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OZET

Diinyada perakendeciligin énemli bir gelisme gosterdigi agiktir. Bu
gelisme ayni zamanda rekabete de neden olmaktadwr. Rekabette iistiinliik
saglamak isteyen perakendeci kuruluslar kendi perakendeci markalarina
daha fazla énem vermektedirler. Bu ¢alismanin amact da perakendecilerin
onem verdigi perakendeci markalarmin tiketiciler tarafindan nasil
algilandiginmin ve tiiketici tutumlarvun arastirilmasidir.

ABSTRACT

It is obvious that retailing has shown an important development in
the world. At the same time this development is making a competition. In this
competition, the retailer firms which wants to gain superiority, is giving more
importance to their own brands. The purpose of this work is to research how
it is perceived retailer’s brands that are found important by the consumers
and to research consumer attitute.

GIRIS

Ulkelerin ulasmis olduklar1 sosyo-ekonomik ve teknolojik gelisme
seviyelerine gore perakendecilik de gelismektedir. Bu baglamda iilkeler
arasinda farkliliklar bulunmakla beraber, stire¢ gelisim yoniindedir.
Ulkemizde de 90’1 yillarin baslarindan itibaren perakendecilik sektoriinde
¢ok onemli gelismeler gozlenmistir. Gerek ulusal gerekse cok uluslu
perakendeci kuruluslarin olusturdugu organize perakendeciler pazardan daha
biiylik pay alir hale gelmislerdir. Bu hizli gelisme, beraberinde yogun bir
rekabeti de getirmistir. Rekabet ortamindaki perakendeci kuruluslar
kendilerine bir avantaj saglamak iizere 6zel markal (private label) iiriinler
gelistirmeye baglamislardir. Baslangigta ucuzlugu sembolize eden bu
perakendeci markalar1 giderek ucuzlugun yaninda kalitenin de sembolize
edilmesini hedef almiglardir. Pazarlamada tiiketiciye sunulan mal ya da
hizmetin yaninda bunun tiiketici tarafindan algilanmasi da ¢ok 6nemlidir. Bu
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nedenle bu calismada perakendeci markalari hakkinda genel bazi bilgiler
verildikten sonra, perakendeci markalart satin alan ve almayan
tiiketici/miisterilerin bu markalara karsi tutumlar1 belirlenmeye calisilacak ve
secilmis bazi demografik ozelliklerle tutum ifadeleri arasinda bir iliski olup
olmadigi arastirilacaktir.

1. KONUNUN GECMIiSi
1.1. Marka Kavrami ve Tanimi

Genis bir terim olan marka sozciigii, daha dar diger terimleri igerir.
Bir marka; bir satici ya da saticilarin bir grubunun tirtin ya da hizmetlerini
tanimlamaya yonelik bir isim, terim, sembol veya ozel tasarim ya da bu
elemanlarm bazilarinin bilesimidir. Bir marka, bir saticinin iiriin ya da
hizmetlerini rakiplerininkinden farklilastirir. Marka ismi, markadan daha dar
kapsamli olup, markanin sézle sdylenebilen kismidir. Marka sembolii ise,
markanin gozle goriilebilen, ama sozle sdylenemeyen kismudir.' Marka
(brand) genis bir terimdir. Uriiniin bicimi ve ambalaj1 disinda, mali belirleyen
hersey marka kapsamma girer. Ornegin, marka adi ve marka sembolii,
markadir ya da markanin bir parcasidir. Ancak, marka, ne sadece marka
ismidir, ne de marka semboliidiir.> Marka bir iiriin veya hizmetin kimligidir.
Uriin hattinda birden fazla iiriiniin veya farklilagtirilmis @iriin veya hizmetin
olmasi halinde tek marka veya ¢ok marka karari, stratejik bir ozellik
gostermektedir. Benzer sekilde, markasizlik yaninda firmanmn iretici olup
olmamasina gore, liretici, pazarlama ve dagitim kanali markalarindan soz
edilebilmektedir.’ Marka, bir iiriin ya da hizmeti, konumu ve kisiligi ile
rekabet ortaminda farklhilastirir.* Marka, tiiketicinin zihninde bir iriiniin
digerinden ayrilmasmnin yontemi olarak algilanan iiriin tanimlayicisidir.’
Ticari marka (trademark) yasal bir terimdir. Ticari marka, bir tek sirket
tarafindan kullanilmak tizere yasal olarak tescil edilmis sadece sembol ya da
isaretleri icerir. Bir hizmet markasi (service mark) da onerilen hizmeti ima
etmesinin disinda bir ticari marka ile aymdir.® Marka sicile kaydedildiginde,
diger bir ifadeyle tescil edildiginde yasallasir ve yasal koruma saglar.’

Her iilkede, o iilkenin belirledigi kurum tarafindan yapilan marka
tescil islemi, Tirkiye’de Tiirk Patent Enstitiisi Kurumu tarafindan

Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Genisletilmis 6. Basim, Der Yaynlart, Istanbul, 1994,
$.150

ilhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar-Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
Istanbul, 1987, s.142

Muhittin Karabulut / ismail Kaya, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, isletme Fakiiltesi
Yayim, Yay. No:245, Genisletilmis 4.Basku, Istanbul, 1991, s.34

Graham Hankinson / Philippa Cowking, Branding In Action: Cases And Strategies
Profitable Brand Management, McGraw-Hill Company, London, 1993 s.1

5 Trevor Watkins, The Economics of The Brand, McGraw-Hill Inc. 1986, s.3

¢ Perreault / McCarthy, 5.209

Ismet Mucuk, a.g.e. s.150
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yapilmaktadir. Tirk Patent Enstitiisi markayi; bir tesebbiisiin mal ve
hizmetlerini bir bagka tesebbiisin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamas1 kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bigimi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bigcimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretler olarak tanimlamaktadir.®

1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Eski Yunan ve Roma Medeniyetleri’nde kullanilmis markalara ait
ornekler mevcuttur.” Alisverisin ilk dénemlerinde insanlar, iiriinlerini tanitan
resimler kullanmiglardir. Ornegin; Eski Roma’da kasaplar {iriinlerini
tanimlayan bir dizi jambon resmi kullanmislardir. Eski Misir’da tugla
tireticilerinin mallarinin tizerine ¢izdikleri semboller de markalama olarak
kabul edilmektedir. Ciinkii o tarihlerde bu islemler, tiriinlerin, o iirtinleri
yapanlar tarafindan sahiplenilmesi amaciyla yapilmistir. Markanin isletmenin
bir kimligi olarak algilanmasi ise yirminci yiizyila rastlamaktadir. Daha
onceleri sadece tiriinleri farklilastirma amaci giiden marka, giiniimiizde artik
anlam1 olan marka imaj1, marka kisiligi gibi anlamlara kavusmustur. *°

Giintimiizde isletmelerin pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir
pargasi olan marka, tirtin farklilastirmasindan, rekabet avantajina, iiriiniin
yasal olarak korunmasindan, tiiketici ile olan iletisimine, pek c¢ok yararla
birlikte anilmaktadir. Giiniimiiz isletmeleri, mal ve hizmetleri i¢cin marka
gelistirme, marka konumlandirma, marka yonetimi gibi pek c¢ok faaliyeti
gerceklestirmek konusunda ¢ok biiyiik harcamalar yapmaktadirlar.

1.3. Perakendeci Markasi1 Kavrami

Ingilizce’ de “private label”, “own label”, “distributor’s brand”,
“store brand”, “own brand” , “retailer brand” gibi terimlerle ifade edilen bu
markalarm, Tiirk¢e’ de ise “market markas1”, “6zel marka”, “bireysel
marka”, “dagitici markas1”, “magaza markas1” gibi Kkarsiliklari
bulunmaktadir.Bu ¢aligmada “perakendeci markas1” kavraminin kullanilmasi
uygun bulunmustur.

Perakendecinin adimi tasiyan ya da perakendeci tarafindan o6zel
olarak yaratilan magaza markalari; kagit tiriinler, deterjan, gazli icecekler,
gibi diizenli tiiketilen tirtinlerden, etnik yiyecekler, recetesiz ilaclar, diyet
iiriinleri gibi 6zel iiriinlere kadar pek gok iiriin ¢esidi i¢in kullaniimaktadir."'

http://www turkpatent.gov.tr/sorucevap/sorucevap 1.htm; 18-05-2003

De Leslie Chernatory / Malcolm McDonald, Creating Powerful Brands In Consumer:
Service And Industrial Markets, 2" Ed., Oxford: Butterworth Heinemann, 2000, s.28

' Susannah Hart / John Murphy, Brands The New Wealth Creators, London, McMillan Press
Limited, Interbrand, 1998, ss.13-14

Renan Burduroglu , Diinyada ve Tiirkiye’de Market Markalarimin Gelisimi, . Market
Markalart Konferansi Notlar1 (Retailing Institute), istanbul 2001
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1.4. Perakendeci Markalarimin Tarihsel gelisimi

Perakendeci markalarinin ortaya ¢ikisi; kendi aralarindaki rekabet ve
bununla beraber profesyonellesme sonucu, performans kriterlerinde istenilen
seviyeye ulasilmasi ve tiriinlerini yiiksek kar marj1 ile satan iireticilere karsi
perakendecilerin avantaj arayislarina dayanir.

[lk olarak, 1970’ li yillarin ortasinda Fransa’ da 6zel bir hipermarket
tarafindan marka bagimlilig diistik tirtinler i¢in ambalajinda sadece iireticinin
isminin ve riin tanimlamasinin yapildigl, jenerik tirtin olarak nitelendirilen
6zel marka uygulamasi yapilmistir. Yetmisli yillarin sonlarina kadar, bu 6zel
markalar genellikle perakendeci magazalar icin dusiik {riin sunumuna
yonelik olarak kullanilmistir.

Baslangigta yonetimsel anlamda gii¢lenen perakendecilerin, iiretici
markalaria karsi gelistirdikleri 6zel markalarla itiriin fiyatinin diistikliigii
vurgulanirken, iiretici markalarinin kalitelerine heniiz ulasilamamuistir. Ancak
yine de baslangigta ucuz iriin kavrami ile yola ¢ikmak, perakendeci
magazalarin soziiedilen tiriinler igin su an bile gegerli olan ucuzcu imajlarinin
olugsmasinda etkili olmustur. 1990° Ii yillara gelindiginde ise perakendeci
markalarmin fiyat avantaji devam ederken, kaliteleri de oldukea iist noktalara
ulagmustir.

1.5. Perakendeci Markalarinin Diinyadaki Durumu

Perakendeci markalari, ozellikle stipermarket kategorisinde tiim
diinyada oldukca fazla énem kazanmaya baslamistir. Ozel markalar, iiriin
taklidinden iiriin yeniliklerine dogru gelisim gostermektedir."

Bundan dolayi, 70’ li yillarda sadece fiyat konusunda iiretici
markalaria rakip olan perakendeci markalar1 son donemde kalite ve yenilik
anlammda da dretici markalarinin  giiclii  rakipleri  olmuslardir.
Perakendecilikteki gelismelere paralel olarak, tiim diinyada perakendeci
markalarin toplam satiglar igerisindeki pay1 da artmaktadir. Bu alanda en
biiyiik paya sahip olan iilke Ingiltere' dir. Bu iilkede satislarin %45.4° inii
perakendeci markali iiriinler olusturmaktadir. ' Bu oran 70’ li yillarm
sonunda % 20’ ler dolayindadir. Ingiltere’ de perakendeci markaciligindaki
bu basarinin nedeni bu tilkedeki biiyiik siipermarketlerin ve perakendeci alt
yapisinin diger Avrupa iilkelerine nazaran farkli olmasidir. ° Bu iilkede,
ozellikle perakendecilik alaninda yeterli marka korumalari olmadigi igin iiriin
ozellikleri  itibariyle  ¢cok  kolay  kopyalanip,  disik  fiyatla

Chernatory / McDonald, a.g.e. s.234

Jenae Lepir, European Private Label, Global Cosmetic Industry, Vol.169, No.2, August
2001, .72

Renan Burduroglu, Market Markalarinda Yeni Gelismeler, 11.Market Markalari
Konferansi Notlar1, (Retailing Institute), Istanbul, 2002,

Baltas George, Understanding and Managing Store Brands, The Journal of Brand
Management, Vol.6, No.3, January 1999, s.176
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satilabilmektedir.Avrupa’ daki diger tilkelerde market markasi kavrami
Ingiltere’ de oldugu gibi yogun olmamakla beraber yine de oldukg¢a 6nemli
bir seviyeye ulasmistir. Ornegin, Fransiz Carrefour cirosunun % 33’ iinii
kendi magaza markalarindan elde etmektedir. '°

Avrupa {iilkeleri arasinda perakendeci markaciliginda pazar liderligi
tirtin kategorileri bakimindan gesitlilik gostermektedir. Temizlik tirtinleri ve
kisise]l bakim iriin kategorisinde Ingiltere, igecek iiriin kategorisinde
Almanya, gida iiriin kategorisinde ise Fransa pazarda lider konumdadur."’

Amerika Birlesik Devletleri’ nde ise durum biraz farklidir. Son
donemlerdeki gelismelere ragmen perakendeci markalarin toplam satiglar
icindeki pay1 Avrupa ile kiyaslandiginda diisiiktiir. Bu konudaki kaynaklar,
Ingiltere ve bazi belli bash Avrupa iilkelerinde 6zel markalarin toplam
satiglar i¢cindeki payimnin % 40 ila % 50 arasinda olmasina karsin ABD’ de %
12 ila % 15 dolaynda oldugunu gostermektedir.'”® Tiim diinyada,
perakendeci markalarina olan ilginin artacagi yoniinde Ongoriiler
bulunmaktadir.

1.6. Perakendeci Markalarmin Tiirkiye’deki Durumu

Tiirkiye’ de ozellikle 1990’ lardan itibaren perakende sektoriinde
gozlenen gelismelere paralel olarak, belli bagh zincirleri de i¢eren organize
perakendeci kuruluslarin pazarda daha onemli bir paya sahip olduklari
goriilmektedir. Ancak, pazardaki bu gelisme rekabeti de beraberinde
getirmistir. Bu rekabet, perakendeci markalarin gelisimini de saglamistir.
Perakendeci markasi olarak nitelendirilen bu markalara reyonlarinda yer
veren belli bash perakendeci kuruluslar; Migros, Gima, Tansas, Ismar,
CarrefourSa, Real’ dir.

Tiirkiye’ de perakendeci magaza markalari, heniiz Avrupa ve ABD’
de oldugu gibi yiiksek cirolara sahip degillerdir. Bu markalarin toplam
satislardaki pay1 % 3.2” dir. Ancak, bu miktar gittikce artmaktadir. Tiirkiye’
deki perakendeci markalarinin toplam cirodaki pay1 ve biiyiime yiizdeleri
tablo:2 “de verilmektedir.'’

Tablo 1: Tirkiye’de Perakendeci Magaza Markalarinin Toplam Ciro
ve Biilyiimedeki Paylar1

2001-2002 Ciro Pay1 % Biiyiime %
Gida 29 18.4
Kisisel Bakim 4.3 28.5
Temizlik 54 17.0
Diger 1.8 62.3
TOPLAM 3.2 18.7

Kaynak: 2002 Market Markalar1 Raporu (Retailing Institute)

Burduroglu, TI. Market Markalar1 Konferansi, Konferans Notlar
Buyurgan, I. Market Markalar Konferansi Notlari,

18 Progressive Grocer, Vol.79, No.8, August 2000, s.38

Burduroglu, TI. Market Markalar1 Konferanst Notlari,
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Tiirkiye’ de perakende magaza markali iiriinlerin satiglarinin gok
hizli artmasina ragmen marka bagimlilig1 heniiz olusmamistir. **Tiirkiye® de
perakendeci magaza markalar1 6nemi gittikge artan bir kavram olmaktadir.
Ttrkiye’ de perakendecilerin kendi markalarini, rekabet avantaji yakalamak,
miisteri bagimlhilig1 saglamak ve tatmin diizeyini arttirmak iizere pazarlama
bileseni olarak kullandiklari gézlenmektedir. *'

Tirkiye” deki perakendecilerin amaci; tiretici firmalarin markalarina
esdeger kalitede ancak fiyat avantaj1 olan kendi markalari ile pazarda 6nemli
bir konuma gelebilmektir.

1.7. Tiiketicilerin Marka Tutumlarn
1.7.1 Tiiketici Tutumlan

Tutum kelimesinin anlami, uygunluk veya uyum saglama
anlamindaki Latince Aptus teriminden gelmektedir.”” Tutumlarla ilgili,
ozellikle son yiizyilda psikologlar tarafindan yapilan arastirmalar sonucu
yaklagik 100 tanim yapilmis ve bu tutumlarla ilgili 500’ iin {izerinde 6l¢iim
gelistirilmistir Z Tutum, nesneler, insanlar ya da olaylar hakkinda olumlu ya
da olumsuz degerlendirmelerin bir bigimde ifadesidir.** Tutumlar, kisileri
belirli uyaranlara kars1 tutarli davranmaya yonelterek, onlar1 herseyi yeniden
yorumlama zahmetinden kurtarmaya yararlar.”

Tiiketici tutumlari, bir markaya veya pazarlama programinmn bir
ozelligine karsi potansiyel bir davranig olarak nitelendirilebilir. Tutumlar,
inanglar gibi yiiksek olciide kalici olmadigi gibi, hevesler gibi gelgec
ozellikte de degildir. Diger bir ifadeyle, tutumlar degisebilmektedir. Bu
durum, ilgili mala-hizmete veya markaya karsi olumsuz bir tutumun, hep
ayn1 sekilde kalmayabilecegini ve degisebilecegini gostermektedir.”

Tutumlarda, kisinin geg¢misten gelen deneyimleri, aile ve yakin
gevreyle olan iliskileri ve ayrica kisilik rol oynar. Tiiketicinin isletme ve
mamullerine karsi tutumu, pazarlama stratejisinin basarisi veya basarisizlig
acisindan 6nemlidir. Bu yiizden pazarlama yoneticileri satiscilar vasitasiyla
direkt olarak tiiketici goriislerini sorma yoluyla veya arastirmacilar kullanip,

2 Buyurgan, I. Market Markalar1 Konferans: Notlari,

Kemal Kurtulug / Sema Kurtulug / Tiilay Yenigeri / Eyiip Yaras, Perakendeci Markas:
Tiiketicilerinin Tercihleri ve Bu Tiiketicileri Ayirmada Kullanmlabilecek Temel
Degiskenler Uzerine Bir Pilot Arastirma, Istanbul Universitesi, Isletme iktisad: Enstitiisii
Dergisi, Y11 12, Say1 38, Ocak 2001, ss. 22-40

C. John Mowen, Consumer Behavior, 3 Ed. New York: MacMillan Publishing Company,
1993, 5.264

Paul Peter / C. Jerry Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, 2™ Ed., Boston:
Irwin, 1990, s.136

Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslar, Karadeniz Teknik Universitesi Yayini, 1987, 5.78
Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye
Uygulamalar, Gelistirilmis 7.Baski, Istanbul, 1997, 5.211

Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscilik ve Yonetimi, Bilimsel Yayinlar-4, 2.Baski,
Istanbul 1998, ss. 23-24

21

22

24
25

26
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motivasyon arastirmalar1 ve gelistirilmis bazi tutum 6lcek testleri yaptirmak
gibi gesitli yollardan tiiketici egilimlerini belirlemeye ¢alismalidir.”’

Tutum, bir kisinin bir seye bakis agisidir. “Birsey” bir iiriin, bir
reklam, bir satis elemani, bir firma ya da bir fikir olabilir. Tutumlar, 6grenme
ve satinalma gibi 6nemli karar stireglerini etkiledigi i¢in; pazarlamacilar i¢in
¢ok 6nemli bir konudur. Pazarlamacilar genellikle, potansiyel miisterilerinin
ve onlarla c¢alisanlarin tutumlarint anlamaya calisirlar. Miisterilerin
tutumlarini anlamaya ¢alismak bu tutumlar1 degistirmeye ¢alismaktan daha
ekonomiktir. Tutumlar siirekli olma egilimindedir. Ozellikle negatif olan
mevcut tutumlart  degistirmek bazan gereklidir. Fakat bu durum
pazarlamacilarin yiizyiize oldugu ¢ok zor bir konudur.”®

1.7.2 Tutumlarin Ozellikleri

Kagitgibast’ ya (1979) gore; tutumlarin hem tiim olarak, hem de tek
tek bilesenleri igin s6z konusu olan bazi 6zellikleri vardir. Kisilerin tutumlari
bu 6zelliklerdeki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Bu 6zellikler: *°

e Giic derecesi,

o Karmasiklik,

o Bilesenler arasi tutarlilik,

e Diger tutumlarla iliski ve merkezilik,

e Tutumlararasi tutarlilik,

e Tutumlar 6grenilirler,

o Kisiler bir tek tutum degil, tutumlar biitiinii olustururlar,

e Tutumlar degistirilebilirler.

1.7.3 Tutumlarin islevleri

Tutumlarin, bu tutumlar1 gelistiren Kisilere nasil hizmet ettigini
anlayabilmek i¢in 6ncelikle tutumlarin diizenleme, deger ifade etme, benlik
savunma ve bilgi fonksiyonlarinin pazarlamacilar tarafindan bilinmesi
gerekmektedir. Bu fonksiyonlarin her biri, iiriinlere, magazalara, veya
satinalma yontemlerine kars1 olan bireysel yatkinliklara yoneliktir. Uriinlere,
hizmetlere, magazalara ya da markalara karsi olan pozitif tutumlari
giidiilemeye ve onlarin birer ihtiyag olarak algilanmasini saglarlar. *°

Y Mucuk, a.g.e. $5.86-87

2 Perrault / McCarthy, a.g.e. s.154

% Yavuz Odabast / Baris Giilfidan, Tiiketici Davramsi, MediaCat Kitaplari, Kapital Medya
A.S., Istanbul, 2002, 5.164

C. Glenn Walters / J. Blaise Bergiel, Consumer Behavior, Cincinnati: South-Western
Publishing Co., 1989, ss. 183-185
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1.7.4 Tutum Gelistirme

Tutumlarda degisim ve buna bagli olarak gelisim, kisinin 6grenme
stireci ile ilgilidir. Tutumlardaki degisim ve gelisim 6grenme siireci sonunda
olusur.”’

Tutumlar1 olusturan ii¢ temel bilesenden s6z edilebilir. Bunlar;
biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerdir. Her bilesen bir digerini
etkilemektedir. Bunu bir 6rnekle agiklamak gerekirse; Komili Tadim yagmin
olumlu yararlar (biligsel) saglayacagma inanilirsa, tiiketicinin Tadim’1 hos
bulacagi ve sevecegi beklenir(duygusal). Sonugta tiikketici olumlu bir davranig
olarak iriinii satin alip(davranigsal), kullanir. Tutum g¢aligmalarinda once
biligsel bilesenin, sonra duygusal bilesenin gergeklestigi, bunu ise davranigsal
bilsenin takip ettigi varsayilagelmistir. *>

1.7.5 Tutumlar ve Pazarlama Stratejileri

Pazarlama acisindan tiiketici tutumlar1 olduk¢a onemlidir.
Pazarlamacilar, 6zellikle tirtin ya da markalar1 igin pazari bolimlendirme
siirecinde tiiketici tutumlarint dogru degerlendirirlerse olduk¢a ©nemli
rekabet avantaji saglayacaklardir. Ayrica pazarlamacilarin  tiiketici
tutumlarin iiriin gelistirmede de dikkate almalar1 yararli olacaktir. **

1.7.6 Tutumlarin Belirlenmesi ve Ol¢iimii

Tutumlarimizin; birer tiiketici olarak {iriinlere, markalara,
magazalara, ambalajlara, tutundurma karmasi elemanlarina yonelik,
davranislarimizin olugmasindaki rolii biiytiktiir. Tutumlarin ortaya ¢ikarilip,
pazarlama stratejilerinde kullanilabilmesi amaci ile ¢ tiir yontem
kullanilabilir. Bunlar Davranisin gozlemlenmesi, nicel arastirmalar ve tutum
olcekleri’dir. **

2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Perakendeciligin gelismis oldugu {ilkelerde; farkli yogunlukta da
olsa perakendeci markalar1 da artmaktadir. Diger yandan degisik perakende
formatlarinda (stipermarket, hipermarket, indirimli magaza, bélimlii magaza
v.b) perakendeci markalarint goérmek olasidir. S6zkonusu perakendeci
kuruluslarin markalarina kars tiiketicilerin tutumlart da farkli olabilmektedir.

Bu arastirmanin amaci; tiiketicilerin perakendeci markali tiriinlere
kars1 tutumlarini belirlemeye g¢alismaktir. Boylece hangi tiiketicilerin hangi

3 fslamoglu, a.g.e. 5.86

2 Qdabas1 / Barts, a.g.e. ss. 159-161
¥ Hawkins ve Coney, a.g.e.s.362
3 Odabag1 / Baris, a.g.e. 5.169
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nedenlerle bu iiriinleri tercih ettikleri belirlenebilecektir. Bu amagla;
oncelikle perakendeci markali iirtinleri satin alan ve almayan tiiketicilerin
demografik ozellikleri belirlenecek, daha sonra bu demografik 6zelliklerle
perakendeci markalarina karsi tutum ozellikleri ortaya cikarilacak, son
asamada ise se¢ilmis bazi demografik 6zellikler ile tutumlar arasinda bir
iliski olup olmadig arastirilacaktr.

Bu aragtirma; Izmit il merkezinde kurulu Migros ve Gima
magazalarindan aligveris yapan miisterileri kapsamaktadir. Bu amagla Carsi
ve Yahya Kaptan Migros ile Carsi Gima magazalarindan aligveris yapan
bayan misteriler ile goriisiilmiistiir. Bu goriismeler magaza ¢ikisinda elinde
aligveris poseti bulunan miisteriler ile yapilmistir. Bu ¢alismada miisterilerin
temizlik grubuna yonelik perakendeci markali triinlere karsi tutum ve
yargilar1 arastirilmigtir.

Bu ¢alisma ekonomik nedenlerle; izmit merkezde bulunan ulusal
zincirlerden Migros ve Gima magazalarindan aligveris yapan miisterilerle
goriismek suretiyle gerceklestirilmistir. Calismanin diger kisitlar1 ise sadece
bayan miisteriler ve temizlik grubu iiriinlerinin esas alinmasidir. Perakendeci
markalar1 icerisinde temizlik grubu {iriinlerinin daha fazla yer almasi bu
yonde tercih yapilmasina neden olmustur.

Bu calisma; perakendeci markasmni tercih eden ve etmeyen
miigterilerin bu trtinlere karsi tutumlarini belirleyerek, tercih eden ve
etmeyenlerin ni¢in ve hangi nedenlerle tercih ettikleri ya da etmedikleri
ortaya g¢ikarilmak suretiyle; gerek bu alanda arastirma yapanlara gerekse de
perakendecilere yol gosterici olabilecektir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.1 Ornekleme Siireci

Perakendeci markali tirtinlere kars1 miisterilerin tutumlarimi dlgmeye
yonelik bu calismada Migros ve Gima Magazalarindan satinalmada bulunan
276 bayanla ytizylize anket yapilmistir. Verilerin toplanmasinda 10 soruluk
bir anket formu kullanilmistir. Veri toplamasina gecilmeden once 33 kisiyle
6n anket yapilmistir. Bunun amaci, anket formuna son seklini vermek ve
varsa gerekli diizeltmeleri yapmakti. Bu 6n g¢alismanin degerlendirilmesi
sonucu ankete son sekli verilmistir. Bu g¢alismada ornek biiyiikligii 255
olarak hesaplanmasina karsin 276 kisi ile goriisiilmiistiir. Saha ¢alismasi, 30
Nisan ila 11 Mayis tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Veriler SPSS
programi yardimiyla analiz edilmistir.
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3.2 Arastirma Modeli

Arastirma modeline gore miisterilerin perkendeci markasina karsi
tutumlarinda demografik 6zellikleri etkili olmaktadir. Diger yandan
demografik 6zelliklerle tutumlar arasinda bir iliski bulunmaktadir. Bu amagla
oncelikle perakendeci markali tiriinleri satin alan ve almayan miistrilerin
demografik ozellikleri belirlenecektir. Daha sonra da bu demografik
ozellikler ile  perakendeci markalarina ilgkin  tutum  ifadeleri
karsilagtirilacaktir. Son olarak se¢ilmis bazi demografik ozellikler ile
tutumlar arasinda bir iliski olup olmadigt test edilecektir.

3.3 Arastirmanin Hipotezleri

Temizlik grubuna iliskin perakendeci markali iiriinleri satin alan
misterilerin bu {irtnlerle ilgili tutum ifadelerine katilip katilmamalar
farklilik gostermektedir.

Temizlik grubuna iligkin perakendeci markali iriinleri satin almayan
misterilerin bu {irtnlerle ilgili tutum ifadelerine katilip katilmamalar
farklilik gostermektedir.

Misterilerin gelir seviyesi ile perakendeci markali tirtinlere karsi
tutumlar arasinda istatistiki yonden anlamli bir iliski vardir.

Misterilerin 6grenim durumu ile perakendeci markal: tirtinlere karsi
tutumlar arasinda istatistiki yonden anlamli bir iliski vardir.

3.4 Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Asagidaki tabloda (Tablo:3) o©rnegin demografik ozellikleri
Ozetlenmeye calisilmistir. Ankete katilanlarin; yas, gelir durumu, aile
buiyiikliigii, meslek, medeni durum, 6grenim durumu, ve dogum yerine (kdy,
kasaba, kent) gore dagilimlar1 goriilmektedir. Tablodan da goriilecegi {izere
ankete katilanlarin; %12.69’ u 15-25 yas grubunda, %42.39’ u 26-36 yas
grubunda, %28.62’ si 37-47 yas grubunda, %10.87’ si 48-58 yas grubunda,
ve % 5.43° i 59 yas ve lizerindedir. Gelir durumlarina bakildiginda;
%30.43°1 250-750 milyon TL arasinda, % 40.94°t 751 milyon ile 1.250
milyon TL arasinda, % 28.62’si 1 milyar 251 milyon TL ve tizerindedir. Aile
buyiikliigii bakimindan ise; % 4 1 1 kisi, % 18.8” si 2 kisi, % 28.6 s1 3 kisi, %
34 1 4 kisi, ve % 14.6 s1 5 kisi ve tizeridir. Meslek gruplarina bakildiginda; %
10.1 serbest meslek, %10.1 6gretmen/ogretim iiyesi, %48.9 Is¢i/memur,
%7.6 emekli, ve %23.2 ev hanimidir. Medeni duruma bakildiginda; %662.3
evli, %31.5 bekar, ve % 6.2 dul/bosanmistir. Ogrenim durumuna
bakildiginda; %17.4’t ilk6gretim, %33.3 lise, % 49.3 {iniversite veya
tizeridir. Dogum yerlerine bakildiginda ise; %10.5 kdy, %20.3 kasaba, ve
%69.2 kent dogumludurlar.
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Tablo 2: Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans

Tablosu
Yas Frekans | Yiizde Gelir Durumu Frekans | Yiizde
15-25 35 12.69 250milyon-750 milyon TL. 84 30.43
26-36 117 42.39 751milyon-1  milyar 250 | 113 40.94
37-47 79 28.62 milyon TL.
48-58 30 10.87 1 milyar 251 milyon ve Ustii 79 28.62
59 ve tstil 15 5.43 Toplam 276 100
Toplam 276 100
Aile Meslek
Biiyiikliigii
1 Kisi 11 4.0 Serbest Meslek 28 10.1
2 Kisi 52 18.8 Ogretmen/Ogretim Uyesi 28 10.1
3 Kisi 79 28.6 Is¢i/Memur 135 48.9
4 Kisi 94 34.0 Emekli 21 7.6
5 Kisi ve + 40 14.6 Ev Hanimi 64 232
Toplam 276 100 Toplam 276 100
Medeni Ogrenim Durumu
Durum
Evli 172 62.3 Ikogretim 48 17.4
Bekar 87 315 Lise 92 333
Dul/Bosanmis | 17 6.2 Universite veya tsti 136 49.3
Toplam 276 100 Toplam 276 100
Dogum Yeri
Koy 29 10.5
Kasaba 56 203
Kent 191 69.2
Toplam 276 100

4. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Arastirmada elde edilen bulgular; miisterilerin demografik
ozelliklerinden &grenim durumu ve gelir ile perakendeci markali iiriinlere
kargt tutumlar arasinda bir iliski olup olmadig1 asagidaki sekilde
Ozetlenebilir.

4.1 Perakendeci markal iiriinleri satin alan miisterilerin
tutumlarina iliskin gostergeler;

Perakendeci markali iriinleri satin alan miisterilerin, perakendeci
markall tirtinler ile ilgili tutumlar1 6 yargi ile Likert 6lgeginde dlciilmiistiir.
Olgmenin sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir. Buna gore 3,6235” lik
ortalama ve 1.0821° lik standart sapma ile miisteriler perakendeci markali
girtinlerin kaliteli oldugu goriisiine katilmamaktadirlar. 3.9471° lik ortalama
ve 0.9746° lik standart sapma ile musteriler perakendeci markali tirtinlerin
fiyatinin diisiik oldugu goriisine katilmaktadirlar. 3.4882 lik ortalama ve
1.0782° lik standart sapma ile miisteriler perakendeci markali {iirtinlerin
¢esidinin ¢ok oldugu goriisiine katilmamaktadirlar. 4.0647’ lik ortalama ve
1.0038” lik standart sapma ile miisteriler perakendeci markali {iirtinlerin
magaza isminin giiven verdigi goriisiine katilmaktadirlar. 3.9118” lik
ortalama ve 0.8273 liik standart sapma ile miisteriler perakendeci markali
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tirtinlerin ambalajimin saglikli ve 6zenli oldugu goriisiine katilmaktadirlar.
3,3294’ liik ortalama ve 1.1806 lik standart sapma ile miisteriler perakendeci
markalt  dritinlerin ~ promosyonlarinin  yogun  oldugu  goriisiine
katilmamaktadirlar.

Tablo 3: Satin Almada Bulunan Miisterilerin Perakendeci Markalara
Kars1 Tutumlarma Iliskin Temel Gostergeler

N Ortalamalar Standart Sapma
Kalitelidir 170 | 3,6235 1,0821
Fiyati Diisiiktiir 170 | 3,9471 0,9746
Cesidi Coktur 170 | 3,4882 1,0782
Magaza ismi Giiven Verir 170 | 4,0647 1,0038
Ambalaji Saghkh ve Ozenlidir 170 | 39118 0,8273
Promosyonlar1 Yogundur 170 | 3,3294 1,1806

Sekil 1: Satin Almada Bulunan Miisterilerin Tutum Profili
kesinlikle kesinlikle
timyor  kothmiyorum  berorsiom  Katyarum  Kepiwararn

: : : \' : Kalitelidir

| \\ Fiyati Dusuktir

7

I I Cesidi ¢oktur

\

| 1 Magaza ismi gliven

[ verir
I I

Ambalaji saghkli ve
ozenlidir
1 J///u Promosyonlar

yogundur

x=3.72

4.2 Perakendeci markal iiriinleri satin almayan miisterilerin
tutumlarina iliskin gostergeler;

Perakendeci markali {rtinleri satin  almayan miisterilerin,
perakendeci markalar tirtinler ile ilgili tutumlar1 da satinalmada bulunan grup
gibi, 6 yargi ile Likert dlgeginde dlgiilmiistiir. Olgmenin sonuglari asagidaki
tabloda gosterilmistir. Buna gore 2.4151° lik ortalama ve 1.0856” lik standart
sapma ile miisteriler perakendeci markali tiriinlerin kaliteli oldugu goriisiine
katilmamaktadirlar. 3.3962° lik ortalama ve 1.1847’ lik standart sapma ile
miisteriler perakendeci markali triinlerin fiyatinin diisiik oldugu goriistine
katilmaktadirlar. 3.0283° liik ortalama ve 1,2302° lik standart sapma ile
miisteriler perakendeci markali {riinlerin ¢esidinin ¢ok oldugu goriistine
katilmaktadirlar. 3.0283° liik ortalama ve 1.2758 lik standart sapma ile
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miisteriler perakendeci markali iiriinlerin magaza isminin giiven verdigi
goriistine katilmaktadirlar. 3.0472’ lik ortalama ve 1,0545” lik standart sapma
ile miisteriler perakendeci markali iiriinlerin ambalajinin saglikli ve 6zenli
oldugu goriisiine katilmaktadirlar. 2,9717° lik ortalama ve 1.1989° luk
standart sapma ile mdsteriler perakendeci markali iriinlerin
promosyonlarinin yogun oldugu goriisiine katilmamaktadirlar.

Tablo 4: Satin Almada Bulunmayan Miisterilerin Perakendeci
Markalara Iliskin Tutumlarina iliskin Temel Gostergeler

N Ortalamalar Standart Sapma
Kalitelidir 106 24151 1,0856
Fiyati Diisiiktiir 106 3,3962 1,1847
Cesidi Coktur 106 3,0283 1,2302
Magaza ismi Giiven Verir 106 3,0283 1,2758
Ambalaji Saghkh ve Ozenlidir 106 3,0472 1,0545
Promosyonlar1 Yogundur 106 2,9717 1,1989

Sekil 2: Satin Almada Bulumayan Miisterilerin Tutum Profili

kesinlikle kesinlikle
katilmiyarum  katilmiyerum kafarsiz m katiliyarum katiliyarum

Kalitelidir

| | Fiyati Dusuktir

I I Cesidi ¢oktur

| 1 Magaza ismi gliven
verir

Ambalaji saghkli ve
ozenlidir

1 1 Promosyonlar
yogundur
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4.3 Miisterilerin Demografik Ozellikleri ilq Perakendeci Markal
Uriinlere Karsi Tutumlar: Arasindaki Iliski

4.3.1 Miisterilerin Ogrenim Durumlari ile Perakendeci Markal
Uriinler Kalitelidir Tutum Ifadesi Arasinda Bir Iliski Olup

Olmadig :
K AL I TE
OGRENIM | Kesinlikle Katilmi- Katili- | Kesinlikle Toplam
Kararsizim
Katilmiyorum | yorum yorum | Katihyorum
ilkogretim | 5 13 4 12 14 48
Lise 15 11 22 30 14 92
Universite |, 29 41 42 10 136
veya iistii
Toplam 34 53 67 84 38 276
Ki-Kare Test Istatistigi
Deger Sd | Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Ki-Kare 26218(a) |8 ,001
Likelihood Rasyo 26,766 8 ,001
N of Valid Cases 276
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,91.

HO: Cevaplayicilarin 6grenim durumlart ile perakendeci markali triinler
kalitelidir tutum ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H1: Cevaplayicilarin 6grenim durumlart ile perakendeci markali {riinler
kalitelidir tutum ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Giiven Araligi: %95, Serbestlik Derecesi: 8, Tablo Degeri: 15.51, Hesaplanan
Deger: 26.218

Hesaplanan deger > tablo degeri oldugundan HO reddedilir. Buna gore
6grenim durumu ile perakendeci markal iiriinler kalitelidir tutum ifadesi
arasinda bir iliski vardir.

4.3.2. Miisterilerin Ogrenim Durumlar1 Tle Perakendeci
Markali Uriinlerin Fiyati Diisiiktiir Tutum Ifadesi
Arasinda Bir Iliski Olup Olmadig: :

. ] F i Y A T

OGRENIM | Kesinlikle Katilmi- Katili- | Kesinlikle Toplam
Kararsizim

Katilmiyorum | yorum yorum | Katihyorum

ilkégretim | 4 8 4 21 11 48

Lise 7 10 11 43 21 92

Universite ) , 19 6 79 |30 136

veya iistii

Toplam 13 37 21 143 62 276

HO: Cevaplayicilarin 6grenim durumlari ile perakendeci markali {irtinlerin
fiyati diigtiktiir tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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H1: Cevaplayicilarin 6grenim durumlari ile perakendeci markali iirtinlerin
fiyati diigtiktiir tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Giiven Araligi: %95, Serbestlik Derecesi: 8, Tablo Degeri: 15.51, Hesaplanan
Deger: 13.122

Hesaplanan deger < tablo degeri oldufundan HO kabul edilir. Buna gore
Ogrenim Durumu ile perakendeci markali iiriinlerin fiyati diigiiktiir tutum
ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.

4.3.3. Miisterilerin Ogrenim Durumlar1 Tle Perakendeci
Markali Uriinlerin Cesidi Coktur Tutum Ifadesi
Arasinda Bir Iliski Olup Olmadig: :

. ] C E S i T

OGRENIM | Kesinlikle Katilmi- Katih- | Kesinlikle Toplam
Kararsizim

Katilmiyorum | yorum yorum | Katiliyorum

ilkégretim 3 10 7 21 12 53

Lise 4 19 11 41 17 92

Universite ) ¢ 03 20 52 |13 136

veya iistii

Toplam 15 72 38 114 42 281

HO : Cevaplayicilarin 6grenim durumlari ile perakendeci markali tiriinlerin
¢esidi ¢oktur tutum ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H1 : Cevaplayicilarin 6grenim durumlari ile perakendeci markali tiriinlerin
¢esidi ¢oktur tutum ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Giiven Aralig1: %95, Serbestlik Derecesi: 8, Tablo Degeri: 15.51, Hesaplanan
Deger: 10.370

Hesaplanan deger < tablo degeri oldugundan HO kabul edilir. Buna goére
miisterilerin 6grenim durumlar1 ile perakendeci markali iiriinlerin ¢esidi
¢oktur tutum ifadesi arasinda bir iligski yoktur.

4.3.4. Miisterilerin Ogrenim Durumlari ile Perakendeci
Markal Uriinlerde Perakendeci Marka Ismi Giiven Verir
Tutum Ifadesi Arasinda Bir Iliski Olup Olmadig:

M A G A Z A i s M i
OGRENIM | Kesinlikle Katilmi- Katiliyo- LGHLIILUS Toplam
Kararsizim Katihiyoru
Katilmiyorum | yorum rum m
ilkogretim | 4 3 6 12 18 48
Lise 4 11 10 32 35 92
Universite |, 18 29 50 29 136
veya iistii
Toplam 18 37 45 94 82 276
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HO :Cevaplayicilarin 6grenim durumlari ile perakendeci markali tiriinlerde
magaza ismi giiven verir tutum ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H1 : Cevaplayicilarin 6grenim durumlari ile perakendeci markali iiriinlerde
magaza ismi giiven verir tutum ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Giiven Araligi: %95, Serbestlik Derecesi: 8, Tablo Degeri: 15.51, Hesaplanan
Deger: 13.588

Hesaplanan deger < tablo degeri oldugundan HO kabul edilir.
4.3.5. Miisterilerin  Ogrenim Durumlari 1le Perakendeci

Markal Uriinlerin Ambalaji Saghkli ve Ozenlidir Tutum
Ifadesi Arasinda Bir Iliski Olup Olmadig::

L . A M B A L A 1J
OGRENIM | Kesinlikle Katilmi- Katiiy- | Kesinlikle Toplam
Kararsizim

Katilmiyorum | yorum orum Katiliyorum
ilkégretim | 3 5 12 21 7 48
Lise 4 10 19 42 17 92
Universite | 5 14 33 66 18 136
veya iistii
Toplam 12 29 64 129 42 276

HO :Cevaplayicilarin 6grenim durumlari ile perakendeci markali {irtinlerin
ambalaji saglikli ve 6zenlidir tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1 : Cevaplayicilarin 6grenim durumlari ile perakendeci markali tiriinlerin
ambalaji saglikli ve 6zenlidir tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Giiven Aralig1: %95, Serbestlik Derecesi: 8, Tablo Degeri: 15.51, Hesaplanan
Deger: 2.164

Hesaplanan deger < tablo degeri oldugundan HO kabul edilir.
4.3.6. Miisterilerin Ogrenim Durumlar ile Perakendeci

Markali Uriinlerin _Promosyonlar1  Yogundur Tutum
Ifadesi Arasinda Bir Iliski Olup Olmadiga:

L . P R OM O S Y O N
OGRENIM | Kesinlikle Katilmi- Katihyo- | Kesinlikle Total
Kararsizim

Katilmiyorum | yorum rum Katiliyorum
lkogretim | 6 12 8 15 7 48
Lise 7 24 15 29 17 92
Universite | ¢ 37 29 46 16 136
veya iistii
Total 21 73 52 90 40 276

HO :Cevaplayicilarin 6grenim durumlari ile perakendeci markali tirtinlerin
promosyonlari yogundur tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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H1 : Cevaplayicilarin 6grenim durumlari ile perakendeci markal iirtinlerin
promosyonlari yogundur tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Giiven Araligi: %95, Serbestlik Derecesi: 8, Tablo Degeri: 15.51, Hesaplanan
Deger: 4.823

Hesaplanan deger < tablo degeri oldugundan HO kabul edilir.

4.3.7 Miisterilerin Gelirleri Ile Perakende Markah Uriinler
Kalitelidir Tutum Ifadesi Arasinda Bir Iliski Olup

Olmadig :
K A L i T E
GELIR Kesinlikle Katilmi- Katiliyo- | Kesinlikle Toplam
Kararsizim
Katilmiyorum | yorum rum Katiliyorum
250 milyon -
750 milyon TL. 11 13 20 28 12 84
751 milyon- 1
milyar 250 | 12 21 29 36 15 113
milyon
1 milyar 2501, 19 18 20 11 79
milyon iistii
Toplam 34 53 67 84 38 276

HO :Cevaplayicilarin geliri ile perakendeci markali tiriinler kalitelidir tutum
ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H1 : Cevaplayicilarin geliri ile perakendeci markali tirtinler kalitelidir tutum
ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Giiven Araligi: %95, Serbestlik Derecesi: 8, Tablo Degeri: 15.51, Hesaplanan
Deger: 3.263

Hesaplanan deger < tablo degeri oldugundan HO kabul edilir.

4.3.8 Miisterilerin Gelirleri Ile Perakende Markali Uriinlerin
Fiyati1 Diigiiktiir Tutum Ifadesi Arasinda Bir Iliski Olup

Olmadigi :
] F i Y A T
GELIR Kesinlikle Katilmi- Katili- | Kesinlikle Toplam
Kararsizim
Katilmiyorum | yorum yorum | Katiliyorum
250 milyon - 750
milyon TL. 6 15 7 35 21 84
751 milyon- 1
milyar 250 | 5 13 9 67 19 113
milyon
1 milyar =250, 9 5 41 2 79
milyon iistii
Toplam 13 37 21 143 62 276

141




AYDIN

2003

HO :Cevaplayicilarin geliri ile perakendeci markali tirtinlerin fiyati disiiktiir
tutum ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H1 :Cevaplayicilarin geliri ile perakendeci markali tiriinlerin fiyati dusiiktiir
tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Giiven Araligi: %95, Serbestlik Derecesi: 8, Tablo Degeri: 15.51, Hesaplanan

Deger: 9.658

Hesaplanan deger < tablo degeri oldugundan HO kabul edilir.

4.3.9 Miisterilerin Gelirleri Ile Perakende Markali Uriinlerin
Cesidi Coktur Tutum Ifadesi Arasinda Bir Iliski Olup
Olmadig :
. C E S I T
GELIR Kesinlikle Katilm Katih | Kesinlikle Toplam
Kararsizim
Katilmiyorum | yorum yorum | Katihyorum
250 milyon-750
milyon TL. 7 15 11 38 13 84
751 milyon-1
milyar 250 | 3 33 20 43 14 113
milyon TL.
1 milyar 2501 5 24 7 3|10 79
milyon iistii
Toplam 15 72 38 114 37 276

HO :Cevaplayicilarin geliri ile perakendeci markali iiriinlerin ¢esidi ¢oktur
tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1 Cevaplayicilarin geliri ile perakendeci markali tiriinlerin ¢esidi ¢oktur
tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Giiven Araligi: %95, Serbestlik Derecesi: 8, Tablo Degeri: 15.51, Hesaplanan

Deger: 9.856

Hesaplanan deger < tablo degeri oldugundan HO kabul edilir.

4.3.10 Miisterilerin

Gelirleri

ile

Perakendeci

Markah

Uriinlerde Magaza Ismi Giiven Verir Tutum ifadesi
Arasinda Bir Iliski Olup Olmadig :

. M A G A Z A P s ™M i
GELIR Kesinlikle Katilmi- Katihy | Kesinlikle | Toplam
Kararsizim
Katilmyorum | yorum -orum | Katiliyorum
250 milyon-750
milyon TL. 9 11 9 30 25 84
751 milyon-1
milyar 250 | 5 14 22 40 32 113
milyon TL.
1 milyar 250, 12 14 24 25 79
milyon iistii
Toplam 18 37 45 94 82 276
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HO :Cevaplayicilarin geliri ile perakendeci markali iirtinlerde magaza ismi
giiven verir tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligski yoktur.

H1 Cevaplayicilarin geliri ile perakendeci markali tiriinlerde magaza ismi
giiven verir tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Giiven Araligi: %95, Serbestlik Derecesi: 8, Tablo Degeri: 15.51, Hesaplanan
Deger: 6.580

Hesaplanan deger < tablo degeri oldugundan HO kabul edilir.
4.3.11 Miisterilerin Gelirleri ile Perakendeci Markah Uriinlerin

Ambalaji Saghikh ve Ozenlidir Tutum Ifadesi Arasinda
Bir Iliski Olup Olmadig: :

A M B A L A J
GELIR Kesinlikle Katilmi Katihiyo Iesinliklc Toplam
Kararsizim Katihyorum

Katilmiyorum | yorum rum
250 milyon-750 | 9 16 44 1 84
milyon TL.
751 milyon-1
milyar 250 | 4 11 31 47 20 113
milyon TL.
1 milyar 2501, 9 17 38 1" 79
milyon iistii
Toplam 12 29 64 129 42 276

HO :Cevaplayicilarin geliri ile perakendeci markali iiriinlerin ambalaj1 saglikli
ve 6zenlidir tutum ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H1 :Cevaplayicilarin geliri ile perakendeci markali iiriinlerin ambalaj1 saglikli
ve 6zenlidir tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Giiven Aralig1: %95, Serbestlik Derecesi: 8, Tablo Degeri: 15.51, Hesaplanan
Deger: 4.053

Hesaplanan deger < tablo degeri oldugundan HO kabul edilir.

4.3.12 Miisterilerin Gelirleri ile Perakendeci Markah Uriinlerin
Promosyonlar1 Yogundur Tutum Ifadesi Arasinda Bir
Iliski Olup Olmadig: :

P R OM O S Y O N
. o o Topl
GELIR Kesinlikle Katilm Kararsizim Katihy | Kesinlikle oplam
Katilmiyorum | yorum orum Katillyorum
250 milyon-750 | 2% 16 28 9 84
milyon TL.
751 milyon-1
milyar 250 | 11 30 19 36 17 113
milyon TL.
1 milyar 2501 5 19 17 26 14 79
milyon iistii
Toplam 21 73 52 90 40 276
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HO :Cevaplayicilarin geliri ile perakendeci markali {irtinlerin promosyonlari
yogundur tutum ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H1 Cevaplayicilarin geliri ile perakendeci markali iiriinlerin promosyonlari
yogundur tutum ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

% 95 ihtimalle ki kare tablo degeri 8 serbestlik derecesinde 15.51
Hesaplanan deger = 4.556

Hesaplanan deger < tablo degeri oldugundan HO kabul edilir.

SONUC VE ONERILER

Yapilan c¢alisma sonucunda; Satin almada bulunan miisteriler
perakendeci markali {irinlerin kaliteli oldugu, cesidinin ¢ok oldugu,
promosyonlarinin ~ yogun  oldugu  seklindeki  tutum  ifadelerine
katilmamaktadirlar. Diger taraftan ayni tiiketicilerin perakendeci markali
triinlerin  fiyatinin  diisik oldugu, magaza isminin giiven verdigi ve
ambalajinimn saglikli ve 6zenli oldugu seklindeki tutum ifadelerine katildiklar1
gorilmiistiir.

Satin almada bulunmayan miisterilerin ise, perakendeci markali
dirtinlerin kaliteli oldugu ve promosyonlarmin yogun oldugu seklindeki tutum
ifadelerine katilmamakla beraber, fiyatinin diisiik oldugu, ¢esidinin ¢ok
oldugu, magaza isminin giiven verdigi, ambalajinin saglikli ve 6zenli oldugu
seklindeki tutum ifadelerine katildiklar1 goriilmiistiir.

Boylece yukarida da goriildiigti gibi her iki grup miisterinin de
perakendeci markali iiriinlerin fiyatlarmin disiik oldugu magaza isminin
giiven verdigi ve ambalajin saglikli ve 6zenli oldugu seklindeki tutum
ifadelerine katildiklar1 goriilmiistiir.

Miisterilerin sosyo-ekonomik o6zelliklerinden 6grenim durumu ve
gelir ile perakendeci markalara karsi tutum ifadeleri arasinda bir iliski olup
olmadiginin arastirildig1r ki-kare test sonuglarina gore ise; miisterilerin
6grenim durumu ile perakendeci markal iirtinler kalitelidir tutum ifadesi
arsinda bir iligkinin oldugu, yani miisterilerin 6grenim seviyeleri ile bu tutum
ifadesi arasinda bir iliski bulunmaktadir. Ancak miisterilerin 6grenim
durumlart ile diger tutum ifadeleri arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Yani
O0grenim durumu perakendeci markali trtinlere kars1 tiiketicilerin
tutumlarinda bir degisiklik yaratmamaktadir. Gelir durumu agisindan da
miisterilerin gelir durumlari ile s6z konusu tutum ifadeleri arasinda bir iliski
bulunamamustir.

Yukaridaki degerlendirmelere gore gerek satin almada bulunan
gereksede bulunmayan miisterilerin, perakendeci markali {riinlerin;
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fiyatlarinin diisiik oldugu, magaza isminin giiven verdigi ve ambalajin
saglikli ve dzenli oldugu seklindeki tutumlarinin oldugu ve bunlarin daha da
gelistirilmesi diger taraftan kalite ve promosyonlarin yetersizligi konularinda
ise miisterilerin bu tutumlarmin gelistirilmesi yoniinde perakendeciler ¢aba
harcamalidirlar.

Ayrica demografik ozelliklerden sadece dgrenim durumu ile kalite
algilamasi arasinda bir iliskinin bulundugu yani 6grenim durumunun kalite
konusunda tutum gelistirilmesi {izerinde etkili oldugu, ancak; 6grenim ile
diger tutum ifadeleri arasinda bir iligki bulunamadig1 gibi, gelir ile de bu
tutum ifadeleri arasinda bir iligki bulunamamustir.
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