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MARKET MARKALARINA VE URETiCi MARKALARINA YONELIK TUKETICIi TUTUMLARI?

Ogr. Gér. Evrim Ceyda Melek?

OzET
Anahtar Geligsen teknolojinin hiziyla beraber pazarda olusan yogun rekabet ortamindan faydalanmak isteyen
Kelimeler: perakendeciler Uretici markalarin yaninda piyasada market markal Uriinlere de yer vermeye
baslamislardir. Market markali Griinler fiyat avantaji saglamak amaciyla piyasada bulunurken
*  Market ilerleyen zamanlarda bunun yaninda kalite olgusunun da eklendigi sdylenebilir. Bunun neticesinde
N rparlfa'larl, market markalh Grlnlerin pazarda Uretici markah Urlinlere karsi ciddi bir rakip durumuna gelmistir.
* :Ertlglar Calismanin amaci istanbul ilinde (¢ ayri sosyo-ekonomik 6zellige sahip Levent, Bahgelievler ve

& Tiketici Beylikdiizl ilgelerinde ikamet eden 18 yas ve lizeri tiiketicilerin market markal ve Uretici markali
davranilar,, Urlinlere karsi satin alma islemini gerceklestirecek olan tiketicilerin bu markalara karsi
& Tiiketici olusturduklari tutumlari belirlemek amaciyla yapilmistir. Market markasi ve (retici markalara
tutumlari yonelik tiketici tutumlarini belirlemek Uzere bazi demografik 6zellikler paralelinde (cinsiyet, yas,
egitim durumu, medeni durum, meslek, aylik aile geliri ve ikamet edilen ilge) etkileri arastiriimistir.
Anket yonetimiyle yapilan bu arastirma 600 6rnekleme uygulanmistir. Daha sonrasinda SPSS
programiyla analiz edilen anketlerin sonuglarina yer verilmistir.

CONSUMER BEHAVIOURS TOWARDS PRIVATE LABELS AND NATIONAL BRANDS

Evrim Ceyda Melek

ABSTRACT
Keywords:
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Retailers who want to benefit from the intense competitive environment that develops in the
market together with the speed of developing technology have started to include private label
products in the market alongside the national brands. It can be said that while the private label
products are on the market in order to provide price advantage, later on besides this, the quality
factor is also added. As a result, private label products have become a serious competitor to the
national brand products on the market. The aim of the study was to determine the attitudes of
consumers who make purchases from private label and national brand products, 18 or over years
old and live in Levent, Bahgelievler and Beylikdlizu districts with three different socio-economic
characteristics in the city of Istanbul. The effects were investigated in parallel with some
demographic characteristics (gender, age, educational status, marital status, occupation, monthly
family income and resident district) to determine the attitudes of consumers towards private label
and national brands. This research was conducted by the survey applied to 600 samples.
Afterwards, the results of the survey analyzed by the SPSS program were included.
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Market Markalarma ve Uretici Markalarina Yonelik Tiiketici Tutumlari

1. GIRiS

Teknolojinin hizla gelismesiyle perakende
sektoriindeki rekabet oldukga siddetli bir hal alarak
bliyik marketlere ve alisveris merkezlerine
yonelmeler artmis, bakkal kavrami yok olmayi
gitmistir. Bim, Migros, Kipa, Carrefour gibi zincir
marketlerde Uretici markalarin yaninda piyasaya
daha uygun fiyatla ayni kalitede {riinler
sunabilmek adina kendi markalarini verdikleri
market markal Grinleri piyasaya sunmuslardir. Bu
durum  pazar igerisinde bulunan (retici,
perakendeci ve tlketici Uggeninde farklihklar
olusmasina neden olmustur. Tiketiciyle bizzat
iletisim halinde olan perakendeciler Ureticilere
nazaran tiketici istek ve ihtiyaglarini daha yakindan
gorecek ve tiketicilere daha kolay uyum
saglayacaktir.

Uretici ya da market markali Griinlerin
pazardaki ilerleyisini gérebilmek icin tiketicilerin
beklentilerini dogru analiz etmis olmak gerekir.
Tiketicilerin ~ bir  UGrinden ne bekledigini
anlayabilmenin en iyi yolunun da tutum ve
davranislarinin dogru analiz edilmesiyle
saglanacagi soylenebilir. Ancak tiiketicinin istek ve
ihtiyaglari slirekli degisiklik gosterebileceginden
degisen zaman dilimlerinde, teknoloji paralelinde
Griinlerde de degisiklikler saglayarak, yenilenme
yoluna gidilmelidir.

Tuketici davranislarindaki  degisiklikleri
takip etmek, beklentilere paralel tiriinler piyasaya
sunarak pazarda rakiplere karsi avantaj saglamayi
beraberinde getirecektir. Sadece iyi Urlin
Uretmenin basarili olmak icin yeterli olmadigl
durumlarda s6z konusu olabilir. Pazarda dogru
adimlar atmak, marka imajini yiiksek tutmak bunun
yaninda etkili olabilir. Uretici markalarinda market
markalarina gore pazardaki en biylk avantajinin
da bu oldugu soylenebilir. Tlketici géziinde iyi bir
marka imaji olusturmak, hangi fiyatla olursa olsun
piyasaya sunulan Urinin tercih edilmesini
saglayarak beraberinde de marka sadakatini
getirecektir.

Uretici veya perakendecilerin tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkilemek amaciyla istek ve
ihtiyaclarini dogru analiz ederek pazarda dogru
adimlar atmalari gerekmektedir. Uzun vadede kar

amaci saglamak Uzere piyasaya surilen Uretici ya
da market markal Urlnlerin yas, cinsiyet ve
medeni durum gibi demografik 6zellikler de
dikkate alinarak her gruba hitap edecek sekilde
pazara sunulmasi gerekmektedir. Bu noktada
tiketici davranislarinin dogru tespit edilerek, hangi
markali Grdnidn, hangi tliketici grubuna hitap
ettiginin dogru tespit edilmesi gerektigi ihtiyaci
ortaya ¢ikmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketici Tutum ve Davranislari

Tiiketim, insanlarin gereksinimlerini tatmin
etmek Uzere Griin ve hizmetlerin kullaniimasidir
(Tek ve Ozgiil, 2008:163). iktisadi olarak tiiketim,
mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarini dogrudan
dogruya karsilamasidir (Tlrkbal, 1997:107).

Tiiketim ekonominin tamaminin dayandigi
yaygin bir olgudur. Giderek artan bir sekilde
tiketim, refah seviyesinin yikselmesi igin gerekli
olarak kabul edilir. Ornegin; her yil yeni araglarin
satis rakamlarindaki egilimin yukari dogru olmasi
memnuniyetle karsilanirken, asagi dogru olmasi
halinde satislarda yasanan bir diislis ve azalan kar
payi sirket acisindan bir tehdit olusturmaktadir.
Otomobil satiglari llke ekonomisi icin 6zellikle
onemlidir. Bundan dolayl reklam kampanyalari
fazladir ve satislarin  yiksek olmasi igin
cahisiimaktadir (Priest, Carter ve Statt, 2013:5).

Tuketici, Grin ve hizmetleri kullanmak
lizere satin alan kisi veya kuruluslardir. Tiiketiciler
bir Grind satmak amaciyla satin almazlar.
Tuketicilere hizmet etmek ve sonucunda onlari
memnun kilmak pazarlama stratejisinin var olma
sebebidir (Kotler, 2003:116).

Tuketici davranislari, tiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinda doyum saglayabilmek amaciyla
UrlGnleri veya hizmetleri se¢me, satin alma,
kullanma ile kullanim sonrasi elden cikarilma
sureglerinin  tamamini  kapsayan davranislar
bitlinudir. Kisacasl pazarda tiiketicilerin alisveris
ile ilgili davranislari olarak tanimlanmaktadir
(Olgun, 2015:484-508). Yani tiketici
davranislarinin sadece tiiketim olgusunu degil,
satin alma karar sirecinin tamamini kapsadigi



Anadolu Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

Cilt/Vol: 22 — Say1/No: 3

soylenebilir. Bundan dolayi Girlin satislarinin ylksek
olmasini saglamak igin tiketici davraniglarinin
dogru analiz edilmesi gerekebilir.

Tiiketici davranisi slreglerin incelenmesi,
bireylerin ya da gruplarin Grin segimleri, satin
alirken, kullanirken fikir ve deneyimler sunarak
genis bir alani kapsamaktadir. Pazarlama alaninda
tiketici davranislarinin bilinci yiksektir. Bu biling
glnlik yasamda tiketimin 6nemini, ginlik
faaliyetlerin organizasyonunda, tiketici kimligin
olusmasinda ve ekonomik kalkinma c¢evresinde
etkilidir (Solomon vd., 2006:6).

Tutum, kisinin nesnelere ya da ortamlara
yonelik olumlu ya da olumsuz bicimde tepkide
bulunma egilimlerinin tlimiine denir. Kisiler
tarafindan olusturulan tutumlar onlarin satin alma
kararlarini dogrudan etkiler (Odabasi ve Baris,
2012:157). Cinkld kisinin  bir markaya karsi
olusturdugu tutum, o Uriini tercih etmesini ya da
etmemesini  saglayacaktir. Kisilerin nezdinde
tutumun kisa siirede ve kolaylikla degismesi
mimkin olmayabilir bundan dolayl Ureticilerin
baslangic evresinde tiketicilerin goziinde iyi bir
imaj olusturmasi gerekir.

Tiketici tutumlar, bir markaya karsl
olusabilecek potansiyel bir davranis olarak
nitelendirilebilir. inanglar kadar yiiksek seviyede
kalici olmadigi gibi hevesler gibi gelip gecicide
degildir (Karabulut, 1998:23-24). Malin ¢esidinde
ve marka tercihinde tiketici tutumlari ile satin
alma davraniglari arasinda olan yakin iliski yapilan
arastirmalarla ortaya c¢ikarilmistir. Hem satin alim
icin olusan kararin, hem de gerceklesen alimin
tuketicilerin tutumlarindan etkilendigi
saptanmistir. Ayrica, tutumdaki degismelere uygun
olarak aliminda degistigi kanitlanmistir (Cemalcilar,
1999:60).

Tutumlarin olusmasinda algilamanin, mal
veya hizmete iliskin bilginin etkisi buylktur.
Tuketiciler deneyimlerinden ve sosyal
cevrelerinden bu bilgileri saglar. Cevrenin bir Griin
veya hizmet hakkindaki olumlu ya da olumsuz
duslinceleri kisinin de olumlu veya olumsuz
yargilara sahip olmasina yol acar. Ornegin
apartman komsulari kdse basinda bulunan bakkalin
hesaplari sisirdigini ve asik surath oldugunu

disindyorlarsa, kisi de o bakkaldan hi¢ alisveris
yapmamis olsa bile bdyle dislnebilir. Tutumlarin
olusmasinda duygularinda etkisi buyutktdr. Tlketici
bakkala gitmis, sdylenenin tersine uygun fiyatlar ve
gller yizlQ bir hizmetle karsilagsmis fakat ona kani
kaynamamis olabilir (Karafakioglu, 2006:98).

Tlketiciler her zaman tutumlari ile tutarh
bir sekilde davranamazlar. Tutumlari 6lgmek
olduk¢a zordur. Birgok durumda tiketicilerin
verecegi tepki kestirilemez. Tutumlar
degerlendirirken belli bash keskin cizgiler yoktur
(Koren, 2015:701-707). Kisacas! tutum, bir eylemin
tamamlanmasi  durumunda uygun  gorilen
nesneleri ve uyarilari arar, secer, kabul ya da
reddeder veya eylemin ilerleyisi esnasinda ortaya
cikacak olan basari ve basarisizliklar yoluyla bu
eylemin  degerlendirilmesi  i¢cin  referansta
bulunabilecek esaslari saptamaktadir. Boylelikle
s6z konusu eylem gelismesine devam ederken,
tutum eylemin degisiklige ugramasina neden
olabilmektedir (inceoglu, 2010:17-18).

2.2. Uretici Markalar ve Market Markalari

Marka, tiiketicinin gdziinde Urlniin ifade
ettigi anlam olarak nitelendirilebilir ve Urini
rakiplerinde farkli kilmak adina avantaj saglayabilir.
Markanin glici ne kadar biyik olursa tiketici igin
ifade etigi anlam ve lriine olan baglilikta o derece
giclii olabilir. lIyi bir marka imajinin marka
sadakatini de beraberinde getirdigi soylenebilir.
Markanin  Uretici, tiketici ve perakendeci
Uggenindeki etkisinin biyik oldugu disindlebilir.

Musteriye sunulacak Urinin butinleyicisi
niteliginde olan markalar, Grinin kimligini belirli
bir duruma getirmek, trini digerlerinden farkl
kilan, Urine deger katan boéylece tiiketicinin alim
surecinde etkili olan 6nemli unsurlardan biridir.
Kiresellesme sonucunda drinlerin  disardan
gorlinislinde ve kalitelerindeki benzerligin giderek
¢ogalmasi durumunda sirketler mevcutta var olan
Urlnler ve markalarla rekabet edebilmek ve farkl
olabilmek icin gicli bir marka yaratabilmek igin
yogun caba icerisine girmislerdir (Cop ve Tirkoglu,
2008:70-90).

Her isletmenin temel pargalari olan (rin,
Uretim, pazarlama ve satis firmalar icin 6ncelikli
olarak ele alinmasi  gereken  konulardir.
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isletmelerde bunun bilincinde olarak alaninda
uzman kisilerle c¢alisarak iyi bir planlama
cercevesinde calismalar yaparak onemli basarilar
elde edebilmektedir. Firmalar boylelikle belirli bir
noktaya ulasarak gelismeler kat etmektedir. Bunun
neticesinde daha iyisi icin yeni alternatifler
gelistirilecektir. Bu basamakta marka kavrami
onem kazanarak firmaya ayni kalitedeki Grini
daha pahaliya satma gliclinii saglayacaktir (Pala ve
Saygi, 2004:37).

2.2.1. Uretici Markalar

imalatgr markalar olarak da nitelendirilen
Uretici markalar, Ureticiler tarafindan piyasaya
surdlir ve tim (lke c¢apinda biliniyor olmasi
sebebiyle de ulusal marka olarak da adlandirilabilir.
Dagitim, tutundurma ve fiyat lzerine verilen tim
kararlar Gretici tarafindan yapildigindan, Greticinin
gelistirdigi ve sahip oldugu markalardir (Sapmaz,
2014:83).

Uriin kategorileri igerisinde en iyi taninan
markalardir. Marka imaji yaratabilmeleri Uretici
markalarinin en blylk avantajidir. Marka imajl
yatirken; Ureticinin imaji, kullanici imaji ve Grindn
kendi imaji olarak 3 6nemli unsur bulunmaktadir.
Bu unsurlarin yerine getirilebilmesi icin ylksek
kalite, medya destegine sahip olabilme, pazarda
uzun suredir bulunma, geleneksel olma ve kendini
yenileye bilme gibi etkenlerdir (Aaker ve Biel,
1993:93).

Ulusal diizeyde bilinmekte olan Uretici
markalari tiiketici Uzerinde yilksek dlizeyde bir
psikolojik tatmin saglamaktadir. Bu markalardaki
yiksek kalite imaji ve yapilan reklamlar sayesinde
yarattigl iyi yasam vaadi, bu psikolojik olarak
tatmini sagladigindan market markalarina oranla
daha Ust seviyede saglamaktadir. Bundan dolayi
maliyet gbz ardi edilerek yasamlarindaki
konumlarini gelistirmek isteyen tlketiciler her
zaman var olacaktir (Aksulu, 2000:327-347). Yani
fiyat faktori goze alinarak belirli bir kesimde Uretici
markalarii¢in sartlar ne olursa olsun, her konumda
alicisint  bulacagini  soyleyebiliriz.  Markanin
bilinirligi ve piyasada olusturdugu glivenin bunun
nedeni olabilir.

Uretici markalari, belirli bir (Greticinin
Urettigi Urline karsi tiketici sadakati saglamaya
yonelik olarak gelistirilmistir. Bununla beraber
ayriyeten bu markalar Ureticiye, kendi Grinleriyle
ilgili her tarlG kontroli saglayabilme imkani
sunmaktadir. Bu sebepten elde ettigi kazang asiri
bir kesintiye ugramadan direk Uretici isletmeye
akabilmektedir. Bu markalarin (reticileri, disuk
Grin performans riskini azaltmayr amaglayan,
ylksek kalite elde etmek isteyen ve belirli bir
seviyedeki statliye erismeye ¢alisan genis tiketici
kitlelerine ulasabilmeyi amacglamaktadir. Bu
anlamda (reticiler, kendi markalarina olan talebi
tahmin ederek tutundurma calismalari, kalite ve
garanti faktorlerini kullanarak marka sadakati
yaratmaya calismaktadirlar. Bu baglamda, isletme
blinyesindeki kalite-kontrol birimlerine ciddi
gorevler diismektedir (Uslu ve Kelemci, 2000:9-13).
Uretici markali Grunler, tiketici Gzerinde kalite
olgusu yaratmaktadir. Taninan markali Grlnleri
tercih ederek Uriinle ilgili sorun yasama riskinin de
azalacagl dusincesi ile bircok tlketici Uretici
markali Grdnleri  tercih  etmektedir (Yurttut,
2001:19).

2.2.1.1.Kiiresel Diizeyde Uretici Markalan

Markalasma kavrami, artnlerini
digerlerinden ayirmak isteyen Ureticiler tarafindan
tarih 6ncesi zamanlarda ortaya cikmistir. Tarih
Oncesinde avcilar sahipleri belli olsun diye
silahlarini imzalamiglardir. Antik Yunan ve Romali
comlekgiler, calismalarina islak haldeyken parmak
basarak izlerini tanimlamislardir. Ortacag’da da
ciftlik hayvanlarini isaretleyerek tanima yoluna
gidilmistir (Ozpinar Somaklar, 2006:1). Markanin
kékeninde aile, kent, semt, beylik ve krallik logolari
ve bayraklarinin bulundugu kesindir. Avrupa’da bu
tir semboller Ortacag itibariyle kullanilmaktadir.
italya’nin Siena kentinde 24 semtin kendi armalari
bulundugu dastnulirse, sembollerin Avrupa’daki
yayginligi konusunda ikna edici bir sonuca
varilabilir. Baslangicta, marka bazi durumlarda
Grinln ticaretini yapanin isminden, bazen
bulundugu vyerin isminden ve bazen de bir
resimden ibarettir. Roma’da imalatgilardan baska
tlccarlar da satisa cikarttiklari Grlnlerin Gizerine
digerlerinden farkh kilan bir 6zellik koymaktaydilar
(isgdr, 2001:12-13).
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Roma imparatorlugunun ¢okisa ile
karsilikli dayanisma ile Akdenizli ve Bati Avrupali
insanlari birbirine baglayan kiltiir yUkli sistem
zamanla yok olmaktaydi. Markalarin kullanilmaya
devam edilmesi kismi oranda istisnalar, krallar ve
imparatorlar tarafindan kullanilan ayirt edici
isaretlerdi. 17. Ve 18. ylzylllarda Fransa ve
Belcika’da yardim amaciyla porselen, mobilya ve
goblen (retimi basladiktan sonra fabrikalar kalite
ve koken belirtmek amaciyla markalari siklikla
kullanmaya baslamislardir.  Tiketiciye Urline
yonelik gliven saglamasi icin altin ve gimis
objelerin  kalitelerinin  belgelenmesine iliskin
kurallar uygulanmistir. iletisim ve (retimde
yasanan ilerlemelerle Endistri devrimi batiyi
tiketim maddelerinin kitlesel pazarlamasina
acmistir.  GUnumdizde bilinen birgok Uretici
markalar bu dénemden gelmistir. Ornek vermek
gerekirse; Coca-Cola, Kodak film, Singer dikis
makinalar, American Express bunlardan bazilaridir.
Bu tip Uretici markalarin pazara girisi, pazarda ticari
marka kavramini de beraberinde getirmistir. Bu
durum marka sahiplerine markalarini  kanun
karsisinda koruma hakki tanimlamistir. 19. Ylzyilin
sonlarina dogru J. Walter Thompson gibi reklam
ajanslarinin - meydana  gelmesi  markalarin
gelisimine farkh bir boyut kazandirmistir (Avci,
2007:5-6).

Japonya’da kurum ve (riin yapisinin ciddi
anlamda kaliciligi bulunmaktadir. Bunun sebebi
sirketlerin satilma durumlarinin nadiren
yasanmasidir. Bunun paralelinde uzun vadeli
diisiinen Ureticiler kalict markalar yaratmak igin
¢alismaktadirlar. Japonya’da firmalar, isimlerini her
yerde kullanmaktadirlar. Mitsubishi on binlerce
markaya ismini vermistir. Bunun neticesinde ana
isme esneklik getirmekte ve farkl iceriklerde farkli
anlamlar vermektedir. Temelinde yatan dislince;
her bir alt markanin arkasinda, rekabette
bulundugu her (Uretim alaninda lider olma
yetenegine sahip olarak biylik ve basarili bir firma
yaratmaktir (Aaker, 2010:130).

2.2.1.2. Ulusal Diizeyde Uretici Markalari

Tirk Patent Enstitlisiince tescil edilen
bircok marka bulunmasina ragmen; Ulke olarak
diinya capinda bir marka yaratabilmek adina ¢ok

fazla ilerleme kaydedilmemistir. Ulkemizde iiretim,
teknoloji, insan kaynaklari gibi kavramlar
markalagsmanin 6nlinde yer almaktadir. Son
donemlerde Tirkiye'de yasanan ekonomik krizler
ve bu krizlerin etkilerinin firmalar agisindan agir
olmasi sebepleri basinda uluslararasi diizeydeki
Uretici markalarin az olmasi gelmektedir. Markalar
bir Glkenin ya da firmanin sahip oldugu varlklar
arasinda en degerlisidir. Bunun tlkemizde heniz
kavranamamis olmasi en 6nemli sorunlarin basinda
gelmektedir (Yildiz, 2006:18-19).

1990’h yillara gelmeden once Tirkiye'de
markalagsma konusuna gerekli Ozel
gosterilememisgtir. Tlrkiye’nin icerisinde
bulundugu ekonomik vyapi, piyasa kosullari,
firmalarin  gerekli hassasiyeti gb&stermemesi,
pazarlama bilgisindeki eksiklikler ve fason tiretimin
yaygin olmasi bunun sebeplerindendir. Bu
nedenlere bagli olarak Turkiye’de gercek anlamda
diinya capindan Uretici markalar ortaya ¢ikmamis
ve bazi Ulkeler tarafindan Tark mallarini ara mal
olarak kullanmistir. Dilnyayi etkisi altina alan
globallesmeyle Tirkiye’'de de Pazar ortami degisim
sireci icerisine girmistir. Bu slire¢ gerek ekonomik
yaplyl gerekse tiketim yapisini etkilemis ve
firmalar rekabete karsi ayakta durabilecek gic
aramaya yonlendirmistir. Ozellikle son vyillarda
yasanan sirket birlesmeleri, yabanci kuruluslarla
dev ortakliklar kurulmasi, yogun teknoloji kullanimi
ve bilgi patlamasi, pazarlama anlayisinda yasanan
gelismeler gibi etkenler dogrultusunda
Turkiye’deki marka c¢alismalari hiz kazanmistir
(Karpat Aktuglu, 2008, 48).

Dinya markasi haline gelen (Uretici
markalari genis dagitim 6zelliklerine sahip olan ve
diinyanin her yerinde ayni ozellikler
gostermektedir. Bu markalar faaliyet gosterdikleri
yerlerdeki yerel tatlara gore urinlerinde kiiclik
degisiklikler ~yapmaktadirlar.  Ornegin; Coca
Cola’nin  tathlik oraninda vyaptigr degisiklikler
(Tarkiye'de dretilen Coca Cola ABD’dekilere goére
daha tatlidir) ya da Mc Donald’s in yerel 6zelliklere
gore bir takim meniler gelistirmesi, Turkiye’'de
Burger King restaurantlarinda ramazan ayinda iftar
mensl olusturmasi gibi. Yani Urlinler temel de
ayni gorinse de satisa sunulduklari Ulkelerin
ozelliklerine gore konumlandirilmaktadirlar (Avci,
2007:54).
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2.2.1.3. Uretici Markal Uriinlere Yonelik Tiiketici
Tutumlari

Tuketici tutumu isletme veya isletmede
olup bitenler degil, isletme disinda olup bitenler ve
tiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentileriyle
belirlenmektedir. Tiketici tutumu malin
Uretildikten sonra satma yerine alici bulabilecek
mali Gretme anlayisina dayanmaktadir. Bir Grinin
pazarlanmasinda tiketicinin istek ve ihtiyacglari
dikkate alinmaktadir. Pazarlama anlayisinda, malin
gelistirilmesi ve iyilestiriimesinden satis ve
dagitimina kadar gerceklestirilecek olan tiim
faaliyetlere tiketici acisindan bakmayi
gerektirmektedir (islamoglu, 2002:16).

2.2.2. Market Markalari

Market markalarinda Uriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma gibi pazarlama kavramlarinin
timinin  sadece  perakendeci tarafindan
gerceklestirildigi soylenebilir. Uretici markalarina
gore Ureticilerin yani sira perakendecilerin de yer
aldigi bir pazarlama karmasinin olusmasi soz
konusu olabilir.

Guclu bir marka, potansiyel misterilerine
ulastirmak istedigi mesajinda, givenilir ve kaliteli
oldugunu, kullanilmasi durumunda mdusterileri ile
iliskilerinde dostluk derecesinde olumlu sifatlar ile
tanimlanabilecek dizeyde duygusal bag
kurabilecegini net bicimde ifade ederek,
musterileri ile arasinda marka sadakati olusumuna
calisabilmelidir. Market markali Grtn, market
sahibince ya da onlarin istekleri tizerine marketlere
Uretilen ve kendi marka isimleri ile ya da marketin
belirledigi ve belgelendirdigi marka adi ile satisa
surilen drinlerdir. Ginimizde de perakendecilik
sektoril, sadece imalatgilardan Griin temin edip
satan isletme anlayisindan uzaklasarak; hizmetinin
kalitesini, miisterisinin memnuniyetini 6Gnemseyen
ve kendi markasini yaratma anlayisini benimseyen
bir gériinime kavusmustur (Doganli, 2021:325).

Uretici sirketlerle perakendeciler
arasindaki iliskilerin en 6nemlisi, market markal
Urlnlerin Uretilmesiyle meydana gelen iliskilerdir.
iki grubu kimi zaman karsi karsiya getiren, kimi
zamanda is birligi icerisinde olmalarini saglayan
market markali Urlinler, pazarlama dinyasinda
marka baghligi, tliketici davranisi, fiyat elastikiyeti
ve promosyonlarin etkinligi gibi konularla i¢ ice
bulunmaktadir (Tuzcuoglu, 1999:79).

GunlUmiuzde tiketicilerin ortak degerleri
Urlinlerde kalite ve ucuzlugu bir arada olmasidir.
Yasanan ekonomik zorluklar kisileri bu bilesenlerin
oldugu Uriinleri satin almaya itmektedir. Bu sartlar
neticesinde gida (riinlerine dayali pazarlamada
market markal Grinler gelistiriimis ve piyasaya
sunulmustur (Demirci Orel, 2004:157-174). Daha
secici ve bilgili olan tiiketiciler icin marka, Grlnlerle
ilgili olarak onemli bir bilgi kaynag olmaktadir.
Markanin  tlketici nezdinde artan O6nemi
firmalarinda markay;, marka yonetimini daha
stratejik olarak ele almalarini saglamaktadir.
Market markal Griinler, markali Grlinlerini yliksek
kar elde ederek satan ureticilerle tiiketicilere ucuza
Grtin sunmak isteyen zincir marketlerin arasinda
olusan rekabet sonucu ortaya cikmistir (Savagcl,
2002:89).

GUnlmuz ekonomik kosullarinda
tuketiciler kullandiklari mallarin miktarindan 6din
vermek yerine, daha ekonomik olan driinleri satin
alma vyoluna giderler. Bdylelikle  market
markalarina verilen 6nem artarak, Uretici
markalarina verilen 6nem azalmaktadir (Yurttut,
2001:25).

Yogun ve dinamik bir Pazar icerisinde, etkin
bir pazarlama politikasi ve stratejisi gelistirebilmek
icin musterileri ¢ok iyi tanimak gerekir. Buna goére
market markasi satanlarin kimler oldugunun ve
bunun vyani sira tliketicilerin markayla ilgili
tutumlarinin  bilinmesi kullanilacak pazarlama
stratejileri acisindan 6nem tasimaktadir. Ayrica bu
tuketicilerin gelir seviyelerine gére market markali
Urlinlere karsi olusturduklari tutumlari farklilik olup
olmadigl magazalarin Urinlerini konumlandirmak
acisindan faydali olacaktir. Bu baglamda marka
stratejilerine iliskin kararlar alinirken tiiketici
kitlesinin iyice analiz edilmesi olduk¢a 6nemlidir
(Kurtulus vd., 2001:199-207).

Market  markalarinin  giin  gectikce
pazardaki glicinlin arttig1 ve glin gectikce bununla
beraber kalitesinin de arttigi soylenebilir. Birgok
zincir market piyasaya sundugu market markali
Grlnleri tuketicinin karsisina market icerisinde
istedigi reyonda cikartabilir ve su sekilde goze
gelen Urinlerin alicisina ulagsmasi saglanabilir.
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2.2.2.1 Kiiresel Diizeyde Market Markalari

Market markalart ilk olarak 19.yy.in
baslarinda Amerika ve Kuzey Avrupa llkelerinde
tiketicilerin ihtiyaglarini daha uygun fiyatlarla
karsilamak amaciyla pazara sunulmustur. ilk olarak
A&P firmasinin ¢ay ve kahve Urinleriyle market
markalari altinda perakende sektdriine tasinmistir.
ilk market markal riinler Eight O’Clock markali
kahve ve Our Own markall gaydir. A&P 1920’li
yilllarin sonlarinda gelistirdigi market markasi
stratejisiyle sektorde giglii bir Pazar konumu
olusturmustur. Fakat A&P’nin saldirgan bir strateji
ile Grlnlerini pazara sunmasi, rakip firmalari,
Ureticileri ve market markasi satin almayi diistinen
tiketicilerin tepkisini almis ve gesitli anti trost
arastirmalarina maruz kalarak pazardaki lider
konumunu yitirmistir (Ozgil, 2005:57). Teknolojik
gelismeler, hizla artan niifus, kentlesme seviyesi,
nifusun sosyo-demografik yapisindaki
degisiklikler, aliskinliklarda meydana gelen
degismeler, pazarlama yodntemlerinin etkileriyle
meydana gelen yeni ihtiyaclar ve bu ihtiyaclara
paralel olarak cevap verecek uriin ve marka
sayllarindaki artis gibi sebepler bu market markal
GrGnlerin  gelisimlerini  sirdidrmelerine sebep
olmaktadir (Aksulu, 2000:327-347).

Yogun rekabet ortaminda televizyon
reklamlarinin artmasi, Uretici markalarin bu
kanallari kullanarak drinlerini genis kitlelere
ulastirma avantaji saglayarak markalasma siirecini
baslatmistir. Béyle durumlarin yasandigi dénemde
market markalarinin gelisimi yavaslamistir. Avrupa
ve Amerika’da 1970’li yillara gelindiginde yasanan
ekonomik sikintilar perakendecileri ucuz riin
aramaya yonlendirmistir. 1970’lerin sonlarina
dogru olgunluguna ulasmis olan tiketim pazarinda
fiyata karsi duyarlihgl artan tiketicilerin fiyatla
miicadeleleri ve perakendecilerin Uretici firmalar
karsisindaki  glic  eksikligi, perakendecilerin
dikkatlerini market markalarina yonlendirmistir
(Ozgiil, 2005:58).

1990-1995 wyillari arasinda 6nemli bir
gelisme olarak, market markali Griinlerin bltcedeki
dnemi ortaya cikmaktadir. ingiltere’deki market
pazarinda, fiyat faktorinidn 6neminin artmasina
tepki olusturan market markasi pazarlamacilari

tarafindan fiyata ciddi ©6nem verilmektedir.
ingiltere, Fransa, Isvigre gibi bircok Avrupa
Ulkesinde markanin giicii, fiyat Gizerinden rekabet
eden  ki¢ck  markalar igin  olumsuzluk
yaratmaktadir. Yalnizca musteriler uygun fiyat
alternatifi olarak market markasina yonelmekle
kalmayip, beraberinde perakendecilerin mevcut
kiicik markalara karsi heveslerini de azaltmaktadir.
Bunun yani sira, kiigiik markalarin Griin gelistirmesi
ve tanitimini yapabilmesi igin yatirm yapacak
yeterli kaynaklari bulunmamaktadir. Market
markall Grtnlerin hakimiyeti ve glcli Uretici
markalar, bir ¢ok Avrupa pazarinda, oligopolci
durumunda  lider  konumundadir. Market
markalari, Amerika’da daha disik seviyede bir
basari yakalamistir. Bununla birlikte 1990l yillar
boyunca market markasina olan ilgi artmis ve 1990
yilinda %12 olan pazardaki pay, 1996 yilinda %15’e
ylkselmistir (Tlrk, 2004:71).

Son zamanlarda gelismis Ulkelerde yasanan
durgunluk sebebiyle deger bilinci yiksek
tuketicilerin market ziyaretleri ciddi anlamda
ylkselmistir. Bu durumun ekonomide yasanan
diizelmeler sonrasinda da devam etmesi
beklenmektedir. Bu gelismeler neticesinde
tiketicinin zihnindeki deger yapisi degisecek,
tiketiciler glin gectikce artan miktarda dusuk fiyath
olarak piyasada satilan market markalarini tercih
etmelerine sebep olacak ve kisileri bu markalara
baglayacaktir. Ureticilerde olusan bu yeni cevrenin
gerekliliklerini en iyi sekilde yerine getirebilmek
amaciyla kendilerini  sirekli yenilemek ve
gelistirmek durumuyla karsi karsiya kalacaklardir.
Uluslararasi pazara bakildiginda karsilastirma
yapiimak gerekirse bircok dretici tarafindan
giderek artan miktarda market markali Grin
Uretmesi neticesinde market markalarina yavas
anca devamli bir blylme siireci saglayacaktir.
Ureticiler ulusal reklamlari daha ¢ok kullanmaya
basladik¢a bu bliylimenin daha uzun vadeli olacagi
soylenebilir. Market markalarin hedefte tehdit
ettigi markalar kigik ve orta olgekli olan ulusal
markalaridir. Sonug¢ olarak market markalarinin
glicli ulusal markalar igin bir tehdit oldugu
soylenemez (AC Nielsen, 2011:3).
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2.2.2.2. Ulusal Diizeyde Market Markalari

Tirkiye’de market markalarinin gelisimi
Avrupa llkelerine gore daha sonradan olusan
olustugu soylenebilir. Rakamsal olarak bakildiginda
da bunu gormek mimkiindir. Fakat Glkemizde son
yillarda market markalarina verilen 6nemin arttigi
soylenebilir. Market markalari tiketicilere fiyat
avantaji saglayarak birebir ayni kalitede olmasa da
benzer standartlarda Urin temini saglanmis
olunabilir. Boylelikle her sosyal sinifa ait
tiketicilerin ayni ihtiyaca cevap verebilecek
Granleri farkl markalar tizerinden sahip olabilmeyi
saglayabilir.

Tirkiye’'de ilk market markasi uygulamasi
Migros Tirk’Gin kurulmasinin ardindan 1955 yilinda
baslamistir. ilk Griinler zeytinyagi, sabun ve krem
bulasik deterjani gesitleri olmustur. Bu baglamda
Migros’a zeytinyag (reten ECE firmasi Migros
Tirk’tGn en biyik tedarikgisi olmustur. 1985 yilina
kadar market marka dUrinleri sadece Migros
magazalart ile siirli kalmigtir. 1985  yilinin
sonrasinda ise serbest ekonomi kosullarinin
olusmasi, reklama ayrilan bltcenin artmasi ve
yasanan sanayilesme sonrasinda 6zel markal
Urlinlerin  Uretiminin daha uygun kosullardan
saglanmasi (retiminin artmasina neden olmustur
(Pala ve Saygi, 2004:49).

Turkiye'de ikinci blylk perakende zinciri
olarak yer alan Tansas ise 30 firmaya fason liretim
yaptirarak, Urinlerinin toplam satis icindeki payi
%23’lere ulagmistir. Market icerisinde 640 Tansas
markali Griin bulunmaktadir. Et (Tanet) ve sarkiteri
gibi gida Urlnlerinin yaninda temizlik maddeleri
gibi Urinlerde bulunmaktadir (Savagci, 2002:110).

Ulkemizde son dénemlerde market markali
GrGnler daha fazla gorilmektedir. Tim baylk
market zincirlerinin kendi markalari ile bir¢ok Giriin
satin  alinabilmektedir. Market markalarinin
piyasaya sunulmasi, daha ucuza Urin satin
alinmasini saglamaktadir. Diger bir yandan da,
markalarin bazi zamanlarda diger markalarla haksiz
rekabete giristigi diuslintlmektedir.
Perakendeciler, market markali Girlinlerini 6n plana
cikartabilmek icin yogun caba sarf ederler. Magaza
ya da raf kirasi 6deyen markalar bu durumun
disinda kalsalar bile haksiz rekabet s6z konusu
olmaktadir. Perakendeci, lrettigi market markall
Urlinleri magazada daha Ust raflara yerlestirir ve

Grlnlerine daha fazla yer ayirmaktadirlar (Gavcar
ve Didin, 2007:21-32).

Onceleri ulusal markalarin ucuz bir taklidi
olarak gorilen ve daha ¢ok satin alma giici disuk
tiketici kitlelerinin ihtiyacini karsilamak amaciyla
ortaya c¢ikan 6zel markalar, dagitim kanallarinda
rekabet dengesinin perakendecilere gecmesi ve
bunlarin biyik cirolara ulasmasiyla giiclenmis ve
glinimizde yilksek kaliteli ulusal markalara ciddi
birer rakip haline gelmistir (Cicek ve Atilgan,
2010:309).

Tiirkiye’de 1900’li yillarin yarisindan sonra
adini duyuran market markalari, fiyat avantaji
saglamasi Ozelligiyle dikkat cekerken ilerleyen
zamanlarda artan rekabet ortaminda kendine yer
bulabilmek adina ureticileri tarafindan kalite algisi
da dikkate alinmaya baslamistir. Misteri istek ve
ihtiyaclari paralelinde iretim saglandigi takdirde
market markalarinin pazarda alici bulabilmesi olasi
bir durumdur.
2.2.2.3. Market Markal Uriinlere Yénelik Tiiketici
Tutumlan

Market markali Urlinlerle pazara girmeyi
disiinen perakendecilerin atil olan kapasiteleri ya
da fason olarak Uretilen Urlnleri degerlendirerek
kar elde etmeyi amacgladiklari séylenebilir. Uretici
markalara karsl fiyat avantaji olan bu triinlere karsi
tiketicilerin en blyik sorununun giiven oldugunu
soylemek yanlis olmayacaktir. Market markali
Urlnlerin  tlketici gozindeki gliven algisini
arttirmak adina daha vyiksek kalitede (riinler
piyasaya sunmalari gerekebilir. Boylelikle market
markali Uriinlerin kalitesinde olan artis kullandik¢a
tiketicilerinde memnuniyetini arttirarak tercih
edilmesini saglayabilir. Market markali Grinlerin
pazarda bulunmasi Grln cesitliliginde artisa,
raflarin daha dolu olmasina ve her biitceye hitap
edebilecek Urin bulunmasina neden olmayi
saglayabilmektedir.

Tiketicilerin market markali triinlere olan
tutumlart markanin imajindan, satin aldig1 yerin
imajina ve tiiketicilerin alimlarindan elde ettikleri
tecriibelerinden  etkilenmektedir.  Tiketicinin
deger bilinci, Urine karsi olusan kalite algisi,
tiketicinin zihninde olusan fiyat bilinci, saticinin
kurumsal imaji tiiketicinin gdziinde olusacak imaji
etkileyecektir (Arslan, 2012:75).
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3.METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, Uretici ve market
markalarina yonelik tliketici tutumlarinda hangi
faktorlerin etkili oldugu ve tiiketici tutumlarinin
tiketicinin yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim
durumu ve ikamet edilen ilceye gore farklilasip
farkhlasmadiginin  arastiriimasidir.  Bu amagla
tiketicilerin  tutumlarini  etkileyen faktorler
gruplandirilarak katilimcilara cevaplamak Uzere
anket formlari sunulmustur. Bu faktorler market
markali Griinlere karsi tiketici tutumlari, deger
bilinci, fiyat-kalite iliskisi, bilingli tlketici algisi,
marka sadakati ve promosyon faaliyetleri olarak
ifade edilmistir.

3.1.1. Arastirmanin Modeli ve Arastirmada
Kullanilan Olgek

Arastirma amacina uygun olarak
olusturulan modelde degiskenler ve degiskenler
arasindaki iliskiler incelenerek konu ile ilgili
tanimlamalarin yapilmasi ve elde edilen edilen
bulgulara dayali olarak olasi tahminlerde
bulunulmasi  amacglanmistir ~ (Demirci  Orel,
2006:39).

Bu c¢alismada kullanilacak  modelin
olusturulmasinda, market markali Grlinlere karsi
tiketici tutumlari, deger bilinci, fiyat-kalite iliskisi,
bilingli tliketici algisi, marka sadakati ve ulusal
markaya tesvik tutumu gibi faaliyetleri Garretson,
Fisher ve Burton (2002:91-99) tarafindan
olusturulan olgekten yararlanilmistir.Bu 6lcekten
hareketle olusturulan anket foéyd, anlasilabilirlik
testi ve uzman gorusleri alinarak uygulanmustir.

Bu calismada da, tiiketicilerin Uretici ve
market markalarina yoénelik tutumlari ve bu
tutumlara etki eden faktorler ele alinmistir. Bu
amagla, Garretson, Fisher ve Burton’un (2002:91-
99) olusturdugu olgek arastirmanin uygulanacagi
hedef kitlenin de dikkkate alinarak gelistirilmistir.
Bu kapsamda gelistirilen model market markali
Grlinlere karsi tlketici tutumlari, deger bilinci,
fiyat-kalite iliskisi, bilingli tlketici algisi, marka
sadakati ve promosyon faaliyetleri olarak ifade
edilmistir. Anketlerin cevaplandiriimasinda
Garretson, Fisher ve Burton’un ¢alismasinda
oldugu gibi 5’li Likert tipi tutum Olcegi
kullantimistir.

Yapilan arastirmada kullanilan girdiler
Tablo 1.'de gosterilmistir. Modelin kisiti, ilgili
faktorlerin kendi aralarindaki etkilesiminin veri
alinmasidir.

Tablo 1. Arastirma Modeli

Market Markasi ve Deger

Bilinci

Uriin Yaran

Promosyon

Bilingli Tiiketim RN
Fiyat-Kalite

Marka Sadakati

Market Algisi

islem Sireci

S Tiketici Tutumu
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3.2.Arastirma Sorununun Belirlenmesi

Teknolojinin hizla gelismesiyle perakende
sektériindeki rekabet olduk¢a siddetli bir hal
almistir. Rakiplerinden bir adim ©One geg¢mek
isteyen perakendeciler farkl strateji girisimlerinde
bulunmuslardir. Market markalarinin pazarda yer
almasinin nedenlerinden birinin de yogun rekabet
ortaminda fiyat avantaji saglamak oldugu
sdylenebilir. Odenen bedelin karsiliginin alinmasi
noktasinda marka sadakati ve kalite algisi gibi

noktalarda dretici markalarla kiyaslandiginda
tercih  edilebilirlik  durumu bu c¢alismada
arastirilmistir.

Arastirmanin ana sorunu; tlketicilerin

Uretici ve market markali triinlere karsi gosterdigi
tutumun nasil oldugunu ve satin alim esnasinda

Grin tercihinde nasil bir etki gosterdigini
arastirmaktir. Bunun paralelinde tiketicilerin
belirlenen demografik o6zelliklere ve diger

faktorlere goére tutumlarinin gosterdigi etkiler
incelenmistir.

Arastirma  dogrultusunda
hipotezler su sekildedir:

olusturulan

H1: Tiketici tercihinde Uretici ve market
markalarina yonelik tutumlarda kadin ve erkek
katilimcilar arasinda anlamli farklilik vardir.

H2: Tiketici tercihinde Uretici ve market
markalarina yonelik tutumlarda daha ©nceden
belirlenmis yas araliklarina goére katilimcilar
arasinda anlamli farklilik vardir.

H3: Tiketici tercihinde (retici ve market
markalarina yonelik tutumlarda katilimcilarin
egitim durumlari arasinda anlamh farkhlik vardir.
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H4: Tuketici tercihinde Uretici ve market
markalarina yonelik tutumlarda katilimcilarin
medeni durumu arasinda anlamli farklilik vardir.

H5: Tiketici tercihinde Uretici ve market
markalarina yonelik tutumlarda katihmcilarin
meslekleri arasinda anlamh farkhlik vardir.

H6: Tiketici tercihinde Uretici ve market
markalarina yonelik tutumlarda daha ©nceden
belirlenmis aylk aile gelirlerine gore katilimcilar
arasinda anlamli farklihk vardir.

H7: Tiketici tercihinde Uretici ve market
markalarina yonelik tutumlarda daha 6nceden
belirlenmis ikamet edilen ilgelere gore katilimcilar
arasinda anlamli farklilk vardir.

3.3. Verilerin Analizi
3.3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katihmcilarin demografik 6zellikleri Tablo
2./de goriilmektedir. Kadinin market tipi aligveriste
2/3 nispeten daha yogun olugu varsayimiyla;
katihmcilarin  %66.7’si  kadin, %33,3’'G erkektir.
Katihmcilarin yas dagilimindaki yogunluk %75,8 ile
18-35 araligindadir. Katilimcilarin biyik cogunlugu
%59,3 ile 6n lisans veya lisans mezunlarindan
olusmaktadir. Katilimcillardan %61,5’i bekar,
%38,5’i evlidir. Katilimcilarin %51,2 si 6zel sektor
calisanlarindan olusmaktadir. 1500-2999 TL aylik
aile gelirine sahip olan katilimclar %31,1
oranindadir. Verilerin ilce bazinda daha saglkli
sonu¢ vermesi adina ilgelerde esit sayida anket
uygulanmustir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Oran (%)
Kadin 400 66,7
Erkek 200 33,3
Toplam 600 100
18-25 231 38,5
26-35 224 37,3
36-45 76 12,7
46-55 40 6,7
55 ve Ustii 29 4,8
Toplam 600 100
ilk-Ortadgretim 42 7,0
Lise 106 17,7
On/Lisans 356 59,3
Yiiksek Lisans ve Ustii 96 16,0
Toplam 600 100
Bekar 369 61,5
Evli 231 38,5
Toplam 600 100
Kamu Calisani 50 8,3
Ozel Sektor Calisani 307 51,2
isveren 28 4,7
Emekli 25 4,2
Calismiyor 190 31,7
Toplam 600 100
1500TL'den az 49 8,2
1500-2999TL 186 31,0
3000-4999TL 161 26,8
5000-5999TL 60 10,0
6000TL ve Ustii 144 24,0
Toplam 600 100
Levent 200 33,3
Bahgelievler 200 33,3
Beylikdiizii 200 33,3
Toplam 600 100
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3.3.2. Faktor Analizi Bartlett  Kiresellik testi sonucunun
anlamlilik derecesinin 0,05'den kii¢lik olmasi
degiskenler arasindaki iliskinin faktér analizi
yapmak icin yeterli oldugunu gosterir. KMO
testinin sonucunun 0,864 olmasi 1'e vyakin
oldugundan dolayr faktér analizine uygun
oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi, blyik bir veri setini alir ve
daha kiclik bir faktorler ya da bilesenler seti
kullanilarak bu verileri azaltmanin ya da
Ozetlemenin bir yolunu arar. Bu islemi, bir
degiskenler dizisinin  karsilikli  korelasyonlari
arasinda yiginlar ya da gruplar arayarak yapar.

Boyle bir islemin c¢iplak gozle yapilmasi mimkin Tutum olceginde bulunan degiskenlerin
degildir. Faktor analizi bir veri azaltma teknigidir. kac boyut altinda toplanacagini belirlemek
(Pallent, 2017:199) amaclyla Faktor Analizi Varyans arastirmasi

yapilmistir. Yapilan arastirma sonucunda faktor
analizi tutum olgeginin sahip oldugu degiskenler
arasinda 7 farkli faktor olusmustur. Olusan bu yedi
faktériin  hangi sorulari kapsadiklari Rotated
Component Matrix (Rotasyonlu Faktor Matrisi) ile
Tablo 3.’de gosterilmistir.

Faktor analizi uygulamasi yapmadan 6nce
kullanilan  Olcege KMO (Kaiser-Meyer-0lkin)
orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi
uygulanmistir. Testin  sonuglari  Tablo 3.'de
gorilmektedir.

Tablo 3. KMO, Bartlett Testleri ve Rotasyonlu Faktor Matrisi

Faktor
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olguti ,864 2 2 & 4 2 e Z
Yaklasik Ki-Kare Degeri 6789,225
Bartlett's
Kiresellik Serbestlik Derecesi 406
Testi
Anlamlilik ,000
2) Satin aldigim Urlin kategorileri iginde market markali Griinler ,811
bulundugunda mutlu olurum.
4) Genelde market markali Grtinlere glivenirim. ,793
10) Market markali trtinleri satin alinca kendimi daha mutlu hissederim. ,769
1) Market markali Griin satin aldigimda her zaman iyi bir alisveris yaptigimi ,750
distnirim.
3) Bir markete, market markali triinleri oldugu igin giderim. ,729
12) Market markali trnlerin ¢ok ciddi kalite denetimlerinden gegtigine ,718
inanirim.
30) Aligverisimin cogu market markali Grinlerdir. ,686
9) Market markal Grilinlerden elde ettigim yarar 6dedigim bedelden daha ,640
blyuktar.

11) Market markal trinler satin aldigimi arkadaslarima iftiharla bahsederim | ,635

27) Market markali Griinler de markali Grtinler kadar kalitelidir. ,625

6) Market icinde market markali Grtinlere iliskin yapilan reklamlari ,585
begenirim.

32) Genellikle, urtinler igin olusturulan promosyonlara duyarlilik gosteririm ,868
31) Uriinler igin yapilan 6zel promosyon (satin almayi 6zendirici ek Giriin ,866

indirim vb.) tekliflerine bayilirnm.

34) Magaza i¢i promosyon (satis 6zendirme) faaliyetlerine bayilirm. ,781

12
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20) Akill ahgveris yaptigimda, kendimi bir kazanan gibi hissederim. ,711

7) Bir trln satin alirken harcadigim paranin karsiliginda aldigim kaliteyi her ,700
zaman maksimuma ¢ikarmaya ¢aligirim.

19) Alisverise gittigimde, akilli satin alimlar yaptigimdan gururlanirim. ,683
22) Evdeki hesapla “garsidaki hesabin” uyumlu olmasina 6zen gosteririm. ,696

24) Marka aklimin 6nline gegemez. ,624
23) “Desinler diye” alisveris yapmam. ,612
21) Alisveriste, akhmi ciizdanima (kredi kartina) yakin tutarim. ,524

14) Bir GrGnun fiyati kalitesinin iyi bir géstergesidir. ,821

13) 'Eski bir deyisle 'Ne 6dediysen onu alirsin' sozii genellikle dogrudur. ,816

25) Bir markayi satin almak igin bir segim yaptiktan sonra muhtemelen diger ,854
markalari dikkate almadan satin alamaya devam etme egilimine sahibim.

26) Belli bir Grtintin birgok markasi mevcut olmasina ragmen ben her zaman ,722
ayni markayi satin almaya egilimliyimdir.

15) “Ucuzdur vardir bir illeti, pahahldir vardir bir hikmeti” Atasdzinin ,789
dogruluguna inanmam.

16) “Asilacaksan ingiliz ipiyle asil” Atasdzil, ilgili Griiniin kaliteli oldugunu ,709
anlatmak icin kullanildigini disiinerek markali yabanci triinlere market

markali Griinlerden daha fazla deger vermem.

17) Kalite ve fiyat iliskisinde asil Gnemli olan Grintin asil yararidir, diger

unsurlar bu 6z yarari etkilemez.

Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimaks.

A.6 iterasyonda rotasyon yakinsanmistir.

Tablo 4. de gorildigu gibi tutum olgegine
ait faktorlerin glvenilirlik testi yapildiktan sonra
elde edilen sonuclar su sekildedir:

Faktor 1, Faktor 2, Faktor 3 ve Faktor5“in
Cronbach" s Alpha degeri 0.70 degerinin Ustlinde
ciktig1 icin glvenilir kabul edilmistir. Faktor 4 ve
Faktor 6° nin glvenilir olarak kabul edilmesinin

sebebi ise, bu faktorleri kapsayan soru sayisinin az
olmasi ve faktort temsil eden soru sayisinin az
oldugu durumlarda 0.60 ve Ustl Cronbach* s Alpha
degerinin glvenilir kabul edilmesinden
kaynaklanmaktadir. Fakt6ér 7’ nin Cronbach’s Alpha
degeri 0,482 oldugundan glivenilir kabul edilmemis
ve yapilacak olan T-testi ve ANOVA testine dabhil
edilmemistir.

Tablo 4. Faktorlerin Gavenilirlik Analizi

Faktor

Market Markasi ve Deger Bilinci
Uriin Yarari

Promosyon

Bilingli Tiiketim

Fiyat-Kalite

Marka Sadakati

Market Algisi

N oo k0N

Cronbach's Alpha Degisken Sayisi

0,906 11
0,718
0,838
0,626
0,701
0,681
0,482

N NN D W D
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Bu c¢alismada kullanilan  faktorler
Garretson, Fisher ve Burton (2002:91-99)
tarafindan olusturulan olcekten alinarak
olusturulmustur. Garretson, Fisher ve Burton

calismasinda market markali Grinlere karsi tutum
(a=0,89, degisken sayisi=6), deger bilinci (a=0,86,

degisken sayisi=7) fiyat-kalite iliskisi (0=0,85,
degisken sayisi=4), misteri algisi (a=0,94, degisken
sayisi=4), marka sadakati (a=0,91, degisken

sayisi=5) ve ulusal markaya tesvik tutumu (a=0,90,
degisken sayisi=8) faktorleri kullanilmistir. Yapilan
¢alismada bu faktérler genisletilerek uygulanan
anket sonrasinda bazi sorular elenerek 7 faktor
olusturulmustur. Daha sonra faktorlerin
glvenilirlik analizi yapilmistir. Guvenirlik analizi
sonucu Marka algisi (a=0,482, degisken sayisi=2)
olan 7. faktorin a degeri 0,5'den kiiclik

oldugundan guvenilir olmadig tespit edilerek
calismadan cikartilmistir. Market markasi ve deger
bilinci (a=0,906, degisken sayisi=11), Urln yarari
(a=0,718, degisken sayisi=4), promosyon (a=0,838,
degisken sayisi=3), bilingli tiketim (a=0,626,
degisken sayisi=4), fiyat-kalite (a=0,701, degisken
sayisi=2) ve marka sadakati (0,681, degisken
sayisi=2) olmak lzere 6 faktér Gzerinden
degerlendirmeler yapilmistir. Bunun sonucunda
tiketicilerin belirlenen demografik 6zelliklere gore
market markalarina ve (retici markalara karsi
tutumlari ortaya ¢ikmistir.

iki  calisma arasindaki  farkliliklarin

karsilastirilmasi Tablo 5.’de gorildiGgi gibidir.

Tablo 5. Olgeklerin Karsilastirma

Garretson, Fisher ve Burton’un ¢alismasinda 6lgek

-Faktorler arasindaki etkilesimleri dikkate alinmstir.

-Faktorlere gore hipotezler olusturulmustur.

-%78'i kadindir. olan orta diizey gelire sahip ev halki

Uzerinde

-Orta diizey gelir grubu Gizerinde uygulanmistir.
-Arastirma market ¢ikisinda musterilerin fisleri
toplanarak yapilmistir.

3.3.3. FARK TESTLERI
3.3.3.1. Cinsiyet Agisindan Hipotezlerin Analizi

6.'da
her

ortalamalarina
kadin ve erkek

Tablo
bakildigindan

grup
faktorin

14

Bu calismada odlgek

- Calismada faktorler veri olarak kullanilmistir.
-Demografik 6zelliklere gore hipotezler
olusturulmustur.

-Arastirmanin %66,7’i kadindir.

-Her seviyedeki gelir grubu izerinde uygulanmistir.
-Arastirma istanbul ili tig ayri sosyo-ekonomik
ozelliklere sahip Levent, Bahgelievler ve Beylikdiizi
semtlerinde yapilmistir.

degerlerinin birbirine yakin oldugu goérilmektedir.
Marka sadakati, Grln yarari, promosyon, bilingli

tiketim, fiyat-kalite ve marka  sadakati
faktorlerinde  yapilan  faaliyetlerin  cinsiyet
degiskenine gore farkhlik gostermedigi

soylenebilir.
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Tablo 6. Cinsiyet Degiskeni icin Grup istatistikleri Tablosu

Cinsiyetiniz n Ortalama Standart Sapma Standart Hata
Ortalamasi

Market Markasi ve Deger Bilinci | Kadin 400 3,1980 ,79584 ,03979

Erkek 200 3,1527 ,82507 ,05834

Uriin Yarar Kadin 400 2,0456 ,69972 ,03499

Erkek 200 2,1388 ,72928 ,05157

Promosyon Kadin 400 2,3475 ,86940 ,04347

Erkek 200 2,4133 ,89370 ,06319

Bilingli Tiiketim Kadin 400 2,0806 ,85779 ,04289

Erkek 200 2,1600 ,76309 ,05396

Fiyat-Kalite Kadin 400 2,7425 1,02167 ,05108

Erkek 200 2,8150 1,03738 ,07335

Marka Sadakati Kadin 400 2,7013 ,98236 ,04912

Erkek 200 2,6775 1,02347 ,07237
Tablo 7.’de faktorler arasinda katilimcilarin Bu nedenle; ‘““H1; Tiketici tercihinde Uretici
cinsiyet degiskenine gore yapilan t-testi sonucunda ve market markalarina yonelik tutumlarda kadin ve
kadin ve erkek katilimcilar arasinda dretici ve erkek katilimcilar arasinda farklilik vardir” hipotezi

market markalarina yonelik tutumlarinda market desteklenmemistir.

markasi ve deger bilinci, Grlin yarari, promosyon,
bilingli tiiketim, fiyat-kalite ve marka sadakati
faktorlerinde farklilik gérilmemektedir.

Tablo 7. Cinsiyet Degiskeni icin T-Testi Tablosu

Varyanslarin Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
Esitligi igin
LeveneTesti
F Sig. t Serbestli Sig. Ortala- Standart Farkin %95 Giiven
k (2- malarin Hata Arahg
Derecesi | kuyr Farki Farki Alt Simir | Ust Sinir
uklu)
Market Varyanslar ,932 ,335 ,648 598 ,517 ,04523 ,06977 -,09181 ,18226
Markasi ve homojendir
Deger Bilinci | Varyanslar ,640 385,599 ,522 ,04523 ,07062 -,09362 ,18407
homojen
degildir
Uriin Yarar Varyanslar ,654 ,419 -1,515 598 ,130 -,09313 ,06146 -,21383 ,02758
homojendir
Varyanslar -1,494 383,803 ,136 -,09313 ,06232 -,21565 ,02940
homojen
degildir
Promosyon Varyanslar ,248 ,619 -,866 598 ,387 -,06583 ,07600 -,21509 ,08342
homojendir
Varyanslar -,858 388,497 ,391 -,06583 ,07670 -,21664 ,08497
homojen
degildir
Bilingli Varyanslar ,176 ,675 -1,108 598 ,268 -,07938 ,07166 -,22012 ,06137
Tiiketim homojendir
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Varyanslar -1,152 441,913 ,250 -,07938 ,06893 -,21484 ,05609
homojen
degildir
Fiyat-Kalite Varyanslar ,218 ,641 -,815 598 ,415 -,07250 ,08893 -,24716 ,10216
homojendir
Varyanslar -,811 392,751 ,418 -,07250 ,08939 -,24824 ,10324
homojen
degildir
Marka Varyanslar ,423 ,516 ,275 598 ,783 ,02375 ,08628 -,14569 ,19319
Sadakati homojendir
Varyanslar ,272 383,932 ,786 ,02375 ,08746 -,14822 ,19572
homojen
degildir

3.3.3.2. Yas Araligi Acisindan Hipotezlerin Analizi tablosundan (Tablo 8.) bakildiginda, 36-45 arasi yas
grubunun promosyon faktoriine fazla yonelmedigi
gorilmektedir. Bu gruba vyapilacak promosyon
faaliyetlerinin basa gidecegi sdylenebilir.

Katilimcilar arasinda farkhlik gosteren
promosyon faktorine grup istatistikleri

Tablo 8. Yas Araligi Degiskenine iliskin Grup istatistikleri Tablosu

n Ortalama Standart Standart Ortalamanin %95 Minimum | Maksimum
Sapma Hata Giiven Arahgi

Alt Sinir | Ust Sinir

Market 18-25 231 3,0921 ,74656 ,04912 2,9953  3,1889 1,18 5,00
'I‘)":gr:fs' Ve 2635 224 3,2670 ,74706 ,04991 3,1687  3,3654 1,00 5,00
Bilinci 36-45 76 3,3158 ,86861 ,09964 31173 3,5143 1,36 5,00
46-55 40  3,0591 1,04842 16577 2,7238  3,3944 1,00 4,91
55ve Usti 29  3,0784 1,04524 19410 2,6808  3,4760 1,18 5,00
Total 600  3,1829 ,80530 ,03288 3,1183  3,2474 1,00 5,00
Uriin Yaran | 18-25 231 2,0357 ,67088 ,04414 1,9487  2,1227 1,00 5,00
26-35 224 2,0257 ,60144 ,04019 1,9465  2,1049 1,00 5,00
36-45 76 2,2895 ,83870 ,09621 2,0978  2,4811 1,00 5,00
46-55 40  2,1563 ,94341 ,14917 1,8545  2,4580 1,00 5,00
55ve Usti 29 2,1293 ,96275 ,17878 1,7631  2,4955 1,00 5,00
Total 600  2,0767 ,71046 ,02900 2,0197 21336 1,00 5,00
Promosyon | 18-25 231 2,2785 ,84720 ,05574 2,1687  2,3883 1,00 5,00
26-35 224 2,4777 ,86595 ,05786 2,3637 25917 1,00 5,00
36-45 76 2,5921 ,88376 ,10137 2,3902 2,7941 1,00 5,00
46-55 40  2,1583 ,85398 ,13503 1,8852  2,4314 1,00 4,33
55ve Usti 29  1,9655 ,08135 ,18223 1,5922  2,3388 1,00 4,00
Total 600  2,3694 ,87738 ,03582 2,2991  2,4398 1,00 5,00
Bilingli 18-25 231 2,0400 ,65131 ,04285 1,9556  2,1245 1,00 5,00
Tuketim 26-35 224 2,1585 ,90619 ,06055 2,0392 22778 1,00 10,50
36-45 76 2,2270 1,02809  ,11793 1,9920  2,4619 1,00 5,00
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46-55 40  2,0813 ,91530 ,14472 1,7885  2,3740 1,00 5,00
55ve Usti 29 1,9655 ,71565 ,13289 1,6933 | 2,2377 1,00 3,75
Total 600  2,1071 ,82764 ,03379 2,0407 | 2,1734 1,00 10,50
Fiyat-Kalite = 18-25 231 | 2,7944 ,99232 ,06529 2,6657 | 2,9230 | 1,00 5,00
26-35 224 2,7433 ,96576 ,06453 2,6161  2,8705 1,00 5,00
36-45 76 2,7697 1,12972 ,12959 2,5116 | 3,0279 | 1,00 5,00
46-55 40  2,9250 1,22239 ,19328 2,5341  3,3159 1,00 5,00
55ve Usti 29 2,5000 1,18773 ,22056 2,0482 | 2,9518 | 1,00 5,00
Total 600  2,7667 1,02663 ,04191 2,6844  2,8490 | 1,00 5,00
Marka 18-25 231 2,6710 ,94293 ,06204 2,5488 | 2,7932 | 1,00 5,00
Sadakati 26-35 224 2,6763 ,95006 ,06348 2,5512  2,8014 1,00 5,00
36-45 76 2,9211 1,12858 ,12946 2,6632  3,1789 1,00 5,00
46-55 40  2,6625 1,10004 ,17393 2,3107  3,0143 1,00 5,00
55ve Ustii | 29 2,4483 1,18280 ,21964 1,9984 | 2,8982 1,00 5,00
Total 600  2,6933 ,99546 ,04064 2,6135  2,7731 1,00 5,00
Tablo 9.'daki sonuglara bakildiginda araliklarindaki  katilimcilar  arasinda  farklilik

promosyon icin bulunan Sigma degeri 0,05’den
kiicik oldugundan bu faktérler icin H2 hipotezi

gosterdigi sonucuna variimistir. Diger tiim faktorler
icin H2 hipotezi desteklenmeyerek belirlenen yas

desteklenerek tiiketici tercihinde Uretici ve market araliklarindaki  katihmcilar  arasinda  farklilik
markalarina yonelik tutumlarin belirlenen yas olmadigi sonucuna varilmigtir.
Tablo 9. Yas Araligi Degiskenine iliskin ANOVA Tablosu
Kareler Serbestlik Kareler F Sig.
Toplami Derecesi Ortalamasi
Market Markasi ve Gruplar arasinda 5,763 4 1,441 2,240 ,063
Deger Bilinci Gruplar iginde 382,691 595 ,643
Toplam 388,454 599
Uriin Yarari Gruplar arasinda 4,745 4 1,186 2,372 ,051
Gruplar icinde 297,603 595 ,500
Toplam 302,348 599
Promosyon Gruplar arasinda 14,817 4 3,704 4,939 ,001
Gruplar iginde 446,290 595 ,750
Toplam 461,106 599
Bilingli Tiketim Gruplar arasinda 3,330 4 ,833 1,217 ,302
Gruplar iginde 406,977 595 ,684
Toplam 410,307 599
Fiyat-Kalite Gruplar arasinda 3,365 4 ,841 ,797 ,527
Gruplar iginde 627,968 595 1,055
Toplam 631,333 599
Marka Sadakati Gruplar arasinda 5,901 4 1,475 1,494 ,203
Gruplar iginde 587,673 595 ,988
Toplam 593,573 599
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Promosyon faktoriinde meydana gelen 36-45, 26-35 ile 46-55, 26-35 ile 55 ve Ustu, 36-45
anlamli farkhligin hangi gruplardan kaynaklandigini ile 46-55, 36-45 ile 55 ve Ustl yas araligl gruplari
belirlemek LSD testi uygulanmistir. Tablo 10.’daki arasindaki farkhliklardan kaynaklandig
testin sonugclarina gore 18-25 ile 26-35, 18-25 ile gorilmektedir.

Tablo 10. Yas Araliklari Arasindaki Farkin Kaynagini Belirlemek Uzere Uygulanan LSD Testine iligkin

Sonuglar
Bagimli Degisken Ortalama Fark = Standart Hata Sig. 95% Giiven Araligi
(1:) .
Alt Sinir Ust Sinir
Promosyon 18-25 26-35 -,19918" ,08121 ,014 -,3587 -,0397
36-45 -,31361" ,11453 ,006 -,5385 -,0887
46-55 ,12017 ,14832 ,418 1711 ,4115
55 ve Ustii ,31298 ,17062 ,067 -,0221 ,6481
26-35 18-25 ,19918" ,08121 ,014 ,0397 ,3587
36-45 -,11443 ,11497 ,320 -,3402 ,1114
46-55 ,31935" ,14866 ,032 ,0274 ,6113
55 ve Ustii ,51216" ,17092 ,003 ,1765 ,8478
36-45 18-25 ,31361" ,11453 ,006 ,0887 ,5385
26-35 ,11443 ,11497 ,320 -1114 ,3402
46-55 ,43377" ,16918 ,011 ,1015 ,7660
55 ve Ustii ,62659" ,18903 ,001 ,2553 ,9978
46-55 18-25 -,12017 ,14832 ,418 -,4115 ,1711
26-35 -,31935" ,14866 ,032 -,6113 -,0274
36-45 -,43377" ,16918 ,011 -,7660 -,1015
55 ve Ustii ,19282 ,21123 ,362 -,2220 ,6077
55 ve 18-25 -,31298 ,17062 ,067 -,6481 ,0221
Ustd 26-35 -,51216" ,17092 ,003 -,8478 -,1765
36-45 -,62659" ,18903 ,001 -,9978 -,2553
46-55 -,19282 ,21123 ,362 -,6077 ,2220
*Ortalama fark degeri 0,05 seviyesinde anlamlidir.
3.3.3.3. Egitim Durumu Agisindan Hipotezlerin (Tablo 11.) bakildiginda, ilk-ortaégretim mezunu
Analizi olan kisilerin Urin vyaran faktérine fazla

. L yonelmedigi gorilmektedir.
Katihmcilar arasinda farklihk gosteren {irlin

yarari faktérine grup istatistikleri tablosundan
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Tablo 11. Egitim Durumu Degiskenine iliskin Grup istatistikleri Tablosu

n Ortalama Standart Standart Ortalamanin %95 Min. | Maks.
Sapma Hata Giiven Arahigi
Alt Sinir Ust Sinir
Market ilk-Ortadgretim 42 3,2035 ,85888 ,13253 2,9358 3,4711 1,00 4,82
Markas  [meg 106 = 3,0755 ,90939 ,08833 2,9003 3,2506 1,18 | 4,91
ve Deger |
Bilinci On/Lisans 356  3,1811 ,77646 ,04115 3,1001 3,2620 1,00 5,00
Yiiksek Lisans ve Ustii 96  3,2992 ,75956 ,07752 3,1453 3,4531 1,36 5,00
Toplam 600 = 3,1829 ,80530 ,03288 3,1183 3,2474 1,00 5,00
Uriin ilk-Ortadgretim 42 2,5119 1,03881 16029 2,1882 2,8356 1,00 5,00
LELEL Lise 106  2,1486 ,83508 ,08111 1,9878 2,3094 1,00 5,00
On/Lisans 356 2,0204 ,63254 ,03352 1,9544 2,0863 1,00 5,00
Yiiksek Lisans ve Ustii 96  2,0156 ,58805 ,06002 1,8965 2,1348 1,00 4,00
Toplam 600 2,0767 ,71046 ,02900 2,0197 2,1336 1,00 5,00
Promosyo | ilk-Ortadgretim 42 2,4762 1,05446 ,16271 2,1476 2,8048 1,00 4,33
n Lise 106  2,3742 ,84290 ,08187 2,2119 2,5365 1,00 4,33
On/Lisans 356 2,3202 ,85314 ,04522 2,2313 2,4091 1,00 5,00
Yiiksek Lisans ve Ustii 96  2,5000 ,91511 ,09340 2,3146 2,6854 1,00 5,00
Toplam 600  2,3694 ,87738 ,03582 2,2991 2,4398 1,00 5,00
Bilingli ilk-Ortadgretim 42 2,0595 ,96242 ,14850 1,7596 2,3594 1,00 5,00
Tuketim ™, 106  2,0778 ,82185 ,07982 1,9196 2,2361 1,00 5,00
On/Lisans 356 2,0913 ,81949 ,04343 2,0059 2,1767 1,00 10,50
Yiiksek Lisans ve Ustii 96  2,2188 ,80480 ,08214 2,0557 2,3818 1,00 4,00
Toplam 600 2,1071 ,82764 ,03379 2,0407 2,1734 1,00 10,50
Fiyat- ilk-Ortadgretim 42 3,0833 1,01162 15610 2,7681 3,3986 1,00 5,00
Kalite Lise 106  2,8443 1,12623  ,10939 2,6274 3,0612 1,00 5,00
On/Lisans 356 2,7346 ,98748 ,05234 2,6316 2,8375 1,00 5,00
Yiiksek Lisans ve Ustii 96  2,6615 1,04503 10666 2,4497 2,8732 1,00 5,00
Toplam 600  2,7667 1,02663  ,04191 2,6844 2,8490 1,00 5,00
Marka ilk-Ortadgretim 42 2,7976 ,99425 ,15342 2,4878 3,1074 1,00 5,00
sadakabily - ;. 106  2,8396 1,03406  ,10044 2,6405 3,0388 1,00 5,00
On/Lisans 356 2,6854 ,96963 ,05139 2,5843 2,7865 1,00 5,00
Yiiksek Lisans ve Ustii 96  2,5156 1,03225 10535 2,3065 2,7248 1,00 5,00
Toplam 600  2,6933 ,99546 ,04064 2,6135 2,7731 1,00 5,00

Tablo 12.’deki sonuglara bakildiginda triin
yarari faktori icin bulunan Sigma degeri 0,05’den
kiicik oldugundan bu faktor icin H3 hipotezi
desteklenerek tuketici tercihinde Uretici ve market
markalarina yonelik tutumlarin  katihmcilarin
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egitim durumlari arasinda farklihk gosterdigi
sonucuna varilmistir. Diger tim faktorler icin H3
hipotezi desteklenmeyerek her faktor icin
belirlenen  egitim  durumlarinin  katihmcilar
arasinda farklilik olmadigi sonucuna variimistir.
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Tablo 12. Egitim Durumu Degiskenine iliskin ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler F Sig.
Toplami Derecesi Ortalamasi
Market Markasi ve Deger | Gruplar arasinda 2,542 3 ,847 1,308 ,271
Bilinci Gruplar icinde 385,912 596 1648
Toplam 388,454 599
Uriin Yararn Gruplar arasinda 9,991 3 3,330 6,789 ,000
Gruplar iginde 292,358 596 ,491
Toplam 302,348 599
Promosyon Gruplar arasinda 2,980 3 ,993 1,292 ,276
Gruplar iginde 458,127 596 ,769
Toplam 461,106 599
Bilingli Tiiketim Gruplar arasinda 1,472 3 ,491 ,715 ,543
Gruplar iginde 408,836 596 ,686
Toplam 410,307 599
Fiyat-Kalite Gruplar arasinda 6,281 3 2,094 1,996 ,113
Gruplar iginde 625,052 596 1,049
Toplam 631,333 599
Marka Sadakati Gruplar arasinda 5,779 3 1,926 1,953 ,120
Gruplar iginde 587,794 596 ,986
Toplam 593,573 599

Uriin yaran faktériinde meydana gelen
anlamli farkhligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek LSD testi uygulanmistir. Tablo 13.’deki

testin sonuglarina gore ilk-ortadgretim ile lise, ilk-

ylksek

lisans

ortadgretim ile on/lisans ve ilk-ortadgretim ile
Ustli  gruplan
farkhliklardan kaynaklandigi gorilmektedir.

arasindaki

Tablo 13. Egitim Durumu Arasindaki Farkin Kaynagini Belirlemek Uzere Uygulanan LSD Testine iliskin

Egitim Durumu
(Uriin Yaran)

ilk-Ortadgretim

Lise

On/Lisans

Yiiksek Lisans ve Ustii

Lise

On/Lisans

Yiiksek Lisans ve Usti
ilk-Ortadgretim
On/Lisans

Yiiksek Lisans ve Usti
ilk-Ortadgretim

Lise

Yiiksek Lisans ve Usti
ilk-Ortadgretim

Lise

On/Lisans

Sonuglar

Ortalama Fark
(1)

,36332°
,49154°
,49628°
-,36332"
,12822
,13296
-,49154
-,12822
,00474
-,49628
-,13296
-,00474

*

*

*. Ortalama fark degeri 0,05 seviyesinde anlamlidir.
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Standart
Hata

,12770
,11427
,12957
,12770
,07750
,09868
,11427
,07750
,08055
,12957
,09868
,08055

Sig. 95% Giiven Araligi
Alt Sinir Ust Sinir

,005 L1125 ,6141
,000 ,2671 ,7160
,000 ,2418 ,7508
,005 -,6141 -,1125
,099 -,0240 ,2804
,178 -,0608 ,3268
,000 -, 7160 -,2671
,099 -,2804 ,0240
,953 -,1534 ,1629
,000 -,7508 -,2418
,178 -,3268 ,0608
,953 -,1629 ,1534
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3.3.3.4. Medeni Durum Agisindan Hipotezlerin Analizi

Tablo 14.’de bekar ve evli katilimcilarin ortalamalarina bakildiginda evli olan katilimcilarin market
markasi ve deger bilinci faktoriniin daha disiik oldugu gortlmektedir.

Tablo 14. Medeni Durum Degiskeni icin Grup istatistikleri Tablosu

Medeni Durum n Ortalama Standart Sapma Standart Hata
Ortalamasi

Market Markasi ve Deger Bekar 369 3,1306 ,77079 ,04013
Bilinci

Evli 231 3,2664 ,85261 ,05610
Uriin Yarari Bekar 369 2,0440 ,65103 ,03389

Evli 231 2,1288 ,79497 ,05231
Promosyon Bekar 369 2,3577 ,85462 ,04449

Evli 231 2,3882 ,91413 ,06015
Bilingli Tiiketim Bekar 369 2,1104 ,82926 ,04317

Evli 231 2,1017 ,82682 ,05440
Fiyat-Kalite Bekar 369 2,7439 ,98570 ,05131

Evli 231 2,8030 1,09005 ,07172
Marka Sadakati Bekar 369 2,6531 ,95851 ,04990

Evli 231 2,7576 1,05072 ,06913

Tablo 15./deki sonuglara bakildiginda
market markasi ve deger bilinci faktorli icin
bulunan Sigma degeri degeri 0,05'den kigik
oldugundan bu faktér igin  H4 hipotezi
desteklenerek tiiketici tercihinde Uretici ve market
markalarina yonelik tutumlarin bekar ve evli
katilimcilar arasinda farkhlik gosterdigi sonucuna
varilmistir. Diger tim faktorler icin H4 hipotezi
desteklenmeyerek her faktor icin bekar ve evli
katilimcilar arasinda farkhlik olmadig sonucuna
variimistir.

21



Market Markalarma ve Uretici Markalarina Yonelik Tiiketici Tutumlari

Tablo 15. Medeni Durum Degiskeni igin T-Testi Tablosu

Varyanslarin Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
Esitligi icin
LeveneTesti
F Sig. t Serbestl = Sig. Ortala- Standar = Farkin %95 Giiven
ik (2- malarin t Hata Arahg
Dereces | kuyru | Farki Farki Alt Sinir Ust Sinir
i klu)
Market Varyanslar 1,701 ,193 -2,016 598 ,044 -,13586 ,06739 -,26821 -,00350
Markasi homojendir
ve Deger  Varyanslar -1,970 451,662 @ ,049 -,13586 ,06897 -,27140 -,00031
Bilinci homojen
degildir
Uriin Varyanslar 3,317 ,069 -1,423 598 ,155 -,08475 ,05956 -,20171 ,03221
Yarari homojendir
Varyanslar -1,360 417,654 | ,175 -,08475 ,06233 -,20726 ,03776
homojen
degildir
Promosy Varyanslar 2,458 ,117 -,413 598 ,680 -,03044 ,07366 -,17511 ,11422
on homojendir
Varyanslar -,407 463,777  ,684 -,03044 ,07481 -,17746 ,11657
homojen
degildir
Bilingli Varyanslar ,690 ,407 ,125 598 ,900 ,00870 ,06950 -,12778 ,14519
Tiiketim homojendir
Varyanslar ,125 489,546 | ,900 ,00870 ,06945 -,12775 ,14515
homojen
degildir
Fiyat- Varyanslar 4,689 ,031 -,686 598 ,493 -,05913 ,08617 -,22836 ,11011
Kalite homojendir
Varyanslar -,670 451,755 | ,503 -,05913 ,08819 -,23243 ,11418
homojen
degildir
Marka Varyanslar 3,492 ,062 -1,251 598 ,211 -,10446 ,08348 -,26841 ,05949
Sadakati homojendir
Varyanslar -1,225 454,901 @ ,221 -,10446 ,08526 -,27201 ,06309
homojen
degildir
3.3.3.5. Meslek Agisindan Hipotezlerin Analizi tablosundan (Tablo 16.) bakildiginda, ¢alismayan

kesimin fiyat-kalite faktérini fazla dikkate

Katihmcilar arasinda farkhlik goésteren almadig anlagiimaktadir.

fiyat-kalite faktorine grup istatistikleri
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Tablo 16. Meslek Degiskenine iliskin Grup istatistikleri Tablosu

n Ortalama | Standart Standart Ortalamanin %95 Mini | Maks
Sapma Hata Giiven Araligi mum imu
Alt Sinir Ust Sinir m
Market Kamu Caligsani 50 3,2818 ,95651 ,13527 3,0100 3,5537 1,36 5,00
MavrkaS| ve Ozel Sektor Calisani 307 3,1507 ,79788 ,04554 3,0611 3,2403 1,00 5,00
Eﬁﬁ‘ecri isveren 28 3,0357 ,94584 ,17875 2,6690 3,4025 1,64 4,91
Emekli 25 3,2909 ,92001 ,18400 2,9111 3,6707 1,73 4,91
Calismiyor 190 3,2163 ,73620 ,05341 3,1109 3,3216 1,00 4,91
Toplam 600 3,1829 ,80530 ,03288 3,1183 3,2474 1,00 5,00
Uriin Yaran | Kamu Calisani 50 2,1000 ,52489 ,07423 1,9508 2,2492 1,00 3,25
Ozel Sektér Calisani 307 2,0326 ,67501 ,03852 1,9568 2,1084 1,00 5,00
isveren 28 2,1071 ,63621 ,12023 1,8604 2,3538 1,00 3,25
Emekli 25 2,2000 1,16592 ,23318 1,7187 2,6813 1,00 5,00
Galismiyor 190 2,1211 ,74346 ,05394 2,0147 2,2274 1,00 5,00
Toplam 600 2,0767 ,71046 ,02900 2,0197 2,1336 1,00 5,00
Promosyon Kamu Caligsani 50 2,4067 ,83650 ,11830 2,1689 2,6444 1,00 4,33
Ozel Sektor Calisani 307 2,4028 ,90521 ,05166 2,3012 2,5045 1,00 5,00
isveren 28 2,3810 ,88292 ,16686 2,0386 2,7233 1,00 4,00
Emekli 25 2,1067 ,90123 ,18025 1,7347 2,4787 1,00 4,00
CGalismiyor 190 2,3386 ,83955 ,06091 2,2185 2,4587 1,00 5,00
Toplam 600 2,3694 ,87738 ,03582 2,2991 2,4398 1,00 5,00
Bilingli Kamu Calisani 50 2,2450 ,82296 ,11638 2,0111 2,4789 1,00 4,00
Tiketim Ozel Sektér Calisani 307 2,0879 ,90388 ,05159 1,9864 2,1895 1,00 10,50
isveren 28 2,3661 ,85115 ,16085 2,0360 2,6961 1,00 | 4,50
Emekli 25 1,9600 ,72414 ,14483 1,6611 2,2589 1,00 3,75
Calismiyor 190 2,0829 ,69534 ,05045 1,9834 2,1824 1,00 5,00
Toplam 600 2,1071 ,82764 ,03379 2,0407 2,1734 1,00 10,50
Fiyat-Kalite = Kamu Calisani 50 2,4400 ,91272 ,12908 2,1806 2,6994 1,00 | 4,00
Ozel Sektor Calisani 307 2,7980 1,04158 ,05945 2,6811 2,9150 1,00 5,00
isveren 28 2,3750 ,99652 ,18832 1,9886 2,7614 1,00 4,00
Emekli 25 2,4200 1,21347 ,24269 1,9191 2,9209 1,00 5,00
Calismiyor 190 2,9053 ,97534 ,07076 2,7657 3,0448 1,00 5,00
Toplam 600 2,7667 1,02663 ,04191 2,6844 2,8490 1,00 5,00
Marka Kamu Calisani 50 2,4000 ,97416 ,13777 2,1231 2,6769 1,00 5,00
Sadakati Ozel Sektér Calisani 307 2,7199 ,98254 ,05608 2,6095 2,8302 1,00 5,00
isveren 28 2,4286 ,93010 ,17577 2,0679 2,7892 1,00 5,00
Emekli 25 2,6000 1,18145 ,23629 2,1123 3,0877 1,00 5,00
Calismiyor 190 2,7789 ,99394 ,07211 2,6367 2,9212 1,00 5,00
Toplam 600 2,6933 ,99546 ,04064 2,6135 2,7731 1,00 5,00

Tabloda 17.'deki sonuglara bakildiginda
fiyat-kalite faktorli icin bulunan Sigma degeri
0,05’den kicik oldugundan bu faktoér icin H5
hipotezi desteklenerek tiketici tercihinde Uretici
ve market markalarina yonelik tutumlarin

23

katilimcilarin meslekleri arasinda farklilik gosterdigi
sonucuna varilmigtir. Diger tim faktorler icin H5
hipotezi desteklenmeyerek her faktor icin
belirlenen  katilimcilarin  meslekleri  arasinda
farkhlik olmadig1 sonucuna varilmistir.
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Tablo 17. Meslek Degiskenine iliskin ANOVA Tablosu

Kareler Toplami Serbestlik Kareler F Sig.
Derecesi Ortalamasi
Market Markasi ve Deger Gruplar arasinda 1,917 4 ,479 ,738 ,567
S Gruplar icinde 386,537 595 ,650
Toplam 388,454 599
Uriin Yarar Gruplar arasinda 1,405 4 ,351 ,694 ,596
Gruplar iginde 300,944 595 ,506
Toplam 302,348 599
Promosyon Gruplar arasinda 2,322 4 ,581 ,753 ,556
Gruplar iginde 458,784 595 ,771
Toplam 461,106 599
Bilingli Tiiketim Gruplar arasinda 3,594 4 ,898 1,314 ,263
Gruplar iginde 406,714 595 ,684
Toplam 410,307 599
Fiyat-Kalite Gruplar arasinda 16,587 4 4,147 4,014 ,003
Gruplar iginde 614,746 595 1,033
Toplam 631,333 599
Marka Sadakati Gruplar arasinda 8,092 4 2,023 2,056 ,085
Gruplar iginde 585,482 595 ,984
Toplam 593,573 599
Fiyat-kalite faktorlinde meydana gelen calisani, kamu calisani ile calismayan, 6zel sektor
anlamli farkhiligin hangi gruplardan kaynaklandigini calisani ile isveren, isveren ile ¢calismayan, emekli
belirlemek LSD testi uygulanmistir. Tablo 18.’deki ile calismayan meslek gruplari  arasindaki
testin sonuglarina gore kamu galisani ile 6zel sektor farkhliklardan kaynaklandigi goriilmektedir.
Tablo 18. Meslekler Arasindaki Farkin Kaynagini Belirlemek Uzere Uygulanan LSD Testine iliskin
Sonuglar
Bagimli Degisken Ortalama Standart Sig. 95% Giiven Araligi
Fark (I-J) Hata -
Alt Sinir Ust Sinir
Fiyat-Kalite Kamu Ozel Sektor Calisani -,35805" ,15501 ,021 -,6625 -,0536
Caligani isveren ,06500 23992 787 -,4062 ,5362
Emekli ,02000 ,24898 ,936 -,4690 ,5090
Calismiyor -,46526" ,16156 ,004 -, 7826 -,1480
Ozel Sektor Kamu Calisani ,35805" ,15501 ,021 ,0536 ,6625
Galisani isveren ,42305" 20066 035 ,0290 ,8171
Emekli ,37805 21141 ,074 -,0371 ,7932
Calismiyor -,10722 ,09383 ,254 -,2915 ,0771
i§veren Kamu Galisani -,06500 ,23992 ,787 -,5362 ,4062
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Ozel Sektér Calisani -,42305" ,20066 ,035 -,8171 -,0290
Emekli -,04500 ,27969 ,872 -,5943 ,5043
Calismiyor -,53026" ,20576 ,010 -,9344 -,1262
Emekli Kamu Galisani -,02000 ,24898 ,936 -,5090 ,4690
Ozel Sektor Calisani -,37805 ,21141 ,074 -,7932 ,0371
isveren ,04500 ,27969 ,872 -,5043 ,5943
Cahismiyor -,48526" ,21625 ,025 -,9100 -,0606
CGalismiyor Kamu Galisani ,46526" ,16156 ,004 ,1480 ,7826
Ozel Sektér Calisani ,10722 ,09383 ,254 -,0771 ,2915
isveren ,53026" ,20576 ,010 ,1262 ,9344
Emekli ,48526" ,21625 ,025 ,0606 ,9100

*. Ortalama fark degeri 0,05 seviyesinde anlamhdir.

3.3.3.6. Aylik Geliri Agisindan Hipotezlerin Analizi faktorlerine grup istatistikleri tablosundan (Tablo
19.) bakildiginda, 6000TL ve lzeri aylk aile gelirine
sahip olanlarin  market markal  Urlnlere
yonelmedigi anlasiimaktadir.

Katihmcilar arasinda farkhlik go6steren
market markasi ve deger bilinci ve bilingli tiketim

Tablo 19. Aylik Aile Geliri Degiskenine iliskin Grup Istatistikleri Tablosu

n Ortalam | Standart Standart Ortalamanin %95 Giiven | Minimum Maksimum

a Sapma Hata Arahg
Alt Sinir Ust Sinir
Market 1500TL'denaz 49  3,0056  ,75090 10727 2,7899 3,2212 1,00 4,82
g:g::s' V€ 1500-2999TL 186  3,1046  ,80271 ,05886 2,9885 3,2207 1,00 4,91
Bilinci 3000-4999TL 161  3,1333 70477 ,05554 3,0236 3,2430 1,00 5,00
5000-5999 60  3,1909  ,76495 ,09875 2,9933 3,3885 1,55 4,91
6000TLve Usti 144  3,3965  ,91046 ,07587 3,2465 3,5464 1,36 5,00
Toplam 600 3,1829  ,80530  ,03288 3,1183 3,2474 1,00 5,00
Uriin Yaran | 1500TL'denaz 49  2,1327  ,82932 ,11847 1,8944 2,3709 1,00 5,00
1500-2999TL 186  2,1478  ,82792 ,06071 2,0281 2,2676 1,00 5,00
3000-4999TL 161  2,0714  ,63334  ,04991 1,9729 2,1700 1,00 4,25
5000-5999 60  1,9833  ,65721 ,08485 1,8136 2,1531 1,00 5,00
6000TLve Ustii 144  2,0104  ,59490  ,04958 1,9124 2,1084 1,00 3,25
Toplam 600 2,0767  ,71046 ,02900 2,0197 2,1336 1,00 5,00
Promosyon 1500TL'denaz 49  2,2449 95688 ,13670 1,9700 2,5197 1,00 4,33
1500-2999TL 186  2,3602  ,81347 ,05965 2,2425 2,4779 1,00 5,00
3000-4999TL 161  2,4120  ,88154  ,06947 2,2748 2,5492 1,00 5,00
5000-5999 60  2,3667  ,94620  ,12215 2,1222 2,6111 1,00 5,00
6000TLve Ustii 144  2,3773  ,90260  ,07522 2,2286 2,5260 1,00 5,00
Toplam 600 2,3694  ,87738 ,03582 2,2991 2,4398 1,00 5,00
Bilingli 1500TL'denaz 49  2,0102  ,86446 ,12349 1,7619 2,2585 1,00 5,00
Tiiketim 1500-2999TL 186  2,0215  ,71910  ,05273 1,9175 2,1255 1,00 5,00
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3000-4999TL 161 | 2,0497 67188
5000-5999 60 20208 74545
6000TLve Usti 144  2,3507  1,06572
Toplam 600 21071  ,82764

Fiyat-Kalite = 1500TL'den az 49 2,7653 ,90198
1500-2999TL 186  2,8548  1,02557
3000-4999TL 161  2,7702  ,99999
5000-5999 60 29167 110533
6000TLve Usti 144  2,5868  1,05169
Toplam 600 27667  1,02663

Marka 1500TU'denaz 49  2,6531  1,10964

Sadakati 9500 299971 186 2,7984  1,00186
3000-4999TL 161  2,6770 91585
5000-5999 60  2,8500  1,00970
6000TLve Usti 144 2,5243  1,01273
Toplam 600 26933  ,99546

Tablo 20.deki sonuglara bakildiginda

market markasi ve deger bilinci ve bilingli tiketim
faktorleri icin bulunan Sigma degerlerleri 0,05’den
kiicik oldugundan bu faktorler icin H6 hipotezi
desteklenerek tiketici tercihinde Uretici ve market
markalarina yonelik tutumlarin belirlenen aylik aile
gelirine  sahip katihmcilar arasinda  farkhlik
gosterdigi sonucuna variimistir. Diger tim faktorler

,05295 1,9451 2,1543 1,00 4,75
,09624 1,8283 2,2134 1,00 5,00
,08881 2,1751 2,5262 1,00 10,50
,03379 2,0407 2,1734 1,00 10,50
,12885 2,5062 3,0244 1,00 5,00
,07520 2,7065 3,0032 1,00 5,00
,07881 2,6145 2,9258 1,00 5,00
,14270 2,6311 3,2022 1,00 5,00
,08764 2,4136 2,7600 1,00 5,00
,04191 2,6844 2,8490 1,00 5,00
,15852 2,3343 2,9718 1,00 5,00
,07346 2,6535 2,9433 1,00 5,00
,07218 2,5345 2,8196 1,00 4,50
,13035 2,5892 3,1108 1,00 5,00
,08439 2,3575 2,6911 1,00 5,00
,04064 2,6135 2,7731 1,00 5,00

icin H6 hipotezi desteklenmeyerek her faktor igin
belirlenen aylik aile geliri katilimcilar arasinda
farkhlik olmadig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 20. Aylik Aile Geliri Degiskenine iliskin ANOVA Tablosu

Kareler
Toplami
Market Markasi ve Gruplar arasinda 9,650
Deger Bilinci Gruplar iginde 378,804
Toplam 388,454
Uriin Yarar Gruplar arasinda 2,255
Gruplar iginde 300,093
Toplam 302,348
Promosyon Gruplar arasinda 1,077
Gruplar iginde 460,029
Toplam 461,106
Bilingli Tiiketim Gruplar arasinda 11,345
Gruplar iginde 398,963
Toplam 410,307
Fiyat-Kalite Gruplar arasinda 7,457
Gruplar iginde 623,877
Toplam 631,333
Marka Sadakati Gruplar arasinda 7,762
Gruplar iginde 585,811
Toplam 593,573
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Serbestlik Kareler F Sig.
Derecesi Ortalamasi

4 2,412 3,789 ,005
595 ,637
599

4 ,564 1,118 ,347
595 ,504
599

4 ,269 ,348 ,845
595 ,773
599

4 2,836 4,230 ,002
595 ,671
599

4 1,864 1,778 ,132
595 1,049
599

4 1,940 1,971 ,097
595 ,985
599
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Market markasi ve deger bilinci ve bilingli
tiketim faktoérlerinde meydana gelen anlamli
farkhhigin ~ hangi  gruplardan kaynaklandigini
belirlemek LSD testi uygulanmistir. Tablo 21.’deki
testin sonuglarina gére markasi ve deger bilinci
faktoériinde 1500TL'den az ile 6000TL ve Usti, 1500-
2999TL ile 6000TL ve Ustli, 3000-4999TL ile 6000TL

ve (st aylk aile gelir gruplari arasindaki
farkhliklardan  kaynaklandigi  Bilingli  tliketim
faktoriinde ise 1500-2999TL ile 6000TL ve Ustd,
1500-2999TL ile 6000TL ve Ustii, 3000-4999TL ile
6000TL ve Ustli, 5000-5999TL ile 6000TL ve Usti
aylik aile gelir gruplari arasindaki farkliliklardan
kaynaklandigi gortlmektedir.

Tablo 21. Aylik Aile Geliri Arasindaki Farkin Kaynagini Belirlemek Uzere Uygulanan LSD Testine iliskin

Bagimli Degisken

Market Markasi
ve Deger Bilinci

Bilingli Tiiketim

1500TL'den az

1500-2999TL

3000-4999TL

5000-5999

6000TL ve Ustii

1500TL'den az

1500-2999TL

3000-4999TL

5000-5999

6000TL ve Ustii

1500-2999TL
3000-4999TL
5000-5999
6000TL ve Ustii
1500TL'den az
3000-4999TL
5000-5999
6000TL ve Ustii
1500TL'den az
1500-2999TL
5000-5999
6000TL ve Ustii
1500TL'den az
1500-2999TL
3000-4999TL
6000TL ve Ustii
1500TL'den az
1500-2999TL
3000-4999TL
5000-5999
1500-2999TL
3000-4999TL
5000-5999
6000TL ve Ustii
1500TL'den az
3000-4999TL
5000-5999
6000TL ve Ustii
1500TL'den az
1500-2999TL
5000-5999
6000TL ve Ustii
1500TL'den az
1500-2999TL
3000-4999TL
6000TL ve Ustii
1500TL'den az
1500-2999TL
3000-4999TL
5000-5999

Sonuglar
Ortalama Standart Sig. 95% Giiven Araligi
Fark (1)) Hata Alt Sinir Ust Sinir
-,09903 ,12812 ,440 | -,3507 ,1526
-,12769 ,13018 ,327  -,3834 ,1280
-,18534 ,15363 ,228 | -,4871 ,1164
-,39090" ,13196 ,003  -,6501 -,1317
,09903 ,12812 ,440 | -,1526 ,3507
-,02866 ,08589 ,739  -,1973 ,1400
-,08631 ,11846 ,467 | -,3190 ,1463
-,29187" ,08857 ,001  -,4658 -,1179
,12769 ,13018 ,327 | -,1280 ,3834
,02866 ,08589 ,739  -,1400 ,1973
-,05765 ,12069 ,633 | -,2947 ,1794
-,26321" ,09152 ,004  -,4429 -,0835
,18534 ,15363 ,228 | -,1164 ,4871
,08631 ,11846 467  -,1463 ,3190
,05765 ,12069 ,633  -,1794 ,2947
-,20556 ,12260 ,094  -,4463 ,0352
,39090" ,13196 ,003 | ,1317 ,6501
,29187" ,08857 ,001 1179 ,4658
,26321" ,09152 ,004 | ,0835 ,4429
,20556 ,12260 ,094  -,0352 ,4463
-,01130 ,13149 ,932 -,2695 ,2469
-,03949 ,13360 ,768  -,3019 ,2229
-,01063 ,15767 ,946 | -,3203 ,2990
-,34049" ,13543 ,012 -,6065 -,0745
,01130 ,13149 ,932 | -,2469 ,2695
-,02818 ,08815 ,749  -,2013 ,1449
,00067 ,12157 ,996  -,2381 ,2394
-,32919" ,09089 ,000 -,5077 -,1507
,03949 ,13360 ,768 | -,2229 ,3019
,02818 ,08815 ,749  -,1449 ,2013
,02886 ,12386 ,816  -,2144 ,2721
-,30101" ,09392 ,001  -,4855 -,1165
,01063 ,15767 ,946 | -,2990 ,3203
-,00067 ,12157 ,996  -,2394 ,2381
-,02886 ,12386 ,816 | -,2721 ,2144
-,32986" ,12582 ,009  -,5770 -,0827
,34049" ,13543 ,012 | ,0745 ,6065
,32919" ,09089 ,000 ,1507 ,5077
,30101" ,09392 ,001 | 1165 ,4855
,32986" ,12582 ,009  ,0827 ,5770

*_Ortalama fark degeri 0,05 seviyesinde anlamlidir.
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3.3.3.7. ikamet Edilen ilge Agisindan Hipotezlerin
Analizi

Katilimcilar arasinda farkhlik gosteren
market markasi ve deger bilinci ve promosyon

faktorlerine grup istatistikleri tablosundan (Tablo
22.) bakildiginda, Levent ilgesinde ikamet edenlerin
market markali olan Urunleri tercih etmedikleri ve
promosyon  faaliyetlerinden  etkilenmedikleri
soylenebilir.

Tablo 22. ikamet Edilen ilge Degiskenine iliskin Grup istatistikleri Tablosu

n Ortalama
Market Levent 200 3,3041
Markasi ve Bahcelievler 200  3,2018
Deger Bilinci
Beylikdlizi 200 3,0427
Total 600 3,1829
Uriin Yarar Levent 200 2,0750
Bahgelievler 200 2,1300
Beylikduizii 200 2,0250
Total 600 2,0767
Promosyon Levent 200 2,5200
Bahgelievler 200 2,2983
Beylikdiizl 200 2,2900
Total 600 2,3694
Bilingli Tiiketim = Levent 200 2,1100
Bahgelievler 200 2,1638
Beylikdlizi 200 2,0475
Total 600 2,1071
Fiyat-Kalite Levent 200 2,7375
Bahgelievler 200 2,8225
Beylikdiizi 200 2,7400
Total 600 2,7667
Marka Sadakati = Levent 200 2,6575
Bahgelievler 200 2,7875
Beylikdlizi 200 2,6350
Total 600 2,6933
Tablo 23.deki sonuglara bakildiginda

market markasi ve deger bilinci ve promosyon
faktorleri icin bulunan Sigma degerleri 0,05’den
kiicik oldugundan bu faktoérler icin H7 hipotezi
desteklenerek tiiketici tercihinde Uretici ve market
markalarina  yonelik  tutumlarin  belirlenen

Standart Standart Ortalamanin %95 Mini | Maks
Sapma Hata Giiven Araligi mum imu
Alt Sinir Ust Sinir "
,75339 ,05327 3,1990 3,4091 1,36 5,00
,84807 ,05997 3,0836 3,3201 1,00 | 5,00
,79394 ,05614 2,9320 3,1534 1,18 5,00
,80530 ,03288 3,1183 3,2474 1,00 | 5,00
,71065 ,05025 1,9759 2,1741 1,00 5,00
,80434 ,05688 2,0178 2,2422 1,00 | 5,00
,60151 ,04253 1,9411 2,1089 1,00 | 5,00
,71046 ,02900 2,0197 2,1336 1,00 5,00
,92646 ,06551 2,3908 2,6492 1,00 | 5,00
,92148 ,06516 2,1698 2,4268 1,00 @ 4,67
,75858 ,05364 2,1842 2,3958 1,00 | 5,00
,87738 ,03582 2,2991 2,4398 1,00 @ 5,00
,78923 ,05581 2,0000 2,2200 1,00 5,00

1,02070 ,07217 2,0214 2,3061 1,00 10,50
,62476 ,04418 1,9604 2,1346 1,00 5,00

,82764 ,03379 2,0407 2,1734 1,00 10,50
1,02474 ,07246 2,5946 2,8804 1,00 | 5,00
1,07612 ,07609 2,6724 2,9726 1,00 @ 5,00
,97964 ,06927 2,6034 2,8766 1,00 | 5,00
1,02663 ,04191 2,6844 2,8490 1,00 | 5,00
,94786 ,06702 2,5253 2,7897 1,00 5,00
1,05435 ,07455 2,6405 2,9345 1,00 | 5,00
,97932 ,06925 2,4984 2,7716 1,00 5,00
,99546 ,04064 2,6135 2,7731 1,00 | 5,00
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katilimcilar ikamet edilen ilce arasinda farkhlik
gosterdigi sonucuna varilmistir. Diger tim faktorler
icin H7 hipotezi desteklenmeyerek her faktor igin
belirlenen ikamet edilen ilce katilimcilar arasinda
farkhlik olmadig1 sonucuna varilmistir.



Cilt/Vol: 22 — Say/No: 3 = ‘ : o Anadolu Universitesi
2 5 Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

Tablo 23. ikamet Edilen ilce Degiskenine iliskin ANOVA Tablosu

Kareler Toplami Serbestlik Kareler F Sig.
Derecesi Ortalamasi
Market Markasi ve Gruplar arasinda 6,939 2 3,469 5,429 ,005
Deger Bilinci Gruplar icinde 381,515 597 639
Toplam 388,454 599
Uriin Yarar Gruplar arasinda 1,103 2 ,552 1,093 ,336
Gruplar iginde 301,245 597 ,505
Toplam 302,348 599
Promosyon Gruplar arasinda 6,807 2 3,404 4,473 ,012
Gruplar iginde 454,299 597 ,761
Toplam 461,106 599
Bilingli Tiiketim Gruplar arasinda 1,354 2 ,677 ,988 ,373
Gruplar iginde 408,953 597 ,685
Toplam 410,307 599
Fiyat-Kalite Gruplar arasinda ,936 2 ,468 ,443 ,642
Gruplar iginde 630,398 597 1,056
Toplam 631,333 599
Marka Sadakati Gruplar arasinda 2,711 2 1,355 1,369 ,255
Gruplar iginde 590,863 597 ,990
Toplam 593,573 599
Market markasi ve deger bilinci ve Bahgelievler ile Beylikdiizii ikamet edilen ilge
promosyon faktorlerinde meydana gelen anlamli gruplari arasindaki farkhliklardan kaynaklandig
farklihgin ~ hangi  gruplardan  kaynaklandigini gorilmektedir. Promosyon faktoriinde ise Levent
belirlemek LSD testi uygulanmistir. Tablo 24.’deki ile Bahgelievler, Levent ile Beylikdiiziiikamet edilen
testin sonuglarina gére market markasi ve deger ilge gruplari arasindaki farkliliklardan kaynaklandigi
bilinci  faktoriinde Levent ile Beylikdizd, gorilmektedir.

Tablo 24. ikamet Edilen ilge Arasindaki Farkin Kaynagini Belirlemek Uzere Uygulanan LSD Testine
iliskin Sonuglar

Bagimh Degisken Ortalama Standart | Sig. 95% Giiven Araligi
Fark (I-)) Hata Alt Sinir Ust Sinir
Market Markasi ve | Levent Bahgelievler ,10227 ,07994 201 -,0547 ,2593
Deger Bilinci Beylikdiizt ,26136" ,07994  ,001 ,1044 ,4184
Bahgelievler Levent -,10227 ,07994 = ,201 -,2593 ,0547
Beylikdiizi ,15909" ,07994 047 ,0021 ,3161
Beylikdizii Levent -,26136" ,07994 001 -,4184 -,1044
Bahgelievler -,15909" ,07994  ,047 -,3161 -,0021
Promosyon Levent Bahgelievler ,22167" ,08723  ,011 ,0503 ,3930
Beylikdiizi ,23000° ,08723  ,009 ,0587 ,4013
Bahgelievler Levent -,22167" ,08723 011 -,3930 -,0503
Beylikdiizl ,00833 ,08723 924 -,1630 ,1797
Beylikdlizi Levent -,23000" ,08723  ,009 -,4013 -,0587
Bahgelievler -,00833 ,08723 924 -,1797 ,1630

*. Ortalama fark degeri 0,05 seviyesinde anlamlidir.
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SONUC VE ONERILER

Markalarin gelismesi ve pazar payinin fazla
olmasini saglayan unsurlar, 6énem tasimakta ve
bilim insanlar tarafindan da arastirilan konular
arasinda yer almaktadir. Kimi markalarin gelisimi
¢ok uzun zamanda, kimisinin de daha kisa
sirelerde olmaktadir. Bu sirecin uzun ya da kisa
olmasinda ve pazar payinin gelistiriimesinde talep
ve tliketici sadakati unsurlarinin olusturulmasi
gerekmektedir. Market markali Grlnler c¢ok
boyutlu bir gelismenin icinde yer almaktadirlar. Bir
yandan tiketici icin alternatif olurken, diger
yandan da perakendecinin faydasini artirmaktadir
(Albayrak ve Dolekoglu, 2006:215).

Tlketicilerin Uretici ve market markalara
yonelik olusturduklari tutumlari tespit etmek igin
cinsiyet, yas araligi, egitim durumu, medeni durum,
meslek, aylk aile geliri ve ikamet edilen ilce gibi
demografik 6zelliklerin belirlenen market markasi
ve deger bilinci, Grlin yarari, promosyon, bilingli
tiketim, fiyat-kalite ve marka sadakati faktorleri
Gzerindeki etkileri incelenmistir.

Tlketici tercihinde Uretici ve market
markalarina yonelik tutumlarin market markasi ve
deger bilinci, Grtin yarari, promosyon, bilingli
tuketim, fiyat-kalite ve marka sadakati faktorlerine
gore incelendiginde her faktor igin cinsiyetin bir
farkhlik olusturmadigl sonucuna varilmistir. Ayni
durum promosyon faktori disindaki tim faktorler
icin yas aralklarinda da gecerlidir. Promosyon
faktori incelendiginde 35-46 yas araligindaki kisiler
lzerinde etkisi olmadigina ve bu yas grubundaki
kisilere yapilan promosyon faaliyetlerinin bosa
gidecegi soOylenebilir. Demirci Orel (2006:50)
yapmis oldugu calismada yas degiskeni ile market
marka egilimli olma arasinda herhangi bir iliski
bulmamistir. Calismada egitim duzeyi arttikca
market markal Grlnlere olan talebin azaldig
sonucuna varilmistir.  Bu arastirma  egitim
durumuna bakildiginda, sadece {riin yarari
faktoriinin tuketici tercihinde dretici ve market
markalarina  yonelik  tutumlarinda  farkhhk
gosterdigi sonucuna varilmistir. Diger tim faktorler
icin  katimcilar arasinda farkliik  olmadigi
sonucuna varilmistir. Katilimcilar arasinda (riin
yarari faktoriinde gorulen farkhihigin nedeni ilk-
ortadgretim mezunu olan tiketicilerin  Griin
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tercihlerinde faydanin en vyiksek olmasi
duslincesine fazla yonelmemelerine
dayanmaktadir. Arastirma bulgulari
kiyaslandiginda blylk Olglde benzerlik

gostermektedir.

Medeni duruma bakildiginda ise, sadece
market markasi ve deger bilinci faktoriiniin bekar
ve evli katihmcilar arasinda farklihk gosterdigi
sonucuna varilmistir. Bekar katilimcilarin market
markasi ve deger bilincinin evli katihmcilara gére

daha vyiksek oldugu gorilmektedir. Meslek
gruplarina bakildiginda, sadece fiyat-kalite faktori
icin tuketici tercihinde (lretici ve market
markalarina yonelik tutumlarin  katihmcilarin

meslekleri arasinda farkhlik gosterdigi sonucuna
varilmistir. Diger tim faktorler igin katihmcilar
arasinda farkhlik olmadigi sonucuna variimistir.
Katilimcilar arasinda  fiyat-kalite faktorinde
gortlen farklihgin nedeni Grin tercihlerinde fiyat
ile kalite arasinda olan iliskinin ylksek olmamasina
dayanmaktadir.

Aylik aile gelirinde ise, market markasi ve
deger bilinci ile bilingli tiketim faktorleri igin
tliketici tercihinde Uretici ve market markalarina
yonelik tutumlarin belirlenen aylik aile gelirine
sahip katilimcilar arasinda farkhlik gosterdigi
sonucuna varilmistir. Samkar ve Given (2019:91)
yapmis olduklari calismada 6zel markah Griinlerin
satin alinma sikhginda gelir durumunun en
belirleyici  degisken oldugu, gelir durumu
ylkseldikce 06zel markah {Grlinleri satin alma
sikhginin azaldigl sonucuna varmiglardir. Albar ve
Oksiiz (2013:885)’ise yapmis olduklari calismada

gelir  durumu arttikca 6zel markali Urin
tercihlerinin de arttig sonucuna varmislardir. Bu
faktorler icin elde edilen sonuglar vyapilan

¢alismalarla paralellik gostermektedir. Diger tim
faktorler icin katihmcilar arasinda farklilik olmadigi
sonucuna varilmistir.

Tuketicilerin  ikamet ettikleri ilgelere
bakildiginda, market markasi ve deger bilinci ve
promosyon faktorleri icin tiiketici tercihinde Uretici
ve market markalarina yoénelik tutumlarin
katilimcilarin ikamet ettikleri ilge arasinda farkhhk
gosterdigi sonucuna varilmistir. Diger tim faktorler
icin katihmcilar arasinda farkhlik olmadig
sonucuna varilmistir.
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Katilimcilar arasinda market markasi ve
deger bilinci ve promosyon faktorlerinde goriilen
farkhhgin nedeni Levent ilgesinde ikamet edenlerin
market markali Grlnlere egilim gostermedigi
gorilmektedir. Levent ilgesinde ikamet edenlerin
market markali Grlinlere ydnelmemelerine ve
olusturulan  promosyon faaliyetlerine fazla
yonelmemelerine dayanmaktadir. Konu ile ilgili
yapilan diger ¢alismalar incelendiginde belirli bir
bolge ya da il bazinda yapildigi gérilmdistir. Bu
¢alisma da farklh ekonomik diizeyde oldugu var
sayilan 3 ilce kiyaslanarak yapilmistir.

Bu c¢alismadan kullanilan 6lcegin alindigi
Garretson, Fisher ve Burton (2002:91-99) un
calismasina bakacak olursak; olumlu ve olumsuz
olmak Uzere toplam 14 hipotez olusturulmus,
bunun 13’0 arasinda anlamli farklilik
bulunmustur. Beklendigi gibi market markalarina
ve Uretici markalara karsi tutumlarda farkhlik
oldugu  gorilmuistir.  Calismada  asagidaki
sonuglara ulasiimistir.

e Deger bilinci, market markalarina ve lretici
markalara yonelik tutumlarla pozitif yonde
iliskilidir. Her iki iliski icin de hemen hemen
ayni olan katsayilarla deger bilinci, market
markalarina ve dretici markalara karsi
olumlu tutumlari olan tiketiciler igin bir
motivasyondur.

e Fiyat-kalite iliskisi bakimindan, market
markalarinin daha diisiik ortalama fiyatlari
olmasinin bu tir drinlerin  tiketiciler
tarafindan daha az ¢ekici bulduklari ama
ayni tiuketicilerin  Gretici  markalarin
promosyonlarini daha olumlu goérdikleri
sonucuna varilmistir.

e Miusteri algisi market markalarina ve
Uretici markalara yonelik tutumlarda
farkhlasmaya yonelik bir faktér oldugu
sonucuna varilmistir. Akilli alisveris yapan
kisiler tasarruf etmekle ilgileniyor ancak bu
paradan nasil tasarruf ettikleri de onlar igin
onem tasiyor.

e Deger bilincine sahip tiiketicilerin market
markalarina daha az sadik olduklari,
bunlari Uretici markalarla degistirme
egiliminde olduklari gorilmustdr.
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Garretson, Fisher ve Burton’un galismasini
%78’i kadin olan orta diizey gelire sahip ev halki
Uzerinde vyukarida belirtilen faktorlere gore
hipotezler olusturularak gergeklestirilmistir. Bu
¢alismada ise gelistirilen Olcege demografik
ozellikler {izerinden hipotezler olusturulmustur.
Calismamizin bu yoniyle 6l¢ege farkh bir boyut
getirdigi sdylenebilir.

Sonu¢ olarak, olusturulan 6 faktor
belirtilen demografik ozelliklere gore
incelendiginde bazi 6zelliklerin farkhlik olusturdugu
bazilarinin ise farkhlik olusturmadigi sonucuna
varilmistir.  Uriin  yarari faktérii igin  egitim
durumunun, market markasi ve deger bilinci
faktori icin medeni durum, aylk aile geliri ve
ikamet edilen ilgenin, fiyat-kalite faktori icin
meslek gruplari, bilingli tiketim faktori icin ayhk
aile geliri, promosyon faktorl icin ikamet edilen
ilce ozelliklerinin farkh oldugu gorilmistir. Elde
edilen sonuglarin birbirini destekler nitelikte olmasi
sebebiyle dikkate alinmasi gerekmektedir.

Son olarak gelecek c¢alismalara yol
gosterebilmek adina, market markali Grinlerin
menseileri yani tretildikleri Glkeler dikkate alinarak
tiketicilerin tutumlari Gzerinde c¢ahsilabilir. Bir
diger oneri ise; demografik farkhlklar ile ilgilidir.
Calismamizda istanbul ili Levent, Bahgelievler ve
Beylikdiizii semtlerinde ikamet eden kisiler
anakitle olarak secilmistir. Daha genis ve farkli
demografik 6zelliklere sahip katilimcilar ile ¢calisma
gelistirilebilir. Bir baska 6neri sunmak gerekirse de,
market markal drinlerin reklamlarinda taninmis
Unldlerin kullaniminin tiketici algisinda ne denli
etkili oldugu arastirilabilir.

ARASTIRMACILARIN KATKI ORANI
CIKAR GCATISMASI BILDIRiMI

BEYANI VE

Arastirmacilar herhangi bir ¢ikar ¢atismasi
bildirmemisgtir.
olarak

Arastirmacilar ortak

katkida bulunmuslardir.

makaleye
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