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MARKET MARKALI URUNLERLE ILGILI TUKETICI
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OZET

Market markalari, dagitim kanallarinda rekabet dengesinin
perakendecilere gecmesi ve pazar payinin artmasiyla giiclenmis ve iiretici
markalara rakip duruma gelmistir. Cesitli nedenlerle tiiketicilerin yasam
tarzlarinda, satinalma davranislarinda, beklentilerinde meydana gelen
degismeler perakendecilik pazarlama yontemlerinde bazi degisiklikleri de
beraberinde getirmistir. Perakendeciler cesitli farklilasma yollar
arayarak, lizerinde kendi adlarinin bulundugu yeni bir marka yaratma
cabast igine girmislerdir. Meydana gelen market markalariyla
perakendecilerin iiriin ve hizmetlere yiikledigi deger giderek artmaktadir.
Market markali iriinlere yonelik yapilan bu calisma iiriinlerin farkl
cesitlerini satin alma serbestligine sahip olan tiiketicilerin market
markalarina yonelik tutumlarin1 ve tercihlerini belirlemek amaciyla
yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Zincir magazalar, perakendeciilik, marka, market
markasi, market marka stretejileri, tiiketici tutumlari, tiiketici davraniglari.

ABSTRACT

Private labels have been strengthened and become the rival for
producer brands together with the orientation of the competition balance
in delivery channels towards the retailers and an increase in their market
portion. The changes in consumers’ life styles, purchasing behaviours and
expectations due to various reasons led to some changes in retailers’
marketing methods. Looking for new ways to differentiate, retailers are
creating a new brand on which their names are written. The value
retailers give on products and services is increasing day by day with the
created private labels. This research about the private label products is
made to determine the attitudes and choices of consumers, who have the
freedom of purchase, towards the private label products.

Key Words: Chain stores, retailing, brand, private label, private label
strategies, consumer attitudes, consumer behaviours.
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1. GiRiS

Bircok gelismis iilkede market markalar1 geleneksel olarak
iretici markalar tarafindan ele gegirilmis olan pazar boliimlerinde yaygin
sekilde kullanilmaya baglanmustir. Giderek daha cok fayda odakli olan
tikketiciler, yliksek fiyatla ozdeslestirdikleri {iiretici markalar1 yerine
perakendeci markalarina yonelebilmektedir. Market markalarinin
perakendecilikte pazar degerinin artmasi i¢in fiyat avantajli olmasinin
yaninda kalite, ambalaj gibi kriterlerinin de tiiketicilerin beklentileri
dogrultusunda olmasi gerekmektedir. Ureticiler ve perakendeciler igin,
tilketici gruplarin1 tanimak, hem tiiketici beklentilerine daha iyi karsilik
verebilmek hem birbirleri ile olan rekabetlerinde avantaj elde edebilmek
acisindan son derece 6nem tagimaktadir. Bu dogrultuda market markasi
satin alanlarin ve almayanlarin kimler oldugu, bunlarin ¢esitli
demografik, davranigsal 6zellikleri ve aralarindaki tutumsal farkliliklar
incelenmeye calisilmistir. Bu calismanin amaci, tiiketicilerin market
markali iiriin gruplarim tercihleri ve market markali gida iiriinlerini satin
alma ve kullanma konusundaki tutumlar1 belirleme ve buna etki eden
faktorleri ortaya koymaktir.

2. PERAKENDECILIK SEKTORUNDE ZINCIRLEME MAGAZA
KAVRAMI

Zincirleme Magazalar, miilkiyetin kime ait olduguna gore
yapilan perakendecilik siniflandirmasinda yer alan; bir sahiplik altinda iki
veya daha fazla perakendeci magazanin yer aldigi isletmeler zinciridir.
Bunlardan sahipligin yaninda yonetimde de merkezilesme goriiliir.
Satinalma merkezidir ve tiim magazalarda ayn1 mamul hatlar1 bulunur
(Mucuk, 2001:265).

Stipermarketler ve hipermarketler, Zincirleme Magazalar
icinde yer almasinin yaninda bagimsiz perakende seklinde de ortaya
cikmaktadir. Bagimsiz perakende seklinde olan siipermarketler tek dizi
iiriin satan perakende isletmesidir. Satilan {iriin ozelligine gore ayni
ozelliklere ve aym miilkiyete sahip zincir tipinde Orgiitlenen
stipermarketler, siipermarket zincirlerini ya da zincir marketleri meydana
getirmektedirler.

3. MARKA KAVRAMI VE MARKET MARKALARI

Tiiketiciye sunulacak iirliniin tamamlayicisi niteliginde olan
markalar, triiniin kimligini belirleyen, iiriinii farklilagtiran, iirtine bir
deger katan boylece tiiketicinin alim kararinda etkin rol oynayan 6énemli
unsurlarin baginda gelmektedir. Kiiresellesme sonucunda {iriinlerin dig
goriiniis ve kalitelerinin benzerliginin giderek artmasi karsisinda firmalar
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var olan markalarla ve liirlinlerle rekabet edebilmek ve farklilik
yaratabilmek i¢in giiclii markalar olusturma ¢abasi i¢ine girmislerdir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin vermis oldugu tanima gore
marka; bir saticinin veya bir grup saticinin esya ve servislerinin
belirlenmesini ve onlarin rakiplerinin esya ve servislerinden ayri
tutulmasini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya biitiin bunlarin
bilesimidir (Kotler, 2000:404).

Perakendeciler gibi kanal {iyeleri tarafindan iireticilere fason
olarak irettirilen, pazarlama gibi {iretim sonras1i tiim faaliyetleri
perakendecilerin {istlendigi, perakendecinin kendi adi veya olusturdugu
ad ile satisa sunulan {iriin markalar1 market markalar olarak
tanimlanmaktadir. Market markasi kavraminin, yabanci literatiirde yer
aldig1 sekliyle Private Label, Private Brands, Private Label Brands, Retail
Brands, Store Brands, Retailer’s Own Brands, Own Label Brands,
Middleman Brands, Distributor’s Label, House Brand olarak
kullanilmaktadir. Gelistirilen marka ismi, perakendeci isletme adi ile ayni
olarak kullanilmasi durumunda “Market yada Magaza Markalar1”(Store
Brands) olarak alinirken (6rn. Migros siit, Gima pegete), perakendeci
isminden bagimsiz olarak yeni bir marka isminin yaratilmasi durumunda
“Ozel Marka”(Private Label) olarak tanimlanmaktadir. Ornek olarak,
Metronun Altinel markasi, Migrosun Viva Markas1 verilebilir (Pala ve
Saygi, 2004:46).

Uretici firmalarin, iiretim ve pazarlama faaliyetlerini arttirici,
perakendecilerin kar marjlarimi diisiiriicii sekilde pazarlama stratejilerini
degistirmeleri perakendeci markasi uygulamalarinin baslangi¢c noktasini
olusturmaktadir (Kurtulus, 2001:8).

Market markalarmin 6zelliklerini  su sekilde siralamak
miimkiindiir (Ozkan ve Akpinar, 2003:23-24);

a. Market markasi magaza i¢in ticari bir markadir.

b. Market markas: perakendeci yada toptancinin bir
iriiniidiir. Perakendeci veya toptanci iiriin gelistirme,
isleme ve marka yonetimi kararin1 kendisi verir.

c. Market markali iriinler iyi bir dagitim garantisi ve
magaza raf alanina sahiptir.

d. Market markali triinler, iretici markali iiriinlerin
hakim olduklar1 pazar boliimlerinde yer almaktadirlar.
Bu sayede de miisterinin fiyat farkim algilamasi
kolaylagmis olur.

e. Market markali {iriinlerde fiyatlandirma karari
perakendeci isletme denetimindedir. Market imajini
yansittigindan ¢cok kapsamli tutundurma faaliyetlerine
ihtiya¢ duyulmamaktadir.
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f. Tiketiciler market markasim diisiik kaliteli olarak
algilarken, iiretici markali Uriinlerin yiiksek kalitede
oldugunu diisiinmektedirler.

g. Miisterilerle iliskilerinin giiclenmesinde farkli bir
alternatif olarak karsimiza c¢ikan market markalar
magaza sadakati yaratma konusunda o©nemli bir
konumdadir.

Aracilar market markalariyla alicilara bagka rakip isletmelerden satin
alamayacaklar1 iirlinler sunmaktadirlar. Bu da magaza trafiginin
yogunlugunun artmasina ve magaza sadakatinin olusmasina neden
olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1991:263).

Market markasi ¢esitlerini su sekilde siralamak miimkiindiir:
(Tuzcuoglu, 2003:52)

1. Market ismini marka olarak kullanildigi iiriinler ve bu
markalarin alt markalari(Migros siit)

2. Market isminden bagimsiz markalar(Biitcem ve Sok
marka)

3. Perakendeciye ait olmayan ancak onun i¢in 6zel olarak
iiretilen markalar (Ipek Kagit fabrikas: tarafindan Migros
magazasindaki diger liriinlere ikame olarak {iiretilen Viva
markal1 kagit pecete)

4. Jenerik Markalar(markasiz mallar)

Market marka stratejisinin yayginlasmaya baslamasiyla market
markalara sahip isletmeler rekabet avantaji saglamak i¢in “Diisiik Fiyat”
disinda da yeni pazarlama stratejileri uygulamak zorunda kalmislardir.
Market markalarinin gelisiminde c¢esitli konumlandirma stratejileri
kullanilabilir. Market markalarina uygulanabilecek 3 cesit strateji su
sekildedir (McGoldrick, 1990:251-252);

. CALISMA AMAC VE

YAZAR TARIH KAPSAMI SONUC

Kenan Aydin 2003 Tiiketicilerin market Market markalarmi tercih eden ve etmeyenler, bu
markali iirlinlere karst tirtinlerin; fiyatlarinin diisiik oldugu, magaza isminin
tutumlarini belirlemek, bu giiven verdigi ve ambalajinin saglikli ve Ozenli
iiriinleri tercih eden ve oldugu seklindeki tutum ifadelerine katilmaktadirlar.
etmeyenlerin nigin ve Ayrica tiiketicilerin  grenim durumunun kalite
hangi nedenlerle tercih konusunda tutum gelistirilmesi {izerinde etkili
ettikleri ya da olabilecegi ortaya ¢cikmustir.
etmediklerini ortaya
¢ikarmak

Sema Kurtulus 2001 Perakendeci markali iiriin Market markali tiriin satin alanlarin tek bir boliim
satin alan bayan olmadiklart ve kendi i¢inde ii¢ ayri pazar bolimii
tiiketicilere iligkin alt pazar | oldugu anlasilmistir. Bu markalara en yakin olan
bolimlerinin olusturulmast | kiimedeki tiiketicilerin yas ortalamasinin yiiksek, aile

biiyiikliigiiniin _kiiciik ve 0Ogrenim durumunun da
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diisik oldugu bulunmustur. Bu kiime fiyatin disiik
olmasi ve promosyonlarin yogun olmasina en duyarl
kiimedir ve market markalarin ana hedef kitlesini
olusturmaktadir.

Kemal 2006 Tiketicilerin market Fiyat bilinci ile indirim duyarlilhig arasinda pozitif bir
Kurtulug markalarina yénelik iliski oldugu saptanmuistir. Fiyat bilinci arttik¢a
fiyat-kalite algilamalari tikketicilerin indirimlere karsi daha duyarli olduklar

gozlenmistir.

Fatma Demirci 2006 Market markal ve tiretici Farkli demografik ozelliklere sahip tiiketicilerin

Orel markali temizlik iirlinlerine | temizlik iiriin grubunda market markasi ve iiretici
yonelik tiiketici markas1 algilar1  arasinda anlamli  farkliliklar
algilamalari bulunmustur.

Kemal 2001 Tiiketicilerin market Diisiik gelirli tiiketicilerin yiiksek gelirli tiiketicilere

Kurtulug markalarina yénelik oranla diisik fiyata duyarlibklarnin fazla oldugu
fiyat-kalite algilamalar ortaya koyulmustur. Yiiksek gelir grubunda yer

alanlarin ise market markali iiriinlerin teshirlerinin
ozenli olmadigim  ve yeteri kadar cesidin
bulunmadigini diisiindiikleri sonucuna varilmistir.

L. Guerrero, 2000 Market markalarina Kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla market

Y. Colomer, yonelik miisteri tutumlari markalarina daha olumlu baktiklar1  sonucuna

M.D. Guardia, vartlmigtir. Miisterilerin market markalar1 konusunda

J. Xicola, acik olduklari fakat marketlerde aligveris yaparken bu

R. Clotet anlayisla ortiisen davranislar icerisinde bulunmayarak

iiretici markalari tercih ettikleri gozlemlenmistir.

S. Chan Choi, 2006 Uriin kalitesi ve 6zellikleri | Uretici markali iiriinlerdeki farklarin ¢ok olmasi

Anne T. bakimindan tiretici durumunda yiiksek kaliteli market markasinin giiclii

Coughlan markalarin farklilagsmasi iiretici markasi ile, diisiik kaliteli market markasinin
sonucu olusan market ise zayif konumdaki iiretici markalari ile eslestigini
marka konumlari belirtmislerdir

Ahmet 2003 Tiiketicilerin market Yaptiklart arastirma sonucunda satinalma siirecinde

Bardaket, markalara kars1 risk iirtine iliskin risk diizeyi ile market marka iiriinlerin

Hakan Saritas, algilamalari nispi pazar paylari arasinda ters yonlii iliski oldugu

frfan ortaya koyulmustur. Market markalara yonelik

Gozliikkaya algilanan finansal, fiziksel, performans, sosyal ve

psikolojik riskin daha az oldugu iiriin kategorilerinde
market markalarin daha fazla tercih edildigi sonucuna
varilmigtir.

Sezer Korkmaz 2000 Hipermarket markalarinin Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun bu iiriinlerden
taninmislik diizeylerini ve haberdar oldugu ortaya ¢ikmistir. Evli ¢iftlerin market
tiiketicilerin satinalma markali tirtinleri bekar tiiketicilere gore daha fazla
davraniglarini ortaya satinalmay1 tercih ettikleri ve giivenilir bulduklar
koymay1 amaglamistir saptanmustir. Market markali {iriinlerin ucuz oldugu

icin tercih edilen fakat kalitesinden duyulan tereddiit
nedeniyle kisa siireli satinalmalari kapsayan iiriin
profili ¢izdigi goriilmiigtiir.

George Baltas 1997 Market markasi Uriinlerdeki indirimler ve promosyonlari takip eden

egilimlerine onciiliik eden
ozel miisteri
karakteristikleri

miisterilerin  genellikle market markast egilimli
olmadig: belirtilmektedir. Bunun yaninda da miisteri
profilinin bir market yada marka iizerinde sabit
durmadigi ve genis bir marka yelpazesi oldugu
belirtilmektedir. Bu genis yelpazede denenen farkli
marka sayisinin artmasi market markalart igin negatif
etki yapmaktadir.

1. En ucuz fiyat stratejisi: Ekonomiklik avantajindan yararlanmak
isteyen ve ihtiyaclarim karsilamas: gereken miisteriler aligverislerinde
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market markalarin1 tercih ederler. Bu strateji diinyada en sik goriilen
market marka stratejisi secenegidir.

2. Hesaph secim(me-too) stratejisi: Bilincli bir deger ve kalite yargisi
magazanin kendisiyle gii¢lii bir sekilde iliskilendirilmistir. Miisteriler
perakendecinin kendisine ait olan bu markalari, magaza ile ilgili
sezgilerine dayanarak tercih ederler. Marka bagimliligi yaratmak ve
miisteri sadakati kazanmak i¢in promosyon faaliyetleri yogun olarak
yiiriitiilmektedir (Albayrak ve Dolekoglu, 2006:208-210).

3. Toplam kalite stratejisi: Premium markal1 bu iirtinlerin magazanin
0zel bir yerinde hazirlanan 06zel satis noktalarinda satisa sunuldugu
goriilmektedir. Bu markalar ger¢ek anlamda iiretici markalariyla rekabet
edebilecek diizeyde ve fiyatlar1 klasik perakendeci markalarindan daha
yiiksektir.

4, TQKETiCiLERiN MARKET MARKA SATINALMALARINA
YONELIK TUTUMLARI VE KONUYLA IiLGIiLi YAPILAN
ARASTIRMALAR

Market markasina kars1 gelistirilen davramis ve tutumlar
iizerinde etkili olan temel degiskenler risk algilamalari, kalite ve fiyat
algilamalari, marka bilinirligi, magaza imaj1 ve iiriin kategorisi seklinde
ele alinmistir. Bu degiskenler market markasina kars1 gelistirilen tutumu
etkileyerek tiiketicilerin market markasi satinalma davranislarina yon
vermektedir.
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Sekil 1: Tiiketicilerin Market Markalarina Karst Gelistirdikleri Tutumlar
Uzerine Etki Eden Degiskenler

Fiyat-Kalite
Algilamalari
Risk
Algilamalari
Market Market
Market markalarina markasi
Marka Kkarsi Satinalma
Bilinirligi gelistirilen Davranisi
tatomlar
Magaza
Imaji
Uriin
Kategorisi

Kaynak: Pala, Mehmet ve Saygi, Y. Birol, Gida Sanayinde
Blylk Madazalarin Ozel Markal Uriin Uygulamalari, 2004,
s.79

5. MARKET MARKALARINA YONELIK ALAN ARASTIRMASI

Tiiketiciler i¢in yeni bir alternatif olan market markalari,
perakendeciler tarafindan yogun bir sekilde uygulanmaktadir.
Tiiketicilerin bu iirlinleri nasil algiladigi, hangi market markali iiriin
gruplarina daha fazla yoneldikleri, tercih etme ve etmemelerinin ana
sebeplerinin neler oldugunu ortaya koymak, perakendecilerin iiriin,
dagitim, tutundurma ve fiyatlandirmayla ilgili kararlarinda yardimci
olacaktir.
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Arastirmada, Bolu ilinde yasayan tiiketicilerin market markali
gida riinlerine yonelik algilart ve tutumlarimin Olgiilmesi ve bu
tutumlarin satinalma kararlar1 {izerindeki etkileri incelenmistir. Bu
tutumlar, market markalarin {riin, dagitim, fiyatlandirma ve
tutundurmasiyla ilgili tiiketici yargi ve diisiincelerini icermektedir.

® Arastirmanin evrenini, Bolu il merkezinde bulunan, zincir
marketlerden aligveris yapan tiiketiciler olusturmustur.

e Ornek biiyiikliigii arastrmanin %95 giivenlik simrinda, %35
yanilma payinda 384 olarak bulunmusgtur.

® Anketle yapilan veri analizinin uygulanmasindan 6nce kolayda
ornekleme metoduna gore secilen 30 kisi iizerinde On anket
calismas1 yapilmistir.

® Bu aragtirmada, birinci el veri toplama yontemlerinden anket
yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formlari
tilketicilerin aligveriste dikkat ettikleri hususlar gbéz Oniine
alinarak hazirlanmistir.

® Arastirmada sistematik ornekleme yonteminden yararlanilmistir.
On anket calismasi ve gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra 402
tane anket, ankete katilacaklara ylizylize ulastirilmigtir. Anket
tikketicilerin aligveris yaptiklari marketlerde uygulanmistir
(Nakip, 2005:151).

Arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan modelde
tiikketicilerin demografik 6zellikleri ile market markalara yonelik tutumlar
arasindaki iligskiler ve farkliliklar Olgiilmeye calisilmistir. Market
markalar1 tercih eden tiiketicilerin bu markalar1 satinalma sikliklari,
tercih ettikleri iiriin gruplarimin demografik o6zelliklerle ve market
markalarina yoOnelik tutumlarla iligkisi olup olmadig belirlenmeye
calisilmistir.  Tiiketicilerin demografik o©zelliklerinin market marka
tercihleriyle iligkileri incelenmis, tercih etme ve etmeme nedenleri
arastirilmustir.
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Demografik
Ozellikler

A

Tuketici
Davranisi ve
Uriin Grubu

Tercihi

I

MM yonelik
tutumlar

*Uriin
*Fiyat
*Dagitim

*Tutundurma

]
IS

Market Marka
Satinalma

Market Marka
Satinalmama

Market Marka
tercihi

Sekil 2: Tiiketicilerin Market Markalarina Kars1 Gelistirdikleri Tutumlar Uzerine

Etki Eden Degiskenler

Anket; Bolu ilinde yasayan kadin ve erkek gruplarinda, farkli
gelir diizeylerinden 410 kisiye uygulanmistir. 8 anket hatali dolduruldugu

icin analize dahil

edilmemistir.

ozelliklerinin frekans dagilimi asagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 1: Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Frekans Tiizde Frekans Tiizrde
Cingiyet n W MMedeni Durum n W
Eadm 233 57,596 Bielar 158 39,50
Erkel 18% 42 04 Exli 244 a0,7o0
Toplam 402 100 Toplam 402 100

Frekans | TViizde Frekans | Viirde
Egitim Durumu n “a Gelir Diizeyi n v
Cikur-Vazar 5 1,24 A50 ¥TL Al 12 299
Ilkokul Mezunu 35 8,71 451 ¥TL — =200 ¥TL 72 17,21
Ortackul Wlezunu 48 11,24 || 201 ¥TL - 1150 ¥TL o4 23,58
Lize Ivlezunu 138 53,83 1151 ¥TL -1500 ¥TL a9 22,14
Tinfversite Mezunn 141 35,07 (| 1501 ¥TL e TTzeri 135 33,58
Vitksel Lisans we Uzer hlezun| 37 2,20
Toplam 402 100 Toplam 402 100

Frekans | Tiizde Frekans | Yiizde
Yas n “a Birey Sayisa n v
20 Fag we alty 25 8,25 1 23 5,72
2135 158 59,40 2 83 20,85
2650 128 51,92 3 25 25,83
5166 =2l 20,20 4 155 33,58
af we istil 10 2,24 S flatil 1) 15,42
Toplam 402 100 Toplam 402 100

Frekans Tiirde

Meslel n i
Earom gahzam a7 18,67
Emekli &3 15,67
Esr hanrm 5 1866
Ozel Sektir galisam 141 35,07
Orrenci 47 11,69
Issiz = .24
Toplam 402 100

Tablo 2: Tiiketicilerin Market Markali Uriin Tercihleri

Market markah iiriin tercih | Frekans Yiizde
eder misiniz? N %0
Evet 242 60,2
Hayir 160 39,8
Toplam 402 100

Ankete katilan 402 kisinin %60,2’si market markali iirlinleri
tercih ederken, %39,8’1 tercih etmemektedir. Tiiketicilerin tercih etmeme
nedenleri 6nem derecesine gore siralandiginda ilk sirada %24,6 ile iiretici
markalara gore diisiikk kalitede oldugunu diisiinmesi, ikinci derecede
onemli olan neden %19,9 ile marka isminin taninmamasi, iiclincii
derecede Onemli olan neden ise, %18,3 ile iirlin performansinin diisiik
oldugu diisiincesi yer almaktadir. Diger tercih etmeme nedenleri arasinda,
Reklaminin az yapilmasi %13,4, Kalite istikrar1 saglayamamasi %12,
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Arandiginda raflarda bulunamamasi %35, Satildigi zincir markete olan
giivensizlik %4,7, Sosyal kabul gérmeme korkusu %2,1°lik bir oranla yer
almaktadir.
Tablo 3: Market Markalarim1 Tercih Eden Tiiketicilerin Uriin Grubu
Tercihleri

Market markali iiriin grubu tercihi

Frekans N | Yiizde %
Gida 128 52,9
Temizlik 94 38,8
Kisisel bakim iiriinleri 6 2,48
Ev gerecleri ve tekstil iiriinleri 14 5,79
Toplam 242 100

Tiiketicilerin market markali iiriin tercihlerinde gida iriinleri
9%52,9 ‘luk bir oranla en yiiksek pay1 teskil etmektedir. Gida {iiriinlerinin
daha fazla tercih edilmesi bu iiriinlerin hizli tiikketim iiriinleri olmasindan
kaynaklanmaktadir. Tiiketici tercihlerini %38,8 oraniyla temizlik iiriinleri
takip etmektedir. Kisisel bakim iiriinleri, ev geregleri ve tekstil
iirtinlerinin tercihinde market markalarinin oraninin diisiik oldugu
goriilmektedir. Tiiketiciler market markali {iriin tercihlerinde ozellikli
iriinler yerine kolayda iiriinleri daha ¢ok tercih etmektedirler. Bu sonug,
tiiketicilerin 6zellikli irlinlerde markal iiriinleri daha fazla tercih ettikleri
seklinde yorumlanabilir.

Tiiketicilerin market markali gida Uriin gruplan tercihlerine

baktigimizda kuru gida ve bakliyat %?26,2 ile birinci sirada yer
almaktadir. Tiiketicilerin 6nem derecelerine gore yaptiklar1 bu siralama
sonucunda siit ve siit iiriinleri ise %24,4 ile ikinci sirada tercih
edilmektedir. Yag, salca ve konserve {iiriinlerinin tercih edilme orani ise
9%15,9’dur. Farkli markalar arasinda kalite farki olmadigina inanilan {iriin
gruplarinda market markalarinin basarisinin  daha fazla oldugu
goriilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin satinalma risklerinin Kuru gida
ve bakliyat, Siit ve siit iriinleri, Yag, salca ve konserve gibi {iriin
gruplarinda minumum diizeyde oldugu sdylenebilir.
Market markali iiriinleri tercih eden ve etmeyen tiiketicilerin, market
markali iirlinlere yonelik tutumlar1 15 yargt ile likert Olceginde
Olciilmiistiir. Tiketicilerin bu tutum ifadelerine katilma dereceleri
asagidaki sekilde degerlendirilmistir.
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Sekil 3: Market Markalarini
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=— = Tercih edenler ortalama X =365 (n—242)

= Tercith etmeyenler

= == Tercih etmeyenler ortalana X=312 (n=1460)

Tercih Eden ve Tercih FEtmeyen

Tiiketicilerin tercih ettikleri market markali gida iiriinlerine
ulasabilecekleri iki farkli market degerlendirme kapsamina alinmustir.
Migros ve Tansas market markali gida iriinlerine yonelik tiiketici
algilarin1 6lgmek iizere, iiriin 6zellikleri ile ilgili 10 cift sifat1 iceren 7
puanli anlamsal farklilik 6lcegine yer verilmistir. Analizden elde edilen
sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Sekil 4: Migros ve Tansas Market Markali Gida Uriinlerine Yonelik

Tiiketici Tutum Profili

Sonuglar 390 oOrneklem {iizerinden alinarak elde edilmistir.
Migros ve Tansas market markali gida iiriinlerinin karsilagtirmali olarak
degerlendirme sonuclarina gore, market markali gida iiriinlerinde Tansas
markal1 tirlinlerin Migros {iriinlerine gére daha ucuz oldugu goriisii ortaya
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cikmistir. Migros markali gida iirlinlerinin daha ¢esitli oldugu,
promosyonlara daha fazla yer verdigi ve kalite siirekliliginin daha iyi
oldugu belirlenmistir. Giivenilirlik, kalite, iiriin performans: ve ambalaj
cekiciligi agisindan bakildiginda Migros markali gida iriinleri Tansas
markal1 gida {iirlinlerine gore daha olumlu bir sekilde degerlendirilmistir.
Migros markal1 gida {iriinlerinin raflarda kolay bulunabilirligi ve iiriin
sergilenisinin daha cazip oldugu arastirmada ortaya ¢ikmistir. Fakat
ortalama degerlerin birbirine yakin olmasi bu iki market markasinin
tikketiciler acisindan cok farkli bir konumda degerlendirilmedigini
gostermektedir. Ozellikle kalite ve ambalajlarinin gosterisli olup olmadig
konusunda market markalar1 arasinda cok fazla farklilik olmadigi
goriilmektedir.

5.2. Glivenilirlik ve Faktér Analizi Sonuclari

Anket formlar1 araciligiyla elde edilen verilerin giivenilirligini
saptamak amaciyla, Cronbach Alfa giivenilirlik analizi uygulanmustir.
Giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen verilerin giivenilirligini
arttirmak icin 1 degisken analiz kapsamindan ¢ikarilmistir. Bu deger 14
tutum ifadesi icin 0,819 olarak hesaplanmistir. Bulunan deger,
giivenilirlik katsayisinin alt limiti olan 0,70’den biiyiik oldugu i¢in anketi
giivenilir olarak kabul etmek miimkiindiir.

Arastirmanin faktor analizi sonucunda, tiiketicilerin market
markali Uriinlere yonelik tutumlarini, “tutundurma ve fiyatlandirma”,
“dagitim” ve “iirlin” pazarlama karmasi olmak iizere ii¢ pazarlama
karmasi faktorlerinde toplanmustir. Faktor analizi sonucunda elde edilen 3
faktor pazarlama karmasini olugturan alt faktorler olarak tanimlanmustir.
Tablo 4: Tutum Faktor Gruplari

TUTUM FAKTOR GRUPLARI Faktor Yiikleri
FAKTOR-1 : Tutundurma ve Fiyat Karmasi

Market markali gida driinlerine yonelik promosyon ve 6zel indirim 755
uygulamalarinin arttirilmasi gerektigini diistiniiyorum. ’
Market markali gida tiriinlerinin tanitimina yonelik kampanyalar (iiriin deneyi,

. o S - .678
ikram) bu iiriinleri alma sikligimu arttirir.

Market markali gida iiriinleri satinalirken diger iiretici markal gida iiriinleriyle 659
fiyat karsilagtirmasi yaparim. ’
Market markal raflardaki gida iiriin yelpazesinin genisligi tercihimi etkiler. .655
Market markal1 gida tiriinleri fiyat-kalite iligkisi acisindan iyi bir alternatiftir. .651
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Market markali gida {iriinlerine yonelik ¢ikarilan magaza kartina sahip olmam 608
bu iiriinleri alma egilimimi arttirir. ’
Aradigim market markali gida tirtiniinti raflarda kolaylikla bulabilirim. 427
FAKTOR-2 : Dagitim Karmasi

Siirekli ayni1 zincir marketin market markali gida iirtinlerini tercih ederim. 778
Market markali gida iiriiniinii begendigim siipermarketten aligveris yaparim. 745
Market markali gida {iriinlerinin kendi marketleri disindaki dagitim kanallarda 706
satilmasi iyi olurdu. ’
Market markali gida iiriinlerini ve indirimlerini marketlerdeki katologla takip 635
ediyorum. ’
FAKTOR-3 : Uriin Karmasi

Market markal gida irtinlerinde iiretici firmanin taninirh @t onemlidir. 727
Genellikle market markal1 gida irliniintin kalitesi satildig1 marketle iliskilidir. .683
Bir magazanin ismine ne kadar giiveniliyorsa, market markali iiriinlerine de o 503
kadar giivenilir. ’

FAKTOR-1 : Tutundurma ve Fiyat Karmasi

Market markalarinin tamitimi ve fiyatlandirilmasiyla ilgili olan
faktor, tiiketicilerin promosyonlara, kampanyalara, market markali gida
diriinlerinin fiyatlarina ve cesitlerine yonelik tutumlarini icermektedir.
Aradiklar1 market markali gida iirliniinii raflarda kolaylikla bulabilmeleri
de bu faktor igerisinde yer almaktadir. Tiiketicilere yonelik market
isletmelerinin uyguladiklar1 6deme kolayliklari, fiyat indirimleri,
raflardaki gida iirlin yelpazesinin genisligi miisteriler tarafindan
aligveriste kullanilan magaza kartlari, kampanya ve promosyonlar énemli
tutundurma ve fiyatlandirma faktorleridir.

FAKTOR-2 : Dagitim Karmasi

Market markalarina yonelik tutumlarin olusmasinda dagitim
karmasinin yonlendirici oldugu soylenebilir. Bu faktor, tiiketicilerin
market markalarin1 tercihlerinde dagitim kanallarinin cesitliligi, sitirekli
ayni zincir marketi tercih etme ve {iriinlerin satisinin yapildigi zincir
marketin tercihi, market ici katologlar gibi degiskenlerden olugmaktadir.
Tiiketicinin markaya ulagilabilirligine yonelik tutumlarinin yer aldigi bu
faktor, market markasiyla ilgili gelisme ve faaliyetlerin market diginda
elde edilmesi konusundaki tutum degiskenini de icermektedir.
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FAKTOR-3: Uriin Karmas

Market markali iiriin 6zelliklerine yonelik tiiketici tutumlarinin
yer aldigi bu faktdr, market markali gida {iriinlerine olan kalite
algilamalari, iiretici firma tanmirligiin 6nemi ve magaza isminin
giivenirliginin market markali iirin giivenirligine etkisi gibi degiskenleri
icermektedir. Miisterinin aligveris yaptigi magazaya duydugu giiven,
market markal1 gida iiriiniiniin performansina yonelik risk algilamalarinin
diizeyini belirleyici bir unsurdur.

5.3. Varyans Analizleri

Pazarlama karmasini olusturan alt faktorler bakimindan
orneklem grubunun demografik degiskenlerine gore farklilagsma olup
olmadigimi test edebilmek amaci ile Tek Yonlii varyans Analizi
kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen sonuglardan 0,05 anlamlilik
diizeyinde farkli olanlar aragtirma kapsamina alinmustir.

Tukey Testi sonuclarina gore Faktor 1 acisindan gruplar
arasinda egitim diizeyi, medeni durum ve meslege bagl olarak anlamli
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Faktor 2 agisindan degerlendirildiginde
ise egitim diizeyi, gelir durumu, yas, ailedeki birey sayisi1 ve meslek
acisindan gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikarilmistir.
Demografik ozellikler ile iiriin karmasi arasindaki iliski olmadigi
gbzlenmistir.

Tablo 5: Faktorlerle {lgili Varyans Analizi

Demografik Ozellikler F degeri P (Sig. degeri)
Cinsiyet 0,694 0,405
Egitim diizeyi 6,178" 0,000
Gelir durumu 1,989 0,095
FAKTOR 1 Yas 1,230 0,297
Medeni durum 4,880" 0,028
Birey Sayisi 1,452 0,216
Meslek 7,683 0,000
Cinsiyet 2,881 0,090
Egitim diizeyi 3,792 0,002
Gelir durumu 2,656 0,033
FAKTOR 2 Yas 3,077 0,016
Medeni durum 0,909 0,341
Birey Sayist 3,818 0,005
Meslek 3,578 0,004
Cinsiyet 1,364 0,244
Egitim diizeyi 1,827 0,106
Gelir durumu 1,383 0,239
FAKTOR 3 Yas 1,774 0,133
Medeni durum 0,677 0,411
Birey Sayisi 0,581 0,676
Meslek 2,149 0,059
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Tukey Testi sonuglarina gore; Tutundurma ve fiyatlandirma
karmasi faktoriine yonelik tutumlarda kamu c¢alisanlariyla, emekliler, ev
hanimlar ve igsizler arasinda anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmustir.
Emekliler, ev hanimlar1 ve issizlerin kamu c¢alisanlar1 ve 6zel sektor
calisanlarina gore tutumlarinin daha olumlu olduklar1 goriilmektedir.
[lkokul ve ortaokul mezunlarinn, iiniversite ve yiiksek lisans mezunlarina
gore tutundurma ve fiyatlandirma karmasina yonelik tutumlarinin daha
olumlu oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin tutundurma ve fiyatlandirma
karmasina yonelik tutumlari, tirlin gruplar tercihlerine gore farklilik
gostermektedir. Gida triinleri ve Temizlik iirlinlerini tercih edenlerle ev
gerecleri ve tekstil iiriinlerini tercih edenler arasinda anlaml farkliliklar
bulunmustur. Gida iiriinlerini tercih edenlerle temizlik tiriinlerini tercih
eden tiiketiciler arasinda bu faktor acisindan anlamli bir farklilik
bulunamamustir.

Ikinci faktor olan dagitim karmasi faktorii ile cevaplayicilarn
egitim diizeyleri arasindaki iliski test edilmistir. Ilkokul ve lise mezunlar1
ile yiiksek lisans ve iizeri mezunlar1 arasinda anlaml farkliliklar oldugu
goriilmiistiir. Tiiketicilerin dagitim karmasina yonelik tutumlari, gelir
durumlarina gore farklilik gostermektedir. Aylik geliri 451-800 ytl
arasinda olan tiiketicilerin, aylik geliri 1501 ytl ve iizeri olan tiiketicilere
gore dagitim karmasina yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugu ortaya
cikmistir. Yapilan tukey testi sonucunda ailedeki birey sayisi 4 ve
iizerinde olan tiiketicilerin birey sayis1 daha az olan tiiketicilere gore
dagitim karmasi faktoriine yonelik tutumlara daha olumlu baktiklar
ortaya cikmustir. Tiiketicilerin dagitim karmasina yonelik tutumlari,
mesleklerine gore farklilik gostermektedir. Ev hanimlar ve 6grencilerin
kamu calisanlarina gore dagitim karmasina yonelik tutumlara daha
anlaml1 baktiklar1 goriilmektedir.

Ugiincii faktor olan iiriin karmasi faktoriine yonelik tiiketici
tutumlar1 iriin grubu tercihlerine gore farklilik gostermektedir. Gida
iriinleri ve temizlik iirlinlerini tercih edenler ile ev gerecleri ve tekstil
diriinlerini tercih edenler arasinda {iriin karmasina yonelik tutumlar
acisindan anlaml farkliliklar oldugu goriilmektedir.

5.4. Sonuc¢

Tiiketicilerin market markalarina kars1 tutum ve beklentilerinin
iirlin, dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma faktorleri altinda toplanmasi
ozellikle perakendecilerin bu kavramlar iizerinde durmalar1 gerekliligini
ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin %60,2’si market markalarin1 tercih
ederken %39,8’u diger iiretici markalara gore diisiik kalitede oldugu
diisiincesiyle market markalarini tercih etmemektedirler. Fiyatta farklilik
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yaratarak miisteri yelpazesini genisletmek isteyen perakendeciler, diisiik
kaliteli imajin1 ortadan kaldirmak i¢in market markali iiriinlerde kalite
iyilestirmek, ambalajin ©Ozenli olmasi gibi konular1 dikkate almak
zorundadirlar. Yapilan arastirma sonucuna gore, tiiketicilerin market
markal1 iiriinleri tercih etmemelerinin en énemli nedeni bu iiriinleri tiretici
markal1 iirtinlere gore diisiik kalitede algilamalaridir. Market markalarini
tercih etmeyen tiiketiciler, iiretici markalara yonelmekte ve bu iiriinleri
daha kaliteli bulmaktadirlar.

Tiiketicilerin satinaldiklari iiriin grubuna gore bir degerlendirme
yapildiginda, gida ve temizlik iiriinlerini ev geregleri ve tekstil Uiriinlerine
gore daha cok tercih edenler market markalarinda {iretici firmanin
taninirliginin daha 6nemli oldugunu diisiinmektedirler. Ayrica market
markali gida iirliniiniin kalitesinin ve bu iiriinlere olan giivenin satildigi
marketle iliskili oldugu diisiincesine daha gii¢lii olarak katilmaktadirlar.

Tiiketicilerin market markali gida {irlinleri satinalmasinda ne
derece etkili oldugunu belirlemek amaciyla market markali gida iiriinleri
satinalanlardan her bir nedeni degerlendirmeleri istenmistir. Arastirma
sonuglarina gore, fiyat, kalite, promosyon, 6nceki deneyimler ve markete
olan giiven tiiketicilerin market markali gida iiriinleri satinaliminda etkili
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda bu iiriinlerin kullanicilart igin
iriiniin kendilerine sunulug bi¢imi ve sunuldugu yerin durumu ¢ok fazla
Oonem tagimamaktadir. Bu tiiketiciler icin kaliteli ve bildigi tiriinii uygun
fiyata almak ve giivenilirligi yiiksek yerden almak yeterli olmaktadir.
Market markalarimi tercih etmedeki en onemli etkenin markete olan
giiven oldugu ortaya cikmistir. Market markalarinda marka-market
iligkisi Onemli bir boyuttadir. Market markaya olan giivende iiriin
grubunun bu giiveni pekistirmesi ©Onemlidir. Market markalarinda
tilkketicilerin en fazla almay tercih ettigi iiriin gruplari gida iiriinleridir.
Market markali gida iiriin cesidinin diger iirlin gruplarina gore fazla
olmas1 ve cabuk tiiketilebilen iiriinler olmasi, market markali gida
iriinlerinin tercih edilme oranini arttirmaktadir. Gida iiriinlerinden ise
kuru gida ve bakliyat iiriin gruplart daha ¢ok tercih edilmektedir.
Performans riski fazla olan iirlinler tiiketici tarafindan tercih edilmedigi
goriilmektedir.

Ankette market markalariyla ilgili tutum ifadelerine yer
verilmis  ve tiiketicilerin bu  diizeylere katilma  diizeyleri
degerlendirilmistir. Market markalarini tercih eden ve etmeyen tiiketiciler
arasindaki belirgin tutumsal farkliliklar gézlenmistir. Market markalarini
tercih edenler, market markali gida {iriinlerini kaliteli bulurken, tercih
etmeyenler bu iiriinlerin kalitesi konusunda siipheli davranmaktadirlar.
Magaza isminin market markali gida {iiriinlerinin kalitesinin gostergesi
oldugu goriistine market markasin1 tercih edenler daha fazla
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katilmaktadir. Tiiketici tercihlerinde marka—firma iligkisi biiyiik oranda
etkili olmaktadir. Markete olan giiven market markalarin1 alma sikligim
daha da arttirmaktadir. Market markal1 gida iirlinleri satinalanlar fiyat ve
promosyona daha duyarli olup, farkl iiriinleri deneme konusunda daha
isteklidir. Market markalarin1 tercih eden ve etmeyenler icin iretici
firmanin kimligi biiylk ©Onem tasimaktadir. Tiiketicilerin iiriin
satinalirken iiretici firma detayina dikkat ettiklerini sdyleyebiliriz. Bir
iirtinlin ~ satinalinmasi  i¢in miisteriler tarafindan bilinir olmasi
gerekmektedir.

Tiiketiciler ¢ogunlukla satinalma kararlarim1  magazada
vermekte ve bu durum magaza i¢i promosyon g¢alismalarinin artmasina
neden olmaktadir. Tiiketiciler de bu tiir indirim, promosyon ve ikramlara
kars1 daha duyarli olmakta ve satinalma kararlarinda bunlar1 gdz oniinde
bulundurmaktadirlar. Perakendeciler de market marka kararlarinin
verilmesinde tiiketiciyle olan iliskilerini ve onlarin begenilerini magaza
ici anket ve panellerle takip etmelidirler. Tiiketici davramslarini ve
tercihlerini bilmek perakendecilerin iirlin stratejilerini belirlemede
yardimc1 olacaktir. Perakendeciler tiiketicilerin market markalar
hakkindaki olumsuz yargilarinin degismesi i¢in reklam ¢aligmalarina ve
ambalaj konularina daha fazla egilerek {iriinle ilgili iyi bir imaj
olusturabilirler. Market markalari1 diger markalarla rekabetini
stirdiirebilmesi icin perakendeci giivencesini tagidigi vurgulanmali ve bu
yonde gerekli halkla iligkiler ¢calismalar: siirdiiriilmelidir. Perakendeciler
market markalarinin fiyatlandirma politikalarini, rakip perakendecilerin
uyguladiklar fiyatlart takip ederek, donemsel fiyatlandirma politikalarini
da kullanarak sekillendirmelidirler. Perakendeciler, tiiketicinin market
marka seciminde biiyiik etkisi olan iiretici firmalar1 secerken yeterli bilgi
birikimi ve iiretim kapasitesine sahip olmalarina dikkat etmeli ve bu
firmalarla uzun donemli iliskiler kurmalidirlar.
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