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TUKETICILERIN SOSYO-EKONOMIK OZELLIKLERI iLE
MAGAZA MARKALI URUNLERE YONELIK SATIN ALMA
DAVRANISLARI ARASINDAKI ILISKi

Nurecan Yiicel "ve Atilla Yiicel
Ozet

Bu calismada, tiiketicilerin sosyo-ekonomik ozellikleri (yas, cinsiyet, egitim
diizeyi, gelir diizeyi, meslek, aile biiyiikliigii) ile magaza markal iriinlere yonelik satin
alma davraniglart arasindaki iliskilerin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla Ankara
Carrefour Magazasi’ndan aligveris yapan tiiketicilerden sosyo-ekonomik ozellikleri,
magaza markali triinler hakkindaki disiinceleri vb. iliskin anket teknigi ile wveri
toplanmustir. Tiiketicilerin yasg, egitim diizeyi ve gelir diizeyi ile magaza markali {irtinleri
satin alma davraniglart arasinda iligki bulunmustur.

Anahtar Sozciikler: Magaza Markali Uriinler, Satin Alma Davranislari,
Sosyo-Ekonomik Ozellikler

Socio-Economic Characteristics of Consumers To Purchase With The
Conduct of The Relationship Between Store Brand Products

Abstract

In this study, consumers' socio-economic characteristics (age, gender, education
level, income level, occupation, family size) and the store was to determine the relationship
between buying behavior towards branded products. With this in socio-economic
characteristics of consumers who shop Carrefour Store, his thoughts on the store-brand
products, so on with the data collected on the survey technique. Consumers' age, education
level and income level and store-branded products were related to the buying behavior.

Keywords: Store Brand, Purchase Buying Behavior, Socio-Economic
Characteristics.

GIRIS

Teknoloji ve iletisim sektoriinde hizli gelismelerin yasandigi giiniimiizde
perakendecilerin tiiketicilerinin ihtiyaglarini ve davraniglarini daha yakindan
bilmeleri ve bilgi sahibi olmalar1 rekabet giiclerini artiracak basarili stratejiler
gelistirmelerinde Onemli bir unsur olmustur. Bu sebeple perakendeciler,
tiikketicilerle uzun vadeli iletisim kurmuslar ve onlara yakin olmuslardir.
Perakendecilerin tiiketicilere yakinliklari, onlar1 siirekli ve etkin bir bigimde
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izleyebilmelerine ve boylece istek ve ihtiyaglarindaki degisimleri daha hizli ve
daha uygun cevap verebilme firsatin1 sunmugtur (Savasei, 2003:87).

Perakendeciler tiiketicilerin degisen ihtiyag ve isteklerine uyum
saglayabilmek ve rekabet edebilmek, rekabet avantaji saglayabilmek amaciyla
perakendecileri yeni pazarlama stratejileri belirleme ve satig gelistirme gabalarini
artirmaya yoneltmislerdir. Bu gelismeler, rekabet avantaji yakalamayi amacglayan
imalatgilar1 ve perakendecileri, diisiik fiyat alternatifi ile kendi markalar1 adi
altinda kendi Triinlerini iiretmelerine neden olmustur. Boylece perakendeciler,
magaza markali tirlinlerini pazara sunmuslardir (Cinar vd., 2005:152).

Magaza markali {irlinler, perakendecilerin mal ve hizmetleri ile
rakiplerinden onlar1 farklilastirmaya yarayan iriinler olarak ifade edilmistir
(Ailawadi ve Keller, 2004:332). Magaza markali iiriinler, ulusal markali iiriinlerin
aksine perakendecilerin kendi etiket isimleri altinda sattiklar1 iriinler olarak
tamimlanmustir (Burton vd., 1998:294). Perakendeciler tarafindan markalanan ve
perakendecilerin kendilerine ait olan iiriinler magaza markali {iriinler olarak ifade
edilmistir (Fin ve Suh, 2005:62).

Tiiketiciler, magaza markali {iriinlere yonelik satin alma davranisi karari
verirken sosyo-ekonomik (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek, aile
biytikligi vb.) yapilardaki farkliliklar gibi birgok ozelliklerinden etkilenmekte,
farkli algi ve motivasyonlarla satin alma davranisi karar1 vermektedirler. (Albayrak
ve Délekoglu, 2006:205).

Bu konu ile ilgili literatiir incelendiginde; tiiketicilerin 6zellikleri ile
magaza markali triinlere yonelik satin alma davraniglarina yonelten nedenleri
arasindaki iligkiler; kisisel ozellikler (Myers, 1967; Burton vd., 1998), algisal
ozellikler (Garretson vd., 2002) ve sosyo-ekonomik ozellikler (Richardson vd.,
1996; Batra ve Sinha, 2000) olmak iizere ii¢ grup altinda simiflandirilmistir.

Bu  bilgiler dogrultusunda bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin
sosyo-ekonomik ozellikleri (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek, aile
buyiikliigi) ile magaza markali tirlinlere yonelik satin alma davranislar1 arasindaki
iligkileri incelemektir.

I. MAGAZA MARKALI URUNLER

Son yillarda magaza markali iiriinlerin pazarda ulusal markali iriinler
karsisinda 6zellikle de her iiriin grubunda artan bir sekilde yer aldig1 goriillmektedir.
Magaza markali {irlinler, perakendecilerin magazalarinda kendi adi veya ticari
marka adi altinda sattifi ve perakendeciler tarafindan iiretilen ve kendi adina
baskalaria ftirettirdigi iirlinler olarak tanimlanmaktadir (Baltas, 1997:315). Cogu
perakendeciler magaza markal iiriinlere kendi isimlerini verirken, diger taraftan
bazilar1 farkli isimler de kullanmaktadirlar (Ailawadi ve Keller, 2004:332-339).
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Magaza markali iiriinler; 6zel etiketli marka, perakendeci markas1 veya magazanin
iSmini tasiyan tirtinler ad1 altinda da kullanilmistir (Liljander vd., 2009:282).

Bir diretici, markalanmis bir {iriinlii bir {retici etiketi ile satabilirken;
markalanmamig bir iiriinii bir dagitim kanali ile destekleyebilmekte, ona kendi
adin1 ekleyerek magaza markasi adi altinda pazara sunabilmektedir (Myers,
1967:74; Uncles ve Ellis, 1987:58). Diger durumlarda ise, magaza markali tiriinler
magazanin i¢inde bulunan bir¢ok markalardan biridir. Kendi magaza isimlerinin
disinda baska bir isimle magazada satilmaktadir. Bu durum, ¢ogu perakende
magazalarinin uyguladig: tipik bir uygulama olarak goriilmektedir (Semeijn vd.,
2004:248).

Magaza markali {riinler gii¢li bir rekabet araci olarak, dagitim kanali
iiyelerine gore {irlinlerini farklilasgtirmada, diger magazalar iizerinde rekabet
avantaji kurmada ve devam ettirmede yardimci olabilmektedir (Uncles ve Ellis,
1987:58). Hollander (1960)’a gore; magaza markali trtinler, ireticilerin ulusal
markal1 {irlinlerine karsilik diisiik maliyetli alternatifler olarak ortaya c¢ikmuistir
(Myers, 1967:74).

Cunningham (1961), Simmons ve Meredith (1984), Wrighley ve Dunn
(1984), perakendecilerin kendi etiketli markalarinin rakiplerine kars1 faziletlerini,
iiriinlerinin 6zelliklerini farklilastirdigini ve boylece rekabet avantaji kazandiklarim
ifade etmislerdir. Oncelikle magaza markali iirinler, onlarin pazar paylarmi

korumada ve rakiplerine kars1t muhafaza edebilmede etkili olmaktadir (Uncles ve
Ellis, 1987:58).

Frank ve Boyd (1965) ile Simmon ve Meredith (1984) magaza markali
iiriinleri; genellikle ulusal markali tirlinlerden daha diisiik fiyathh ve ucuz tiriinler
olarak ifade etmislerdir. Ulusal markali iiriinler, magaza markali {riinlere gore
yiiksek fiyatla pazara sunulduklarindan, bu yeni ve diisikk fiyatli rakipleri
tarafindan  tehdit edilmekte, magaza markali {irlinlerin rekabeti ile
karsilagmaktadirlar (Halstead ve Ward, 1995:39; Manzur vd., 2009:1).

Aaker, Managing Brand Equity (1991) kitabinda Larry Light’in
sozlerinden alinti yapmustir. Burada Light, pazarlama savaslarimin marka
savaglarina doniisecegini ve rekabetinde marka hakimiyeti i¢in yapilacagim iddia
etmistir. Bu sebeple, perakendecilerin kendi pazarlarina nem vermesi gerektigini,
bu sebeple pazarlarinda pazara hakim, lider markalar kullanmalarinin 6nemli
oldugunu belirtmistir. Ureticilerin ulusal markali {iriinleri ile magaza markali
Uriinleri arasinda bir savas oldugunu ifade etmistir. Bununla birlikte, ¢ogu
pazarlarda ulusal markali iiriinlerin yanlis konumlandirilmasindan dolayr magaza
markal1 driinlerin Oneminin ve satiglarinin artiy gosterdigini tespit etmistir
(Benedict vd., 1997:917).

Baltas (1997), iireticilerin pazarlama maliyetleri olmaksizin satiglari
artirmak, dagitim ve {iretimde Olcek ekonomilerinden ve asir1 kapasiteden
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faydalanmak igin magaza markali {riinleri tretmeyi tercih ettiklerini ifade
etmektedirler (315). Bunun yani sira, perakendecilerin magaza markali {iriinler
iiretmesinin altinda yatan sebepler arasinda; farklilik yaratmak, miisteri sadakati
saglamak ve rekabet avantajima sahip olmak sayilabilmektedir (Cmar vd.,
2005:152).

Magaza markali {iriinler ile perakendeciler, satig ve karlarini yiikseltmek,
tiikketicilerle iliskilerini giiclendirmek ve rakiplerinden daha ucuz ve kaliteli {iriinler
satarak tercih edilir hale gelmek amaciyla, bulunduklar1 bolgelerde yerel bir iiriinii
kendi markalariyla tretip, bu iriinii biitin magazalarinda satisa sunmaktadirlar
(Kili¢ ve Cagiran, 2005:36).

Perakendecilerin magaza markali iiriinleri pazara sunarken cesitli faydalar
saglayabilmesi i¢in pazarda basarili olmasi 6nemlidir. Livesey ve Lennon (1978)’a
gore; magaza markali {iriinlerin basarili olarak degerlendirilebilmesi igin,
tiikketiciler tarafindan fiyatinin oldugu kadar kalitesinin de iyi olarak algilanmasi
gerektigi ileri siiriilmistiir (159). Bununla birlikte, pazarda daha az basarili olarak
algilanan magaza markali iriinlerin sadece fiyat avantaji ile sunulduklari,
kalitelerinin g6z ardi edildigi ve ikincil kalite olarak degerlendirildigi ifade
edilmistir (McMaster, 2001:84).

Hoch (1996), Richardson vd. (1996), Burton vd. (1998), Sinha ve Batra
(1999) tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir¢ok c¢alismalar;
magaza markali iiriinlerin stratejik dnemini ve yaygin olarak kabul edildigini ispat
etmistir.

Magaza markali {irlinlerin biitlin perakende satislara katkisi, sadece
iilkelerin perakende yapisi, ulusal markali {iriinlerin pazarimin biiyiikligi, tireticiler
tarafindan yapilan reklamlarin oran1 vb. gibi 6zelliklerine degil, ayn1 zamanda
tiikketicilerin 6zelliklerine de bagli oldugu Hoch ve Banerji (1993), Hoch (1996),
Steenkamp ve Dekimpe (1997) tarafindan yapilan ¢alismalar ile ileri stirtilmiistiir.
Literatiire bakildiginda, magaza markali iirlinlerin satin alma davranisi tercihleriyle
ilgili tiiketicilerin 6zellikleri tizerinde bir¢ok ¢alismanin yapildig: tespit edilmistir
(Fin ve Suh, 2005:62).

Bu arastirmada da; tiiketicilerin sosyo-ekonomik ozellikleri olan yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek, aile biiyiikliigii ile magaza markali
Uriinleri satin alma davraniglar1 arasindaki iligkiler olusturulan bir model ile
incelenmeye g¢aligilacaktir.

ILTUKETICILERIN SOSYO-EKONOMIK OZELLIKLERi ILE
MAGAZA MARKALI ["JR["H:ILERi SATIN ALMA DAVRANISLARI
ARASINDAKI ILISKILERE YONELIK YAPILAN CALISMALAR

Konuya iligkin literatiirde tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik ozellikleri (yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek, aile biiytkligi vb.) ile magaza
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markal1 {iriinleri satin alma davranislar1 ve bunlarin {izerindeki etkilerini ele alan
calismalar  bulunmaktadir. Ulusal marka ireticileri, dagitim kanallari,
perakendeciler tarafindan magaza markali {irtinlerin giintimiizdeki ve gelecekteki
roliiniin ¢ok fazla ilgilerine ¢ekmelerine ragmen, ¢ok az arastirmaci tiiketicilerin
magaza markali iiriinlere yonelik tutumlarini incelemislerdir. Yapilan arastirmalar,
tilketicilerin magaza markali {irlinlere yonelik tutumlarinin Olgiilmesi, onun
psikometrik 6zelliklerinin degerlendirilmesini ve bu kavramla iliskili degiskenler
hakkinda tahminlerin incelenmesini gelistirmek i¢in yapilmistir (Burton vd.,
1998:302).

Pazarlama uygulamacilarinin, sosyo-ckonomik  6zelliklerine  karsi
tiikketicilerin magaza markal1 iiriinlere yonelik tutumlarinda farklilik olup olmadigi
ilgisini ¢eken bir soru olmustur (Burton vd., 1998:302). Yapilan ¢esitli ¢aligmalar,
tiikketicilerin demografik veya sosyo-ekonomik ozellikleri ile magaza markal
iiriinlere yonelik satin alma davraniglar1 arasinda iliski olup, olmadigini kesfetmeye
calismiglardir (Livesey ve Lennon, 2001:158).

Yapilan bu caligmalardan 1963 yilinda Colonial’s magazalarinda yapilan
arastirmada, 35 irlin kategorisinde 8 hafta boyunca aile aligveris sepetleri
incelenmistir. Toplam aile gelir diizeyi ile magaza markali iiriinlere yonelik satin
alma davraniglar arasinda negatif iligski oldugu belirlenmistir. Diger bir ifadeyle,
magaza markali tirtinleri satin alan tiiketicilerin; ulusal markali triinleri satin alan
tilketicilerden daha dusiik gelire sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu tiiketicilerin,
daha yasl ve daha iyi egitim diizeyine sahip oldugu gibi birka¢ 6nemli sonuglar da
bulmuglardir. Bununla birlikte bu ¢alismada; erkek tiiketicilerin kadin
tiikketicilerden daha fazla magaza markali {irlinleri satin almaya egilimli olduklari
saptanmistir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde ise; 44 {irin kategorisinde 491 hane
halkinin satin alma davranisi aligkanliklart izerinde ¢caligmislardir. Magaza markali
iiriinleri satin alan tiiketicileri; gelir diizeyi, meslek, yas, cinsiyet, aile biiyiikligi,
aile reisinin egitim diizeyi, ailedeki birey sayisi, ailedeki yetiskin sayisi, en geng
cocugun yasi, ev haniminin yasi, ev haniminin ¢alisip/calismadigi, sahip oldugu
araba sayist vb. gibi farkli degiskenlerle tanimlamislardir (Frank ve Boyd,
1965: 29-33).

Frank vd. (1967), diisik gelir seviyesinde olan tiiketicilerin magaza
markal1 trlinleri satin aldigim1 belirtmislerdir. Diigiik gelir artan fiyat egilimi ile
iligki bulunmus ve magaza markali irlinlere daha fazla yatirrm yapilmasi ile
iliskilendirilmistir (Shannon ve Mandhachitara, 2005:462). Burger ve Schott
(1972), magaza markali iriinleri satin alma davranigi gosteren tiiketicilerin,
fiyatlara karst daha duyarli olduklarini ve mevcut markalardan daha az tatmin
sagladiklarimi, aligverise daha fazla zaman harcamaya goniilsiiz olarak
goriildiiklerini bulmuslardir (221).
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Richardson vd. (1996), daha biiyiik ailelerin magaza markali iirtinleri daha
¢ok satin aldigini ancak ayni zamanda egitimin 6nemli olmadigin1 bulmuslardir
(162). Burton vd. (1998) tarafindan yapilan ¢alismanin analizleri sonucunda;
egitim diizeyi, aile geliri ve magaza markal1 iirlinlere yonelik satin alma
davraniglar1 arasinda énemli farkliliklar belirlenmis; cinsiyet farkliliklart ve
yas arasinda 6nemli bir farklilik tespit edilememistir. Egitim diizeyi ve gelir
diizeyi arasinda pozitif iligki bulunmasina ragmen, bu veriler ¢ergevesinde
egitim diizeyi yliksek olan cevaplayicilarin daha yiiksek satin alma davranisi
icinde olduklart; gelir diizeyi yiiksek olan ailelerin ise, daha diisiik seviyede
satin alma davranis1 gosterdikleri bulunmustur (302).

Sethuraman ve Cole (1999), tiiketicilerin ulusal markali {iriinler igin
magaza markali iirlinlerden daha fazla 6demelerine etki eden faktorlerin oldugunu
iddia etmiglerdir (349). Bu calismalar, ulusal markali triinlerin fiyat primlerinin,
tiiketicilerin sosyo-ekonomik ozelliklerine bagli oldugunu (yas, egitim diizeyi, gelir
diizeyi, meslek, cinsiyet vb.) ve ulusal markali iiriinler ile magaza markali tiriinler

arasinda algilanan kalite farkliliginin oldugunu gostermistir (Apelbaum vd.,
2003:154).

Ailawadi vd. (2001), aligveris yapanlart magaza markali iiriinlere
egilimi olanlar ve egilimi olmayanlar seklinde siniflandirmiglar ve hem ekonomik
hem de psikolojik olarak gelistirmiglerdir. Onlarin bu siniflandirmalari literatiirdeki
bircok caligsma ile ¢atigmistir. Onlar, magaza markali {iriinleri satin alanlarin fiyat
egilimli olduklarini, kalite egilimli olmadiklarini ileri siirmiislerdir. Ayn1 zamanda
magaza markali iiriin satin alanlar1 6zellikle uzman olmayan, aligverislerini ¢ok
dikkatli planlamayan ve bunu yapmaktan ¢ok hoslanmayan kisiler olarak
bulmuslardir. Bu sebeple bu markalar, zaman kazanmanin, tasarruf etmenin bir
yolunu ve degerin bir gdstergesini temsil etmistir (81). Magaza markali trtnleri
alan tiiketicilerin mevcut markalardan daha az tatmin olduklari, fiyatlara karsi daha
duyarli ve aligverise daha fazla zaman harcamaya goniilsiiz olarak goérdiikleri
bulunmustur (Burger ve Schoot, 1972:221). Bu sebeple, yapilan analizler
sonucunda egitim diizeyi, aile geliri ve magaza markali {irinlere yonelik tutumlari
arasinda dnemli farkliliklar belirlenmis; cinsiyet farkliliklar1 ve yas arasinda 6nemli
bir farklilik tespit edilememistir. Egitim diizeyi ve aile geliri arasinda pozitif iligki
bulunmasmma ragmen, bu veriler ¢ergevesinde egitim diizeyi yiiksek olan
cevaplayicilarin daha yiiksek tutum iginde olduklari; gelir diizeyi yiiksek olan
ailelerin ise daha diisiik seviyede satin alma davranisi gosterdikleri bulunmustur
(Burton vd., 1998:302).



C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 12, Say1 2, 2011 7

_ ILTUKETICILERIN SOSYO-EKONOMIK OZELLIKLERI ILE
MAGAZA MARKALI URUNLERI SATIN ALMA DAVRANISLARI
ARASINDAKI ILISKILER MODELI

Giniimiizde magaza markali triinlerin yaygin olarak kabul edilmesi,
Oneminin anlagilmasi, sunulduklari pazarda basarili olabilmesi ve diigiik fiyat-kalite
avantajin1 kullanarak pazara sunulmasi gerekmektedir. Ancak, magaza markali
iiriinlerin yaygin olarak kabulii ve stratejik 6neminin ispat edilmesine ragmen,
yapilan ¢aligmalarin bazilari Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilmis ve magaza
markali {rlinlerin anlagilmas1 uluslararasi pazarlarda simirlandirilmigtir. Biitiin
perakende satislara magaza markali iirlinlerin katkisi sadece ulusal marka pazarinin
biiyilikliigli, perakendecilerin yogunlagma seviyesi, iireticiler tarafindan yapilan
reklamlarin orani, 6l¢ek ekonomisi ve yonetim kabiliyeti gibi {ilkelerin perakendeci
yapisina degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin 6zelliklerine de bagl olmustur. Boylece,
magaza markali iriinlerin tercihleriyle ilgili tiiketici oOzelliklerinin sayisini
tanimlayan veriler toplanmaya g¢alisilmis ve ¢esitli ¢alismalar yapilmigtir (Fin ve
Suh, 2005:62).

Yas

Egitim
Diizeyi
Y Tiiketicilerin Magaza
Gelir Markali Uriinleri Satin

Diizeyi Alma Davranist

MESIEk /

Aile
Biiyiikligii

Sekil 1: Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik Ozellikleri ile Magaza Markali Uriinleri Satn Alma
Davranislar1 Arasindaki iliski Modeli

Bu cercevede gelistirilen ve yukarida kisaca ele alinan Sekil 1’deki model
kapsaminda tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek, aile
buyiikligi gibi sosyo-ekonomik o6zellikleri ile bunlarin magaza markali tiriinleri
satin alma davraniglari arasindaki iligkileri incelenmeye caligilmustir.
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IV. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
A. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amaci, tiiketicilerin sosyo-ekonomik 6zellikleri (yas, cinsiyet,
egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek, aile biyiikligii) ile magaza markali Grtinleri
satin alma davraniglar1 arasindaki iliskileri belirlemeye yonelik, Sekil 1’de
aciklanan ve gelistirilmeye calisilan modeli test etmektir. S6z konusu amaca
ulagmak i¢in Ankara Carrefour Magazasi’'ndan aligveris yapan tiiketiciler lizerinde
bir aragtirma yapilmistir.

B. ORNEKLEM VE OLCEK

Bu arastirmanin ana kiitlesi, Ankara ilinde faaliyet gosteren
Carrefour Magazasi’'ndan aligveris yapan tiiketicilerden olusmaktadir. Bu
sebeple arastirma, Carrefour Magazasi’ndan aligveris yapan ve magaza
markal1 iirlinleri satin alma davranigina giden tiiketicilere yonelik olarak
gerceklestirilmistir. Ankara ilinde Carrefour Magazasinin se¢ilmesinin
nedenleri; Ankara’daki yas, gelir diizeyi, egitim diizeyi, meslek, aile
biiyiikliigii vb. gibi farkli biitiin tiiketici gruplarina hitap etmesi, tiiketiciler
tarafindan bilinirligi/farkindaligi, her {irlin grubunda magaza markali
triinlerinin bulunmasi, magazanin ulagilabilirligi, magazanin imaj1 vb.
faktorler olarak siralanabilmektedir.

Bu caligmada kullanilan veriler Yiicel (2010)’den alinmigtir. Arastirmada
kullanilan veriler, anket ve miilakat teknigi kullanilarak Kolayda ornekleme
yontemiyle secilen cevaplayicilardan elde edilmistir. Kolayda 6rnekleme,
cok miktarda veriye hizli yoldan ulagma imkan1 sagladigi i¢in tercih edilen
bir yontemdir. Bu oOrneklemede amag, kolayca ulasilabilir birimlerin
secilmesiyle Orneklemin olusturulmasidir (Nakip, 2004:140). Anket ve
gorliismeler, pilot ¢calisma siireci de dahil olmak iizere, tliketicilerle yiiz ylize
miilakatlar seklinde yapilmis ve anket lizerindeki sorulara birebir cevaplar
alinmustir.

Anket yontemi ile veri toplamak i¢in aym katilimciya sunulmak tizere
anket formu hazirlanmistir. Cevaplayicilarin = sosyo-ekonomik 6zelliklerini
belirlemek amaciyla yas, cinsiyet, meslek, egitim diizeyi, gelir diizeyi, aile
biiyiikliigiine yonelik sorulardan olusmaktadir. SPSS 16.0 istatistik paket programi
kullanilmis olup, analizlerde oncelikle tiiketicilerin sosyo-ekonomik o&zellikleri
smmiflandirilmis ve daha sonra magaza markali iriinlere yonelik satin alma
davraniglar1 ile sosyo-ekonomik ozellikleri arasindaki iligkiler incelenmistir. 500
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tiikketiciden elde edilen veriler; Giivenilirlik, Gegerlilik, Tek Yo6nlii Anova ve
Pearson Korelasyon Analizleri yapilarak degerlendirilmistir.

V. BULGULAR
A. CEVAPLAYICILARA ILiSKIN BILGILER

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik o6zellikleri olarak ele
alman yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslegi, aile biiyiikliiklerine ait
yliizde ve frekans dagilimlart yapilmistir. Tablo 1’de goriildiigii {izere
cevaplayicilarin yaglart incelendiginde, %48,4’liniin 29 ve 29’un yasin altinda,
%17,8’inin 30-34 yaslar1 arasinda, %10’unun 35-39 yaslar1 arasinda, %9’unun
40-44 yaslar1 arasinda ve %14,8’inin 45 yasm tiizerinde oldugu belirlenmistir.
Arastirmaya katilanlarin yaklasik %80 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu 20 ile 40 yas
araliginda yer almaktadir. Cinsiyete gore dagilima bakildiginda ise; %55,8’1 kadin,
%44,2°s1 erkek’tir.

Tablo 1: Cevaplayicilara iliskin Demografik Ozellikler

Yas n (%)
29 ve 29’un altinda 242 48,4
30-34 89 17,8
35-39 50 10
40-44 45 9
45’in tzerinde 74 14,8
Toplam 500 100.0
Cinsiyet n (%)
Kadin 279 55,8
Erkek 221 44,2
Toplam 500 100.0
Egitim Diizeyi n (%)
Tlkdgretim 45 9
Lise 97 19,4
Universite 330 66
Lisansiisti 28 5,6
Toplam 500 100.0
Gelir Diizeyi n (%)
0-500 YTL 147 29,4
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501-1000 YTL 154 30,8
1001-1500 YTL 121 24,2
1501-2000 YTL 41 8,2
2001 ve iistii 37 7,4
Toplam 500 100.0
Meslek-Mesguliyet n (%)

Serbest Meslek 49 9,8
Isci 47 9,4
Memur 147 29,4
Emekli 41 8,2
Ev Hanimu 37 7,4
Ogrenci 150 30
Diger 29 5,8
Toplam 500 100.0
Aile Biiyiikliigii n (%)

1 Kisi 10 2

2 Kisi 45 9
3 Kisi 101 20,2
4 Kisi 207 414
5 ve Daha Fazla Kisi 137 27,4
Toplam 500 100.0

Egitim diizeyi bulgularma bakildiginda; ilkdgretim mezunlarimin oran1 %9,
lise mezunlarinin orani1 %19,4, iiniversite mezunu olanlarin oram %66 ve lisansiistii
egitim yapmis olanlarin orant %5,6 oldugu goriilmiistiir. Bu c¢ergcevede egitim
diizeyinin yiiksek (%91) oldugu sdylenebilir.

Cevaplayicilar gelir diizeyleri bakimindan ele alindiginda, %?29,4’iiniin
500YTL’nin  altinda, %30,8’inin  501-1000YTL arasinda, %24,2’sinin
1001-1500YTL, %8,2’sinin 1501-2000YTL ve %7,4’tiniin 2000 YTL nin iizerinde
gelire sahip olduklar1 belirlenmistir. Ayrica meslek gruplamalar1 bakimindan
incelendiginde; %9,8’inin serbest meslek, %9,4’linilin is¢i, %29,4’liniin memur,
%8,2’sinin emekli, %7,4iniin ev hanimi, %30’ unun 6grenci ve %5,8’inin de diger
(ilag miimessili, 6gretim goérevlisi vb.) oldugu tespit edilmistir.
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Aile biiyiikliikleri bakimindan cevaplayicilarin %2’sinin 1 kisi, %9’unun 2
kisi, %20,2’sinin 3 kisi, %41,4’linlin 4 kisi, %27,4linlin 5 ve daha fazla kisilik
aileye sahip olduklar1 belirlenmistir.

B. ANALIZ VE BULGULAR
1. Gegerlilik ve giivenilirlik analizi

Uygulanan anket formunun olgeginin Yap1 Gegerliligini belirlemek
amaciyla, Faktor Analizi uygulanmis ve Varimax Dondiirme (Rotation) metodu
kullanilmigtir.  Arastirmada uygulanan Faktér Analizi sonuglarina gore;
Kaiser-Meyer-Olkin ~ (KMO) degeri 0.85 bulunmustur. Bartlett Testi sonucu
14846 olarak tespit edilmistir. Bartlett testi .000 diizeyinde anlamli bulunmustur.
Bartlett testine gore, degiskenler arasinda bir korelasyon bulunmakta ve Faktor
analizi bu degiskenlere uygulanmaktadir.

Bununla birlikte, anket formunun Giivenilirligini saptamak amaciyla Alpha
Modeli araciligi ile Giivenilirlik katsayisi olan Cronbach Alpha kullanilmustir.
Analiz sonucunda 6l¢egin Giivenilir oldugunu soyleyebilmek i¢in Cronbach Alpha
degerinin 0,80’den fazla olmasi beklenmektedir (Bryman ve Cramer, 1997:78). Bu
dogrultuda arastirmada kullanilan 6l¢egin Giivenilirlik Analizi yapilmis ve ilgili
katsay1 0,89 olarak hesaplanmistir.

Yapilan analizler sonucunda tespit edilen bu degerlere bakildiginda;
tilketicilere uygulanan anket formunun Gegerlilik ve Giivenilirlik degerlerinin
istenen degerlerde oldugu bulunmus, anket formu Gegerli ve Giivenilir olarak
degerlendirilmistir.

2.Modele iliskin analizler

Tiiketicilerin magaza markali iiriinlere yonelik satin alma davranislarinin
sosyo-ekonomik &zelliklerine (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslegi
vb.) gore farklilagip farklilagsmadigini ortaya koyabilmek amaciyla alt1 tane hipotez
gelistirilmistir. Bu hipotezler agagida verilmistir;

H1: Tiiketicilerin yas1 ile magaza markali iirlinleri satin alma davraniglari
arasinda fark vardir.

H2: Tiketicilerin cinsiyeti ile magaza markali iriinleri satin alma
davraniglar1 arasinda fark vardir.

H3: Tiiketicilerin egitim diizeyi ile magaza markali Griinleri satin alma
davranislar1 arasinda fark vardir.

H4: Tiketicilerin gelir diizeyi ile magaza markali {irlinleri satin alma
davraniglar1 arasinda fark vardir.

H5: Tiketicilerin meslegi ile magaza markali {riinleri satin alma
davranislari arasinda fark vardir.
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H6: Tiiketicilerin aile biiyiikliigii ile magaza markali iirlinleri satin alma
davraniglar1 arasinda fark vardir.

Hipotezleri test edebilmek amaciyla Tek Yonlit Anova yontemi
kullanilmigtir. Bulunan degerlere iliskin bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Tiiketicilerin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Magaza Markah Uriinlere Yénelik Satin
Alma Davramislar1 Arasindaki iliskilere Ait ANOVA Sonugclar

S
ONUC

HI1: Tiketicilerin yas1 ile magaza markali K
tirlinleri satin alma davranislar: arasinda fark vardir. ,35 ,017 | abul

H2: Tiiketicilerin cinsiyeti ile magaza R
markal1 {irtinleri satin alma davranislar1 arasinda fark | ,14 229 ed
vardir.

H3: Tiiketicilerin egitim diizeyi ile magaza K
markali tiriinleri satin alma davraniglar1 arasinda fark | ,94 ,004 | abul
vardir

H4: Tiketicilerin gelir diizeyi ile magaza K
markal1 {irtinleri satin alma davranislar1 arasinda fark | ,79 ,024 | abul
vardir.

H5: Tiiketicilerin meslegi ile magaza markal R
tirlinleri satin alma davranislari arasinda fark vardir. 21 ,303 | ed

H6: Tiiketicilerin aile biiytikligi ile magaza R
markali tirtinleri satin alma davraniglar1 arasinda fark | ,54 ,189 ed
vardir.

Tek yonlii Anova testi sonucunda Hz, Hs, He hipotezlerinin red; Hi, H3 ve
H4 hipotezlerinin ise kabul edildigi tespit edilmistir. Buna gore; tiiketicilerin
magaza markali iriinlere yonelik satin alma davranislart ile sosyo-ekonomik
ozelliklerinden cinsiyet, meslek, aile biiylikligii faktorleri arasinda anlamli bir
farkin olmadig goriilmektedir. Tiiketicilerin magaza markali {irlinlere yonelik satin
alma davraniglar;; sosyo-ekonomik oOzelliklerinden cinsiyet, meslek, aile
buyiikliigiine gore degisiklik gostermemektedir.

Diger taraftan, tiiketicilerin magaza markali iiriinlere yonelik satin alma
davranislarinin yas, egitim diizeyi ve gelir diizeyine gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Bagka bir deyisle magaza markali iriinlere yonelik satin alma
davraniglari, tiiketicilerin yaglari, egitim diizeyleri ve egitim diizeylerine gore
anlaml bir sekilde degismektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin yaslari, egitim
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diizeyleri ve gelir diizeyleri ile magaza markali {iriinlere yonelik satin alma
davraniglar1 arasindaki mevcut iligskinin yoniinii belirleyebilmek amaciyla ii¢ tane
hipotez gelistirilmistir.

Tablo 3- Tiiketicilerin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Magaza Markah
Uriinlere Yonelik Satin Alma Davramislar1 Arasindaki iligkiler

HI1: Tiketicilerin yas1 ile magaza | Pearson (,026)** | Kabul
markali iirlinleri satin alma davranislar p | 560
arasinda iliski vardir. '
N | 500
H2: Tiiketicilerin egitim diizeyi ile P | (,033)** | Kabul
magaza markali {irlinleri satin  alma | earson 463
davranislar arasinda iliski vardir p '
500
N
H3: Tiiketicilerin gelir diizeyi ile | Pearson (,029)** | Kabul
magaza markali drlinleri satin  alma p | 517
davranislar arasinda iliski vardir. '
N | 500

** Korelasyon .05 diizeyinde anlamlidir.

Orneklem kapsamindaki tiiketicilerin magaza markali iiriinlere y&nelik
satin alma davranislar ile yas, egitim diizeyi ve gelir diizeyi arasindaki iligkiler
incelenmistir. Bunlardan “H1: Tiiketicilerin yas1 ile magaza markali tiriinleri satin
alma davranislar1 arasinda iliski vardir.” hipotezine bakildiginda; tiiketicilerin yasi
ile magaza markali triinlere yonelik satin alma davranmiglari (r= .026, p< .05),
arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif iligkilerin oldugu tespit edilmistir. Bu
bilgiler dogrultusunda; H1 kabul edilmistir. Buna gore; tiiketicilerin yasinin
magaza markali driinleri satin alma davramist gostermelerinde ©Onemli bir
sosyo-ekonomik faktoér oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte ankete katilan
titketicilerin %80’lik kismmin 20 ile 40 yas arasinda oldugu dikkate alindiginda;
geng bir kesimin magaza markali iriinleri satin alma davramigina yoneldiklerini
ifade edebiliriz.

Ayrica, “H2: Tiiketicilerin egitim diizeyi ile magaza markali iiriinleri satin
alma davranislant arasinda iligki vardir” hipotezinin (r= .033, p< .05) istatistiki
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda; tiiketicilerin egitim
diizeyleri ile magaza markali triinlere yonelik satin alma davranislari arasindaki
iliskinin incelendigi; ikinci hipotez de kabul edilmistir. Tiiketicilerin egitim
diizeylerinin magaza markali driinlere yonelik satin alma davraniglar
gostermelerine neden oldugu, egitim diizeyi ile satin alma davranislar1 arasinda
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anlamh iliskiler saptandigi goriilmiistiir. Anket yapilan tiiketicilerin %91 inin
egitim diizeyleri yliksek oldugu tespit edildiginden; magaza markali iiriinleri satin
alma davranisina yonelenlerin egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerden olustugu
gOriilmiistiir.

Magaza markali {irlinlere yonelik satin alma davraniglan ile tiiketicilerin
gelir diizeyleri arasindaki iligkilere bakildiginda; gelir diizeyleri ile satin alma
davranislar1 arasinda istatistiki (r= .29, p< .05) olarak anlamli ve pozitif iliskiler
bulunmustur. Bu bilgiler dogrultusunda; “H3: Tiiketicilerin gelir diizeyi ile magaza
markalt triinleri satin alma davraniglar1 arasinda iligki vardir.” hipotezi kabul
edilmistir. Boylece, tiiketicilerin magaza markali triinleri satin almada gelir
diizeylerinin de 6nemli oldugu tespit edilmistir. %85’lik kismimin 1500 TL’nin
altinda gelire sahip tiiketicilerden olustugu dikkate alindiginda; gelir diizeyi diisiik
olan tiiketicilerin bu iiriinleri satin alma davranisina yoneldikleri tespit edilmistir.

Bu  bilgiler dogrultusunda yapilan bu c¢alismada; tiiketicilerin
sosyo-ekonomik Ozelliklerinden cinsiyet, meslek, aile biyiikliigii ile magaza
markal1 iirlinlere yonelik satin alma davraniglari arasinda istatistiki olarak anlamli
bir iliski bulunmamistir. Diger taraftan; tiiketicilerin yas, gelir diizeyi ve egitim
diizeyi ile magaza markali tirinlere yonelik satin alma davranislar1 arasinda anlamli
iligkiler saptanmustir.

SONUC

Teknoloji ve iletisim sektoriinde yasanan hizli gelismeler ile Ozellikle
bilgi teknolojilerinde ¢ok hizli bir gelisim ve degisim yaratmig, rekabetin
hem ulusal hem de uluslararasi alanda daha yogunlagmasina neden
olmustur. Artik daha segici ve bilgili olan tiiketicilere cevap verebilmek ve
yogun rekabet kosullar1 i¢inde rekabet avantaji yakalayabilmek, satis ve
karlarini yiikseltmek, tiiketicileriyle iliskilerini giiglendirmek, perakendecileri
alternatif stratejiler gelistirmeye itmistir.

Diger bir ifadeyle, diger iretici markal iriinlere gore cesitli
acilardan avantajlara sahip olan iirlinlerin magaza markali {riinler adi
altinda tiiketici begenisine sunulmasi yoluna gidilmistir. Magaza markali
iriinler, perakendeciler tarafindan {retilen veya {irettirilen, perakendecinin satig
noktalarinda kendi adi veya markasiyla satilan tiiketim mallart olarak
tammlanmaktadir (Ozgiil, 2004:145; Yildiz, 2008:87).)

Magaza markali firiinlerin pazara sunulmasi ve tlketicilere ¢esitli
avantajlar saglamasinin sonucunda, tiiketicilerin bu {irlinleri merak ettikleri ve bu
iriinlere yoneldikleri goriilmiistiir. Tiketicilerin bu iiriinlere yonelme nedenleri
literatiirde de bir¢ok ¢aligmanin konusu olmus ve bu iirlinlere yonelmelerinde fiyat,
kalite, tecriibe, farkindalik, risk, demografik 6zellikler, sosyo-ekonomik 6zellikler
vb. gibi cesitli faktorlerin etkili oldugu belirtilmistir. Bunlardan tiiketicilerin
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sosyo-ekonomik oOzellikleri ile magaza markali {irtinleri satin alma davranisina
yonelmeleri arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik birgok g¢aligmalar
bulunmaktadir. Tiiketiciler, ulusal markali iirtinler karsisinda cesitli avantajlar
saglayan bu {iriinleri merak ederek, satin alma davranisina gitmekte ve onlari
denemektedirler.

Bu aragtirmada; bu ¢alismanin amaci dogrultusunda, tiiketicilerin
sosyo-ekonomik Ozellikleri (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek, aile
biiyiikliigli) ile magaza markali {irlinlere yonelik satin alma davraniglari arasindaki
iligkiler incelenmistir.

Anket yapilan 500 adet tiiketicilerin sosyo-ekonomik ozellikleri ile ilgili
ozellikleri yiizde ve frekans dagilimlart  bakimindan incelendiginde;
cevaplayicilarin 481 tanesinin 40 yasinda altinda, geng, egitim diizeyi yliksek
(%91) ve gelir diizeyi disiik (1500 YTL altinda) olarak bulunmustur.

Tiiketicilerin magaza markali iiriinleri satin alma davranislar ile
sosyo-ekonomik 6zellikleri olan yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek,
aile biiyiikliigli arasindaki iligkiler incelenmistir. Bu sebeple, SPSS 16.0 programi
kullanilmis ve Tek Yonli Anova ile Pearson Korelasyon Analizleri yapilmustir.
Yapilan analizler sonucunda kurulan alti adet hipotezden 3 adet (H1, H3, H4)
hipotez kabul edilirken; diger (H2, H5, H6) hipotezler ise red edilmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda; tiiketicilerin 40 yasinda altinda geng ve
egitim diizeyi yliksek bir kesimden olugsmasi; bu tiiketicilerin pazar ile ilgili gerekli
olan bilgilere sahip, biitiin triinlerden, iiriin ¢esitlerinden haberdar, bilingli bir
tiikketici grubu oldugunu ifade edebiliriz.

Bu sebeple, perakendecilerin bu bilingli kesimi dikkate alarak
magaza markali Girlinlerini pazara sunmalari énemli olmaktadir. Onlarin istekleri,
disiinceleri, ihtiyaglar1 vb. dogrultusunda iirlinlerini iiretmeleri, lriinler iizerinde
gerekli degisiklikleri ve diizenlemeleri yapmalari, ulusal markali {iriinler ile
degerlendirildiginde kaliteli tirtinler tiretmeleri gerekmektedir.

Ayrica diisiik gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin, magaza
markali drlinleri satin alma davranisina yoneldikleri goriilmektedir. Magaza
markal1 {riinler, perakendeciye diisiik tretim maliyeti, pahali olmayan
ambalajlama, diisiik tanitim, fiziksel dagitim, minimum reklam ve diisiik genel
iretim masraflar1  gibi nedenlerle tiiketicilere daha diisiik fiyatlarla
sunulmaktadirlar. Tiketiciler de, genelde diisiik fiyath iriin stratejileri izleyen
perakendecileri tercih etmektedir.

Magaza markali iiriinlerin fiyat seviyesinin diisiik olmasi, fiyatin satin alma
davranisi asamasinda Onemli ve bazen anahtar bir faktér olarak goriilmesi,
tiiketicilerin diigiik fiyath bu tiriinlere karsi duyarl olduklar ve yalmz disiik fiyat
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O0demeye odaklandiklar1 i¢in bu drlinlere yoneldikleri sonucunu ortaya
cikarmaktadir (Burton vd., 1998:294).

Bununla birlikte magaza markal1 iiriinler; en diisiik fiyat ve diisiik kaliteli
iiriinler olarak pazara ilk sunuldugu 1970’li yillardan, en diisiik kalite ve orta fiyat
seviyesinin sunuldugu 1980°1i, fiyatlarin makul 6l¢giide diisiik ancak iirlinlerin pazar
lideri kalitesinde oldugu 1990’1 ve taklit iiriinlerin az oldugu ve yenilik¢i ve
kaliteli markalarin yer aldigi son doénem 2000’li yillara dogru bir gelisim
siirecinden gegmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; magaza markali {riinlerin
giinimiizde diger iirlinlere gore diisiik fiyat garantisi altinda sunuldugu ancak
ikincil kalite olarak goriilmedigi sdylenebilmektedir.

Arastirmada; diisiik gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin, bu iriinleri
diistik fiyath {trinler olarak sunuldugundan satin alma davranmigina gittikleri
yorumlar1 yapilabilmektedir. Ancak, magaza markali tirtinlerin diistik fiyatli olarak
pazarda sunulmasi, magaza markal: iiriinlerin kalitesinin diisiik oldugu anlamini
tasimamaktadir.

Kisacasi, aragtirmaya katilan tiiketicilerin magaza markali {irlinleri satin
alanlarin gelir diizeyi diisiik oldugu i¢in bu liriinleri, diisiik fiyat garantisi i¢in satin
almaktadir. Bununla birlikte, geng¢ ve bilingli, egitim diizeyi yiiksek tiiketicilerden
olustugu icin ayn1 zamanda kalitesinin de ikincil kalite olmadigi ve degerinin
yiiksek olarak algilandig1 sonucunu ¢ikarabiliriz.

fleride yapilacak olan ¢aligmalarda tiiketicilerin magaza markali iiriinleri
satin alma sikliklari, harcama oranlari, magaza markali {irlinlere yonelik
tiketicilerin sadakatleri, magaza markali triinlerin ulusal markali triinler
karsisinda konumlandirilmalari vb. gibi konular tizerinde ¢alismalar yapilabilecegi
diistintilmektedir.
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