hawkins, Roger J. Best and Kenneth A. Coney, Consumer Behavior, 5th ed., Boston:
Trwin, 1992, p. 349

! islamogiu, Tiiketici Davramglars, s. 78.
? John C. Mowen, Consumer Behavior, 3rd ed, New York: MacMillan Publishing Company, 1993,
p. 265.

T.6. YUKSEKOGRETIM KURULU
REKUMANTASYOH MERKEZ
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Bu noktada tutumu olugturan bilesenleri anlamak gerekmektedir. Pazarlama
agismdan tutum, bir mala ya da markaya kargi bireyin geligtirdifi olumlu ya da
olumsuz davramgn ifade etmektedir. Bu bakimdan tiiketicilerin tutumiarm
kavramsal, duygusal ve davramgsal bilesenlere ayirmak yararh olacaktir.

Baglatict Bilegenler Bilegenlerin Goriiniimii Tutum
> Duygusal | Nesnenin timii veya Ozel
_Uyancilar: ozellikler hakkindaki >
duygular
Uriinler,
durumlar, Nesnenin
Zincir Kaveamsal Nesnenin tiimii veya ozel tiimiine
magazalar, —P» - f:')zellikler hakkindaki P yﬁneﬁm
satis inamglar
personeli,
:gleﬁﬂuat&m | Nesnenin tiimii veya bzel
: Davranissal ozelliklere uyan bilgi ve
nesneleri — sl = davramgsal niyetler k’

Sekil 13. Tutum Bilegenleti ile Tutum Arasmdaki ligki
Kaynak : Del 1, Hawkins, Roger J. Best and Kenneth A. Coney, Consumer Behavior, 5th ed.,
Boston: Irwin, 1992, p. 350.

Tiiketici tutumlariu olugturan bilegenler gu sekilde tarif edilebilmektedir;'
a) Kavramsal Bilesen :

Bu bilegen, tiiketicilerin bir nesne hakkindaki bilgi ve inamglarmdan
olugmaktadr. Cofu nesne igin insanlar gegith inamslara sahiptirler. Ornegin;
“Diet Coke” markast hakkindaki inamglar sunlardr : Bu markal igecek;
kalorisizdir, kafein icerir, rekabetci fiyath ve bilyiik bir firma tarafindan
{iretilmistir. Bu inamglarm her biri bu marka hakkindaki bilgiyi ifade etmektedir.
Bu igecek markas: hakkindaki inamglar bigimi toplami, “Diet Coke” markasma
karg1 sunulat tutum kavramsal bilegenini gdstermektedir. Bu inamglarm bellekte

! Del 1. Hawkins, Roger J. Best and Kenneth A. Coney, Consumer Behavior, 5th ed., Boston: Irwin,
1992, pp. 349-353. ‘
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kalabilmesi igin dofru olmalar1 gerekmeyebilir sadece var olmalari Snemlidir.
Cogu inamg, dogal &zellikler ile degerlendirilmektedir. Cekici dizayn, giivenilir
performans uygun inamglar olarak ortaya ¢ikmaktadir, Bilgi, markamn tiim
Ozellikleri ile ilgili oldugundan, markaya yonelik geligtirilen inang da malin tim
Ozelliklerine gbre ortaya gikacaktr. Tiiketici, malm tiim Szelliklerini aym 8igiide
OSnemli bulmadif: icin kendince mahln &zellikleri itibari ile bir Snem sirast
belirleyecek, buna bagh olarak da marka hakkmdaki inanci ortaya ¢ikacaktir. Bu
mantik gok Szellikli tutum modeli ile agiklanmaktadir. Cok degisik uyarlamalan
olan bu model basit¢e syle ele alnabilir;

Ay= ¥ X
=1

Bu egitlikteki terimler;

Ay, = b markasma kars: tiiketici tutumunu,

X3 = b markasmn i dzellii acisindan performansi hakkinda tiiketici inanigim,

n = Dikkate alman 6zellik sayism,

ifade etmektedir.
Bu uyarlamada, tiim deZerlendirme kararnda, biitlin &zelliklerin egit oldugu
varsayilmaktadir. Bununla birlikte, baza {irfinler, fiyat, kalite veya stil gibi diger

dzelliklerden daha 6nemli Szelliklerle Gnem kazanabilir. BSyle bir durumda her
bir zellife bir agrhk eklenir.

Ap= 3 Wi Xy

=1



68

Bu formiildeki;
W; =1 6zelliine tiiketicinin ekledigi Snemdir.

Modelin bu uyarlamas: ¢egitli durumlar igin yararldir. Ancak, firiin hakkmdaki
tutumun en iyi ifadesi, ideal durumun tamimlanmas: ile miimkiin olmaktadir.

n
Ap= Y W; [T; - X |
i=1
Bu formiildeki;
I; = i 6zelliginin tliketici nazarmdaki ideal performans seviyesidir.
Cok Gzellikli tutum modelleri pazarlama aragtirmacilart ve ydneticileri tarafindan
¢ok genig alanda kullamldiklan i¢in agwhkh ideal nokta modelinden bir &rnek

vermek yerinde olacaktir.

Bir tiiketici bolimiiniin, “Diet Coke” markas: i¢in dort 6zellik bakimndan
performans seviyesi algilamalan su gekildedir;

ONORORORONONQ]

Disik Fiya — — I X — — — Yiiksek Fiyat
Hafif fgimi — I — — — X — Sertlgimli

Yiksek Stath — — I — X — — Diigik Stati
Digiik Kalori IX — — — — — — Yiiksek Kalori

Bu tiiketici boliimiiniin X ile ifade edilen inanglari “Diet Coke” markasmm
ortalama fiyath, ¢ok sert icimli, biraz diigiik statfili ve oldukca diigiik kalorili
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oldufu yoniindedir. Bu tiiketicilerin ideal icecegi I ile gsterilen diigiik fiyath,
cok hafif icimli, biraz yiiksek statlide ve oldukga diigiik kaloridedir. Bu
Ozelliklerin higbiri tiiketiciler i¢in egit agiwrhkta Sneme sahip olmadiklari icin
tiiketicilerin her bir 6zellik i¢in ekledikleri 6nem derecesine gdre afirhk puanlari
belirlenmektedir. Bu 6rnek igin agirlik puanlari 100 olacak sekilde belirlenmigtir,

Ozellik |Onem
Fiyat 10
I¢im 30
Statii 20
Kalori 40
Toplam| 100

Bu bilgiler dogrultusunda, bu tliketici bolimiiniin “Diet Coke” markasma karst
tutum indeksi gu gekilde hesaplanabilmektedir;

A piet coke = ((10)*( |3-4]) + ((30)*(|2-6] )) + ((20)*( [3-5])) + ((40)*(]1-1]))
=170

Eger, “Diet Coke” markasi hakkindaki inamglar ile ideal durum arasinda bir

esitlik olursa index O hesaplanacaktwr, Bu durum, giicli olumlu tutumu temsil

etmektedir. Difer taraftan, inamglar ve ideal durum arasmda her bir dzellik icin
uc noktalar s6z konusu ise o taktirde de giiglii olumsuz tutum ortaya gikacaktir,

0 100, 200 300 400 500 600

?

170

Bu Ornefe gbre elde edilen 170 deferi olduk¢a olumlu bir tutumu ortaya
koymaktadr. Ancak birkag markanmn aym anda deferlendirilmesi s6z konusu
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oldugunda 0 degerine daha yakin deger alacak markalarin daha olumlu tutumiara
sahip oldugu da bir gergektir.

b) Duygusal Bilegen :

Bu bilegen, bir nesneye karst olan duygular ve duygusal reaksiyonlari
tammlamaktadir. “Diet Coke markasim severim”, “Diet Coke kotii bir icecektir”
gibi ifadeler o dirGinle ilgili duygularm dile getirilmesidir. Bu gekildeki
degerlendirmeler, {iriin hakkinda kavramsal bilgi veya inamglar olmadan
geligtirilen genel duygular oldufunda belirsiz olabilmektedir. Bu tiir ifadeler,
firliniin degigik Ozellikler bakimmdan performansmn deerlendirilmesinin bir
sonucu da olabilmektedir. “Diet Coke markali igecegin tadi kétiidiir”, “Diet Coke
markas: pahalidu” gibi iiriinlin birkag belirgin 6zelligi ile ilgili yargilar, bu icki
markasmin tiimiiniin degerlendirilmesini kapsayabilir.

Uriin haklandaki ¢oju inanclar, duygusal reaksiyonlar ve degerlendirmelerin
bilegimidir.Diger nesnelere karst oldugu gibi iiriinlere kargt olan duygu ve
diistinceler, durumsal degigimler dolayisiyla degisiklik gOsterebilmektedir. “Diet
Coke” markah igecek kafein igerir bilgisinden hareket eden tiiketici eger
kafeinin uyku diizenini bozan bir madde oldufunu da biliyor ve sayet bu igkiyi
ictikten sonra da uyku diizeni bozulmugsa bu marka hakkindaki duygulan
degisebilir.

Giidiiler, kigilikler, gegmis deneyimler, referans gruplari ve fiziksel durumlar
farkh duygularm gelismesine neden olabilmektedir. ‘

Duygular, {iriin Ozelliklerinin kavramlardan Oncelikli ve etkili olarak
degerlendirilmesinin bir sonucu olarak ortaya gikmaktadirlar.

'¢) Davramssal Bilegen :

Tutumun davramigsal bilegeni, kiginin bir nesne veya iiriine karsi olan
efilimlerinin kesinlegen bir davrams olarak ortaya ¢ikmasim ifade etmektedir.
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Davranigsal bilegen, egilimlere veya davramgsal niyetlere cevap sajlamaktadir.
Uygun kogullar saglandiginda kisilerin niyetlerini yansitan gergek davramglart
ortaya gikmaktadir. Ornegin; Girine karst efiilimlerin ve niyetlerin satm alma ya
da satin almama davramgma dSniigmesi gibi.

8.2. Tutumlarm Ozelikleri

Tiiketicilerin nesnelere veya olaylara kars: geligtirdikleri tutumlarm gerek bir biitiin

gérekse kavramsal, duygusal ve davramgsal elemanlarmm sahip olmas: gereken baz

bzellikler mevcuttur.

Bu dzellikler soyle siralanabilmektedir;’

@) Her tutumun bir objesi vardir, Obje, bir {iriin ya da fikir olabilir.

b) Her tutumun bir giicii vardir. Bu gii¢ tutumun elemanlarinm toplam giicii
olarak diigiinillebilir.

¢) Tutumiar, elemanlarmmn karmagikhgina bagh olarak karmagik olabilir.
d) Bir tutum, baska bir tutumla iliskili olabilir.

e) Bir tutumla, bagka tutumlar arasinda tutarhiik olabilir,

f) Tutumlar, 5renilerek olusur.

g) Bir bireyin tek bir tutumu degil, bir tutumlar biltiini vardr.

h) Tutumlar degigebilir, degigtirilebili.

! istamoglu, Toketici Davramglan, s. 85.
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8.3. Tutumiarmm Fonksiyonlar:

Tutumlarin, bu tutumlan geligtiren kigilere nasil hizmet ettigini anlayabilmek igin
oncelikle tutumlarm diizenleme, defer ifade etme, benlik savunma ve bilgi
fonksiyonlarmin  pazarlamacilar  tarafindan  bilinmesi gerekmektedir, Bu
fonksiyonlardan her biri, {irlinlere, magazalara veya satm alma metodlarma kargi olan
bireysel yatkmhklara yoneliktir.! Uriinlere, hizmetlere, majazalara ya da markalara
kars: olan pozitif tutumlan giidiilemeye ve onlarm birer ihtiyag olarak algilanmasim
saglayan tutum fonksiyonlarm: su sekilde Szetlemek miimkiindir;?

a)

b)

Diizenleme Fonksiyonu : Diizenleme fonksiyonu, tutumlarin herhangi bir
pazar durumunda algilanan faydalam arttinici, zararlar azaltici ydnde
geligtirilmesine hizmet etmektedir. Tiiketiciler, tatmin olduklari {irlin ve

mafazalar igin olumlu tuturn geligtirirken, hoglanmadiklart {iriin ve magazalar

icin de olumsuz tutumlar gelistirmektedirler. Pazarlamacilar, tutumlarm
diizenleme fonksiyonuna gerektifinde basvurabilmektedirler. Ormnegin,
reklamlarda bu fonksiyon kullamiabilir.

Deger Ifade Etme Fonksiyomu : Bu fonksiyon, kisiye olumlu degerlerini
gosterebilmesine olanak sajlar. Tiiketici, bisiklete binerek, saZhkh yiyecekler
tiketerek, sigarayr birakarak, saghffi haklkndaki giicli duygularm ifade
edebilmektedir. Deger ifade fonksiyonu tiiketicilere cevresini nasil
hissettiiini gOsterebilmesine firsat verir. Pazarlamacilarm g6revi onlarm
tutumlarm tammiamaktir,

Benlik Savunma Fonksiyonu : Benlik savunma fonksiyonu, i¢ ¢atigmas: ile
ilgili olarak tiiketicinin, cevresel saldirgan unsurlardan bireysel imajm

vkoruyabilmesine yardmei olmaktadr, Tilketiciler, nadiren de olsa kendi

olumlu imajlarma zarar verecek gekilde davranirlar. Bu nedenle, tiiketiciler
benliklerine zarar verici olumsuz elegtirileri Onlemek icin savunma

! C. Glenn Walters and Blaise J, Bergiel, Consumer Behavior, Cincinnati: South-Western Publishing
Co., 1989, p. 183,
? Walters and Bergiel, a.g.e., pp. 183-185.



73

mekanizmalar1 ve mantiklan geligtirirler. Omegin, sigara kullananlar,
sigaranin zararlarindan bahseden tibbi iddialar: reddederler.

d) Bilgi Fonksiyonu : Tutumlarm bilgi fonksiyonu, kisinin gevresini anlamasma
ve degerlendirmesine yardimci olmaktadw. Tiketicinin, bir mal ya da
markayr satn  almada kullandify  bilgi filtresi, tutumlarmin  bilgi
fonksiyonudur. Gegmis tutumlarmi ammsamak, kiginin marka tercihinde
etkili olacaktrr. Gegmis tutumlardan elde edilecek bilgi yorumlamaya ne
Blelide uygun ise, tutum o OSlglide degisebilir ya da degistirilebilmektedir.
Bilgi fonksiyonu bu nedenle en 6nemli tutum fonksiyonu olmaktadir.

8.4. Tutum Gelistirme

Tutumlarda deigim ve buna bagh olarak gelisim, kiginin Sgrenme siireci ile ilgilidir.
Tutumlardaki degisim ve gelisim S3renme siireci sonunda olugur.' Kisinin &grenme
siirecinde etkili olan unsurlar ; kisinin gegmis deneyimleri, referans gruplary, ailesi ve
kigiligidir. Kiginin gevresinde gerceklesen olaylar ve etkilesim iginde bulundugu
objeler sayesinde bilgi toplamasi ve bu edindigi bilgileri bellefinde tutmas: aym
kiginin tutum geligtirmesinde etkili olmaktadir. Kiginin ihtiyaglart da bu noktada
Onem kazanmaktadir. Tiketicilerin aym objeye kargt olan tutumlarinn farkh zaman
ve durumlarda farklilik gstermesinin baglica nedeni o tiiketicilerin ihtiyaclaridir,

Tiiketici bir mala ya da markaya kargt bir tutum gelistiritken sadece kendi ig
diinyasindan etkilenmez, Tiiketiciyi ¢evreleyen dig diinya onun tutum geligtirmesinde
etkin bir kaynaktir. Yasadif1 toplumun kiiltiirli, toplumdaki referans gruplar ve aile
tutumun geligtirilmesinde etkili olmaktadr.

8.5. Tutum Degistirme Stratejileri
Oprenme  somucu  geligtirilen  tiketici  tutumlar, uygun  stratejilerle

degistirilebilmektedir. Pazarlamacilar, tiiketici tutumlanm degistirebilmek icin bazt
stratejiler uygulayabilirler.

! {slamoglu, Tiiketici Davramslari, 5.86.
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Bu stratejiler ;'

a) Uriin ya da Marka Hakkindaki Tiiketicilerin Mevcut Inamglarma Carpic1 Bir
Inamg Eklemek : Bu strateji, diriinde genellikle gergek bir degisiklik yapmay:
gerektirmektedir, Ornegin, 1984 yilmda Procter & Gamble Sirketi, Crest
marka dig macununun satiglarindaki hzh diisiisii 6nlemek igin tartar kontrollii
yeni bir formiil sunmugtur. Bu girket, Crest markah dig macunu firiinlinde
yvaptifn  bu  &zelk  ilavesinin  tiiketiciler  tarafindan  olumlu
degerlendirilmesinin saflayacag: yarar1 hedeflemektedir. Gergekten de Crest
markasma karg1 ohumlu bir tutum gergeklesmigtir,

b) Urin ya da Marka Hakkindaki Meveut Carpict Inanglarm  Giiciint
Degigtirmek : Pazarlamacilar, {iriin ya da marka hakkmndaki mevcut inamgm
glictinéi  defiistirerek  tutum  defigtirme  stratejisini  deneyebilirler.
Pazarlamacilar, bu stratejiyi Giriin ya da markanmn olumlu &zelliklerinin inang
gliciinli  arttirarak, olumsuz Ozelliklerinin inan¢ giliciini azaltarak
uygulamaktadur,

¢) Uriin ya da Markann Carpict Bir Ozelliii Hakkmdaki Inams1 Giiglii Tutarak
Degerlendirmeyi Yiikseltmek : Mevcut garpici Ozellik hakkndaki inamg
giiclii tutmak tutum degistirme stratejisi olarak benimsenebilmektedir.

8.6. Tutumlar ve Pazarlama Stratejileri

Pazarlama agisindan tiiketici tutumlar: olduk¢a Onemlidir, Pazarlamacilar, §zellikle
{irtin ya da markalan igin pazan bdliimlendirme siirecinde titketici tutumlarim dogru
degerlendirirlerse  olduk¢a Onemli rekabet avantaji saflayacaklardir, Ayrica
pazarlamacilarm tiiketici tutumlanm {irlin gelistirmede de dikkate almalari yararh
olacaktrr.

Tiiketici tutumlarma dayali pazar bSlimlendirme ve lirlin geligtirme stratejileri su
sekilde 5zetlenebilmektedir; *

! Peter and Olson, a.g.e, pp. 149-150.
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a) Pazar Boliimlendirme : Pazar boliimlerinin tammlanmas:, pazarlama
agismdan olduk¢a Onemlidir, Her bir pazar bdlimiinde belli ihtiyaclar igin
dofru pazarlama programlari inga edilmelidir. Tiiketici ihtiyaglarmm
tanmmlanmasmm  bir yolu f{irliniin c¢esitli Ozelliklerine verilen Onemdir.
Tiiketicilerin {irlin dzelliklerine verdikleri Snemi temel alan bdliimlendirmeye
yarar boliimlendirmesi denilmektedir. Yarar bliimlerini tanimlayabilmek
icin pazarlamacilar iiriin ya da hizmete bagh Gnemi bilmek zorundadirlar.
Yarar bOlimleri, bolim icerisinde benzer Ozellk Onemleri &lgiisiinde
tiiketicilerin gruplandimimastyla gekillenebilmektedir. Yani &zetle iiriin ya da
hizmetten aym yaran bekleyen tiketiciler bSlimiinii belirlemek yarar
béliimlendirilmesidir. Bu gekilde tiim pazar igindeki farkh pazar bdlimlerine
kargt farkh pazarlama programlarnt uygulanabilir. pazar bdlimlerinde,
tilketicilerin tutumlarmin dogru Slgiillebilmesi ve dogru degerlendirilmesi
pazarlamacilarm {izerinde hassasiyetle durmas: gereken konudur.

b) Urlin Geligtirme : Yarar bdlimlendirmesinde tiiketicilerin 6nem verdikleri
Szellikler itibari ile ihtiyaglarmu gidermelerinde Omemli olan bu OSzellikler
itibari ile f{riiniin ideal performans seviyesinin bilinmesidir. Yeni {iriin
geligtirme ya da varolan firiinlin yeniden formiile edilmesinde 6nemli bir yol
gosterici bu ideal performans seviyeleridir. Uriin geligtirmede titketici
tutumlan esas almarak izlenecek yol sdyledir; Oncelikle tilketicilerin Snem
verdikleri 8zellikler itibari ile firlinli deferlendirmeleri saflanarak bir tiiketici
bSlim profili inga edilir. Daha sonra bu ideal profille ortiigen bir iirlin
konsepti yaratilir. Bundan sonraki adim bu olusturulan konseptin gergek
iirline aktariimasidir. Bu iglem sirasi, bagvurulacak reklamlar, paketleme veya
magaza dizayninda da kullamlabilir.

! Hawkins, Best and Coney, a.g.c., p. 362.
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9. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtrmada amag, biiylik perakendecilerin kendi markali iiriinlerine karst
bayanlarm tutumlannt Slgmek ve bu bayan tiiketicilerin demografik Szellikleri ile
perakendeci markalt firlinlere karst tutumlari arasinda bir iligki olup olmadigim test
etmektir. Bu aragtwrmada ayrica, perakendeci markalh {irlinlerin tercihi ile
tiketicilerin demografik Ozellikleri arasinda bir iligki olup olmadigmmn ortaya
konulmas: da amaglanmaktadr.

10. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Bu aragtirma, daha 8nce konu ile ilgili yapilan 6n aragtirma ve maliyet unsurlar: da
gz Online alinarak, Kocaeli il Merkezi (Izmit) ile smrh tutulmugtur. Perakendeci
markali {irlin satan Migros ve Gima majazalarmdan temizlik Griinleri satin alan
bayanlar arastrmanm kapsamna dahil edilmistir, Kocaeli i1 Merkezi’nde bulunan ve
perakendeci markasi olarak kendi mafaza ismini kullanan biiyilk perakendeci
magazalari Migros ve Gima magazalari aragtwmaya dahil edilmigtir. Sok, Bim,
DiaSa vb. isminde yer alan daha kiigiik igekteki siipermarket maZazalar, kendi
magaza ismini perakendeci markasi olarak kuflanmayan Real ve Carrefour gibi
biiyiik Sigekli perakendeci maBazalar ve temizlik {irlinii satan difer perakendeci
magazalar aragtirmanin kapsamina albnmamustir, Daba Snce yapilan 6n aragtirma
geregi, temizlik firlinlerini bu tir magazalardan genellikle bayanlarn satin aldg
gozlemlenmis ve aragtwma bayanlarin marka tutumlanm Slgmeye ydnelik
oldugundan sadece temizlik Grlin kategorisinde yapilan aligverig aragtirmaya dahil

11. ARASTIRMANIN YARARLARI

Bu aragtirmada, perakendeci markali {irlinlerin tercihinde tiiketicilerin demografik
Ozelliklerinin etkisinin ortaya konmasi amaglanmaktadir. Ayrica, perakendeci
markah Griinlere karg: titketici tutumlarmin Slgtilmesi ve bu tutumlar ile tiiketicilerin
demografik Ozellikleri arasmda iliski olup olmadifmn ortaya konmasi da
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aragtrmamin  bir difer amacidir. Bu aragtrmadan beklenen yarar, perakendeci
markah {irlinler pazarmda tiiketicilerin demografik O&zelliklerini esas alan bir
boliimlemeye tabi tutulup tutulamayacagm gSrmektir. Boylece, tiiketicilerin, hedef
pazar iginde dogru tammlanabilmeleri, {ir{in gelistirme asamasmda pazarlamacilara
yarar saglayacaktur,

Bu aragtirmadan beklenebilecek bir difer yarar ise konu ile ilgili bundan sonra
yapilacak galigmalara da 6nciiliik etmektir.

12. ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Perakendeci markah riin tercihinde etkili olan tiiketici demografik &zelliklerinin
belirlenmesi ayrica bu tlir markah rlinlere karg: tiiketici tutumlarmin Slglilmeye
¢ahgildit bu aragtrma, marka yaratma, marka geligtirme ve marka konumlandirma
konularmda perakende sektdtii ve bu konuda daha sonra yapilacak gahigmalara yol
glsterebilmesi agisindan gerekli dzen gOsterilerek yapilmugtir. Ancak, gerek mali
kisitlar, gerekse zaman kisiti nedeniyle aragtirma, sadece temizlik iiriin kategorisinde
ve Kocaeli il Merkezi’ ndeki Migros ve Gima Magazalarmdan aligveris yapan bayan
tikketicileri kapsayacak gekilde ele almmustir. Oysa, diger iirlin kategorilerinde ve
erkek tliketicilere ydnelik perakendeci markali iirlinlerde mevcuttur. Bundan sonra
yapilacak c¢ahigmalarda, konu, difer {irlin kategorileri ve erkek tiiketicileri de
kapsayacak gekilde ele alnabilir. Aynca, perakendeci markah firfinlerde majaza
isimlerini marka olarak kullanan Migros ve Gima haricinde, mafaza ismi marka
olmayan ancak yine perakendeci tarafindan {retilen ya da firettirilen 8zgiin markah
iirlin satan biiylik perakendeciler de mevcuttur. Aragtirma, bu perakendecilerin
titketicilerini de kapsayacak gekilde geligtirilmelidir. Bu aragtwmada, anket gahgmasi
tikketicillerle mafaza ici veya kasa ¢ikignda yapimak istenmig, ancak bu
uygulamanm Migros ve Gima perakendecilerinin kurumsal politikalarma aykm
oldugu gerekgesiyle, maBaza igi ya da kasa ¢ikiginda tiiketiciden bilgi toplanmasina
izin verilmemigtir. Anket cahymasi tiiketici ile mafaza cikiginda yapimstir. Bu
durumda ise, perakendeci logolu ahigveri§ poseti satn almay: temsil etmektedir.



BOLUM II ARASTIRMANIN YONTEMI
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1. ARASTIRMA PROBLEMININ TANIMI

Bu aragtirmada, tiiketicilerin hangi demografik Ozellikleri, perakendeci markalarm
tercih etmede etkilidir ve tiiketicilerin bu dzellikleri ile perakendeci markalarma kars:
tutumlar: arasinda bir iligki var mudir sorulari temel problem olarak ele almacaktir.

2. ARASTIRMANIN LITERATUR CALISMASI

Tiim dtinyada oldugu gibi, Tirkiye’de de 8nemi gittikge artmakta olan perakendeci
markalarmmn  stratejik Onemi ve gelisme potansiyeli bu konuda karar alacak
ydneticileri, bu tlir markalar1 satn alan ve satin almayan tiiketicilerin ayirt edici
Ozelliklerini anlamaya y8nlendirmigtir. Bu amaca hizmet etmek {izere, konu ile ilgili
gecmiste akademik aragtirmalar yapilmustir,

Perakendeci markah iirlinleri satm alan tiiketicilerin aywt edici Ozelliklerini
belirlemeye yOnelik gecmiste yapilan aragtirmalarda, konu pazan bbliimlendirmeye
yonelik olarak ele ahnmstir. Baglangicta yapilan ¢ahsmalarda arastwrmacilar, pazar
bolimlendirmeye yonelik olarak hedef tiiketicileri, perakendeci markal {irlin satin
almaya egilimli ve tiretici markal {iriin satin almaya egilimli tiiketiciler olarak ikiye

ayirmay1 uygun gormiiglerdir.’

Perakendeci markah driinlere yonelik tiiketici egilimi ile tiketicilerin bireysel
dzellileri arasmdaki iligkinin bulunmas: yoniinde pek ¢ok aragtrma yapilmustir.”
Konu ile ilgili dzellikle, 60’k ve 70°l yillarda yapilan pek gok aragtwrmada, her ne
kadar sonmuglarmm gecen zaman iginde gegerlilifini yitirme ihtimali olsa da,
perakendeci markalarmmm satm alnmasnda, tiiketicilerin  sosyo-ekonomik
Szelliklerinin etkisi fizerinde durulmugtur.® 491 hanehalk: bireyinin 44 adet bakkaliye
{iriin kategorisinde satin alma davranig {izerine ¢ahgilan aragtirmada, Frank ve Boyd,

! F, Livesey and P. Lennon, “Factors Affecting Consumers’ Choice Between Manufacturers Brand
and Retailer Own Labels”, European Journal Of Marketing, Vol.12, 1978, pp. 158-170.

2 Ronald E. Frank and Haper W. Boyd,Jr., “Are Private-Brand-Prone Grocery Customers Really
Different? %, Journal Of Advertising Research, Vol.5, 1965, pp. 27-35.

3 Ronald E. Frank and Haper W. Boyd,Jr., a.g.m., pp. 27-35,
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perakendeci markasi efilimi olan titketicilerin; gelir, mesleki durum, yag ve aile
biiylikliigi gibi 20’ ye yakn degiskenle tammlanabilecegini ortaya koymusglardir.!

Perakendecinin kendi magaza ismini tagiyan markah @riinleri satin alanlar1 ayrrmada
kullandabilecek  Ozellikler iizerine aragtwrma yapan Myers, tiiketicilerin
smflandiriimasinda, bireysel Gzelliklerden ¢ok tiiketicilerin magaza markalarmy
alglama GOzelliklerinin 3nemli oldufu sonucuna ulagnmgtir> Bu aragtrmada,
perakendeci markah {rin satn alanlar ve satin almayanlar olarak ikiye ayrlan
tiiketicilere, fiyat ve kalite algilamalar: Slotimil yaptimu ve kalite alglamasmm satm
alma kararindaki etkisi ortaya konmugtur.

Perakendeci markalar: ile ilgili yine tilketicileri tammlamaya ydnelik olarak yapilan
calgmalardan bazlar, komuyu marka sadakati agismdan ele almayr uygun
gbrmiiglerdir. Rao, tiiketicilerin magaza markalarmna y&nelik olan sadakatleri ile ilgili
aragtirmasmda, tliketicilerin mafiaza markalarma ySnelik olan sadakat Slgtimlerini
yapmus ve aym {irGn kategorisinde majiaza markast sadakatine rastlamamugtir.> Bu
bulgu da gosteriyor ki, perakendeci markali firiin satin alan tiiketiciler, yeni bir
mafiaza agiidifinda o mafazamn, perakendeci magaza markal tiriinlerini satm alma
egiliminde olabilmektedirler.

Konuyla ilgili yapilan aragtirmalarda, aragtirmacilar tarafindan yaygmn olarak izlenen
yol, pazart boliimlendirme esasina dayah olarak, tiiketicilerin perakendeci markalt
{irlin satm alan tiiketiciler ve {iretici markasi satin alan tiiketiciler olarak ikiye
ayrilarak ele alinmasi ySniindedir. Bu yéntem dogrultusunda ¢ahgan aragtirmacilar
defisik sosyo-ckonomik gruplara ayrilan perakendeci markali {irlin satm alan
tilketicileri ayrmada, tutumsal ve davramgsal de@igkenlerdeki farkhbklarm daha
Snemli belirleyiciler olduguny ileri siirmektedirler.*

! Ronald E. Frank and Haper W. Boyd,Jr., a.g.m., pp. 27-35.

2 John G. Myers, “Determinants Of Private Brand Attitude”, Journal Of Marketing Research,
Vol.4., 1967, pp. 73-81.

* Tanniru R. Rao, “Are Some Consumers More Prone To Purchase Private Brands?” , Journal Of
Marketing Research, Vol. 6., November 1969, pp. 447-450.

4 Philip C. Burger and Barbara Schott, “Can Private Brand Buyers Be Identified?”, Journal Of
Marketing Research, Vol. 9., May 1972, pp. 219-222.
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Bir kosim aragtirmaci, perakendeci markah {irlin satin alan tilketicilerin tanimlanmas:
agamasinda, sosyo-ckonomik Ozellikler ve tiiketici algilama &zelliklerinin yamsira
satin alma deneyimi, tutumlar, ihtiyag farkliliklan ve algilanan risk gibi belirleyici
dzelliklerin ele almmasmm gereklilifi {izerinde durmuglardir. Livesey ve Lennon,
459 bayan siipermarket miigterisinin satm alma davramigim inceledikleri
cahgmalannda, tiiketici ihtiyaclarindaki farkhbklarm belirli firiinler icin Snemli
agiklayic1 degiskenler oldugu sonucuna varmuglardw.! Uriin fiyatinda bir artma
olmas: durumunda, tiiketicilerin tepki olarak baska markali {irfin alma yani marka
degistirme egiliminde olduklar1 aym aragtirmada varilan bir dier sonuctur.

Perakendeci markali {irlin satin alan tiiketicilerin tanimlanmasma ydnelik ¢aligma
yapan bazi aragtrmacilarin, bu tiiketicilerin sadece iiretici markah {irlin satin alan
tilketicilerle kiyaslanmasimin yeterli olmayacag gériigiiyle, kargilastirmaya ulusal ve
jenerik markah {irlin satin alan tilketicileri de dahil etmeyi uygun gdrmiislerdir.?
Gegmis cahsmalarm Otesinde, ulusal marka, perakendeci markasi ve jenerik
markalara ybnelik tiiketici algilamalarim daha genis Slgme, ayrica bu algilamalara
yonelik baz satin alma davrams boyutlarmi tammlama amaglan giiden bir
aragtirmada, Bellizzi ve arkadaglari, pek ¢ok algilama kriteri agwmdan psikolojik
olarak perakendeci markalarnm tiketiciler tarafindan diSer markalarmn ortasinda bir
degerde algllandifim ortaya koymuglardir.® Jenerik iiriin satin alan tilketicilerin satin
almasma yOnelik bagka bir aragtirmada ortaya konan bulgu ise, {iriin 5zellikleri ile
markaya efilim arasinda giicli bir iligki olmasma kargm, sosyo-ekonomik,
psikografik ve abgveris davramyg defigkenleri ile jenerik Griinleri satn alma
arasmdaki iligkinin zayif oldugu yoniindedir.*

Perakendeci markah {rlin satin alan tiiketicilerin tamimlanmas: ile ilgili olarak
yapilan gecmis cahgmalarm pek ¢ofunda, bir ya da iki {iriin kategorisinde
tiketicilerin satn alma davramy incelenmigtir, Bu durumun bir eksiklik oldufunu
savunan bazi aragtrmacilar, oldukga fazla zaman gerektirmesi ve maliyetinin de

!F. Livesey and P. Lennon, a.g.m., pp. 158-170.

? Joseph A, Bellizzi ve digerleri, “Consumer Perceptions Of National, Private and Generic Brands”,
Journal Of Retailing, Vol. 57,, No. 4., Winter 1981, pp. 56-70.

3 Joseph A. Bellizzi ve digerlerl, a.gm., pp. 56-70.

4 David M. Szymanski and Paul Busch, “Identifying The Generics-Prone Consumer: A Meta
Analysis”, Journal Of Marketing Research, Vol. 24., November 1987, pp. 425-431.
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yiikksek olmasma ragmen, aragtrmanin daha ¢ok iiriin kategorisinde ve daha fazla
tikketicinin incelenmesi ile yapimas: gerektifini belirtmiglerdir. Bdylece gegmis
¢aligmalarm zayif olan yOnleri giderilmeye ¢ahgilmugtir. Dick, Jain ve Richardson,
2956 siipermarket miigterisi ile 28 {irlin kategorisi i¢in sosyo-ekonomik, tutum,
algilama, satmn alma niyeti gibi defiskenleri kullanarak tiiketicileri tammlamaya
ybnelik bir aragtwmayr perakendeci markalt {iriin satin alan ve satm almayanlar
kargilagtirarak gerceklestirmiglerdir.' Bu galismada, perakendeci markas: tercih eden
titketicilerin, tercih etmeyen tliketicilere gére bu tiir markah @iriinleri fiyat konusunda
daha avantajh gordiikleri sonucuna vardmgtir.

Konuyla ilgili olarak, perakendeci markah iiriinleri satn alan tiiketicilerin
tammlanmasmda, sosyo-ekonomik Szellikler ve algilama faktGrlerinin 8nemini inkar
etmeyen ancak fiyat, mafaza ismi, paketleme, reklam, promosyon gibi dig etkilerin
de satm alma davramgna etkilerinin incelenmesi gerektifini 8ne siiren aragtirmacilar
tat, toplam {iriin kalitesi ve igerik kalitesi gibi defiskenleri de birlikte
degierlendirmeyi uygun bulmuglardir.* Konuyu daha da genig ele alan; fiyat, mafiaza
ismi, ambalaj, reklam, promosyon gibi dig etkiler ile birlikte algdanan kalite
cesitliligi, algilanan risk, algilanan mali deger, gelir, aile biiyikligi gibi degiskenleri
birlikte degterlendiren aragtirmalar da mevcuttur.’

Kigilik 5zellikleri ile satm alma davramgmin birlikte ele alimmas: gerektifiini savunan
aragtrmacilar, demografik ve sosyo-ekonomik &zellikler ile satm alma davramgm
birlikte incelemiglerdir. Daha &nce ele alman diSer defiiskenlerden farkh olarak yeni
kisilik karakterleri tammlayan Omar aragtrmasmda, demografik ve sosyo-ekonomik
ozelliklerle satn alma davramgm birlikte incelemis ve perakendeci markal {irfinleri
satm alan tiiketicileri tammlama yoluna gitmigtir.' Satm alma davrang ile ilgili
yapilan bir bagka aragtirmada, perakendeci markah {irfin satm alan tiiketicilerin fiyata

! Alan Dick, Arun K. Jain and Paul S. Richardson, “Correlates Of Store Brand Proness: Some
Empirical Observations”, Journal Of Product & Brand Management, Vol. 4., No. 4., 1995, pp. 15-
22.

2 Alan Dick, Arun K. Jain and Paul S, Richardson, “How Consumers Evaiuate Store Brands”, Journal
Of Product & Brand Management, Vol. 5., No, 2., 1996, pp.19-28,

3 Paul S. Richardson, Arun K. Jain and Alan Dick, “Household Store Brand Proness: A Framework”,
Journal Of Retailing, Vol. 72., No. 2, 1996, pp. 159-185,

4 Ogenyi EjyeOmar, “Grocery Purchase Bebaviour For National and Own Label Brands”, The
Service Industries Journal, Vol. 16., January 1996, pp. 58-66.
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Onem veren, sik stk ahgveriy yapan ve promosyona duyarh olmayan tiiketiciler
oldupuna dair sonuglara ulagilmugtir.' Perakendeci markah firiin satmn alan
titketicilerin sadece kisilik dzellikleri ile tanmmlanmasmin yeterli olmadi goriigti ile
fiyat algilamalari, mafaza sadakati promosyon degiskenleri ile tiiketici tutumlari
arasmdaki iligki incelenmigtir.?

Perakendeci markah {iriin satm alan tiliketicileri tanmlamada, konuyu tiiketici
tutumlan agismdan ele alan aragtirmacilar, tiiketicilerin tutumlarmm bu tiir
markalarm satmn almmasma etkilerini incelemislerdir.® Uretici markah firiin satm alan
titketicilerle birlikte deferlendirilen bir aragtwmada, perakendeci markal {irlin satin
alnmasi ile titketici tutumlar1 arasmda anlamh bir ilisgki bulunmustur.* Aym
cahsmada bu tiir markalar satm alan tiiketicilerin tutumlar: fle ilgili cesitli sonuglara
ulagilmgtir. Bu konu ¢ergevesinde yapilan bir bagka aragtirmada ise perakendeci
markah {iriinleri satm alan tiiketicilerin bu tiir markalara yOpelik tutumlan ile
demografik 8zellikleri arasmdaki iliski incelenmis ve bu tiir markalar1 satn alan
tiiketicilerin gelir durumu ile marka tutumlan arasinda istatistiki bir iligki oldufu
tespit edilmigtir.’ Perakendeci markah {irfin satm alan tilketicileri tammlama yoluna
gidilen g¢ahgmada tiiketicilerin {iriin gruplarma gbre memnuniyeti ve tiiketicilerin
{iréin &zelliklerine verdikleri 6nem belirlenmeye cahgimgtir.®

Tiiketicilerin satm alma davramg: {izerinde Snemli etkisi bulunan tiiketici tutumlar,
pazar béliimlendirme stratejileri igin tiiketicilerin tammlanmasmda kullamilan Snemli
bir belirleyicidir. Bu nedenle de perakendeci markali {iriinleri tammlamada
tiiketicilerin tutum Szellikleri ile incelenmesi yararh olacaktir. Uriin ya da marka icin
yapilacak pazar bSlimlendirmesinde, tiiketicilerin firlin ya da markanm belirli

! George Baltas, “Determinants Of Store Brand Choice: A Behavioral Analysis”, Journal Of Product
& Brand Management, Vol. 6., No. 5., 1997, pp. 315-324,

2 Scot Burton ve digierleri, “A Scale For Measuring Attitude Toward Private Label Products and An
Examination Of Its Psychological and Behavioral Correlates”, Journal Of The Academy Of
Marketing Science, Vol.26, No. 4., 1998, pp. 293-306.

3 Sema Kurtulug, “Perakendeci Markasi ve Uretici Markas: Satin Alanlarin Tutumlan Arasinda
Farkhilik Var m1?”, Pazarlama Diinyas:, Say1. 2001-05, Eyliil-Ekim 2001, ss. 8-13.

4 Sema Kurtulug, a.g.m., ss. 8-15. _

5 Kemal Kurtulus ve digerleri, “Perakendeci Markah Urtinleri Satin  Alanlan Aymrmada
Kullanilabilecek Temel Belirleyiciler”, 6. Ulusal Pazarlama Kongresi, Erzurum, 2001.

6 Remal Kurtulus ve digerleri, “Perakendeci Markas: Tiiketicilerinin Tercihleri ve Bu Tiiketicileri
Ayirmada Kullaniabilecek Temel Degiskenler Uzerine Bir Pilot Aragtirma”, Istanbul Univeristesi
isletme iktisadh Enstitiis& Dergisi, Say1.38, Yil.12, Ocak 2001, ss. 24-40
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ozelliklerine verdikleri 6nem 6n plana ¢ikmaktadsr. Tiiketicilerin hedef pazar icinde
dogru tammlanabilmeleri, {irlin gelistirme agamasinda pazarlamacilara oldukga fazla
yarar sajlayacaktir. Gegmis ¢ahsmalarm igifinda, perakendeci markah iiriin satm
alan ve satm almayan tikketicilerin, demografik 6zellikleri ve markaya yonelik tutum
Ozellikleri ile bu Ozelliklerin, satm almaya ydnelik etkilerinin daha detayh
incelenmesi gereklilifi ortaya ¢ikmaktadwr. Bu nedenle, bu aragtrmada perakendeci
markah {rlin tercibi ve bu tiir markalara ydnelik tiiketici tutumlar1 ile tiiketicilerin
demografik ozellikleri arasinda iligki olup olmadii incelenecektir. Bu aragtrma
dahi]inde, marka tutumlannm Slclilmesi, inanglara yOnelik bir Slgme yOntemi
benimsenerek gerceklestirilecek ve bu sekilde belirlenecek tiiketicilerin tutum
dzelliklerinin, aym tiiketicilerin demografik Ozellikleri ile arasmdaki iligki ortaya
konmaya qahsﬂacaktxr



3. ARASTIRMANIN MODELI

Tiiketicilerin demografik Ozellikleri ile perakendeci markali iirlinlere ydnelik
tutumlan arasindaki iligki ve tiiketicilerin perakendeci markah {irlin satin alma
tercihleri ile demografik Ozellikleri arasmdaki iligki agafidaki model gergevesinde

incelenecektir,

Ilk agamada, tiiketicilerin demografik &zelliklerinden yas, 6grenim durumu, gelir
durumu, aile biiyiikliii, medeni durum, mesleki durum ve dogum yeri Szellikleri ile
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perakendeci markas: tercihi arasinda bir iligki olup olmadig1 incelenecektir.

fkinci agamada ise, tiiketicilerin, demografik dzelliklerinden yas, dgrenim durumu,
gelir durumu, aile biiyiikligii, medeni durum, mesleki durum ve dofum yeri
Ozellikleri ile' tiiketicilerin perakendeci markalara karsi tutumlar arasnda bir iligki

olup olmadif incelenecektir.
Aragtirmamin modeli su sekille 5zetlenebilir;
Demografik Ozellikler Perakendeci Markal Uriinlere
Yonelik Tutum Yargilan
..Yas
-Ogrenim Durumu -Kalite
-Gelir Durumu -Fiyat
-Meslek Cesit
-Medeni Durum -Magaza Ismi
-Aile Biyiklagi -Ambalaj
-Dogum Yeri -Promosyon (6rnek iir(in
dagitimu, 2 alana 1 bedava
benzeri uygulamalar)
Perakendeci Markali Uriin
Tercih Etme
Perakendeci Markah Uriin
Satin alma Iglemi

Sekil 14, Aragtirmanm Modeli
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4. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI
Bu aragtirmada belirlenen model ¢ergevesinde test edﬂecek hipotezler gunlardir;

a) Tiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Perakendeci Markah Uriin
Satin Alma Tercihleri ile figili Hipotezler

Hog)
Tiiketicilerin yasi ile perakendeci markah iriinleri satin almalar1 arasinda bir iligki
yoktur.

L

H(I(Z) .
Tiiketicilerin O6grenim durumu ile perakendeci markahl iirlinleri satin almalan
arasmda bir iligki yoktur,

Ha(s) :
Tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markali iiriinleri satm almalari arasinda
bir iliski yoktur.

Ho(4) H
Tiiketicilerin aile biiyiikliigii ile perakendeci markah iiriinleri satm almalar1 arasimda
bir iligki yoktur.

Hos) :
Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markah {irlinleri satin almalar: arasmda
bir iligki yoktur.

Ho(s) H
Tiketicilerin mesle§i ile perakendeci markali iiriinleri satin almalan arasinda bir
iligki yoktur.
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Hom :
Tiiketicilerin dogum yeri ile perakendeci markal {iriinleri satin almalari arasmda bir
iligki yoktur.

b) Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Perakendeci Markah Uriinlere
Karst Tutumlan Tle iigili Hipotezler

Hog)
Tiiketicilerin yast ile perakendeci markah {iriinleri kaliteli olarak degerlendirmeleri
arasmda bir iligki yoktur.

Hog):
Tiiketicilerin yast ile perakendeci markah firiinlerin fiyattm diigiikk olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Ho(lo):
Tiiketicilerin yay: ile perakendeci markah iirlinlerin ¢esidini ¢ok olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Ho(n):
Tiiketicilerin yast ile perakendeci markali iriinlerde magaza ismini giiven verici
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hoay:
Tiiketicilerin yas: ile perakendeci markah {iriinlerin ambalajlarmi saflikh ve &zenli
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hu(ls):
Tiiketicilerin yast ile perakendeci markali firiinlerin promosyonlarmu yoZun olarak
degerlendirmeleri arasmda anlamh bir iligki yoktur.
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Ho(14):
Tiiketicilerin 6frenim durumu ile perakendeci markah iiriinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hogs):
Tiiketicilerin 6grenim durumu ile perakendeci markal iiriinlerin fiyatim diigiik olarak
degerlendirmeleri arasmnda bir iligki yoktur.

ﬁoasﬁ
"Tiiketicilerin 6frenim durumu ile perakendeci markah iirlinlerin gegidini ¢ok olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hoa7):
Tiiketicilerin 6frenim durumu ile perakendeci markal {irlinlerde maaza ismini
giliven verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hoqas):
Tiiketicilerin &grenim durumu ile perakendeci markah diriinlerin ambalajlarim
saglikl: ve 6zenli olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

Ho(n) M
Tiiketicilerin Sfrenim durumu ile perakendeci markali {irlinlerin promosyonlarim
yogun olarak deSerlendirmeleri arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Hogoy
Tiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markalh {riinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasmnda bir iligki yoktur.

Hopp:
Tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markah iiriinlerin fiyatrm diigiik olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.
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Ha(zz):
Tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markali {iriinlerin gegidini ¢ok olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

Ho(23):
Tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markal {irfinlerde maBaza ismini giiven
verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

ﬂomﬁ
Tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markal {riinlerin ambalajlarm saglikh ve
Ozenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Ho(zs) :
Tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markal f{irtinlerin promosyonlarm yogun
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur,

Ha(zs):
Tiiketicilerin aile bilyiikliigii ile perakendeci markal {iriinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iliski yoktur.

Hogy):
Tiiketicilerin aile biiyiikliiZii ile perakendeci markah {iriinlerin fiyatimu diigiik olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Ho(zs):
Tiiketicilerin aile biylikligii ile perakendeci markah iirfinlerin gegidini ok olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

Ho(zg) :
Tiiketicilerin aile biiyiikliigii ile perakendeci markal iiriinlerde mafaza ismini giiven
verici olarak defierlendirmeleri arasmnda bir iligki yoktur.
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Hogo:
Tiketicilerin aile biiyiikliigii ile perakendeci markal iiriinlerin ambalajlarm saglkh
ve Ozenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hogy ¢
Tiketicilerin aile biiyiikliigli ile perakendeci markali {iriinlerin promosyonlarim
yogun olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Ho(n):
Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markal {riinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

Ho(ss) N
Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markah {irfinlerin fiyatim diigiik olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hogy):
Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markah iiriinlerin ¢esidini ¢ok olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

30(35) :
Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markah {iriinlerde majaza ismini giiven
verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hoge :
Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markah iiriinlerin ambalajlarmi saghikh
ve &zenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur,

Hogr):
Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markah iiriinlerin promosyonlarmm
yogun olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.
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Ho(:,s)t
Tiiketicilerin mesle§i ile perakendeci markali {irlinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Ho(sg):
Tiketicilerin meslefi ile perakendeci markali iirfinlerin fiyatim diigiik olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Ho(.m):
Tiiketicilerin meslefi ile perakendeci markah {iriinlerin ¢egidini ¢ok olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Houy:
Tiiketicilerin mesle§i ile perakendeci markah {irlinlerde mafaza ismini giiven verici
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iliski yoktur.

Howz)
Tiketicilerin mesle§i ile perakendeci markah friinlerin ambalajlarm saglkh ve
Szenli olarak deferlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur,

Hows):
Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markali driinlerin promosyonlarm yofun
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Houq:
Tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci markal {iriinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

Ho(45):
Tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci markali iirlinlerin fiyatmm diiglik olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.
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H0(46):
Tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci markah iiriinlerin ¢egidini ¢ok olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur,

Houn
Tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci markal firlinlerde magaza ismini giiven
verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir iliski yoktur.

Ho(«:s)t
Tiiketicilerin dogum yeri ile perakendeci markah {irfinlerin ambalajlarm saglikh ve
6zenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir itigki yoktur.

Ho(49)3
Tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci markal {riinlerin promosyonlarim yoZun
olarak deferlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.
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5. ORNEKLEME YONTEMI

Bu aragtirmada amaglanan, bilyiik perakendecilerin kendi markah {irlinlerine karst
bayanlarin tutumlarm Slgmek ve bu bayan tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile
perakendeci markali {iriinlere karg1 tutumlan arasinda bir iliski olup olmadiFin test
etmektir. Konu ile ilgili daha Once yapilan 6n aragtrma ve maliyet unsurlan da
dikkate almarak aragtirmada bilgi toplanacak bireyler, Kocaeli Il Merkezi (Izmit)’ te
bulunan Migros ve Gima majSazalarindan temizlik firiinii satm alan bayan tiiketiciler
olarak belirlenmistir.

Bu aragtirmada, uygulanan Ornekleme ydntemi; tesadiifi rnekleme yOntemlerinden
basit tesadiifi Orneklemedir. Ana kitleyi olusturan tiim bireylerin Ornefe girme
ihtimallerinin egit olabilmesi i¢in Izmit Sehir Merkezi’nde bulunan Migros ve Gima
magazalarindan aligveriy yapan bayan tiiketiciler arasmdan rastgele segilenler ile
anket gahgmasi yapilmigt. Algveris yapan bayan tiiketicilerin, mafaza cikisinda
tespitinde, satm almay: temsil ettifi i¢in Migros veya Gima mafazalarmin aligverig
posetleri dikkate alnnugtir.

Ana kitle varyans: bilinmediginden, 8rnek bilyiikliigii; ana kitle ortalamas: ile 6rnek
ortalamast arasmdaki farkm belirli bir olasiik kademesinde, beliri bir deferden
biiyiik olmamas: g6z dniinde bulundurularak belirlenmistir.

Ornek ortalamas: ile ana kitle ortalamas: arasmdaki farkin beliri bir olasihk
kademesinde belirli bir deferden biiyiik olmamas: igin Ornek biyiiklii§iinlin ne
olmas1 gerektizi hesaplanacaksa kullanilacak formiil :*

t2
0= —eemamee

d2

! A.Hamdi islamoglu, Bilimsel Aragtirma Ydntemleri, izmit: Kocaeli Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Yaymn, 1998, s. 78
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t = istenilen giivenlik kademesindeki t tablo degeridir.
d = brnek ortalamas ile ana kitle ortalamas: arasmdaki farktrr.

Ornek biiyiikliigii hesaplanirken, dnce ana kitle varyans: hakkmnda kaba bir tahminde
bulunularak;

formiiliinden no hesaplanir.

Bu aragtirma igin;

%95 giiven aralifinda:

t tablo deferi = 1.96

d (8rnek ortalamas: ile ana kitle ortalamasi arasmdaki fark) = 0.2

or” (ana kitle varyans: hakkndaki tahmin) = 2

Bu veriler gergevesinde;
(1.96)%. 2
ny = =192 olarak bulunmustur.
0.2y

n; < ny olmak fizere 100 kisilik bir rnek segilmis ve bu dreklerle anket yapilmugtur,
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Bu Srnegin varyansmin hesaplanmas: igin tiiketicilerin demografik 8zelliklerinden 6n
plana ¢ikan gelir seviyeleri esas almmugtw. Tiketicilerin gelir seviyeleri igin su
gruplama yapilmugtir.

250 milyon - 500 milyon T.L.

501 milyon - 750 milyon T.L.

751 milyon ~ 1 milyar T.L.

1 milyar 1 mityon — 1 milyar 250 milyon T.L.

1 milyar 251 milyon — 1 milyar 500 milyon T.L.
1 milyar 500 milyon iistii

S O S o L

Bu 100 kisilik Srnegin varyanst 2.65 olarak bulunmusgtur.

100
meeneemee < 0,05 oldugundan,
10000
2.65
O’ = e = 00,0265 dir. Buradan; o= 0.16 bulunur.
100

Eger, t . ¢ <d degerl ise 100 birimlik Srnek yeterli olacaktir.

(196 . 0.16 = 0.31) > 0.2 oldugundan, 8rnekten elde edilen varyansa gore Srnek
hacmi tekrar hesaplanmgtir.

(1.96)*. 2.65

n= =255 olarak bulunmugtur.
0.2y
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Bu &rnek hacmi kadar yapilan ¢aligma sonucunda 8rnek hacminin hipotez testlerinde
kullamlacak Ki-Kare Analizi icin yeterli olmadifr goriilmil ve Srnek hacmi 276’ ya
¢ikariimugtir. Bilindigi gibi, Ki-Kare Analizi icin dikkat edilecek en Snemli husus,
serbestlik derecesi 1 iken kontenjans tablosunun gdzelerinin hi¢ birinde, serbestlik
derecesi 1° den bilyiik iken, gozelerin %20’ sinden fazlasinda teorik frekanslarm
degerlerinin 5° ten kiigiik olmamasi gerektigidir.!

! Ozkan Unver ve Hamza Gamgam, Uygulamah Istatistik Ydntemler, 3.b., Ankara: Siyasal
Kitapevi, 1999, s. 190
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6. BILGI TOPLAMA YONTEMI

Bu aragtrmada, aragtirmanin amacma, modeline, problemin ¢8ziimiine ve arastirma
hipotezlerine uygun birincil verilerin toplanmasinda 10 soru igeren anket formu
kullamimugtir,

Hazirlanan anket formu, denetimi kolay saglama ve anlagimayan sorulari agifa
kavusturma gibi nedenlerle, cevaplayiciyla yiiz yiize gOriigme ydntemi ile
uygulanmgtir.

Verilerin toplanmasma gegilmeden 6nce hazirlanan itk anket formu, 6n anket olarak
30 cevaplaytcnjra uygulanmigtir,  Buradaki amag, anket forrmma son geklini
vermeden Once, ankette yer alan sorularin yanhs ya da eksik anlagilip anlagilmadigim
tespit etmek, sorularm soruluy swasim test etmek ve cevaplama siiresini
belirlemektir.

Yapilan 8n anket sonucunda son gekli verilen anket formu, 2 anketdr tarafindan 30
Nisan-10 Mayis 2003 tarihleri arasinda Carsn Migros, Yahya Kaptan Migros ve Cargt
Gima magazalarnm ¢ikigmda uygulanmigtir,

Tiiketicilerin demografik 8zelliklerinden; yag, 8§renim durumu, gelir seviyesi, aile
biiyiikligli, medeni durum, meslek ve dofum yeri gibi veriler, goktan se¢meli, iki
cevaply, ve agik uclu sorular ile tespit edilmeye ¢aligimugtir.

Bayan tiiketicilerin, perakendeci markah f{irlinlere karyt tutumlarm GSlgebilmek
amacryla daha Onceki caligmalar ve yapilan On aragtrma dogrultusunda bu tiir
markalarla ilgili 6 adet tutum ifadesi geligtirilmis ve cevaplayicilarm bu ifadelere
katilma dereceleri 5l Likert Olgegi (Kesinlikle Katilmiyorum-Katimryorum-
Kararsizim-Katiliyorum-Kesinlikle Katiliyorum) ile l¢iilmeye ¢ahsilmgtar.

Aragtirma verilerinin toplanmasinda kullamlan anket formu Ek 3° de verilmektedir,
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7. TOPLANAN BILGILERIN ANALiZi
7.1. Aragtirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo7. Aragirma Omeginin Demografik Ozellikleri

Yag Frekans Yiizde Ogrenim Durumu Frekans | Yiizde
n % n %
18-25 35 12.69 Tikokul 27 98
26-36 117 42.39 Ortaokul 21 7.6
3747 79 28.62 Lise 22 333
48.58 30 10.87 Universite veya tistl 136 493
59 ve fistd 15 543
Toplam 276 100 Toplam 276 100
Aile Bayiiklagid | Frekans Yiizde Meslek Frekans | Yiizde
n % n %
1 Kigi 11 40 Serbest Meslek 28 10.1
2 Kisi 52 18.8 Ogretmen/Opretim Uyesi | 28 10.1
3 Kigsi 79 28.6 i/Memur 920 32.6
4 Kisi 94 34.0 zel Sektdr 45 16.3
5 Kigi ve + 40 14.6 Emekli 21 7.6
Ev Hanimu 64 23.2
Toplam 276 100 Toplam 276 100
Medeni Durum | Frekans Yiizde Dofnm Yeri Frekans | Yiizde
n % n %
Evii 172 62.3 Kay 29 10.5
Bekar 87 315 Kasaba 56 203
Dul /Boyanmg | 17 62 Kent 191 69.2
Toplam 276 100 Toplam 276 160
Gelir Frekans Yiizde
n %
250milyon-500 milyon TL. 33 4.0
501milyon-~750 milyon TL. 51 18.5
751mityon-1 milyar TL. 61 2.1
1 milyar 1 milyon-1 milyar 250 milyon TL. |52 188
1 milyar 251 milyon-1 milyar 500 milyon TL. | 37 134
1 milyar 500 milyon TL. {istil 42 15.2
Toplam 276 100
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Tablo 8. Aragtirma Orneginin Temizlik Uriinlerini Migros ve Gima
Magazalarindan Satin Alma Frekans Tablosu

. Cevaplayicilann Temizlikﬁrﬁnlerinj Migl;os ve Gimﬁ M;lgau;la;lndan Satin Alma Frekans Ts;blosn
Temizlik Uriinlerini Frekans n Yiizde %
Siireldi Migros ve Gima Magazalarmdan Maﬂar | 109 395 |

i Arasira Migros ve Gima Magazalarimdan Alanlar | 925 344
Nadiren Migros ve Gima Magazalarmdan Alanlar 72 26,1

| Toplam 276 100,0 ’

7.2. Perakendeci Markah Uriin Satin Alan ve Satin Almayan Tiiketicilerin
Tutum Profilleri

Perakendeci markah {iriin satm alan ve satin almayan tiiketicilerin bu tiir markah
triinlerle ilgili tutumlari 6 tutum ifadesi ile 5°li Likert Slgeginde Olgiilmiigtiir.
Perakendeci markah iiriinler icin geligtirilen tutum ifadeleri sunlardir;

a) Perakendeci Markah Uriinler Kalitelidir.

b) Perakendeci Markah Uriinlerin Fiyat: Diigiiktiir.

¢) Perakendeci Markah Urlinlerin Cesidi Coktur.

d) Perakendeci Markah Uriinlerde Magaza Ismi Giiven Verir.

¢) Perakendeci Markal Uriinlerin Ambalaji Saglikh ve Ozenlidir.
f) Perakendeci Markah Uriinlerin Promosyonlart Yogundur,

Tiiketicilerin bu tutum ifadelerine katilma dereceleri su gekilde degerlendirilmigtir.
Kesinlikle Katilmtyorum {1 Puan

Katilmiyorum 2 Puan
Kararszzim 3 Puan
Katihyorum 4 Puan

Kesinlikle Katibyorum |5 Puan
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7.2.1. Perakendeci Markah Uriin Satin Alan Tiiketicilerin Tutum Profilleri

Tablo 9. ljerakendeci Markah Uriin Satn Alan Tiiketicilerin Tutumlarina
Iligkin Tanimiayic1 Gostergeler

Ortalamalar | Standart Sapma
Kalitelidir. 3,6000 1,0954
| Fiyat Diigliktiir. 3,9529 9779 ;
Cesidi Coktur. 3,4824 11,0782
Magaza Ismi Giiven
Verir. 4,0647 1,0038
‘ : i
gmbatall  Saghidi ve 30118 8273
Promosyonlan
Yogundur. 3,3412 1,1822

Perakendeci markah diriinleri satin alan tiiketiciler, 3.6’k ortalama ve 1.09°luk
standart sapma ile perakendeci markali irlinlerin kaliteli oldufu goriisi

katilmaktadirlar, Yani perakendeci markah iriinleri satin alan tiketiciler, bu tiir
markah driinleri kaliteli bulmaktadirlar. Perakendeci markal iiriinleri satin alan
tiiketiciler, 3.95’lik ortalama ve 0.97’lik standart sapma ile perakendeci markal
iiriinlerin fiyatim diigiik bulmaktadirlar.Benzer sekilde 3.48 ortalama ve 1.07’lik
standart sapma ile perakendeci markal {irfinleri satin alan tiiketiciler, bu tiir markah
firGinlerin ¢egidi ¢oktur goriigi hakkinda kararsizdirlar. Perakendeci markah
firinlerde magaza isminin giiven verdigi gdriigiine bu tiir markah iriinleri satm alan
titketiciler, 4.06’hk ortalama ve 1.00°lk standart sapma ile katilmaktadirlar.
Perakendeci markah driinlerin ambalaji saflikh ve Ozenlidir tutum ifadesine
perakendeci markah {iriin satin alan tiiketiciler 3.91°lik ortalama ve 0.82°lik standart
sapma ile katilmaktadirlar. Bu tiir {irlinlerin promosyonlan yogundur goriigiinde ise
tiiketiciler 3.34°liik ortalama ve 1.18’lik standart sapma ile kararsiz kalmaktadurlar.

Perakendeci markah {iriin satin alan tiiketicilerin perakendeci markah {iriinlerle ilgili
tutum profili Sekil 15° de verilmektedir.
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Kalitelidir.
Fiyat1 diisakeir.
Cesidi goktur.

Magaza ismi .

giiven verir.

Ambalaji saghikl
ve Ozenlidir.

Promosyonlari
yogundur.

1 2 3 4 5
b3 & % % L3
ﬁi
—_ E 3 R > k3 e
/ 3.95
B a8, £ 3 U S k.
3)\
k. - % k.3 3
4.06
% %* * % *
[ 3.91
3.34

X=3.72 (1=170)

Sekil 15. Perakendeci Markah Uriin Satm Alan Tiiketicilerin Tutum Profili
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7.2.2. Perakendeci Markah Uriin Satin Almayan Tiiketicilerin Tutum Profilleri

Tablo 10. Perakendeci Markah Uriin Satin Almayan Tiiketicilerin Tutumlarina
Iligkin Tammmlayie1 Géstergeler

Ortalamalar g::"r::n
Kalitelidir. 24057 11,0848
Fiyat: Dasikedr. | 33062 | 1,1847
 Gegidi Goktur. | 3,0377 1,2261
Magaza lsmi Giiven Verir. | 130377 | 12643
|Ambalaji Saglikii ve Ozenlidir. ~ |30472  |1,0545
 Promosyonlan Yogundur. 20717 11,1989

Perakendeci markali {irlinleri satin almayan tiiketiciler, 2.4’lik ortalama ve 1.08’lik
standart sapma ile perakendeci markah {iriinlerin kaliteli oldufu goriigiine
katilmamaktadirlar. Yani perakendeci markal {ir{inleri satin almayan tiiketiciler, bu
tiir markah {riinleri kaliteli bulmamaktadirlar. Perakendeci markah iiriinleri satm
almayan tiiketiciler, 3.39’luk ortalama ve 1.18°lik standart sapma ile perakendeci
markals iirlinlerin fiyatmm diisiik oldugu diiglincesinde kararsiz kalmaktadirlar. Aym
titketiciler, 3.03’liik ortalama ve 1.22°lik standart sapma ile bu tiir markali {iriinlerin
¢esidi coktur goriigii hakknda kararsizdirlar. Benzer gekilde, perakendeci markah
firtinlerde magaza isminin giiven verdigi goriigii ile ilgili bu tiir markal {iriinleri satm
almayan tiiketiciler, 3.03’liik ortalama ve 1.26’hik standart sapma ile kararsizdirlar.
Perakendeci markah {irinlerin ambalaji saghkh ve dzenlidir tutum ifadesi hakkinda
perakendeci markali {iriin satn almayan tiiketiciler 3.04’liik ortalama ve 1.05°lk
standart sapma ile kararsizdwlar. Bu tiir iirinlerin promosyonlan yoSundur
goriigiinde ise perakendeci markal {irlin satin almayan tiiketiciler, 2.97’lik ortalama
ve 1.19°lik standart sapma ile kararsiz kalmaktadirlar.

£, TISEXBRRETIH {URULY

T LOSUNMBNTASYON MERKEL
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Perakendeci markal {iriin satin alan tiiketicilerin perakendeci markal iiriinlerle ilgili
tutum profili Sekil 16’ da verilmektedir.

1 2 3 4 5
Kalitelidir. * % * * %
o
Fiyat: dogiktar. - 4 X _x 2
3.39
Cesidi goktur. * * — %
3.03
Magaza ismi . * & * -
giiven verir. 3.03
Ambalaj saghkh * * < = *
ve Ozenlidir. 3.04
Promosyonlar : & A / - & -
yogundur, 297 —
X =298 (n=106)

Sekil 16. Perakendeci Markah Uriin Satin Almayan Tiiketicilerin Tutum Profili
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7.3. HIPOTEZLERIN TESTi

Arastirmanm modeli gergevesinde belirlenen hipotezler, SPSS bilgisayar program
ile Ki-Kare Analizi kullandarak test edilmistir.! Elde edilen verilerin, R*C (R: Satrr,
C: Siitun) seklinde capraz tablo olugturularak test edilmesinde Pearson Ki-Kare
analizi kullanileustir. Hipotezlerin testi igin R*C tablo verilerinin analizinde;?

a) R*C tablo verilerinin analizinde dikkat edilecek Snemli nokta, tabloda 5°ten
kiigiik teorik degerlerin sayismin (tg = R*C) %20’sini gegmemesidir. Eger
tablodaki 5°ten kiiclik teorik degere sahip gbz sayist toplam gdz saywismin
9%20’sini agar ise tablonun sira ya da siitunlarinda uygun birlestirme (boyut
indirmesi) yapmak gerekir.

b) Boyut indirmesi ile yeniden diizenlenen tablonun analizi i¢in indirgenmis
tablo veri sayfasina yeniden girilir ve olusturulan yeni tablonun tipi analizde
yeniden degerlendirilir.

Bu nedenlerle, elde edilen verilerin agiklanan bu kosullar: saglamas: igin tablonun
satrr ya da siitunlarinda uygun birlestirmeler yapilmugtir.

Ki-Kare Analizinde test istatistifinin hesaplanmas: ise su sekilde olmaktadir;®

a) Test istatistifinin hesaplanmasinda gergek frekanslar ile teorik frekanslar ele
almir, Bu frekanslar arasmdaki farklilk az ise incelenen iki olay arasmda
bagmsizim oldugu sonucuna varlr. Aksi halde ise olaylar arasinda

bagmsizhik yoktur, Test istatistigi :

! Statistical Package for the Social Sciences, Ver. 10.0, Chicago: SPSS

2 K azim Ozdamar, Paket Programlan ile istatistiksel Veri Analizi 1, 2.b., Eskigchir: Kaan Kitapevi,
1099, 5. 344 i

3 Mimevver Turanl,, Pazarlama Ydnetiminde Karar Alma, 2.b., istanbul: Beta Yayinevi, 1998,

ss, 149-150.
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n (§ -Np)’ & -£ )
X=3 =3
i=1 Np: £

ifadesine g6re hesaplamr. Bu ifadede,

f; = gergek frekanslar

£ = teorik frekanslari

gOstermektedir.

b) Hipotezlerin Ki-Kare analizi ile testinde sonuglar su gekilde degerlendirilir:
Serbestlik derecesinin 30°dan kiigiik ya da esit oldugu durumiarda;

a. Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Ki-Kare Degeri ise Hy hipotezi
kabul edilir.

b. Ki-Kare Tablo Degeri < Hesaplanan Ki-Kare Degeri ise Ho hipotezi
reddedilir.
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7.3.1 Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Perakendeci Markah Uriin
Tercihleri ile ilgili Hipotezler

7.3.1.1. Hoqy Hipotezinin Testi

Hoq) : Tiketicilerin yas: ile perakendeci markal iiriinleri satn almalari arasinda bir
iligki yoktur.

Hig) : Tiiketicilerin yag: ile perakendeci markah iiriinleri satm almalar arasida bir
iligki vardir.

Tablo 11. Tiiketicilerin Yag ve Perakendeci Markal: Uriin Satin Alma

Tercihleri

'PERAKENDECH MARKAL; ORON SATIN ALMA TERCIHI Toplam §
Satmn Alan Satin Almayan 3
15-25 23 | 12 | 35 |
26-36 66 10 116 ;

YAS | 3747 49 30 79

4858 124 7 31

59 ve iistii | 8 a 15
Toplam | {170 | 106 o | | 276 | }%

Giiven Arahi : %95, Serbestlik Derecesi : 4,
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 5.054
Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488

Sonug: Ki-Kare Tablo Deferi > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hy) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin yag: ile perakendeci markali
firiinleri satin almalar arasinda bir iligki yoktur. Satmn alma karar ve davramgma
etkisi olabilecegi diigiiniilen tilketicinin yagi ile perakendeci markasi satm alma
tercihi arasinda bir ilisgki bulunamamg olmasi daha Onceki caligmalar ile
kargilagtinldifinda beklenmeyen bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir. Perakendeci



markas: satin alan tiketicileri yas ozelliklerine gore smiflandiran gegmis cahsmalar
mevcuttur. Pazann bolimlendirmeye yOnelik yapilan gegmis c¢aligmalarda yas
Ozelligine gore tiiketici tammlama yoluna gidilmigtir. Ancak, gecen zaman ve
perakendeci ' markalar1 ile ilgili gelismelerin, bu tiir markal iiriinlerin tercih
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edilmesinde tiiketicilerin yag Ozelliklerinin etkisini kaybetmesine neden oldugu

diigiiniilmektedir.

7.3.1.2. Hy(z) Hipotezinin Testi

Hyg, : Tiiketicilerin 6grenim durumu ile perakendeci markah iriinleri satin almalari

arasmda bir iligki yoktur.

Hj() : Tiketicilerin 6grenim durumu ile perakendeci markal {irlinleri satmn almalari
arasinda bir iligki vardur. '

Tablo 12. Tiiketicilerin Ogrenim Durumu ve Perakendeci Markah Uriin

Satin Alma Tercihleri
H . .
PERAKENDECI MARKALI URUN
SATIN ALMA TERCIHI
i ' ‘ Toplam
‘ Satin Alan Satin Almayan
| ilkogretim 35 13 48
{ OGRENIM : ‘ ’
{ DURUMU Lise 61 31 92
; Universite veya listil | 74 162 136
’ Teplam 170 106 276

Giiven Arahi : %95, Serbestlik Derecesi : 2
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 6.430
Ki-Kare Tablo Degeri : 5.991

Sonu¢: Ki-Kare Tablo Degeri < Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri
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Yorum: Hog) hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin grenim durumu ile perakendeci
markal Giriinleri satn almalan arasinda bir iligki vardir. Marka tercihinde etkili bir
faktér oldufu gegmis cabsmalarla da ortaya konan tiiketicilerin demografik
Ozelliklerinden Ofrenim durumu ile perakendeci markah {irlin satn alma tercihi
arasmda iligki bulunmas: beklenen bir sonugtur. Tiiketicilerin 8grenim seviyeleri
markalar1  deferlendirmelerinde etkili bir Szelliktir. Titketicilerin  8Zrenim
durumlarinda meydana gelebilecek degigiklikler, iiriin beklentilerinde degisiklikiere
neden olmaktadir. Bu nedenle, perakendeci markah iirlin tercih eden tiiketicileri
tammilamada tiiketicilerin grenim durumu, Snemli bir demografik dzellik olarak &n
plana ¢ikmaktadur.

7.3.1.3. Ho) Hipotezinin Testi

Hyp) : Tiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markah iiriinleri satmn almalars
arasinda bir fligki yoktur.

Hys) : Tiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markal iirinleri satn almalan
arasmda bir iligki vardr.

Tablo 13. Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markal Uriin Satmn

Alma Tercihleri
PERAKENDECI MARKALI TURON
SATIN ALMA TERCIHI Toplam
Satm Alan | Satm Almayan
250 milyon-500 milyon '
TL. | 17 16 33
501 milyon-750 milyon
TL. i 37 i 14 51
GELIR 751 milyon-1 milyar TL. | 32 29 i 61 E
DUR 1 milyar 1 milyon-1 38 14 i35
milyar 250 milyon TL.
1 milyar 251 milyon-1
milyar 500 milyon TL. 25 12 .37
1 milyar 500 milyon disti | 21 21 42 |
;i( Toplam 170 106 276 |
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Giiven Arah1 : %95, Serbestlik Derecesi : 5
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 12.000
Ki-Kare Tablo Degeri : 11.07

Sonu¢: Ki-Kare Tablo Degeri < Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hys) hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci
markal firiinleri satm almalan arasnda bir iliski vardwr. Titketicilerin marka tercihi
konusundaki kararlarm yakindan etkileyen bir difer 6nemli demografik Szellik de
gelir seviyesidir. Sosyal smif gdstergelerinden biri olan tiiketicilerin gelir seviyesi,
marka tercihinde, satm alma karar ve davramgmda etkin bir rol oynamaktadir.
Gegmis c¢ahgmalarla da marka tercihine etkisi ortaya konan tiiketicilerin gelir
seviyesi ile perakendeci markah {iriin satin alma tercihi arasinda bulunan iligki
beklenen bir sonugtur.
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7.3.1.4. Hos) Hipotezinin Testi

How) ¢ Tiketicilerin aile biyiikliiii ile perakendeci markah iirlinleri satin almalari
arasinda bir iligki yoktur.

Hju : Tiketicilerin aile biiylikliigii ile perakendeci markah iiriinleri satn almalari
arasmda bir iligki vardir.

Tablo 14. Tiiketicilerin Aile Biiyiikligii ve Perakendeci Markah Uriin Satin

Alma Tercihleri
PERAKENDECI MARKALI URUN
SATIN ALMA TERCIHI
; Toplam
§ Satin Alan Satin Almayan
1 kisi ’ 8 i3 11
2 kigi 28 24 52
BOYOKLUGT | 3 kisi 45 34 79 !
4 kigi 60 34 94
5 Kigi ve distii 29 11 40
Toplam 170 106 276

Tablo 14’de, 5°den kiigiik teorik degere sahip g6z saysi, toplam gz sayismm %10°u
kadardur.

Giiven Aralif : %95, Serbestlik Derecesi : 4
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 4.822
Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hyg) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin aile biiylikligii ile perakendeci
markali firiinleri satin almalari arasmnda bir iligki yoktur. Marka tercihinde etkili
oldugu daha 8nceki ¢alismalarla ortaya konan tiiketicilerin aile biiylikligt SzelliZi ile
perakendeci markah firiin satin alma tercihi arasinda bir iligki bulunamamiy olmas:
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beklenmeyen bir sonugtur. Aile bilyiikliiSiiniin, marka tercihine etkisi olabilecegi
diigiincesiyle, perakendeci markah {iriinlerin satm almmas: ile aile biiyiikliigii iligkisi
test edilmis, ancak bu iki degigken arasinda bir iligki bulinamamstir,

7.3.1.5. Hy(s) Hipotezinin Testi

Hos) : Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markali iirlinleri satin almalan
arasmda bir iligki yoktur.

Hje) ¢ Tiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markah iiriinleri satn almalar
arasinda bir iligki vardur,

Tablo 15. Tiiketicilerin Medeni Durumu ve Perakendeci Markah Uriin Satm

Alma Tercihleri
PERAKENDECI MARKALI URUN
SATIN ALMA TERCIHI Toplam
Satm Alan Satin Almayan
Evli 107 65 ; 172
MEDENI
DURUM Bekar 51 | 36 87
Dul/Boganmig 12 5 17
i Toplam 170 106 276

Giiven Arahg: : %95, Serbestlik Derecesi : 2
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 0.934
Ki-Kare Tablo Degeri : 5.991

Sonug: Ki-Kare Tablo Deferi > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hys hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin medeni durumu ile
perakendeci markah {riinleri satn almalar1 arasinda bir iligki yoktur. Perakendeci
markah {irlin satm alan tiiketicileri tammlamaya yOnelik gegmis ¢aliymalarda ele
alman tiketici Gzelliklerinden bir diferi de medeni durumdur. Medeni durumun
marka tercihinde etkili olabilecegi diiglincesiyle perakendeci markal {iriin tercihi ile
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medeni durumun iligkisi aragtmilmig ancak bu iki degigken arasmda bir iligkiye
rastlanamanmmgtir.

7.3.1.6. Hys) Hipotezinin Testi

Hy : Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markah iiriinleri satin almalar: arasmda
bir iligki yoktur.,

Hl(.;) : Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markah {iriinleri satm almalan arasinda
bir iligki vardir,

Tablo 16. Tiiketicilerin Meslegi ve Perakendeci Markah Uriin Satin Alma

Tercihleri .
’ PERAKENDECI MARKALI TRON SATIN
i ALMA TERCIHI N Toplam
' | | Satmn Alan Satin Almayan
5 Serbest Meslek 21 7 | 28
6gretmen/6§renm Uyesi | 17 1 28 g
r MESLEK | 1#5i-Memur 44 46 BEY
Ozel Sektir 28 117 45
Emekli 15 6 21
Ev Hamm 45 19 64
Toplam | 170 | 106 {276

Giiven Arahi : %95, Serbestlik Derecesi : 5
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 11.200
Ki-Kare Tablo Degeri: 11.07

Sonu¢: Ki-Kare Tablo Dejeri < Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri
Yorum: Hog hipotezi reddedilir. Yani, tiketicilerin meslegi ile perakendeci markah

driinleri satin almalann arasmda bir iligki vardw. Farkh meslek gruplarma ait
tiiketicilerin {irliin algilamalarn ve {irlin beklentilerinin de dogal olarak farkhi olmasi
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beklencbilir. Sosyal smiflarn, tiiketicilerin satn alma karar ve davramgma etkisi
daha Onceki ¢abgmalarla da ortaya konmaktadir. Tiiketicinin mesleki durumu ile
perakendeci markali driin tercihi arasinda yapilan analiz sonucu bulunan iliski
gercekten de beklenen bir sonug olarak kargmmza ¢ikmaktadir,

7.3.1.7. Hy(ry Hipotezinin Testi

Hopm : Tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci markali {iriinleri satin almalari
arasinda bir iliski yoktur.

Hy : Tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci markal iirlinleri satn almalar

Tablo 17. Tiiketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markah Uriin Satin

Alma Tercihleri
PERAKENDECI MARKALI URUN SATIN ALMA
TERCIHI
Toplam ;
Satin Alan Satin Almayan
Kay 19 ‘ 10 29
‘;gﬁi‘m Kasaba : 31 25 56
Kent | 120 71 191
Toplam 170 106 276

Giiven Aralif : %95, Serbestlik Derecesi : 2
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 1.232
Ki-Kare Tablo Degeri : 5.991

Sonng: Kj-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hy) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci
markal iriinleri satin almalan arasmda bir iligki yoktur. K&y, kasaba ve kent
ayrmma gore tiiketicilerin dofum yerlerine gbre sosyal smflara ayrilabilece§i
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diiglincesiyle perakendeci markali {irlin satm alan tiiketicilerin &zelliklerini
tanimlamaya yoOnelik yapilan analizde, tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci
markah iirlin satn almalar arasinda bir iligkiye rastlanamamngtir. Tiiketicilerin
dogum yeri Ozellikleri gergekten de marka tercihi agisindan bakildifmda ¢ok &n
plana gikan bir tiiketici zelligi degildir.
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7.3.2. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Perakendeci Markalara Kars:

Tutumlar ile ilgili Hipotezler

Ki-Kare Analizi’'nin yapilabilmesi igin, ¢apraz tabloda; 5°den kiiciik teorik degere

sahip g6z sayismin, toplam g6z sayismm %20’sini agmamas: gerekmektedir."

Bu amagla elde edilen verilerin analizinin saghkli yapilabilmesi amaciyla
gevaplaylcﬁarm demografik &zellikleri ve perakendeci markal iiriinlere kargt
tutumlarmdan olugan ¢apraz tablolarda uygun satir veya siitun birlegtirilmesi

yapilmgtir,

7.3.2.1. Hy, Hipotezinin Testi

Hgg) : Tiiketicilerin yap1 ile perakendeci markah diriinleri kaliteli

olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.
H)s : Tiketicilerin yapt ile perakendeci markah riinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki vardar.
Tablo 18. Tiiketicilerin Yasi ve Perakendeci Markah Uriinler Kalitelidir
Tutum Ifadesi
| ’PERAKENDECiMARKALIfIRﬁNLERKAIII‘ELh)iR i
TUTUM IFADEST %
' , Toplam
. Kesinlikle
Kzlx(:l:nml;;.}dr:m Katilmiyorum | Kararsiam | Katiiyornm ) Katihyorum %
1530 {12 16 27 33 | 8 96 !
yAg | 3146 (15 RS 34 R 16 27|
47 ve 1 t
i |7 12 6’ 14 | 14 53 ;
Toplam 34 53 {67 84 38 %6 |

! Ozdamar, a.g.e., 5. 344.
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Giiven Aralif : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 14.487
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonu¢: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hgg) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin yas ile perakendeci markah
Uriinleri kaliteli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iliski yoktur. Tiiketicilerin yas
gruplarmdaki defisim ile perakendeci markali Griinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasnda bir iligki olabilecefi tahmin edilmistir, Ancak yapilan
analiz sonucu, perakendeci markah iriinlerin kalitesi ile ilgili yapilacak
degerlendirmelerde, tiiketicilerin yag Ozellifinin ele almabilecek bir demografik
6zellik olmadif ortaya gikmaktadir.



7.3.2.2. Hy) Hipotezinin Testi

Hop) : Tiketicilerin yag ile perakendeci markah iiriinlerin fiyatim diigiik olarak
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degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

H;@) : Tiiketicilerin yag: ile perakendeci markah Uriinlerin fiyatiu diigiik olarak

degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardr,

Tablo 19. Tiiketicilerin Yas ve Perakendeci Markah Uriinlerin Fiyat
Diigiiktiir Tutum Ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN FiYATI DUSUKTUR

TUTUM IFADESH - Toplam
Kesinlikd Kesinlikle
Katimy onexm Katilomyorum | Kararsizmm | Katihyorum | Katihyorum
;f;‘ 6 3 6 56 i 20 9
31- 14 16 11 69 28 1127
YAS 146 | -
47 ]
ve |4 13 4 18 14 53
fistii
Toplam 13 37 21 143 62 276 %

Tablo 19°daki 5°ten kiigiik teorik defere sahip g6z sayisi, toplam gz sayisim

%20’sidir.

Giiven Arahd : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 14,783
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonu¢: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hyw) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin yag ile perakendeci markah
iirtinlerin fiyatim diigiik olarak deperlendirmeleri arasmda  bir iligki yoktur.
Tiketicilerin yas gruplarindaki defisim ile perakendeci markal {iirfinlerin fiyatmm
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diisiik olarak degerlendiritmeleri arasinda bir iligki olabilecefi tahmin edilmigtir.
Ancak yapilan analiz sonucu, perakendeci markal iiriinlerin fiyat ile ilgili yapilacak
deferlendirmelerde, tiiketicilerin yas Ozelliginin ele almabilecek bir demografik
Ozellik olmadifs ortaya ¢ikmaktadir.

7.3.2.3. Hg(1) Hipotezinin Testi

Hoqo) * Tiiketicilerin yag ile perakendeci markah driinlerin gesidini gok olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur,

Hiae) : Tiketicilerin yas: ile perakendeci markal diriinlerin gesidini ¢ok olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki vardir,

Tablo 20. Tiiketicilerin Yast ve Perakendeci Markah Uriinlerin Cesidi

Coktur Tutum ifadesi
PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN CESiDi COKTUR TUTUM
IFADESI
Toplam
Kesinlikle 0
Katilmiyorum Katilonyorum | Kararsizim | Katihyorum | Katilvyyorom
{15-
30 |5 29 14 40 8 9%
. 31- 1, 31 20 55 14 127
| YAS | 46 ; ;
47 !
ve |3 12 4 19 15 53
fistii
Toplam 15 72 38 114 37 276

Tablo 20° deki 5’ten kiigiik teorik defiere sahip gbz sayisi, toplam goz sayismin

%13.3° lidiir.

Giiven Arahif1 : %95, Serbestlik Derecest : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 14,577
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51
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Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hoqo) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin yag: ile perakendeci markal
driinlerin ¢egidini ¢ok olarak degerlendirmeleri arasmda  bir iligki yoktur.
Tiketicilerin yas gruplarmdaki degisim ile perakendeci markah firiinlerin gegidini
gok olarak deferlendirmeleri arasinda bir iligki olabilecegi tahmin edilmistir. Ancak
yapilan analiz sonucu, perakendeci markah iiriinlerin gegidi ile ilgili yapilacak
deerlendirmelerde, tiketicilerin yag Ozelliginin ele almabilecek bir demografik
Ozellik olmadif ortaya gikmaktadir.

7.3.2.4. Hpq1y) Hipotezinin Testi

Hpqy ¢ Tiiketicilerin yas: ile perakendeci markah iirtinlerde magaza ismini giiven
verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hjqy : Tiketicilerin yas1 ile perakendeci markah firiinlerde mafaza ismini giiven
verici olarak deZerlendirmeleri arasmda bir iliski vardr.

Tablo 21. Tiiketicilerin Yag: ve Perakendeci Markah Uriinlerde Magaza
Ismi Giiven Verir Tutum Ifadesi

PERAKENDECI MARKALI UROUNLERDE MAGAZA iSMi GUVEN
VERIR TUTUM iFADESI
' - Toplam
Kesinlikle Katimyorum | Kararsizam ; Katthiyorum | Katthyoram ’
Katilmuyorum y yo y
15- |
30 |7 15 17 33 24 1 96
| 31- 1, 17 27 48 33 132
YAS | 46
47
ve 14 5 6 13 25 53
fistii
Toplam ;18 37 50 94 82 281 |
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Tablo 21°deki 5°ten kiigiik teorik degere sahip g6z saysi, toplam géz sayismm %6.7°
sidir.

Gliven Aralifi : %95, Serbestlik Derecesi : 8

Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 12,123

Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Senug: Ki-Kare Tablo Deferi > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hoqy hipotezi kabul edilir, Yani, tiiketicilerin yagt ile perakendeci markal
{iriinlerde magaza ismini giiven verici olarak deferlendirmeleri arasinda bir iligki
yoktur. Tiiketicilerin yag gruplarindaki defigim ile perakendeci markah {irlinlerde
magaza ismini gliven verici olarak defierlendirmeleri arasinda bir iligki olabilecegi
tahmin edilmigtir. Ancak yapilan analiz sonucu, perakendeci markal {iriinlerde
magaza ismi ile ilgili yapilacak degerlendirmelerde, tiiketicilerin yag Ozellifinin ele
almabilecek bir kriter olmadi1 ortaya gikmaktadr.
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7.3.2.5. Hog2) Hipotezinin Testi

Hoqz) : Tiiketicilerin yag: ile perakendeci markah tirlinlerin ambalajlarm saglikli ve
Ozenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hj) : Tiiketicilerin yag1 ile perakendeci markah iirlinlerin ambalajlarm saglikh ve
Ozenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardar,

Tablo 22. Tiiketicilerin Yas ve Perakendeci Markah Uriinlerin Ambalaji
Saghkh ve Ozenlidir Tutum Ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN AMBALAJI SAGLIKLI
VE OZENLIDIR TUTUM iFADESI
‘ ‘ - Toplam
Kesinfikle Kesintikle | T
Katal rem Katlmiyorum | Kararsizim | Katthyorum | Katthyorum
15-
30 |2 7 25 49 13 96
31- g 16 28 62 13 127
| YAS | 46
47
lve |2 6 11 18 16 53
fistéi
Toplam {12 29 64 129 42 1276 (

Tablo 22’deki 5°ten kiiglik teorik defere sahip gbz sayis, toplam gz sayiIsmm
%13.3’ tidir.

Giiven Arahf : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 16,738
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Deferi < Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri
Yorum: Houz) hipotezi. reddedilir. Yani, tiiketicilerin yag: ile perakendeci markah

{irinlerin ambalajlarim saflikl ve 6zenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iliski
vardir. Tiketicilerin yag gruplarindaki degisim ile perakendeci markah lriinlerin
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ambalajlarmm  saBlikli ve Ozenli olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki
olabilecegi tahmin edilmigtir. Gergekten de, tiiketicilerin yas gruplarmdaki degigim
fle perakendeci markal: {Griinlerin ambalajlarrm saghkh ve &zenli olarak
degerlendirmeleri arasnda bir iligki sz konusudur. Perakendeci markah iiriin
yoneticileri, markalar1 ile ilgili ambalaj caligmast yaptiklarmda, tiiketicilerin yag
gruplarmu dikkate almalan gerekecektir, Ambalajlarm saBhkh ve Ozenli olmas: ile
ilgili 6rnefin marka yeniden konumlandirmas: yapimak istendifinde tiiketicilerin
yas gruplarmm dikkate almak yarar sajlayacaktir.

7.3.2.6. Hﬂ(l:i) Hipotezinin Testi

Hgqs) ¢ Tiketicilerin yag: ile perakendeci markal iirlinlerin promosyonlarim yogun
olarak degerlendirmeleri arasinda anlamh bir iligki yoktur,

Hjqs) : Tiiketicilerin yag: ile perakendeci markah iiriinlerin promosyonlarim yogun
olarak degerlendirmeleri arasinda anlamh bir iligki vardur.

Tablo 23. Tiiketicilerin Yag ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Promosyonlan Yogundur Tutum Ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN PROMOSYONLARI
YOGUNDUR TUTUM iFADESI
= - . - |
& .  einlikle oplam
K IEli ol rumE Katlmyyorum ;| Kararsizim | Kahhyorum ; Katihiyorum
15-
3 |6 27 |17 35 11 9
| 31- |, I31 27 43 19 127
YAS 46
47 !
ve |8 15 {8 12 10 53
fistii ' ;
Toplam 21 . 73 52 190 40 276

Tablo 23°deki 5’ten kiigiik teorik defere sahip g6z sayisy, toplam g6z sayismin %6.7°
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Giiven Arahf1 : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 9,536
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonu¢: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hog3) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin yagi ile perakendeci markah
ﬁri‘xnlerin promosyonlarmm yogun olarak degerlendirmeleri arasmda anlamh bir iligki
yoktur. Tiiketicilerin yas gruplarmdaki degigim ile perakendeci markah {iriinlerin
promosyonlarm yogun olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki olabilecegi
tahmin edilmigtir. Ancak yapian analiz sonucu, perakendeci markah {iriinlerde
promosyon ile ilgili yapiacak degerlendirmelerde, tiiketicilerin yag dzelliginin ele
almabilecek bir kriter olmadif: ortaya gikmaktadir,

7.3.2.7. Hopu4y Hipotezinin Testi

Hoqq) : Tiiketicilerin 6grenim durumu ile perakendeci markah iiriinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur,

Hj14) : Tiiketicilerin 5grenim durumu ile perakendeci markah tiriinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 24, Tiiketicilerin Ogrenim Durumlan ve Perakendeci Markah
Uriinler Kalitelidir Tutum Ifadesi

‘ .
i PERAKENDECI MARKALI URUNLER KALITELIDIR TUTUM

IFADESE

‘ Toplam
Kesinlikle Kesinlikle

, Katilmivorum Katilmiyorum ;| Kararsizim | Katitltyerum Katiliyorum

E . ,

¢

| ilkogretim | 5 13 4 12 14 |48

| cRENM | ‘ |
: 115 11 2 30 14 92

: DURUMU Lise . l
; : Universite i :

| veya dstii 14 29 41 42 10 136

* Toplam i34 53 67 84 38 1276 |

1.C. YOKSEKDBRETIM KURULU
MKUMANT 2 25 pas wMF T
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Giliven Aralifs : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 26,218
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri < Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hoq4) hipotezi reddedilir. Yani, tiketicilerin O6grenim durumu ile
perakendeci markal iiriinleri kaliteli olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki
vardrr. Tilketicilerin Ogrenim durumlarindaki degigim ile perakendeci markah
friinleri kaliteli olarak deferlendirmeleri arasmnda bir iliski olabilecefi tahmin
edilmigtir. Gergekten de, tiiketicilerin Ofrenim durumlarmdaki defisim ile
perakendeci markal iiriinleri kaliteli olarak deZerlendirmeleri arasmda bir iligki s6z
konusudur. Perakendeci markal {iriin yoneticileri, markalar ile ilgili kalite ¢calismas:
yaptiklarnda, tiiketicilerin yas gruplarm dikkate almalari gerekecektir. Kalite ile
ilgili Ornegin marka yeniden konumlandirmasi yapilmak istendifinde tiiketicilerin
6grenim durumlarm dikkate almak yarar saZlayacaktir.
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7.3.2.8. Hy(15) Hipotezinin Testi

Hops) : Tiiketicilerin dgrenim durumu ile perakendeci markah iiriinlerin fiyatim

diigiik olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hjus) : Tiketicilerin dfrenim durumu ile perakendeci markah iiriinlerin fiyatm

diisiik olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardur.

Tablo 25. Tiiketicilerin Ofrenim Durumlan ve Perakendeci Markah
Uriinlerin Fiyat: Diisiiktiir Tutum Ifadesi

PERAKENDEci MARKALI URUNLERIN FIYATI DUSUKTUR

TUTUM IFADESI Toplam
; ,

' Kesinlikle

; Kesinlikl

x Katil or:m Katiimiyorum ; Kararsizm | Katihyorum ;| Katihyorum
{ikdgretim | 4 8 4 2 1 43
g : ‘

{ OGRENIM | ice 7 10 11 43 21 2
| DURUMU -

Universite

| voys e |2 19 6 9 30 136
' Toplam 13 37 21 143 62 276

Tablo 25°deki 5°ten kiigiik teorik degere sahip gz sayisi, toplam g6z sayismmn %20’

Giiven Arahh : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 13.122
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hogsy hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin Gfrenim durumu ile
perakendeci markah firiinlerin fiyatim diigiik olarak degerlendirmeleri arasinda bir
iliski yoktur. Tilketicilerin &frenim durumlan degistikge, perakendeci markah
{iriinlere karsi tutumlarinda bir deisiklik olup olmadimm fiyat agismdan test
edilmesi sonucu elde edilen bu sonuca gore, perakendeci markah iriinlere kars:




126

fiyatla ilgili tutumla, 8grenim durumu arasmda bir iligki sz konusu degildir. Bu
konuyla ilgili gegmiste yapilan ¢ahgmalarda da bSyle bir iligkiye rastlanmamustr,

7.3.2.9. Ho16) Hipotezinin Testi

Hoge : Tiiketicilerin 6grenim durumu ile perakendeci markal {iriinlerin ¢esidini gok
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hiqe ¢ Tiiketicilerin 6frenim durumu ile perakendeci markah iiriinlerin gesidini ok
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardur.

Tablo 26. Tiiketicilerin Ofrenim Durumlan ve Perakendeci Markah
Uriinlerin Cesidi Coktur Tutum ifadesi

| PERAKENDECI MARKALI URONLERIN CESIDI COKTUR TUTUM
IFADESE i
Toplam ;
Kesinlikle |y om | Kararsim | Katibyorum | Ka ke |
Katilmivorum rum I'SIZIt orum tihyorum
ikdgretim | 3 110 7 21 12 |53
| OGRENIM ' ' :
. DURUMU | 1% 4 19 11 B 17 92 %
Universite
veya fisti 8 43 20 52 13 136
. Toplam 15 72 38 1114 42 281 |

Tablo 26° daki 5°ten kiigiik teorik defere sahip géz sayisi, toplam gbz saysmmn
%13.3’ diir.

Giiven Arali : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 10.370
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonu¢: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hoge hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin dgrenim durumu ile
perakendeci markah {iriinlerin gegidini ¢ok olarak degerlendirmeleri arasmda bir
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iliski yoktur. Tiketicilerin perakendeci markalarina kars: tutumlan ile flgili gegmis
alsmalarda da benzer sonuglar almmugtw. Ogrenim durumu ve perakendeci
markalarmm ¢esidinin gok olarak degerlendirilmesi arasinda bir iligki yoktur., Bu
durum beklenen bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir.

7.3.2.10. Ho17) Hipotezinin Testi

Hgyg7) : Tiiketicilerin §grenim durumu ile perakendeci markal iriinlerde magaza
ismini giiven verici olarak deSerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hia7 : Tiketicilerin 6grenim durumu ile perakendeci markal irfinlerde magaza

ismini giiven verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 27. Tiiketicilerin Ogrenim Durumlan ve Perakendeci Markah
Uriinlerde Magaza ismi Giiven Verir Tutum Ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERDE MAGAZA isMi GOVEN |

VERIR TUTUM IFADESI |

| Topl
Kesinlikle Kesinlikle |0
Katilmivorum Katiimiyorum : Kararsizam | Katthyorum : Xatihyorum

y | Tikbgretim | 4 8 6 12 18 '
| OGRENIM | 1jse 4 11 10 32 35 2 |
| DURUMU - ;
| niversite !
| veya st | 10 18 29 50 29 136 %
' Toplam 18 37 45 94 82 27 |

Tablo 27’ deki 5’ten kiigiik teorik defere sahip g6z saysi, toplam gdz sayisimn
%6.7" sidir.

Giiven Arah : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 13.588
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Defieri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri
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Yorum: Hpu7 hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin Ogrenim durumu ile
perakendeci markah {irlinlerde mafaza ismini giiven verici olarak degerlendirmeleri
arasmda bir iligki yoktur. Tiiketicilerin 6grenim durumlan ile perakendeci markal
firinlerde maSaza ismini giliven verici olarak degerlendirmeleri birbirinden
bagmsizdir,

7.3.2.11. Hoqs) Hipotezinin Testi

Hoqs) ¢ Tiiketicilerin 6grenim durumu ile perakendeci markah {iriinlerin ambalajlarmt
saplikh ve zenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hias) ¢ Tiiketicilerin 8grenim durumm ile perakendeci markah iiriinlerin ambalajlarin
salikli ve dzenli olarak deerlendirmeleri arasmda bir iligki vardur.

Tablo 28. Tiiketicilerin Orenim Durumlan ve Perakendeci Markal
Uriinlerin Ambalaji Saghkh ve Ozenlidir Tutum ifadesi

VPERAKENDECI MARKALI ﬁRt)NLERm AMBALAJI SAGLIKLI VE

OZENLIDIR TUTUM IFADEST

{ R ' Toplam ;

Kesintikde Kesinlikle | T

j Katilmiyorum Katiimiyorum ; Kararsizm | Katiyorum | Kanhyornm |
Tikagretim | 3 5 12 21 7 48

{ OGRENIM | 1 jsc 4 10 19 P 17 3

; DURUMU G » .

: niversite

| veys i | 14 33 66 18 136

' Toplam 2 29 64 129 0 276

Tablo 28° deki 5°ten kiigiik teorik defere sahip gbz saysi, toplain ghz sayismn
%13.3’ {idiir.
Giiven Aralifi1 : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 2.164

Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51
Sonuc: Ki-Kare Tablo Degieri > Hesapianan Pearson Ki-Kare Degeri
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Yorum: Hopgsy hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin Ofrenim durumu ile
perakendeci markah iriinlerin ambalajlarm  saghkh ve Szenli olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur, Konu ile ilgili benzer gahigmalarda
benzer sonuglar almmugtr. Bu sonug¢ gerefi, perakendeci markah ({iriinlerin
yoneticileri, lirlinlerinin ambalaji ile ilgili karar siireglerinde, tiiketicilerin 63renim
durumu Szelliklerini degerlendiremeyeceklerdir.

7.3.2.12. Hotsy Hipotezinin Testi

Hpqsy : Tiketicilerin Gfrenim durumu ijle perakendeci markah {iriinlerin
promosyonlarm: yogun olarak de§erlendirmeleri arasinda anlamh bir iligki yoktur.

Hige) : Tiketicilerin Ofrenim durumu ijle perakendeci markah {iriinlerin
promosyonlarim yogun olarak degerlendirmeleri arasmda anlamh bir iligki vardur.

Tablo 29. Tiiketicilerin Orenim Durumlan ve Perakendeci Markal
Uriinlerin Promosyonlan Yofundur Tutum Ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN PROMOSYONLARI !

YOGUNDUR TUTUM IFADESL g

e Toplam .

i Kesinlikle | PO ]

Katilmiyoram Katiimiyorum | Kararszam | Katiliyorum ;| Katilsyorum §

Tiksgretim | 6 RS V) 8 15 7 48 ;

OGRENIM | Lise 7 2 15 129 17 2 |
| DURDMU . , ~ , : “
niversite {

veya istil 8 37 129 46 16 1136 t

{ Toplam 21 y: 52 90 40 216 |

Tablo 29 daki 5°ten kiigiik teorik defere sahip gbz sayisi, toplam gdz sayisinm
%6.7" sidir.

Giiven Arahi : %95, Serbestlik Derecesi : 8

Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 4.823

Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Deferi > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri
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Yorum: Hyqs) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin 6grenim durumu ile
perakendeci markal {iriinlerin promosyonlarmi yogun olarak degerlendirmeleri
arasnda anlamh bir iligki yoktur. Tiketicilerin satin alma karar ve davramgm
etkileyebilmek icin marka ydneticilerinin ¢ok sik bagvurdufu pazarlama faaliyeti
promosyondur. Tiketicilerin &frenim durumlanmn, marka promosyonlarm
defierlendirmede bir 6l¢iit olabilecegi tahmin edilmig, ancak bu iki degisken arasmnda
bir iligkiye rastlanmanmgtir,

7.3.2.13. Hypo) Hipotezinin Testi

Hypo) : Tiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markal: iiriinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

Hjpo) ¢ Tiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markalt firfinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardur.

Tablo 30. Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markah Uriinler

Kalitelidir Tutum ifadesi
PERAKENDECI MARKALI URUNLER KALITELIDIR TUTUM
IFADESE
Toplam ;
Kesiulikd Kesinlile | = ©
Katil rum Katilmiyorum | Kararsizzm | Katiliyorum ¢ Katihyorum
250
milyon -
750 11 13 20 28 12 84
milyon
TL
751
{ milyon-
CELIR | 1 milyar | 1, 21 29 I 36 15 113
i 250
milyon
TL
1 milyar
251
11 19 18 20 11 79
milyon | _
! ve isti
| Toplam 34 53 67 84 38 2% |
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Giiven Arahd : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 3,263
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Degieri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hoo) hipotezi kabul edilir, Yani, tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci
markal {irtinleri kaliteli olarak deZerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur. Kalite
ilgili tiiketici tutumlarmda etkin bir tiiketici 6zellifi olabilecegi diigiiniilerek gelir
seviyesi ve kalite deZerlendirmesi arasinda iligki olup olmadif: arasgtinlmugtir. Sonug,
beklenenin aksine tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markali {iriinlerin
kaliteli olarak deferlendirilmesi arasinda bir iligki olmadif1 yoniindedir.
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7.3.2.14. Hyp(21) Hipotezinin Testi

Hogzyy ¢ Tiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markah {riinlerin fiyatim diisiik
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Higy ¢ Tiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markah firfinlerin fiyatim diigiik
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 31. Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Fiyat: Diigiiktiir Tutum Ifadesi

PERAKENDECI MARKALI ORONLERIN FIYATI DOSOKTOR
TUTUM iFADESK

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihyoram

Toplam

250

milyon
TL.

milyon - |
750

15

35

121

751

milyon

milyon-

13

67

19

113

1 milyar
251

ve {stil

41

79

Toplam

i3

137

21

143

162

276 } |

Tablo 31° deki 5’ten kiigiik teorik defere sahip gbz sayisi, toplam gbz sayismun

%13.3’ tidiir.

Giiven Aralif : %95, Serbestlik Derecesi : 8

Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 9.658
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug¢: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri
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Yorum: Hopiy hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci
markah iiriinlerin fiyatim diigiik olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.
Perakendeci markal iiriinlere kars1 tutumlarm Slgiilmesinde beklenebilecek bir sonug
tikketicilerin fiyat ile ilgili tutumlan ile gelir seviyeleri arasimda bir iligki olabilecegi
yoniindedir. Ancak, beklenenin aksine, bu konuyla ilgili hipotez testinin sonuglar:
perakendeci markah {irlinlerin fiyatnm diigik olarak degerlendirilmesi ile
tiiketicilerin gelir seviyesi arasmnda bir iligki olmadi ySniindedir.

7.3.2.15. Hogz) Hipotezinin Testi

Hoz) ¢ Tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markal firiinlerin ¢esidini gok
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hy2) : Tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markali iriinlerin gesidini gok
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iliski vardur.

Tablo 32. Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Cesidi Coktur Tutum Ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN CESIDi COKTUR TUTUM
| iFADESI

Kesinlikle
Katilnyoram

Katlmiyorum

Kararsizim

Katlllyorum~.

Kesinlikle
Katthyorum

Toplam ,

| 250

milyon-
750
milyon

15

11

38

13

GELIR

751
milyon-1

250

33

20

43

{14

113 -

1 milyar
251 _
milyon
ve fistil

24

33

10

79

} Toplam

i
i

15

72

38

114

37

276
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Tablo 32’ deki 5°ten kiiciik teorik defere sahip gz sayisi, toplam gz sayismmn
%13.3” {idiir.

Giiven Arali1 : %95, Serbestlik Derecesti : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri :9.856
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Defieri

Yorum: Hyp2) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci
markal {irilnlerin gesidini ¢ok olarak deferlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.
Perakendeci markali iriinlerin gegidinin ¢oklugu ile ilgili tiiketici tutumlarinda etkin
bir tiketici Ozellifi olabilecegi diiglintilerek gelir seviyesi ve f{irlin gesit
degerlendirmesi arasmda iligki olup olmadift arasgtirilmugtir. Sonug, beklenenin
aksine tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markah {iriinlerin gegidinin gok
olarak degerlendirilmesi arasinda bir iliski olmadif yoniindedir.
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7.3.2.16. Hy(23) Hipotezinin Testi

Hos) @ Tiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markah firlinlerde magaza ismini
giiven verici olarak degerlendirmeleri arasimda bir iligki yoktur.

Hjps) ¢ Tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markah firiinlerde magaza ismini
giiven verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir iliski vardir.

Tablo 33, Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markah Uriinlerde

Magaza Ismi Giiven Verir Tutum ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERDE MAGAZA ISMI GOVEN
VERIR TOTUM IFADES|

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizum

Katiiyorum

Kesinlikle
Katiliyoram

Toplam ,

11

30

25

GELIR

14

32

113

ve {istil

12

14

24

25

79

| Toplam

18

37

45

94

| 82

| 276 ‘

‘Tablo 33’ deki 5’ten kiigiik teorik deBere sahip gbz sayis, toplam gdz sayismnm

%6.7’ sidir.

Giiven Arah : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 6.580
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug¢: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri
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Yorum: Hoes) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci
markah iiriinlerde magaza ismini giiven verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir
iligki yoktur. Daha Onceki ¢ahgmalarla Srtiigen bu sonug beklenen bir sonug olarak
ortaya g¢ikmaktadir. Gegmis caligmalarla da tiiketicilerin gelir seviyesi ve
perakendeci markah {iriinlerde maBaza ismi arasinda bir iligkiye rastlanmamustir. Bu
sonug da gosteriyor ki, gelir seviyesi ve mafaza ismi hakkindaki tiiketici tutumlan
birbirinden bagmsizdir.

7.3.2.17. Hos) Hipotezinin Testi

Hopg ¢ Tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markah {irlinlerin ambalajlarim

saghkl ve zenli olarak deferlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hiqq : Tiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markali {iriinlerin ambalajlarm:
saglikli ve 6zenli olarak deferlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 34. Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Ambalaj: Saghkh ve Ozenlidir Tutum ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN
OZENLIDIR TUTUM iFADESI

AMBALAJI SAGLIKLI VE

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararszmm

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiiyorum

Total

i milyon-
750
1 milyon

16

11

751
GELIR | milyar

milyon

milyon-1 |

11

31

47

20

113

1 milyar

milyon ve
tistii

17

38

11

79

 Total

12

29

129

42

276
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Tablo 34’ deki 5’ten kiigiik teorik degere sahip gz sayisi, toplam gdz sayismin %20’
sidir.

Giiven Arahii : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare deferi ; 4.053
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hyps) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci
markah {irinlerin ambalajlarmu safhklt ve Ozenli olarak deferlendirmeleri arasinda
bir iligki yoktur. Bu sonuca gbre, gelir seviyesi ve perakendeci markah iiriinlerde
ambalajin saZhikh ve 8zenli degerlendirilmesi birbirinden bagmsizdur.
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7.3.2.18. Hy25) Hipotezinin Testi

Hoes) : Tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markali iiriinlerin promosyonlarmi
yogun olarak degerlendirmeleri arasinda anlamh bir iligki yoktur.

Hjs) : Tilketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markal {irlinlerin promosyonlarim
yogun olarak degerlendirmeleri arasmda anlamh bir iligki vardir.

Tablo 35. Tiiketicilerin Gelir Seviyesi ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Promosyonlan Yogundur Tutum ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN PROMOSYONLARI
YOGUNDUR TUTUM iFADESI
' ' Toplam
Kesinlikle Kesinlikle |
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararszim | Katithiyorum | Katdiyorum
250
milyon-
750 7 24 16 28 9 84
milyon
TL
751
i milyon-1
GELIR | milyar |, 30 19 36 17 113
250
milyon
1 TL.
1 milyar :
251
milyon 3 19 17 26 14 79
ve dstii
Toplam 21 73 52 920 40 276

Tablo 35° deki 5’ten kiiglik teorik defere sahip gbz saywss, toplam gbz sayisinm
%6.7’ sidir.

Giiven Arah: : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 4.556

Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri
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Yorum: Hops) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci
markal: {iriinlerin promosyonlarm yogun olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki
yoktur. Tiiketicilerin gelir seviyesi ile ilgili son tutum iligkisi perakendeci markah
iirlinlerin promosyonlarmin yofun olarak deferlendirilmesi ile ilgilidir. Yapilan
hipotez testi sonucu, gelir seviyesi ve promosyonla ilgili tutum arasinda bir iligki
bulunamarmgtar.

7.3.2.19. Hoge Hipotezinin Testi

Hype) ¢ Tiiketicilerin aile biiyiikligii ile perakendeci markah firlinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hjq6) : Tiketicilerin aile bilyiikliigli ile perakendeci markal {irlinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 36. Tiiketicilerin Aile Biiyiikiigi ve Perakendeci Markah Uriinler

Kalitelidir Tutum ifadesi
PERAKENDECI MARKALI URUNLER KALITELIiDIR TUTUM
IFADESI
. Toplam !
Kesinlikle
Kesinlikle |
Katiimiyorum Katlmuyorum | Kararsizam | Katiliyorum | Kahliyorum J
12 |
Kisi 8 11 15 19 10 63
34
23 30 4 53 23 173
ATLEBUY | Kisi A | |
5
Rk 12 8 i 12 5 40
ve ; 3
distii ' _
Toplam 34 53 67 84 38 276

Tablo 36° daki 5’ten kiiciik teorik defere sahip gbz sayisi, toplam gbz sayisinm
%6.7’ sidir.

Giiven Arahf : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 4.422




Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51
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Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hope) hipotezi kabul edilir. Yani, tiketicilerin aile biiyiikligi ile
perakendeci markal {iriinleri kaliteli olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki
yoktur. Tiketicileri tammlamaya yonelik ¢nemli demografik &zelliklerden biri de
aile biiyiiklitidir. Ancak, satin alma karar ve davramgma etkisi gegmis caligmalarla
da ortaya konan aile biiyiikliigii ve perakendeci markah iirlinlerin kaliteli olarak
degerlendirilmesi arasmda yapilan analiz sonucu bir iliski bulunamanmgtir.

Hogr) : Tiiketicilerin aile biiytikligi ile perakendeci markah {iriinlerin fiyatim diigiik
olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur,

Hj7) : Tiiketicilerin aile biiylikliigi ile perakendeci markah {iriinlerin fiyatim diigiik
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 37. Tiiketicilerin Aile Biiyiikliigii ve Perakendeci Markah Uriinlerin

Fiyat Diisiiktiir Tutum ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN FiYATI DUSOKTUR TUTUM
IiFADESI
. Toplam
inlikl : Kesinlikle
KaKt:myo o | Katimiyorum | Kararsizm | Katthyorum | Katiliyorum
12 |.
3 6 6 36 12 63
Kisi
34
5 26 14 85 41 17
AILEBUY | Kisi |
5
Llagd g 5 2 21 9 2
ve
dstit ‘ ,
Toplam 13 37 22 142 62 276 |
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Tablo 37° deki 5’ten kiigiik teorik defere sahip gz sayisi, toplam g6z sayisimn %20’
sidir.

Giiven Aralif : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 8.745
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Deferi > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hypn hipotezi kabul edilir, Yani, tiiketicilerin aile biiylikligl ile
perakendeci markah {irinlerin fiyatim diislik olarak degerlendirmeleri arasinda bir
iligki yoktur. Aile biiylikliigii ile perakendeci markal fir{in satin alma tercihi arasinda
bir iligkinin olmamasi ile bajlantih olarak beklenebilecek bir sonug geregi
perakendeci markal Uriinlerin fiyatmm diigiik olarak degerlendirilmesi ile

tiiketicilerin aile biiyiikliiZii arasinda bir iligki bulunamanugtir.
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7.3.2.21. Hogs) Hipotezinin Testi

Hyqs) @ Tiiketicilerin aile biiyiikligi ile perakendeci markal tiriinlerin gegidini ¢ok
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hjgs) ¢ Tiiketicilerin aile biiyiikligii ile perakendeci markal {irlinlerin ¢esidini gok
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 38, Tiiketicilerin Aile BiiyiikliiZii ve Perakendeci Markah Uriinlerin

Cesidi Coktur Tutum ifadesi
PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN CESIDI COKTUR TUTUM
IFADESI
: ~ B— Toplam
. Kesinlikle
Kesinlikl
Kat:lnuyor:m Katilmuyorum | Kararsiam { Katidiyorum ;| Katithyorum
112 ]
2 19
Kisi 9 25 8 63
24 !
11 45 0
oy | Kisi 26 7 21 173
5
Kigi
ve 12 8 3 19 8 40
st
Toplam 15 72 138 114 37 276

Tablo 38’ deki 5°ten kiigiik teorik degere sahip g6z sayisi, toplam gbz sayisim
%13.3 iidfir,

Giiven Arahi : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 5.170
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Deferi > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hopsy hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin aile biiytiklagi ile
perakendeci markah iriinlerin gesidini ¢ok olarak degerlendirmeleri arasmda bir
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iligki yoktur. Benzer gekilde, aile bilyiikliZii ile perakendeci markal {iriin satin alma
tercihi arasinda bir iliskinin olmamas: ile baglantih olarak beklenebilecek bir sonug
geregi perakendeci markal firiinlerin gesidinin gok olarak degerlendirilmesi ile
tiiketicilerin aile biiyiiklii§ii arasinda bir iligki bulunamamgtir.

7.3.2.22. Hoo) Hipotezinin Testi

Hopoy @ Tiiketicilerin aile bilyiikliigii ile perakendeci markal {irlinlerde magaza ismini
giiven verici olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

Hjs) ¢ Tiiketicilerin aile biiytikliigii ile perakendeci markah {irlinlerde maJaza ismini
gliven verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 39. Tiiketicilerin Aile Biyiikliiii ve Perakendeci Markah Uriinlerde
Magaza Ismi Giiven Verir Tutum ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERDE MAGAZA isMi GOVEN
VERIR TUTUM iFADESI
. Toplam
_— ‘ Kesinlikle
Kalfl.;lyorzm Katilmiyorum | Kararsam | Katiliyorum | Katihyoram
12 <
Kisi |5 7 12 21 18 63
; 34
17 26 27 62 51 173
AILEBOY | Kist
5
kg ¢ 4 6 11 13 40
ve 3
distil '
Toplam ‘ 18 37 45 94 8 276

Tablo 39’ daki 5°ten kiiglik teorik defere sahip gbz saysy, toplam g6z sayisimn
%13.3’ udiir. ‘

Giiven Arah : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 8.356
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51
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Sonug: Ki-Kare Tablo Degieri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hops) hipotezi kabul edilir. Yani, tiketicilerin aile biiyiikligii ile
perakendeci markah firiinlerde magaza ismini giiven verici olarak degerlendirmeleri
arasinda bir iligki yoktur. Aile biiyiikligii ile perakendeci markal iiriin satin alma
tercihi arasmda bir iligkinin olmamas: ile baglantih olarak beklenebilecek bir sonug
gerefi perakendeci markali {riinlerde mafaza isminin giliven verici olarak
degerlendirilmesi ile tiiketicilerin aile biiyiikliigii arasinda bir iligki bulunamanustir.

7.3.2.23. Hogo) Hipotezinin Testi

Hoge) : Tiiketicilerin aile buyiklizi ile perakendeci markah iiriinlerin ambalajlarim
saghkh ve 6zenli olarak deferlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

Hj o) : Tiketicilerin aile biiyiikligi ile perakendeci markah iirfinlerin ambalajlarim
saghkh ve 6zenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardur.

Tablo 40. Tiiketicilerin Aile Biiyiikliizii ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Ambalaji Saghkh ve Ozenlidir Tutum Ifadesi

{ PERAKENDEC{ MARKALI URUNLERIN AMBALAJI SAGLIKLY VE
OZENLID

iR TUTUM IFADES]
- ; Toplam
Kesinlikle
Kesinlikle
Katilmiyorum Katiimyyoram ;| Kararsizim ; Katiliyorum | Katihyorum
1-2
Kigi 3 6 9 | 36 9 63
34
- 8 19 48 173 25 173
AILEBDY | Kisi ‘
5
kist |, 4 7 20 8 40
ve | j
fisti
Toplam {12 29 64 129 42 276

Tablo 40° daki 5°ten kiigiik teorik degere sahip gbz sayisi, toplam gdz sayismm %20’
sidir. |
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Giiven Arali : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 7.753
" Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hyze) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin aile biyiikligi ile
perakendeci markali f{iriinlerin ambalajlarrm  saghkh  ve Ozenli olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur. Aile biyiikliigi ile perakendeci markah
firiin satn alma tercihi arasinda bir iligkinin olmamas: ile baBlantih olarak
beklenebilecek bir sonug geregi perakendeci markah iirlinlerin ambalajlarmm saghkh
ve Ozenli olarak degerlendirilmesi ile tiiketicilerin aile biiyiikligli arasmda bir iligki
bulunamamugtr.

OGRETIM KURULY
1% 'Y‘“:“s::msm MEBKEZ!



146

7.3.2.24. Hy31) Hipotezinin Testi

Hogyy @ Tiketicilerin  aile biiyiikliiii ile perakendeci markah iriinlerin
promosyonlatim yogun olarak degerlendirmeleri arasmda anlamh bir iligki yoktur.

Hyay : Tiketicilerin aile biiyiikligii ile perakendeci markali iirfinlerin
promosyonlarm yogun olarak degerlendirmeleri arasinda anlamb bir iligki yoktur.

Tablo 41. Tiketicilerin Aile Biiyiikliigii ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Promosyonlan Yogundur Tutum Ifadesi

PERAKENDECE MARKALI URUNLERIN PROMOSYONLARI
YOGUNDUR TUTUM IFADESI
. Toplam
inlild Kesinlikle
Kalf:ﬁmyor:m Kahlmnyommi Kararszzm | Katihyormm | Katilyorum
12 ,
Kisi 4 12 14 24 9 63
34
. 116 45 35 53 24 173
AILEBDY | Kisi .
5
ki |, 16 3 13 7 40
ve
st
Toplam 21 73 52 90 40 276 !

Tablo 41° deki 5°ten kiiglik teorik defere sahip gdz sayisi, toplam gz sayisnm
%13.3’ idfir.

Giiven Aralif1 : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 10.585
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonuc¢: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri
Yorum: Hys; hipotezi kabul edilir. Yani, Tilketicilerin aile byikligi ile

perakendeci markal iiriinlerin promosyonlarni yoSun olarak degerlendirmeleri
arasmda anlamh bir iligki yoktur. Yine aym sekilde, aile bilyiikliigii ile perakendeci
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markah {riin satin alma tercihi arasinda bir iligkinin olmamas: ile baglantih olarak
beklenebilecek bir sonug gere§i perakendeci markah {iriinlerin promosyonlarmi
yogun olarak degerlendirilmesi ile titketicilerin aile biiyiikliigi arasmda bir iligki
bulunamarmstir.

7.3.2.25. Hyp3z) Hipotezinin Testi

Hygz) ¢ Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markal iriinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur,

Hjs2) : Tiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markal iiriinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardr. '

Tablo 42, Tiiketicilerin Medeni Durumu ve Perakendeci Markah Uriinler
Kalitelidir Tutum ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLER KALITELIDIR TUTUM

IFADESI
. Toplam
. Kesinlikle
'Kalix“;ﬁlymor:m Katilmiyorum | Kararsizzim | Katihyorum | Katihyorum
Evli 20 35 41 52 2 [ 172
MEDENI -
DURUM | Bekar/ \
Dul/ 14 18 26 32 14 104
Toplam 34 53 67 84 38 276

Giiven Aralif1 : %95, Serbestlik Derecesi : 4

Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 0.543
Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488

Sonu¢: Ki-Kare Tablo Deferi > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hoaz) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin medeni durumu ile
perakendeci markali Griinleri kaliteli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iliski
yoktur. Uriin gesidine bagh olarak satn alma karar ve davramgma etkisi olan bir
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bagka tiiketici Ozelligi ise medeni durum olabilmektedir. Evli veya bekar

tiiketicilerin ihtiyaglarmm tanmimlanabilmesi, yani bir marka igin alt pazar bolimlerini

olugturabilmek i¢in medeni durum &zelli§i kullamlabilmektedir. Perakendeci markal

iirlinlerin kaliteli olarak degerlendirilmesi ile tiiketicilerin medeni durumu arasinda

iliski olup olmadif: incelenmis ve bu iki deZisken arasinda bir iligki olmadiB: tespit
filmistir.

7.3.2.26. Hy(33) Hipotezinin Testi

Hygs) ¢ Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markal {irfinlerin fiyatum diisiik
olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

Hj@s) ¢ Tiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markah {irfinlerin fiyatim diigiik
olarak deZerlendirmeleri arasimda bir iligki vardir.

Tablo 43. Tiiketicilerin Medeni Durumu ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Fiyat: Diigiiktiir Tutum Ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN FiYATI DUSUKTUR
TUTUM iFADESI
Toplam
Kesinlikl Kesinlikle
Kanlm:yor:m Katiimiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiiyorum
Evii 8 25 13 90 36 172
MEDENI . - "
DURUM | Bekar/
Dul/ 5 12 8 53 i 26 104
» Boganmg 1 ‘
Toplam 13 37 21 143 62 276

Tablo 43’ deki 5°ten kiigiik teorik degere sahip g6z sayisi, toplam g6z sayismm %10’

udur.

Giiven Arahfi : %95, Serbestlik Derecesi : 4
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 0.940
Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri
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Yorum: Hygssy hipotezi kabul edilir, Yani, tiiketicilerin medeni durumu ile
perakendeci markali tiriinlerin fiyatiu diigiik olarak degerlendirmeleri arasinda bir
iligki yoktur. Evli veya bekar tiiketicilerin ihtiyaclarmm tammlanabilmesi, yani bir
marka igin alt pazar bOlimlerini olusturabilmek icin medeni durum §zelligi
kullanilabilmektedir. Perakendeci markal iiriinlerin fiyatinmn  diigiik olarak
degerlendirilmesi ile tiiketicilerin medeni durumu arasinda iligki olup olmadif
incelenmis ve bu iki degigken arasmda bir iligki olmadig1 tespit edilmigtir. Ozellikle,
fiyat fle medeni durum &zelliginin iligkili olmas: beklenebilir. Bir iirlin igin, evli
tiiketicilerin ve bekar tiiketicilerin fiyat konusundaki beklentileri farkh olabilir. Bu
iki degiskenin birbiri ile iligkili olmast beklenirken, sonug farkllik gdstermektedir.

7.3.2.27, Hyz4) Hipotezinin Testi

Hogq) : Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markah {irfinlerin gesidini cok
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hjay : Tiketicilerin medeni durumm ile perakendeci markah iiriinlerin ¢esidini ¢ok
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardr,

Tablo 44. Tiiketicilerin Medeni Durumu ve Perakendeci Markah Uriinlerin

Cesidi Coktur Tutum Ifadesi
PERAKENDECT MARKALI URUNLERIN CESiDI COKTUR TUTUM
iFADESI
. Toplam
Kesintikl Kesinlikle
Katﬂmlyor:m Katilmuyorum | Kararszam | Katitiyorum | Katiliyorum
i Evii 19 46 25 ) 20 )
DURUM | Bekar/
DuV/ 6 26 13 42 17 104
N . . . . “
Toplam 15 /) 38 114 37 276

Giiven Arahdi : %95, Serbestlik Derecesi : 4
Hesaplanan Pearson Ki-Kare deferi : 1.415
Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488
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Sonug¢: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hpse hipotezi kabul edilir. Yani, titketicilerin medeni durumu ile
perakendeci markah iiriinlerin ¢esidini ¢ok olarak degerlendirmeleri arasmda bir
iligki yoktur. Uriin ¢esidine bagh olarak satm alma karar ve davramgina etkisi olan
bir bagka tiiketici Ozellifi ise medeni durum olabilmekiedir. Evli veya bekar
tilketicilerin ihtiyaclarmin tammlanabilmesi, yani bir marka igin alt pazar bilimlerini
olugturabitmek i¢in medeni durum &zelligi kullamlabilmektedir. Perakendeci markah
tirlinlerin ¢esidinin ¢ok olarak degerlendirilmesi ile tiiketicilerin medeni durumu
arasmda iligki olup olmadifi incelenmis ve bu iki depisken arasmda bir iligki
olmadi; tespit edilmigtir.

7.3.2.28. Hyg3s) Hipotezinin Testi

Ho@s) ¢ Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markah firiinlerde magaza
ismini giiven verici olarak de§erlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur,

Higs) : Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markali iiriinlerde magaza
ismini giiven verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardar.

Tablo 45. Tiiketicilerin Medeni Durumu ve P_erakendeci Markah Uriinlerde
Magaza ismi Giiven Verir Tutum Iifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERDE MAGAZA ismi Gt'rvnN
VERiRTUTDM ADESi Toplam

. Kesinlikle
Kesinlikie Kararsizim ;| Katiiyorum | Katilryorum

Katidmiyorum | K2tilmiyorum

Evii 8 26 31 61 46 1172

| DURUM | Bekar/
i Dul/ 10 11 14 33 36 104
Toplam I8 1 37 45 94 82 276

Giiven Arah : %95, Serbestlik Derecesi : 4
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 5.889
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Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488
Sonug¢: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hoyss) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin medeni durumm ile
perakendeci markali {irlinlerde magaza ismini giiven verici olarak degerlendirmeleri
arasmda bir iligki yoktur. Perakendeci markalarmm en 6nemli Szelliklerinden biri de
perakendecinin mafaza ismini marka ismi olarak kullanabilmesidir. Perakendeciler,
bu sekilde tliketicinin zihninde bir giiven kavramm yaratmayr hedefleyebilirler.
Perakendecilerin bu noktadan hareketle mafaza isimlerinin giivenini arttiracak
pazarlama faaliyetleri planlarken, tiiketicilerin demografik ozellikleri ve tutumlar:
hakkinda bilgi sahibi olmak isteyeceklerdir. Bu nedenle, tiiketicilerin Snemli
demografik Gzelliklerinden medeni durumu ile perakendeci markali iriinlerde
magaza ismini giiven verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki olup olmadig1
test edilmig ve bu iki degisken arasinda bir iligki bulunamammsgtr,

7.3.2.29. Hogs) Hipotezinin Testi

Hoge) ¢ Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markal iiriinlerin ambalajlarim
saglikh ve dzenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur,

Hj@s) : Tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markal: iiriinlerin ambalajlarim
saglikh ve 6zenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardar,

Tablo 46. Tiiketicilerin Medeni Durumu ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Ambalaji Saghkh ve Ozenlidir Tutum ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN AMBALAJI SAGLIKLI VE
. OZENLIDIR TUTUM iFADESI
: Toplam
Kesinlikle
Kesinlikle
Katilmyorum Katimiyorum ! Kararszzm | Katiliyorum | Katithyorum
Evi {9 19 39 83 2 172
MEDENI ‘
DURUM | Bekar/ ,
Dul/ i3 10 25 46 20 104
i Boganmuy . . 4
| Toplam 12 29 64 129 2 276
‘ -
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Tablo 46° daki 5°ten kiigiik teorik degere sahip g6z sayist, toplam goz sayismmn %10’
udur.

Giiven Arah@1 : %95, Serbestlik Derecesi : 4

Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 2.991

Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488

Sonug¢: Ki-Kare Tablo Degieri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum; Hqssy hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin medeni durumu ile
perakendeci markah diriinlerin ambalajlannm safhkli ve Ozenli olarak
deferlendirmeleri arasmda  bir iligki yoktur., Perakendeciler, kendi markah
{irinlerinin ambalajinin safhkh ve Ozenli olmas: ile ilgili yapacaklar1 pazarlama
faaliyetlerinde, tiiketicilerin demografik &zelliklerinden ve kendi markalarma karst
tutumlarindan yararlanmak isteyeceklerdir. Bu nedenle, tiiketicilerin medeni durumu
ile perakendeci markal {irlinlerin ambalajlarmu saglkh ve Ozenli olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iliski olup olmadifa test edilmig ve bu iki degisken
arasinda iligki olmadi: tespit edilmistir.
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7.3.2.30, Hygr) Hipotezinin Testi

Hosn : Tiketicllerin medeni durumu ile perakendeci markah {iriinlerin
promosyonlarim yogun olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hign : Tiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markali diriinlerin
promosyonlarini yogun olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardir,

Tablo 47. Tiiketicilerin Medeni Duramu ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Promosyonlan Yogundur Tutum Ifadesi

PERAKENDECi MARKALI URUNLERIN PROMOSYONLARI
YOGUNDUR TUTUM IFADESI
, Toplam
Kesinlikle
Ka] tllmly” nliol rumk Katilmiyorum | Kararsizm | Katthyorum | Katithyorum
Evli 15 46 34 53 24 1172
. DUR% Bekar/ .
Dul/ 6 27 18 37 16 104
Boganmiy
{ Toplam 21 73 52 90 40 276

Giiven Arahif: : %95, Serbestlik Derecest : 4
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 1.508
Ki-Kare Tablo Dejeri : 9.488

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hys7) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin medeni durumm ile
perakendeci markal driinlerin promosyonlarm: yoJun olarak degerlendirmeleri
arasmda bir iligki yoktur. Perakendeci markah firiinlerle ilgili bir difer Snemli
pazarlama faaliyeti de promosyondur. Perakendeciler, kendi markali {iriinlerinin
promosyon faaliyetlerini planlarken, tiiketici 6zellik ve tutumlarim dikkate almalars
gerekecektir. Bu nedenle, tiiketicilerin medeni durumu ile perakendeci markal
firiinlerin promosyonlarmi yofun olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki olup
olmadigi test edilmis ve bu iki degisken arasmda bir iligki olmadig tespit edilmistir.



7.3.2.31. Hys) Hipotezinin Testi

Hogs) ¢
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degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markall driinleri kaliteli olarak

Hjgsy : Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markab friinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasmnda bir iligki vardir,

Tablo 48. Tiiketicilerin Mesl
Tutum Ifadesi

egi ve Perakendeci Markah Uriinler Kalitelidir

PERAKENDECI MARKALI URDNLER KALITELIDIR TUTUM

IFADESI i
Toplam
. Kesinlikle
KaKesl 1 in;n(!:ll:m Katiimiyornm | Kararsizim | Katihiyorum ;| Katthyorum
Serbest Meslek
Veya Ozel sektor 10 11 13 26 13 73
] Osretmen/Ofretim
MESLEK | {iyesi veya 14 25 2 29 8 118
isci/Memur
Emekli veya Ev ‘
h 10 17 12 29 17 85
Toplam 34 53 67 84 38 276

Giiven Arahi: : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 21.973
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri < Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hyasy hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markah
griinleri kaliteli olarak deperlendirmeleri arasmda bir iligki vardir. Perakendec
markal @iriinlerin, tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak degerlendirilmesi ile bu
tiiketicilerin mesleki durumu arasinda bir iligki olmasi, perakendeciler tarafindan
dikkate abnmasi gereken bir sonugtur. Bu sonug gerefi, perakendecilerin kendi
markalarmi, konumlandirma veya yeniden konumlandirma faaliyetlerinde ya da
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markalan ile ilgili tutundurma gahigmalarinda, kalite kavramm titketicilerin mesleki
durumian ile birlikte degerlendirmelidirler.

7.3.2.32. Ho(ag) Hipotezinin Testi

Hogs) : Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markah iiriinlerin fiyatimi diigiik olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

Hg9) : Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markal: {iriinlerin fiyatim diisiik olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki vardur,

Tablo 49. Tiiketicilerin Meslegi ve Perakendeci Markal Uriinlerin Fiyat:
Diigiiktiir Tutum Ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN FIYATI DUSUKTUR

TUTUM IFADESI

Toplam !
Kesinlikle :
Kesinlikl
Katﬂmnyor:m Katiimiyorum | Kararsiam | Katthyorum | Katihyorum
Serbest Meslek -
veya Onel sektpr | | 7 8 37 120 7
Opretmen/Ogretim ‘
MESLEK | {yesi veya 2 21 8 65 22 118
Iyci/Memur
Emekll veya By 9 5 4 120 85
anin .
Toplam 13 37 21 143 62 276

Tablo 49’ daki 5’ten kiiciik teorik defiere sahip gbz sayws, toplam gbz sayisiun
%13.3’ {idiir.

Giiven Arahify : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare deeri : 19.570
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri < Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri
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Yorum: Hogg) hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markah
tirlinlerin fiyatim diigiik olarak degerlendirmeleri arasmmda bir iliski vardir. Bu sonug
gerefi, perakendecilerin kendi markalarim, konumlandirma veya yeniden
konumlandirma faaliyetlerinde ya da markalari ile ilgili tutundurma ¢ahgmalarmda,
fiyat kavramm tiiketicilerin mesleki durumlar ile birlikte degerlendirmelidirler.

7.3.2.33. Hyyoy Hipotezinin Testi

Howo) ¢ Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markah iiriinlerin gesidini gok olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

Hjue) ¢ Tiketicilerin mesledi ile perakendeci markah firiinlerin ¢egidini gok olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 50. Tiiketicilerin Meslegi ve Perakendeci Markah Uriinlerin Cegidi

Coktur Tutum ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN CESIDi COKTUR

TUTUM iFADESE
Toplam !
" Kesinlikle
Kesinlikl
Katllmlyorzm Katlmiyorum ;| Kararsizam | Katthyorum | Katliyorum
Serbest Meslek .
veya Ozel schtor | 2 23 4 33 11 73
Osretmen/Ogretim i
MESLEK | {iyesi veya 10 26 20 49 13 118
Isci/Memur
Emek“""y“ AR 23 14 32 i 13 85
anumi 3
Toplam 15 7] 38 114 37 276

Tablo 50 deki 5’ten kii¢ilk teorik defere sahip gbz saywsi, toplam gbz sayismm
%13.3” iidiir.

~ Giiven Arali : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 11.531
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51
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Sonug¢: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hpug) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin mesledi ile perakendeci
markah {riinlerin gesidini gok olarak deBerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.
Perakendeci markali iirlinlerle ilgili pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda
kullamlabilecek bir diger unsurda firiin cesididir. Uriin gesidinin ok olarak
degerlendirilmesi ile tiiketicilerin mesleki durumu arasmda bir iligki olup olmadi
test edilmis, ve bu iki deBisken arasinda bir iligki olmadif tespit edilmistir.

7.3.2.34. Hyuz) Hipotezinin Testi

Ho1) ¢ Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markah iirlinlerde magaza ismini giiven
verici olarak defierlendirmeleri arasmda bir iliski yoktur.

Hiy ¢ Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markah iirtinlerde maSaza ismini giiven
verici olarak degerlendirmeleri arasimda bir iligki vardir.

Tablo 51. Tiiketicilerin Meslegi ve Perakendeci Markah Uriinlerde Magaza
Ismi Giiven Verir Tutum IHadesi

PERAKENDECT MARKALI ﬁRﬁNLERDE MAGAZA isMi GﬁVEN

VERIR TUTUM IFADESI
: Kes Toplam
milkde | Kattmyorum | Kararsum | Katiiyorum | Katiry
oTum orum
Katilmiyorum
Serbest Meslek
o 3 3 7 31 29 73
veya Ozel sektdr
{ MESLEK ! {yesi veya 7 23 28 37 23 118
isci/Memur
E
Emeldiveyaliv 14 1 10 2 30 85
hamimi i :
Toplam 18 37 45 9% ) 276
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Tablo 51’ deki 5’ten kiigiik teorik degere sahip gbz sayisi, toplam gbz sayismin
%13.3’ iidiir.

Giiven Arahf: : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 26,438
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonng: Ki-Kare Tablo Degieri < Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hyu1y hipotezi reddedilir, Yani, tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markah
firinlerde maSaza ismini giiven verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki
vardir, Bu sonug gerefi, perakendecilerin kendi markalarmi, konumlandirma veya
yeniden konumlandirma faaliyetlerinde ya da markalan ile ilgili tutundurma
cahgmalarmda, magaza ismi kavramm tiketicilerin mesleki durumlar ile birlikte
degerlendirmelidirler.



7.3.2.35. Hn(4z) Hipotezinin Testi
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Hyu2) ¢ Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markah iiriinlerin ambalajlarm saghkh
ve Ozenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hjuy ¢ Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markah diriinlerin ambalajlarim saglikh

ve Ozenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 52. Tiiketicilerin Meslegi ve Perakendeci Markah Uriinlerin Ambalaji
Saghkh ve Ozenlidir Tutum ifadesi

PERAKENDEC| MARKALY URUNLERIN AMBALAJI SAGLIKLI VE

OZENLIDIR TUTUM IFADESE
. ‘ Toplam
. | Kesinlikie
Kamlmg:m Katilmiyorum | Kararsizm | Katiliyorum | Katiliyorum
Serbest Meslek
veya Ozel sektdr 2 .9 16 31 15 73
Osretmen/Ogretim
MESLEK | ¥yesi veya 7 14 31 54 12 118
Is¢i/Memur
Emeidiveya kv | 5 6 17 4 15 85
hanmm
| Toplam 12 29 64 129 42 276

Tablo 52° deki 5’ten kiigiik teorik defere sahip gbz sayisiy, toplam gz sayisinmn
%13.3’ {idiir.

Giiven Arahifi : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 7.990
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Houz hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin meslegi ile perakendeci
markal {irlinlerin ambalajlarm saghkh ve Gzenli olarak deBerlendirmeleri arasinda
bir iligki yoktur. Perakendeci markah {iriinlerle ilgili pazarlama faaliyetlerinin
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planlanmasinda  kullanilabilecek bir difer unsurda frlin ambalajidr. Urlin
ambalajinm saghkh ve Ozenli olarak deerlendirilmesi ile tiiketicilerin mesleki
durumu arasmnda bir iligki olup olmadif: test edilmig, ve bu iki degigken arasinda bir
iligki olmadif1 tespit edilmigtir.

7.3.2.36, Hyus) Hipotezinin Testi

Hyus) : Tiketicilerin mesle§i ile perakendeci markah iiriinlerin promosyonlarim
yogun olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hjus) : Tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markali driinlerin promosyonlarmi
yogun olarak deferlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 53. Tiiketicilerin Meslegi ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Promosyonlan: Yogundur Tutum Ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN PROMOSYONLARI
YOGUNDUR TUTUM IFADES]

Kesinlikle
Katilmyyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Kathyorum

Kegsinlikle
Katithiyoram

Toplam !

| MESLEK | {5

Serbest Meslek
veyaOzel sektor

4

118

18

18

15

73

Opretmen/Oretim
yesi veya
isci/Memur

29

21

13

116

118

Emekli veya Ev
haninu

26

13

29

85

Toplam

21

73

52

276

Giiven Aralifi : %95, Serbestlik Derecesi : 8
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 8.359
Ki-Kare Tablo Degeri : 15.51

Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri
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Yorum: Hyys) hipotezi kabul edilir. Yani, tiketicilerin meslegi ile perakendeci
markah firiinlerin promosyonlarint youn olarak deZerlendirmeleri arasmnda bir iligki
yoktur. Perakendeci markal iirlinlerle ilgili bir difer dnemli pazarlama faaliyeti de
promosyondur. Perakendeciler, kendi markah driinlerinin promosyon faaliyetlerini
planlarken, tiiketici 6zellik ve tutumlarm dikkate almalari gerekecektir. Bu nedenle,
tiiketicilerin meslegi ile perakendeci markah {iriinlerin promosyonlarim yogun olarak
degerlendirmeleri arasmda bir iligki olup olmadi test edilmis ve bu iki degigken
arasmda bir iligki olmadi1 tespit edilmigtir

7.3.2.37. Houqy) Hipotezinin Testi

Houg : Tiketicilerin dogum yeri ile perakendeci markah diriinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hju4 : Tiketicilerin dogum yeri ile perakendeci markah {iriinleri kaliteli olarak
degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 54. Tiiketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markal Uriinler

Kalitelidir Tutum ifadesi
PERAKENDECI MARKALI URUNLER KALITELIDIR TUTUM
IFADESI
. Total |
1 Kesinlikle
‘mm | Katilmiyorum | Kararsizam | Katihyorum | Katthyorum |

Kay
DPOGUM | veya 12 18 14 24 117 85
YERI | Kasaba

Kent 2 35 53 60 21 191 i
Total 34 53 67 84 38 276 }

Giiven Arahi : %95, Serbestlik Derecesi : 4
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 7.314
Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488

Sonug: Ki-Kare Tablo Deferi > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri



162

Yorum: Hous) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci
markal Griinleri kaliteli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur. Diger
titketici 6zellikleri kadar ¢ok on plana ¢ikmayan tiiketici demografik zelliklerinden
biri tiiketicilerin dogum yeri &zellikleridir. Satn alma karar ve davramgma etkisi
dier tiiketici zelliklerinden daha az olan bu 6zellikle ilgili yapilan test sonucu,
tiketicilerin perakendeci markalt firfinleri kaliteli olarak degerlendirmeleri ile
arasinda bir iligki bulunamanustir,

7.3.2.38. Hous) Hipotezinin Testi

Hous : Tiiketicilerin dogum yeri ile perakendeci markal iiriinlerin fiyatim diigitk
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.

Hjus) ¢ Tiiketicilerin dogum yeri ile perakendeci markalt iiriinlerin fiyatim diisiik
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki vardur.

Tablo 55. Tiiketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markah Uriinlerin

Fiyat1 Diigiiktiir Tutam ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN FiYATI DOSUKTUR

TUTUM IFADESIH
Toplam !
Kesinlikle
i Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmuyorum | Kararsizum | Katihyorum | Katiliyorum
Koy ; .
DPOCUM | veya 7 13 8 39 18 85
YERE Kasaba
Kent 6 24 13 104 4 191
Toplam 13 37 21 143 62 276

Tablo 55° deki 5°ten kiigiik teorik degere sahip gbz sayisi, toplam gdz sayismm %10’

udur,

Giiven Arah: : %95, Serbestlik Derecest : 4

Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 5.016




Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488
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Sonug: Ki-Kare Tablo Degeri > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yorum: Hous) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin dogum yeri ile perakendeci
markah {irlinlerin fiyatim diigik olarak degerlendirmeleri arasinda bir iliski yoktur.
Bu sonug gerefi, perakendeci markah iiriinlerle ilgili fiyat konusunda yapilacak
pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin dofum yeri dzellikleri belirleyici bir tiiketici
Szelligi olarak kullamlamayacaktir.

7.3.2.39. Hy(45) Hipotezinin Testi

Hous) : Tiiketicilerin dogum yeri ile perakendeci markah iiriinlerin gesidini gok
olarak degerlendirmeleri arasinda bir iliski yoktur. ‘

Hjue) : Tiketicilerin dogum yeri ile perakendeci markah firiinlerin gesidini cok
olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki vardir.

Tablo 56. Tiiketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markah Uriinlerin

Cesidi Coktur Tutum ifadesi
PERAKENDECI MARKALI ﬁRﬁNLERiN CESIDi COKTUR TUTUM
. IFADESI
i , Toplam
Kesinlikle
m Katilmyyorum { Kararsizim | Katthyorum | Katihyorum
Ksy
5 27 8 35 10 85
DOG.YERI | xosaba
Kent 110 45 30 79 27 191
Toplam 15 g2 38 114 37 276

Tablo 56> daki 5°ten kiigilik teorik defere sahip gbz sayisi, toplam g8z sayismm %10’

udur,

Giliven Arahf : %95, Serbestlik Derecest : 4

Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 3.503
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Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488
Sonug: Ki-Kare Tablo Deferi > Hesaplanan Pearson Ki-Kare Degeri

Yoram: Hous) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci
markal {iriinlerin ¢egidini ¢ok olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur.
Perakendeci markah f{iriinlerle ilgili pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda
kullanilabilecek unsurlardan biri de {iriin ¢esididir. Uriin gesidinin ¢ok olarak
degerlendirilmesi ile tiiketicilerin dogum yeri arasinda bir iliski olup olmadif test
edilmis, ve bu iki degisken arasmda bir iligki olmadig tespit edilmigtir.

7.3.2.40. Hoy47) Hipotezinin Testi

Hour) : Tiiketicilerin dogum yeri ile perakendeci markali {iriinlerde mafaza ismini
giiven verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir iliski yoktur.

Hiwy) : Tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci markal iriinlerde maBaza ismini
giiven verici olarak deZerlendirmeleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 57. Tiiketicilerin Dogum Yeri ve Peral_(endeci Markah Uriinlerde
Magaza Ismi Giiven Verir Tutum Ifadesi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERDE MAGAZA isMi GOVEN
VERIR TUTUM iFADESI
Toplam
. e Kesinlilde
Kesinliki
Katlhmyor:m Kattlmiyorum | Kararspam | Katiiyoram | Katiliyorum .
Koy
DPOGUM | veys 7 12 11 31 24 85
YERL | Kasaba
Kent |11 25 34 63 58 191 *
Toplam 18 37 45 9% 82 276 |

Giiven Araliff1 : %95, Serbestlik Derecesi : 4
Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 1.751
Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488
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Yorum: Houy hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci
markah {irlinlerde mafaza ismini giiven verici olarak degerlendirmeleri arasinda bir
iliski yoktur. Dogum yeri ile perakendeci markah {iriin satn alma tercihi arasmda bir
iliskinin olmamas: ile baglantsh olarak beklenebilecek bir sonu¢ geregi perakendeci
markah {#riinlerde mafaza isminin gliven verici olarak degerlendirilmesi ile
titketicilerin dogum yeri 5zellii arasinda bir iliski bulunamanmgtir.,

7.3.2.41. Hogus) Hipotezinin Testi

Hous) : Tiiketicilerin dofum yeri ile perakendeci markah firiinlerin ambalajlarim

saglikh ve Ozenli olarak degerlendirmeleri arasinda bir iligki yoktur,

Hjusy : Tiketicilerin dogum yeri ile perakendeci markal iiriinlerin ambalajlarim

saglikh ve Szenli olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki vardir,

Tablo 58. Tiiketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Ambalajl Saghkh ve Ozenlidir Tutum ifadesi

PERAKENDECT MARKALI URUNLERIN AMBALAJI SAGLIKLI VE

OZENLIDIR TUTUM IFADESI
Toplam
Kesinlikle
Kesinlikk
Kahlmyor:m Katilmiyorum | Kararsiam | Katihyorum | Katiliyorum
| Kdy
DOGUM |veya |4 12 24 36 9 85
YERI Kasaba
Kent 8 17 40 93 33 191 !
: Toplam 12 29 64 ! 129 42 276 i

Tablo 58’ deki 5°ten kiigiik teorik degere sahip g6z sayist, toplam gz sayismm %10’

udur.

Giiven Aralifn : %95, Serbestlik Derecesi : 4
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Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 5.144
Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488
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Yorum: Hyus) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin dogum yeri ile perakendeci
markali iiriinlerin. ambalajlarim sahkh ve Ozenli olarak degerlendirmeleri arasmnda
bir jligki yoktur. Bu sonu¢ geregi, perakendeci markali {riinlerin ydneticileri,
firiinlerinin ambalaji ile ilgili karar stirelerinde,
Ozelliklerini degerlendiremeyeceklerdir.

tiketicilerin dogum yeri

7.3.2.42. Ho(49) Hipotezinin Testi

Ho9) : Tiiketicilerin dogum yeri ile perakendeci markah iiriinlerin promosyonlarim
yogun olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki yoktur.

Hjs) : Tiiketicilerin dogum yeri ile perakendeci markah iiriinlerin promosyonlarnt
yogun olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki vardir,

Tablo 59. Tiiketicilerin Dogum Yeri ve Perakendeci Markah Uriinlerin
Promosyonlan Yogundur Tutum Ifadesi

PERAKENDECT MARKALI URUNLERIN PROMOSYONLARI
YOGUNDUR TUTUM iFADESI
‘ ' Toplam |
Kesinlikle Kesinlikle | =7
Katil rum Katilmiyorum | Kararsiam | Katiliyorum Katlhyorum‘
Ksy
DOGUM | veya 10 27 15 26 7 85
YERI | Kasaba
" {Kemt 11 1 46 37 64 33 191
Toplam 21 73 52 90 40 276

'Giiven ArahB: : %95, Serbestlik Derecesi : 4

Hesaplanan Pearson Ki-Kare degeri : 7.665
Ki-Kare Tablo Degeri : 9.488
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Yorum: Houg) hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin dogum yeri ile perakendeci
markal: iiriinlerin promosyonlarim yogun olarak deferlendirmeleri arasinda bir iligki
yoktur. Perakendeci markah firiinlerle ilgili 6nemli pazarlama faaliyetlerinden biri de
promosyondur. Perakendeciler, kendi markah {iriinlerinin promosyon faaliyetlerini
planlarken, tiiketici Szellik ve tutumlarim dikkate almalari gerekecektir. Bu nedenle,
titketicilerin dogum yeri ile perakendeci markah {irlinlerin promosyonlarim yogun
olarak degerlendirmeleri arasmda bir iligki olup olmadif1 test edilmis ve bu iki
degisken arasmda bir iligki olmadif: tespit edilmistir.



BOLUM HI. SONUCLAR VE ONERILER
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1) Perakendeci Markah Uriin Satm Alan ve Satin Almayan Tiiketicilerin
Tutum Profillerine Yénelik Sonuclar

Perakendeci markah {riinler ile flgili 6 adet tutum ifadesine katiima derecesine bagh
olarak 5’ li Likert Olcefi (Kesinlikle Katilmiyorum- Katdmiyorum- Kararszim-
Katithyorum- Kesinlikle Katiliyorum) ile tiiketicilerin bu tiir markah {irinlere kargs
tutumlar: Slclilmiigtiir. Perakendeci markal: {firiin satin alan ve satin almayanlarm bu
tiir Griinlere kargt tutumlart ayri ayrn deerlendirilerek, perakendeci markali {iriin
satm alan ve satn alamayan tiiketicilerin tutum profilleri olusturulmustur.
Perakendeci markali {irlin satn alan ve satin almayan tiiketicileri tammlamaya
ybnelik bu Sl¢limiin sonuglan tablo 60° da verilmektedir.

Tablo 60. Perakendeci Markah Uriin Satin Alan ve Satn Almayan Tiiketicilerin
Tutumlan fle flgili Toplu Sonuglar

PERAKENDECI
MARKALI URUNLER
iLE fLGiLiI TUTUM
IFADELERI

PERAKENDECI MARKALI URON
SATIN ALAN TUKETICILER

PERAKENDECI MARKALI URON
SATIN ALMAYAN TUKETICILER

Perakendeci Markalh
Uriinler Kalitelidir.

3.6’ hk ortalama ve 1.09° luk
standart sapma ile perakendeci
markah {iriinlerin kaliteli oldugu
goriigiine katilmaktadirlar, Yani, bu
tiir markah driinleri kaliteli
bulmaktadiriar,

2.4°liik ortalama ve 1.08’lik standart
sapma ile perakendeci markah
firiinlerin  kaliteli oldugu goriisline
katilmamaktadirlar. Yani, , bu tir
markah Griinleri kaliteli
bulmamaktadirlar.

Perakendeci Markah
Uriinlerin Fiyat

395°lik ortalama ve 0.97’lik
standart sapma ile perakendeci

3.39’luk ortalama ve 1.18’lik standart
sapma ile perakendeci markal

Dilgtiktir. markali firfinlerin fiyati1 dfigiik | drfinlerin  fiyatmn  diisfik  oldufu
bulmaktadiriar. diistincesinde kararsizdirlar.
3.48 ortalama ve 1.07’lik standart | 3.03’liik ortalama ve 1.22°lik standart
Bkl My |sapma ile perakendeci markali | sapma ile bu tor markah rinlerin
Cok“;fm 1% | rfinleri satm alan tiketiciler, butiir | gesidi  oktur  gorligi  hakkinda

markal: firiinlerin cegyidi coktur
goriisii hakkinda kararsizdirlar,

kararsizdirlar,

Perakendeci Markal
Uriinlerde Magaza Ismi
Giiven Verir.

406°1k ortalama ve 1.00°hk
standart sapma ile perakendeci
markali driinlerde magaza ismi
given verir tutum ifadesine
katilmaktadirlar.

3.03’liik ortalama ve 1.26°hk standart
sapma ile perakendeci markali
firiinlerde mafaza ismi given verir
goriigii haklunda kararsizdirlar.

Perakendeci Markah

391'lik ortalama ve 0.82'lk

3.04°liik ortalama ve 1.05°'lik standart

Uriinlerin ~ Ambalaji | standart sapma ile katilmaktadsrlar. | sapma  ile  perakendeci markah
Saghkh ve Ozenlidir. firlinierin ambalaji saghkli ve Szenlidir
goriisii haklanda kararsizdirlar,
Perakendeci Markali | 3.34°lik ortalama ve 1.18'lik|2.97’lik ortalama ve 1.19°lik standart
Urilnlerin standart sapma ile kararsiz|sapma ile perakendeci markah
Promosyonlart kalmaktadurlar. firiinlerin  promosyonlar1  yofundur
yogundur, gdriigit hakkinda kararsizdrlar,
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Oneriler :

Perakendeci markals {irlin satn alan tiiketicilerin, perakendeci markah d{iriinleri;
kaliteli, fiyat:1 diigiik, ambalajlarm1 sahkh ve &zenli olarak degerlendirmelerine ve
bu tiir iriinlerde mafaza isminin giiven verdigini diisiinmelerine ragmen, bu tiir
markali iirfinlerin gesidinin ¢ok ve promosyonlarmin yogun oldugu fikrinde kararsiz
olduklan ortaya gikmmgtir. Biiyiik perakendecilerin, kendi markali Giriinlerinde, daha
fazla gesit sunarak ve daha fazla promosyon faaliyeti ile satiglarmi daha da
arttirmalar1 miimkiindiir. Bu aragtirmada, tiiketicilerin temizlik iiriin kategorisinde
perakendeci markah {riinlere kargt tutumlan Glglilmeye cahgildid: gdz Sniinde
bulundurulursa, dzellikle temizlik {iriin kategorinde ¢esit artirmmi ve promosyon
olarak birkag temizlik {iriiniin perakendeci markah olarak 2 alana 1 bedava geklinde
satiga sunulmas: Onerilebilir. Bu sekilde, halihazirda perakendeci markah {iriin satm
alan tiiketicilerin, satmn alma hacimleri artabilecegi gibi marka bagmlilif1 olugturmak
da miimkiin ofabilecektir.

Perakendeci markah {iriin satin alamayan tiiketiciler, bu tiir markal {iriinleri kaliteli
bulmamaktadirlar. Perakendeci markah iiriin satm alamayan bu tiiketiciler, fiyatm
diisiik oldugu, ¢esidin ¢ok oldufu, mafaza isminin giiven vermesi, ambalajin saghkh
ve Ozenli olmas1 ve promosyonun yogun olmas: diigiinceleri konusunda kararsizdrr,
Perakendeci markah {irlin satin alamayan tiiketicilerin bu tiir markah tiriinlere karg:
¢ok tepkili olmamalan, bu tir markal {irlin satan perakendeciler igin
degerlendirmeye defer bir durumdur. Biiyilk perakendecilere, kendi markah
{irlinlerinde, kalite kavrammm On plana ¢ikartan ¢aligmalar, ¢esit arttirimu, fiyat,
ambalaj, promosyon ve mafaza ismi ile ilgili pazarlama faaliyetlerine Gnem
vermeleri  Onerilebilir. Bu sekilde kendi markah driinlerinin satigmi arttirmalar:
miimkiindiir.
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2) Tiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Perakendeci Markah Uriin
Tercihleri ile ilgili Sonuclar

Cevaplayicilarm  demografik dzelliklerinden; yas, 8grenim durumu, gelir seviyesi,
aile bilyiiklifli, medeni durum, meslek ve dofum yeri ile perakendeci markal {irlin
satm alma tercihleri arasmda anlamb bir iligki olup olmadi® Ki-Kare Analizi ile
degerlendirilmigtir. Bu analiz sonuclarma gore tiiketicilerin yast, aile biiyiikligi,
medeni durumu ve dofum yeri ile perakendeci markah {irlin satin alma tercihleri
arasinda anlamh bir iligki bulunamarmgtir. Buna kargym, tiiketicilerin 6renim
durumu, gelir seviyesi ve mesleki durumlar: ile perakendeci markali {iriin satin alma
tercihleri arasmda anlamh bir iligki bulunmaktadir.

Oneriler :

Perakendeciler, kendi markah {iriinlerinin tercihlerinde, etkili olan tiiketicilerin
demografik Ozelliklerinden; Ofrenim durumlary, gelir seviyesi ve mesleklerine
yonelik pazan bOlimlendirmeli ve bu bOHimleri biiyiiklilk, defer ve rekabet
agismdan iyl deferlendirmelidirler. Bu demografik &zelliklere gbre pazar
boliimlendirmesi yapan ve hedef pazar bSlimlerine ySnelik pazarlama faaliyetlerini
diizenleyen perakendeciler, kendi markal {iriinlerini bagariya ulagtwacaklardir. Bu
sekilde, rakiplerinden farkhlagan perakendeciler, yogun rekabet ortammda avantajh
olacaklardir.

3) Tiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Perakendeci Markalara Karp
Tutamlan ile ligili Sonuclar

Bu aragtrmada, tiketicilerin tammlanmasmda etkili olan demografik Szelliklerden
yas, Ofrenim durumu, gelir seviyesi, aile biiylikliii, medeni durum, meslek, dofum
yeri gibi Ozelliklerle, tiiketicilerin perakendeci markah firlinlere kar;t tutumlan
arasmda iligki olup olmadifr belirlenmeye cabigiinugtr. Bu iligkilerfe ilgili toplu
sonuglar tablo 61° de verilmektedir.
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Tablo 61. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Perakendeci Markalara
Kars: Tutumlan Arasindaki Iligki Sonuclan

YAS [OGRENIM|GELIR [AJLE MEDENI | MESLEK [ DOGUM
DURUMU |SEVIYESI | BOYUKLUGU | DURUM YERI

Perakendeci |[Iligki |[ILISKI Tliski Yok. |Iliski Yok, Tligki ILISKI |Tliski
Markah Yok. |VAR. Yok. VAR. Yok.
Uriinler
Kalitelidir,
Perakendeci |[Iligki |Iligki Yok, |Iliski Yok. |Iliski Yok. Tigki ILISKT | 1ligki
Markah Yok. Yok, VAR. Yok,
Uriinlerin
Fiyat
Diigiiktiir. ] i
Perakendeci |Iliski |Iligki Yok. |Iligki Yok. |Iliski Yok. Higki Niski Yok. | Iligki
Markah Yok. Yok, Yok.
Uriinlerin
Cesidi Coktur. |
Perakendeci |IHigki | Digki Yok. |[Iligki Yok. |Iliski Yok. Higki ILISKI | Ihiski
Markah Yok. Yok. VAR. Yok.
Uriinlerde
Magaza Ismi
Giiven Verir. ~
Perakendeci |ILISKI |Iligki Yok. |Itigki Yok. |Iligki Yok. Tligki Tligki Yok. | Tigki
Markah VAR. Yok. Yok.
Uriinlerin
Ambalaj
Saghkh ve
Ozenlidir.
Perakendeci |Higki |Iiski Yok. |Iligki Yok. |Iligki Yok. Tligki Hliski Yok. | Tigki
Markah Yok. Yok, Yok.
Uriinlerin
Promosyonlar:
| Yoftundur.

Perakendeci markali tirlinler kalitelidir tutum ifadesi, tiiketicilerin demografik

Szelliklerinden

Ofrenim durumu ve meslek Ozellikleri, perakendeci markal

firGnlerin fiyatt diigiiktiir tutum ifadesi; meslek Ozellikleri, perakendeci markal
firfinlerde maJaza ismi giliven verir tutum ifadesi; meslek zellikleri, perakendeci
markah firfinlerin ambalajt saglkh ve dzenlidir tutum ifadesi ise yag Szellikleri ile

age * .
.

Perakendeci markali {iriinlere karsi bayanlarn tutumlarmm Slcilmeye ¢ahsildin bu
aragtirmanmn en Onemli sonuglarmdan biri yas, Ofrenim durumu ve meslek
ozelliklerinin tiiketicileri tammlamada 6n plana g¢ikan demografik zellikler

olmasidir.
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Oneriler :

Perakendeciler, kendi markah iriinleri icin demografik Ozellikiere gdre pazar
boliimlendirmesi yapmak istediklerinde {iriinlerinin ambalaj: ile ilgili ¢aliymalarinda
tikketicilerin yas Ozelliklerini, driinlerinin kalitesi konusundaki faaliyetlerinde
tiketicilerin &frenim durumlar1 ve meslek Ozelliklerini, magaza ismi ile ilgili
cahgmalarmda  tiiketicilerin meslek Ozelliklerini, aym gekilde fiyat ile ilgili
calismalarinda ise meslek Ozelliklerini dikkate almalari Onerilebilir, Tiiketicilerin bu
belirlenen demografik &zelliklerinin, perakendeci markah firiinlere karg;i tilketici
tutumiar ile iligkisi bu galigma ile ortaya konmaktadir.
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EKLER
EK.1.
Ki-KARE TABLOSU

Serbestlik :
Derecesi Olasthk Kademesi (o)

0999 {099 {09509 |080 ;050 |030 |0.05 |0.01
1 0,000 |0,000 [0,004 [0,016 [0,064 |0,455 |1,074 [3,841 ]6,635
2 0,002 0,020 [0,103 {0,211 }0446 [1,386 [2,408 [5991 [9210
3 0,024 {0,115 [0,352 0,584 [1,005 {2,366 [3,665 |7,815 [11,34
4 0,001 10,297 {0,711 ]1,064 [1,649 |3,357 [4,478 19,488 |13,.28
5 0,210 [0,554 {1,145 1,610 [2,343 |4,351 |6,064 [11,07 |15,09
6 0,381 10,872 |1,635[2,204 13,070 [5,348 17,231 [12,59 [16,81
7 0,599 [1,239 12,167 2,833 [3,822 16,346 [8,383 |14,07 |18,48
8 0,857 |1,646 [2,733 (3,490 {4,594 [7,344 [9,524 [15,51 [20,09
9 1,152 {2,088 [3,325 {4,168 [5,380 (8,343 10,66 [16,92 [21,67
10 1,479 [2,558 [3,940 {4,865 16,179 (9,342 [11,78 |1831 [2321
11 1,834 13,053 [4,575[5,578 6,989 [10,34 [12,90 [19,68 [24,72
12 2,214 13,571 15,226 {6,304 [7,807 11,34 14,01 }21,03 }26,22
13 2,617 14,107 |5,892]7,042 18,634 [12,34 15,12 (22,36 [27,69
14 3,041 [4,660 [6,571 (7,790 (9467 [13,34 (16,22 [23,68 [29,14
15 3,483 (5,229 [7,261 {8,547 [10,31 14,34 [17,32 [24,99 |30,58
16 3,942 5812 17,96219,312 111,15 [15,34 118,42 26,30 |32,00
17 4,416 16,408 18,672 10,08 [12,00 |16,3¢4 [19,51 {27,59 [33,41
18 4,905 [7,015 [9,390 [10,86 [12,86 {17,34 {20.60 [28,87 |34,80
19 5,407 (7,633 {10,12]11,65 [13,72 [18,34 [21,69 |30,14 {36,19
120 5921 (8,260 [10,85[12,44 (14,58 (19,34 [22,78 31,41 [37,57
21 6,447 18,897 |11,59 113,24 15,44 20,34 23,86 |32,67 }38.93
22 6,983 19,542 [12,34[14,04 16,31 21,34 [24,94 [33,92 140,29
23 7,520 110,20 [13,00[14,85 [17,19 [22,34 26,02 {35,17 {41,664
24 8,085 (10,86 |13,85[15,66 [18,06 [23,34 [27.10 {3642 [42,98
25 8,649 [11,52 |14,61 [1647 [18,94 [24,34 (28,17 [37,65 |44.31
26 9222 11220 |15,38]17,20 [19,82 [25,34 29,25 [38,88 |45,64
27 9803 112,88 [16,15]18,11 [20,70 26,34 [30,32 [40,11 |46,96
28 10,39 [13,56 [16,93 [18,94 121,59 [27,34 31,39 41,34 {4828
(29 1099 14,26 [17,71 (19,77 (22,48 [28,34 [32,46 (42,56 (49,59
30 11,59 [14,95 [18,49 /20,60 [23,36 [29,34 [33,53 [43,77 [50,89
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EK. 2,
t TABLOSU
Serbestlik
Derecesi 0,50 0,10 0,05 0,02 0,01
@ )
0,674 1,64 1,96 2,33 2,58
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EK.3.

ANKET FORMU

Bu ¢aligma, perakendeci markali {irinleri satm alan ve satm almayan tiiketicilerin
demografik Szellikleri ve bu markalara karsi geligtirilen tutum &zelliklerinin
belitlenmesi amactyla yapimaktadir, Aragtrma tamamen bilimsel amaglarla
kullamlacaktir, Bu aragtirmada, elde edilen bilgilerin gegerli olabilmesi vereceginiz
cevaplarin gergefii yansiimast ile miimkiin olacaktir. Bu bakimdan g8sterece§iniz
Ozen bizim igin Snemlidir. Ankette yer alan sorular tamamen bayanlara yOneliktir,
Bu anketi cevaplamamz yaklaglk 2 dakikamzt alacaktir. Anketteki sorulan
cevaplayarak bu aragtirmaya saglayacafiniz katkilanmz icin tesekkiir ederiz.

1. ihtiyacmza uygun temizlik firfinlerini_(deterjan,camasir suyu,yiizey
temizleyici gibi liriinleri)) Migros veya Gima magazalarndan hangi
sikhkta ahrsimiz?

() Siirekli bu magazalardan alirm.,
() Arasmra bu magazalardan ahrmm.
() Nadiren bu magazalardan almrim,

2. Dogum Tarihiniz? : ..../...../19...
3. Ogrenim Durumunuz?

() fikokul

() Ortaokul

() Lise

() Universite veya tistit

4. Ailenizin ayhk net geliri asafidaki gelir gruplarmmdan hangisine
girmektedir?

) 250 milyon - 500 mityon T.L.

) 501 milyon - 750 milyon T.L.

) 751 milyon - 1 milyar T.L.

) 1milyar 1 milyon - 1 milyar 250 milyon T.L.

) 1 milyar 251 milyon T.L. — 1 milyar 500 milyon tisti
) 1 milyar 500 milyon distii

4. Aileniz kag kigiden olugmaktadir?.......ceeeneveseeee Kigi

(
(
(
(
(
(

6. Medeni Durumunuz?

() Evli () Bekar () Dul/Boganmug
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7. Mesleginiz?

) Serbest Meslek (Doktor, Miihendis, Avukat, Muhasebeci,......)
) Oretmen-Ogretim Uyesi

) Isgi-memur

) Ozel Sektdr

) Emekli (is¢i-memur-83retmen)

) Ev Hanum

. Dogum yeriniz ile ilgili aga§rdaki ifadelerden hangisi dogrudur?
() Koy () Kasaba () Kent

9, Magazalarm kendi markah diriinlerini (Ornegin; Migros camasir suyu,
Gima deterjan gibi ) satin ahyor musunuz?

()Evet ()Hayrr

10. Magazalarn kendi markah idiriinleri ile ilgili agagndaki ifadelere katilma
derecenize uygun diisen secenegi ( X ) isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle |Katilryorum | Kararsizzm | Katilmiyorum | Kesinlikle

Katthyorum Katilmiyorum
Magaza Markah
Uriinler Kalitelidir.
Magaza Markah
Uriinlerin Fiyat:
diigiiktiir.
Magaza Markah
Uriinlerin gesidi
goktur.
Magaza Markah
Uriinlerde ~ magaza
ismi giiven verir.
Magaza Markal
Uriinlerin =~ ambalajs
 safghkh ve Szenlidir.
Magaza Markal:
Uriinlerin
promosyonlar1
(hediye, Ornek {rin
dagtm, 2 alana 1
bedava vb.
uygulamalar1
| yogundur.

Anketimizi cevapladifimz icin tegekkdir ederiz.
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