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Cagimiz is diinyasindaki mevcut igletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugu, devaml:
olarak gelijen ve degisen ekonomik dinamikler ve zorlasan rekabet kosullan
karsisinda pazardaki mevcut yerini korumak istemekte; icinde bulunduklari
sektorden aldiklart payr da siirekli arttirmaya yonelik caligmalari benimsemis

durumdadirlar.

Giinlimiiziin diinyasindaki tiiketiciler, gectigimiz 10 y1l dncesine gére egitim
seviyesi daha yiiksek, daha bilingli aligveriy yapan kisilerdir. Tiiketiciler artik istek

ve ihtiyaglarini sahip olduklar1 ekonomik kosgullar iyi diisiinerek belirlemektedirler.

Tim diinyada hizla gelisen gida perakendeciliginin yukarida tanimlamaya
calistifimiz tiiketici ile en giiglii iligkide bulunan sektor oldugu agiktir. Miisteri
sadakatini arttirmaya yonelik olarak perakende sektoriinde yapilan pazarlama
uygulamalan, tiiketicileri kolayca etkilemekte ve oldukc¢a hizli bir gekilde geri

doniisi alinmaktadir.

Gida perakendeciligindeki en Snemli uygulamalardan birisi de hi¢ siiphesiz
“Ozel Markali Uriinler”dir. Perakendecilerin kendi isimlerini vererek ¢ogunlukla
liretici bir firmaya yaptirdiklar1 bu {iriinler, iiretici markali iiriinlere yakin olan
kaliteleri ve uygun fiyatlar {le gerek maliyetleri azaltmak gerekse de sadakati

arttirmak i¢in perakendeci firmalarin vazgegemeyecegi bir arag olmustur.

Her iiriin satin aliminda oldugu gibi, tiiketiciler 6zel markali iiriinleri de satin
alirlarken birtakim risk faktorleri ile kars: kargiya gelmektedirler. Bu galigmada, son
yillarda biiylik gelisim ve biiyiime gosteren 6zel markali iirlinler {izerinde
tilketicilerin algiladiklar1 riskin ne oldugu ve hangi iiriin gruplarinda nasil
degiskenlik gosterdigi aciklanmaya galisilmugtir. Arastirmamin gereksinim duydugu
bilgilerin toplanmasinda yiizyiize anket yontemi kullanilmis olup; ihtiyag duyulan

istatistiki testler yapilarak incelenmigtir.

iii



ABSTRACT

In the business century that we are in, most of the companies try to keep their
positions against economical dynamics, which have been improving and changing
continuously, and tough conditions of the competition. They also adopt to increase

the share which are had from the sector in which they run.

Today, consumers are more educated and shopping more consciously than the
people a decade ago. Consumers determine needs and wants by thinking their

economical conditions better.

It is obvious that retailing is the sector which has the strongest relationship
with the consumer we try to define above. The marketing applications, that are
performed in the retailing in order to increase customer loyalty, may affect easily and

return quickly.

It is certain that one of the most important of the marketing applications is
“Private Label Products” in the retailing. Private Label products, which are produced
mostly by a producer and labeled with the retailer’s brand, are indispensable tools for
the retailers with their near quality to producers’ products and appropriate prices in

order to minimize the costs and increase customer loyalty.

As happened in buying any product, consumers are confronted some risk
factors when then buy private label products. In this study, it has been tried to
explain what the perceived risk is and in which product groups perceived risk may
change on private label products. The data required for the study was gathered by

face-to-face interview method and analyzed with the statistical tests.
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ONSOZ

Bu tez ¢aligmasi, giiniimiiz pazarlamasinda giin gegtik¢e Snemini arttiran, son
yillardaki iilkemiz ekonomisinin degigimleriyle beraber bir ¢ok perakendecilik
hizmeti sunan firmanm vazgegilmez bir pazarlama uygulamasi olarak sunduklan
“Qzel Markal1 Uriinler”in 6nemini vurgulayabilmek ve algilanan risk kavramini 6zel

markal {irlinler iizerinde dl¢ebilmek amaciyla gerceklestirilmigtir.

Calismada oncelikle “Tiiketici Davranigt” literatiirii incelenmis ve tiiketici
davramigim etkileyen faktorler ele alinmigtir. Tilketici davramgmin igeriginden,
fonksiyonlarindan, siireclerinden ve etkilerinden s6z edilmigtir. Sirasiyla, Tiirk
Perakende Sektorii ve perakende sektoriindeki Onemli uygulamalardan birisi olan
“Ozel Marka” kavramu, 6zel markali iiriinlerin Tiirkiye’de ve yurtdisindaki

durumundan ve éneminden bahsedilmigtir.

Uygulama kisminda, aragtirma modeline uygun olarak tasarlanan anket formu
ile 6rneklememizde yer alan siipermarketleri en sik ziyaret eden tiiketicilere ulagilmig
ve aragtirma icin gerekli olan bilgiler edinilmigtir. Caligma kapsamindaki tiiketiciler,
0zel markali hem gida iirlini hem de temizlik iirlini satin almi§ kisilerden
olugsmaktadir. Tez calismasmin igeriginde bulunan her tiirli bilgi, sekil, tablo vb.

kaynak gosterilmek suretiyle alinmistir.

Tez calismamdaki ¢ok degerli katkilarda bulunan ve galigmadaki vizyonumu
iist seviyelere tagimama yardimci olan saymn danmismanim Yrd. Dog. Dr. Cenk Arsun
Yiiksel’e, tez caligmam boyunca sahsima her tiirlii yardimi gosteren yOneticim Sn.
Bergiizar Sancig’e, c¢aliyma ile ilgili sektSrel bilgi toplamam konusunda benden
yardimlarini esirgemeyen Retailing Institute Aragtirma & Damgmanlik yetkilisi Sn.
Bahadir Peksezer’e ve AC Nielsen Aragtirma & Damigmanlik yetkilisi Sn. Mehmet
Deprem’e, uygulama asamasinda bana destek veren sevgili arkadaglarrm Hande
Akman ve Idris Bozkurt’a tesekkiirii bir borg bilirim. Caligmanin hazirlanmasinda
maddi ve manevi desteklerini hicbir zaman esirgemeyen en degerli varliklarim
annem Filiz Inaltekin ve agabeyim Birol Inaltekin’e en i¢ten duygularimla minnettar

oldugumu ifade ederim.

Istanbul, 2004 Erol INALTEKIN
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GIRIS

Giinlimiiziin hizla degisen ekonomik kogsullart ve yogun rekabet ortami,
isletmeleri pazarlama uygulamalarina ¢ok daha dikkatli bir sekilde egilmeye
itmektedir. Bilindigi lizere, modern pazarlamanin odak noktasi tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarma gore liriin ve hizmetler iiretip; tiiketicileri en iyi sekilde tatmin etmektir.
Bundan dolayi, isletmelerin pazarlamanin odak noktasinin tiiketiciler oldugunu
stirekli g6zoniinde tutmalan gerekecektir. Tiiketiciler bircok iiriin ve hizmeti satin

alirlar, tiiketirler ve sonra tekrar satin alirlar.

Tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklan {irlin ve hizmetleri satin almalarinda yada
almamalarindaki kararlarimi birgok faktoriin etkisi altinda kalarak verirler.
Arastirmacilar, uzun yillardir tiiketicilerin satin alma kararlanimi etkileyen bu
faktorleri incelemektedir ve tiiketicilerin tercihleri, istekleri, ihtiyaglar1 vb. hangi
faktorlere gore degisim gosterdigini anlamaya ¢aligmaktadirlar. Bundan dolayi, bu

tiir arastirmalarin diinyada pazarlama varoldukea siirecegini ongdrmekteyiz.

Stirekli degisim gosteren tiiketici istek ve ihtiyaglarina paralel olarak, sunulan
{iriin ve hizmetlerin gesitleri de biiyiik bir hizla artmaktadir. Ozellikle {ilkemizdeki
ekonomik faktorler, yurt i¢i ve yurt dis1 rekabet ortamlari, globallesme, ithal
lirinlerin  gesitlerinin artmasi bu konuda yapilacak ¢aligmalarin yapilmasim

destekleyecektir.

Tiiketici odakli pazarlamanin bir geregi olarak, isletmelerin tiiketici
pazarlarini ve bu pazarlari olusturan birimleri iyi tamimak gerekmektedir. Uriin ve
hizmetlerin tiiketiminde, tiiketici iizerinde etki olusturan faktorlerden birisi de
“Algilanan Risk” kavramudir. Bir {irlin veya hizmetin satin alim sonucunda,
tiikketicinin bu fiilin sonuglarinin kesinlik derecesini tam olarak tahmin edememesi ve
genel olarak da kendisi i¢in olumsuz durumlar gergeklesebilecegini diigiinmesi o
tilketiciyi risk faktoriiyle kars1 karsiya getirmektedir. Caligmamizda, algilanan riskin
Ol¢limiine uygun olacag diisiilerek, perakende sektoriinde varolan “6zel marka” ya

da “perakendeci marka”s1 denilen uygulama ele almmugtir.

Ulkemizin 6zellikle yagadig1 ekonomik krizler sonras: tamstig; diinyadaki

gelismeleri yakindan takip eden perakendeciler i¢in 6nemli bir ekonomik ve

1



pazarlama stratejisi olan Ozel markalarin sektdrdeki payr biiyilkk bir hizla

biiylimektedir.

Diinyada ve Tiirkiye’deki degisen ve gelisen satis kosullar1 gozoéniine
alindiginda, 6zel markalardaki algilanan risk faktoriini tamimlamaya yonelik bir

caligma gergeklestirme hedeflenmigtir.

Caligmanm ilk boliimiinde tiiketicilerin satin alma karar siireci agamalar1 ve
satin alma kararlarina etki eden faktorler ele almmis olup, kuramsal olarak

incelenmistir.

Ikinci béliimde ise, ¢aliymanin uygulandig: perakende sektériiniin diinyada ve
tilkemizdeki yeri, 6zel marka kavraminin ne oldugu, perakende sektdriindeki 6nemi

agiklanmigtir.

Tezin iiglincii boliimiinde, arastirma konusu, ge¢misi ve 6nemi anlatilmus,
caliyma igin belirlenen amacm, kapsamin ve kisitlarin neler oldugu agiklanmaya
caligilmis olup; Istanbul il siirlar iginde 400 &zel markali gida ve temizlik triinleri
satin alan siipermarket miisterileri {izerinde gerceklestirilen arastirmadaki veri ve

bilginin nasil toplandig1 belirtilmigtir.

Son boliim olan dordiincii boliimde, 6zel markali gida ve temizlik iiriinleri
acisindan tiiketicilerin alg11ad1k]ar1 risk tiplerinin neler oldugu ve ne derece dnemli
oldugu ortaya konmaya caligilmistir. Tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyen
cinsiyet, yag, 6grenim durumu, medeni durum, aylik toplam hane geliri, hane halk:
sayist ve galisilan meslek degiskenler olarak ele alinmigtir. Ayrica, aligverig yapilan
siipermarketlere gore farkli 6zelliklerde tiiketici gruplarinin olup olmadiginin testi

yapilarak incelenmigtir.

Yukanida belirtilen konularda, gerek iilkemiz igerisinde gerekse yurt diginda
yapilan caligmalar ve dokiimanlar incelenmek suretiyle mevcut kuramsal bilgiler
is1ginda algilanan riskin 6zel markali tiriinler {izerindeki Onemi uygulamali bir
aragtirma gergevesinde ele alinarak aciklanmaya calisilmistir. Elde edilen bilgilerin
gelecekte gerek akademisyenlerin yapacagi bilimsel arastumalara gerekse de

isletmelerin pazarlama uygulamalar tarafina 151k tutacag kanst tagmmaktadir.



BIRINCIi BOLUM

1. TUKETiCi DAVRANISI

Tiiketici davramg1 kavrami, kisilerin 6zellikle ekonomik {iriin ve hizmetleri
satin alma ve kullanmalarindaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak
belirtilebilir'. Karabulut’a gére tiiketici davranigi, biitiinlestirilip islenmis bilgiler

sonunda elde edilen tepkilerdir®.

Tiiketici davraniglarim aragtirmanin anlamy, tiiketicileri onceden inceleyerek,
gelistirilecek pazarlama karmasmn tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina tam olarak
uymasin1 saglayict bilgiler toplamaktan gec;mekte:dir3 . Yani, tiiketici davranis
aragtirmalari, kigilerin hangi {irlinii ni¢in satin aldiklarini, ne zaman ve nereden satin
aldiklarini, ne siklikta satin alip ne siklikta bu {iriinii kullandiklan sorularina cevap
aramaktadir®. Giiniimiizdeki cagdas pazarlama felsefesinde, satin alma oncesi ve
sonrasi tiiketicilerin gostermis oldugu davranislarin incelenmesi artik bir zorunluluk

hali olarak yerini almustir.

1.1 TUKETICi DAVRANISI KAVRAMININ PAZARLAMA
ACISINDAN ONEMI

Tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaclar1 agliktan susuziuga, sevgiden sosyal
statiiye veya bir ruhsal olgu gibi herhangi bir sey olabilir®. Tiiketicinin nasil tatmin
edilebilecegini bilmek, tiiketici davramigina etki eden faktdrlerin incelenmesi ve
bilinmesinden gecmektedir’. Ciinkii, hedef pazarn seciminden pazarlama karmasinin

gelistirilmesine kadar her alanda tiiketicinin damgas: bulunmaktadur®,

! Yavuz Odabas: ve Giilfidan Bang, Tiiketici Davramg, Istanbul , MediaCat Kitaplar1, 2002, .29
% Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramgi, 3. bs., istanbul, 1.U. Isletme Fakiiltesi isletme iktisadi
Enstitiisti Yaymlari, 1989, 5.14

3 Odabag1, Baris, a.g.e., 5.17

4 Leon Schiffman and Leslie Kanuk, Consumer Behavior, 5th ed., Prentice Hall, 1994, 5.7

5 Odabas1, Barts, a.g.e., 5.19

¢ Michael Solomon, Consumer Behavior, 4th ed., Prentice Hall, 1999, 5.5

7 Odabagi, Baris, a.g.e., 5.20

8 Karabulut, a.g.e., s.13



Tiiketicinin kendisi bile bazen satin alma davramiginin gergek sebeplerini tam
olarak anlayamamaktadir. Bundan dolay, tiiketici ihtiyaclarini ve davranig
bigimlerini anlamak, isletmenin pazarlama ¢abalarini bunlara ydneltmek ¢ok biiyiik
bir éneme sahiptir’. Hig siiphesiz, satin alma davrams: ihtiyaglarin tatmini igindir ve
s0z konusu satin alma sonras: tiiketici tarafindan olumlu sonuglar beklenecektir.
Olumsuz sonuglarin  gerceklesmesi halinde ise, beklenen memnuniyet

gerceklesmeyebilecektir'.

Tiiketici davranigi, kisisel planda sadece giidiileyici faktorlerin yani tiiketici
ihtiyaclarinin, giidiilerinin, algilamalarinin, tutumlarinmn, kisiliginin ve 6grenme
slirecinin bir sonucu olarak ortaya glkmaz“. Tiiketici davraniglari, hem tiiketicinin
kigisel olarak ihtiyaclarmin ve giidiilerinin, o&grenme siirecinin, kisiliginin,
algilamalarinin, tutum ve inanclarinin etkisiyle; hem de kiginin lyesi olarak
bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif, danigma grubu ve aile gibi sosyo-Kkiiltiirel
etkisiyle ortaya glkmaktadlr'z. Bu etkiler, pazarlamacinin kontrol edemedigi, ancak

g6z Oniinde bulundurmak durumunda oldugu etkenlerdir'.

Tiiketici davranigini agiklamak icin genel anlamda yapilan en 6énemli model
Onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Davramg “D = f (K< €)”
seklinde formiile edilmektedir." Bu formiilde “D” davramg, “K” kisisel etki ve “C”
cevre faktorleridir. Davranig, kisisel ve cevre faktorlerinin bir fonksiyonu olarak
agiklanmugtir. Bu yaklagimin sonucu olarak “kara kutu” modeli agiklamalari

getirilmistir'®. Sekil 1-1’de Kara Kutu modeli gosterilmistir.

Sekil 1-1 Kara Kutu Modeli

Kaynak: Michael Solomon, Consumer Behavior, 4th ed., Prentice Hall, 1999, 5.72

® {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 11. bs., Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 1999, 5.79

1% Robert N. Stone and Kjell Gronhaug, “Perceived Risk: Further Considerations for the Marketing
Discipline”, European Journal of Marketing, Vol.27, No:3, 1993, 5.40

!l Karabulut, a.g.e., 5.15

2 Mucuk, a.g.e., 5.80

B Ae.,s.81

'4 Odabas, Baris, a.g.e., 5.47



Stiphesiz, pazarlamadaki en Onemli gereksinimlerden birisi satin alma
davraniginin iyi bir sekilde anlagilabilmesidir. Bunun da en Onemli pargas: ‘“kara
kutu” kavramuun arastilmasidir denilebilir®. Cesitli uyaricilarla karg1 karsiya olan
tilketici, kisisel ve c¢evre faktorlerinin etkisinde kalarak uyaricilara tepki gosterir.
Burada kara kutu olarak tanimlanan kavram ile agik bir sekilde gozlemlenemeyen

etkilerin olusumu kastedilmektedir'®.

1.2 TUKETICIi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davramiglarini etkileyen faktorleri, “psikolojik”, “sosyo-kiiltiirel”,

“demografik” ve “durumsal” faktdrler olarak baglica 4 gruba ayrlabiliriz. Bu
faktorlerin tiketici davramgmna etkisi, Sekil 1-2°de genel olarak anlatilmaya
calisilmstur.
Sekil 1-2 Genel Tiiketici Davrams1 Modeli
PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitm ve Tutundurma
Pzn(omm( EICEES TUKETICI SATIN ALMA SCRECH
* Ogrenme T e
» Giidiilenme >
—»| *Algilama
¢ Tutum Sorunun Belirlenmesi
« Kisilik
SOSYO-KULTUREL ETKILER " | Secenekleri ve Bilgiteri Arama
+Dangaa Gt
¢ Sosyal simf
« Roller ve Aile > { n
: i‘:;;;l Etkler Seceneklerin Degertendirilmesi (')rll.‘l;‘l‘i’Mi
?I;':: OGRAFIK ETKILER Satin Alma Karar
« Cinsiyet
L— | «Egitim -
« Cografik yerlegim
« Meslek Satin Alma Sonras: Deferleme
* Gelir ?
DURUMSAL ETKILER
« Fiziksel Cevre
* Sosyal Cevre
* Zaman
* Satin Alma Nedeni
* Duygusal ve Finansal Durum

Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Barg, Tiiketici Davram, Istanbul , MediaCat Kitaplar1, 2002,
.50

'3 Bilsen R. and Van Waterschoot W., “A Multidisciplinary View of Purchasing Behaviour: A Basis
for a Logical Marketing Policy 17, Economisch en Social Tijdschrift, No:32, 1978, 5.293
'8 Odabag1, Baris, a.g.e., 5.48




1.2.1 PSIKOLOJIK ETKILER

Kisinin kendisinden kaynaklanip davranisim etkileyen giice psikolojik etki
denir. Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen baslica psikolojik faktorler

6grenme, giidiilenme, tutum, kisilik ve algillamadur'”.
1.2.1.1 OGRENME

Ogrenme, pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davranista goriilen
oldukca kalici bir degisim olarak tamimlanabilir'®. Ogrenme, kisinin edindigi
tecriibelerinin bilgi, tutum ve davraniglarinda gerceklestirdigi degisikliklerdir'®.

Ogrenme siirekli devam eden bir siirectir. Zaman igerisinde de siirekli yeni

uyaricilara maruz kalacagimizdan davranislarimizda degisiklikler olugacaktir®.
1.2.1.2 GUDULENME

Giidii, bir ihtiyacin tatmin edilmesine yonelik davranigin meydana gelmesini
saglayan ig gﬁg:tiier. Giidillenme ise, kisinin birtakim i¢ veya dis uyaricilarin

etkisiyle harekete gegmesidirzz.

Giidiilenme, tatmin edilmesi gereken bir ihtiyag oldugunda ortaya
glkmaktadu'23. Kargilanmayan ihtiyaglar gerilim yaratir. Ihtiyact doyuracag
zannedilen davramsgla gerilimi azaltacak hareket bilingli veya bilingsiz olarak

gergeklestirilir24.

7 Mucuk, a.g.e., 5.84

'8 A. Can Baysal ve Erdal Tekarslan, Davrams Bilimleri, 2. bs., istanbul, Avciol Basim, 1996, 5.66
1% James Engel, Roger Blackwell and Paul Miniard, Consumer Behavior, 6th ed., The Dryden Press,
1990, 5.396

% Solomon, a.g.e., 5.71

2! { ouis E. Boone ve David Kurtz, Contemporary Business, 6th ed., The Dryden Press, 1990, 5.266
2 Mucuk, a.g.e., 5.84

B Solomon, a.g.e., 5.104

% Odabast, Baris, a.g.e., 5.106



Pazarlamada giidiiler rasyonel (faydaci) ve duygusal (hedonik) glidiiler olmak

lizere ikiye ayrilmaktadir®.

Rasyonel giidiiler, hangi ihtiyaci hangi sebeplerden dolayi en iyi gidermeye
yarayacag iyice diisiiniiliip hesaplanarak bir iiriiniin satin almmasina karar vermede
rol oynarlar. Bu giidiilerin etkisinde kalan tiiketici, satin alma giicii yetecegi iiriin
gesitleri arasindan kendisine en fazla fayda ve tatmin saglayacak iiriinii segecektir®.
Rasyonel giidiiler, bir lirliniin saglamlik, dayanmiklilik, kullamglilik, kalitesine giiven,

ekonomik olma gibi 6zellikleri seklinde belirtilebilir®’.

Rasyonel davranacak tiiketicilerin sahip olmas: gereken bazi 6nemli
ozellikler suntardir®®. Tiiketici,

1) En fazla diisiik fiyat {izerinde duracaktir.

2) Biitiin alternatiflerden tamamiyla haberdardir.

3) Sadece kendisine yarar saglayan iiriinlere istekli olacaktir.

4) Satn alimlarim yaptif yerleri akillica segecektir.

5) Maksimum fayda veya kullamglilik saglayan {iriinleri satin alacaktr.
6) Uriiniin igsel kalitesini 6n planda tutacaktir.

Duygusal giidiiler ise, tiiketiciyi iggiidiisii ve heyecanlarma, duygularina
dayanarak, ince bir sekilde diisiinmesine gerek kalmadan satin almaya siiriikleyen
giidiilerdir®®. Duygusal giidiiler prestij, {in, begenilme vb. Ozelliklerini 6ne
gikarirlar®, Hem duygusal hem de rasyonel yararlarin birlikte satin alma kararim

etkiledigi copu zaman goriilmektedir®’,

Giidiilemedeki en bilinen kuram hi¢ siiphesiz {inlii psikolog Abraham
Maslow’un “Ihtiyaglar Kurami”dur. Kiginin giidiilendigini anlayabilmek ihtiyaglarim

bilmekten gecer diisiincesinden ortaya ¢ikmistir. Maslow, insan ihtiyaglarinin énem

5 Mucuk, a.g.e., .84

% H. Can Erimgag, “Tilketici Davramginda Rasyonel ve Duygusal Motivler”, Pazarlama Dergisi,
No:4, Aralhk 1979, 5.22

7 Mucuk, a.g.e., 5.84

2 Frimgag, a.g.e., 5.22

P Ae., 523

3% Mucuk, a.g.e., 5.84

3! Odabag, Baris, a.g.e., s.107



ve oncelik sirasina gore bir hiyerarsisi oldugunu siirmiistiir. Bu ihtiyaglan, fizyolojik,
giivenlik, ait olma ve sevgi, saygi ihtiyac1 ve bagarma ihtiyaglar1 olarak belirlemigtir.
Maslow’a gore, her ihtiya¢ bir sonrakinden daha giicliidiir. A¢ olan bir kisi sevgi
ihtiyacin; giivenlik ihtiyaci olan bir kisi de sevgi ve saygi ihtiyaci tatmine yonelik

olarak hareket etmez’*. Kisi 6nce bu ihtiyaclarimn tatmini ile ugrasacaktir™.

Tablo 1-1 Maslow’un [htiyaclar Hiyerarsisi

BASARMA | Yaratici sanat, Estetik

SAYGI | Prestij, Statii, Itibar gérme, Un

SEVGI VE AIT OLMA | Gruba ait olma, Arkadaslik, Sevme, Sevilme

GUVENLIK | Barinmak, Emniyet

FIZYOLOJIK | Suigmek, Yemek yemek, Uyumak, Cinsellik
Kaynak: Drew Westen, Psychology: Mind, Brain & Culture, Wiley Publishing, 1995, 5.375

Yeni ihtiyaglar, ancak varolan ihtiyaglarin doyurulmasmdan sonra belirir ve
bu 6zellik ihtiyaglarin bir sira izlemesi olarak goriilebilir. Kisacast, belli bir ihtiyag
doyurulmadik¢a, daha yiiksek diizeydeki bir ihtiyaca kars: istek belirmeyecektir*”,
Bu teorinin bir hayli kabul gérdiigiinii diigiinmekle beraber, gergekte bir kiginin ayni
anda birden fazla diizeydeki ihtiyacin1 karsiliyor olabilecegini g6zoniinde

bulundurmarmz gerekir®.
1.2.1.3 TUTUM

Genel olarak tutum, kisinin ¢evresindeki herhangi bir konuya kars: sahip
oldugu bir tepki on egilimidir®. Tiiketicinin algilamalarmi ve davramglarim
dogrudan etkileyen bir etken olarak tutum, kiginin bir fikre, bir nesneye veya bir
sembole iligkin olumlu veya olumsuz duygularim ifade eder’’. Tutumlar Sgrenilir,

giidiileyici ozelliklere sahiptirler ve degisebilirler*®.

2 Mucuk, a.g.e., 5.85

* Baysal, Tekarslan, a.g.e.,s.112
* Odabag1, Barig, a.g.e., s.108

35 Mucuk, a.g.e., s.85

% Baysal, Tekarslan, a.g.e., 5.254
T Mucuk, a.g.e., 5.86

8 Schiffman, Kanuk, a.g.e., 5.240




Uriin tiirii ve marka seciminde tiiketici tutumlarmin etkili oldugu, satin alma
kararlarinin da genis l¢iide bunlardan etkilendigi belirlenmistir”. Satin alma karan
da belirli bir tutumun pekistirilmesini ya da degistirilmesini etkiler®. Tiiketicilerin
isletmenin kendisine ve iirlinlerine kars1 tutumlar, pazarlama stratejilerinin bagarisi

icin oldukga énemlidir*'.
1.2.14 KISILIK

Kisilik, kisinin gevresiyle olan tiim iligkilerini belirleyen, onu bagkalarmdan
ayirt etmeye yarayan huy, aligkanhik, savunma mekanizmalan ve davrams sekilleri
gibi 6zelliklerin olusturdugu biitiinliiktiir*?. Baska bir deyisle, insanin kendisine 6zgii
biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiiniidiir*®. Kassarjian’a gore ise Kkisilik,

bireyin ¢evresinde bulunan diirtiilere kars1 verdigi birbirine uyumiu tepkilerdir“.

Kisiligi olusturan birgok degisken vardir ve ayn1 zamanda bu degiskenlerin
sayisi ve dnemi degismektedir45 . Bunlar1 4 ana grup igerisinde incelemek olanaklidir.
Ancak, asagida bulunan bu etkenleri ayr1 ayr incelemek yerine karsilikli etkilegimler

sonucu ortaya ¢ikan biitiiniin incelenmesi gerekmektedir%.

1) Kisinin kendini digerlerinden ayiwran fiziksel dig goriiniimii (boy, kilo,
giizellik veya kusurlar),-

2) Belirli bir yaga gelindiginde bir gérevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii,

3) Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri, ve

4) Kisinin iginde yasadif1 toplumsal ozellikler (toplumun yasam felsefesi,
kiiltiirel yapisi, ahlak anlayisi gibi dzellikler).

¥ Mucuk, a.g.e., 5.86

“ Odabag1, Baris, a.g.e., 5.157

! Mucuk, a.g.e., 5.86-87

“2 Omer Demir ve Mustafa Acar, Sosyal Bilimler Sozliigii, 2. bs., Istanbul, Aa¢ Yayincilik, 1993,
5.210

 Mucuk, a.g.e., 5.87

“ Harold H. Kassarjian, “Personality ve Consumer Behavior: A Review”, Journal of Marketing
Research, Kasim 1971, 5.409

% {lhan Erdogan, igletmelerde Davramy, 2. bs., Istanbul, Dénence Basim, 1997, 5.238

“ Odabag1, Baris, a.g.e., 5.190



Bireyin kisiligi, kalitsal 6zelliklerden ve kisisel deneyimlerinden dolay1 onu
digerlerinden benzersiz kilar. Ote yandan, bir bireyin kisiligi tutarh ve siireklidir.
Ancak, kisilik bazi farkli kosullarda degisiklik gosterebilir. Ozellikle yagamdaki baz:
snemli olaylar kisilikte degisiklige neden olabilir*’

Kisilik ve satm alinan iiriin ve markalar arasinda yakin bir iligki vardir ve

cesitli kisilik 6zellikleri satin alma davramgim etkiler*®
1.2.1.5 ALGILAMA

Uyaricilarin insan beyni tarafindan segcilip diizenlenmesi ve bu uyaricilarin
yorumlanip anlam verilmesi siirecine algilama denir®. Uyaria: ise, fiziksel gevrede
duyu organini harekete geciren herhangi bir nesne, enerjidirso. Algilama, algilanan

uyaricinn ve algilayan kisinin dzelliklerinin etkilesimiyle olugur’’.

Algilama sadece fizyolojik bir olay degildir. Eger sadece fizyolojik olsaydi,
farkli ge¢misleri, deneyimleri ve 6zellikleri olan kigiler ayn1 nesneyi benzer bigimde

algllarlardlsz. Ancak, yapilan aragtirmalar bunun aksini dogrulamaktadlr53 .
Algilama su siirecleri kapsamaktadir:

1) Duyum Siirecleri: Bes duyu olan duyma, gérme, koklama, tatma ve dokunma
duyulariyla dig diinya ile ilgili bilgi ediniriz>*. Cevredeki uyarimlar, duyu
organlar1 vasitasiyla almip kisinin bilincinde yer aldifi zaman algilama

olu.,e,ur5 s,

4 Odabasl Baris, a.g.e., s.191-192
Mucuk a.g.e.,s.87
* Drew Westen, Psychology: Mind, Brain & Culture, Wiley Publishing, 1995, 5.169
%0 Demir, Acar, a.g.e., 5.365
3! Dogan Ciiceloglu, Yeniden insan insana, istanbul , Remzi thabew 2000, 5.78
52 Odabag1, Baris, a.g.e., 5.128
%3 1 eyla Ozden, “Algilama: Tiiketici Davramg icindeki Yeri ve Pazarlamadak1 Onemi”, Pazarlama
Dergisi, No:4, Haziran 1978, s.14
% Ae.,s.14
55 Baysal, Tekarslan, a.g.e., 5.46
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2) Simgesel Siirecler: Simge, bilindigi gibi baska bir seyi temsil eden diger bir
seydir. Omegin, bir giil resmi gordiigiimiiz zaman nasil koktugunu da duyar
gibi oluruz®®.

3) Duygusal Siirecler: Bir nesneyi algiladigimizda, onu yalmz bellegimizdeki
gecmis izlenim ve simgelerle birlestirmekle kalmayiz, ayrica bu nesne ya
hosumuza gider ya da gitmez’’. Sozgelisi bir nesneyi algiladigimizda onu
yalmiz bellegimizdeki gecmis izlenim ve simgelerle birlestirmekle kalmaz
hakkinda duygusal bir karar veririz*.

Algilamada daha 6nceki yasant: ve deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Kigi, aym
bilgisayarlardaki gibi, girdileri alir ve depolar. Beklentileri, deneyimleri ve giidiileri
ile paralel olan girdileri yani uyaranlar alip, alg: siirecine dahil ederken, kendisine
ulasan pek gok uyaram siire¢ dis1 birakir. Bu tip bir siirecin nasil isledigi Sekil 1-

3’de gosterilmistir.

Sekil 1-3 Algilama Siirecinin igleyisi

Cevreden gelen fiziksel uyarcilar:

Goriintiiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar

MaruzKalma —3 Duyum —3p ilgilenme —> Anlam —» Eylem
Duyum
—> Oreanl —» | Dikkat =¥ | Yorum —— | Tepki

o,

i

Kigisel uyaricilar: Beklentiler, giidiiler, BELLEK
deneyimler Kisa/Uzun Siireli Bellek

1 ;

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davrams, Istanbul , MediaCat Kitaplari, 2002,
s.129

Iki tiir uyaricnin varligindan s6z edilebilir. Bu uyaricilar, gevreden gelen

fiziksel uyaricilar ve kisinin kendisi tarafindan ortaya ¢ikarilan uyaricilardir. Her iki

% Ozden, a.g.e., s.14

T Ae.,s.14

%8 Baysal, Tekarslan, a.g.e., 5.47
% Odabag1, Bartg, a.g.e., s.128
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tiir girdinin birlikteligi, algilamanin kisinin kendine ©6zgii olmasma yol agan

nedenlerden birini olusturmaktadir®.

Tiiketici davranisina agikhik getirmeyi amaglayan modellerin hemen hemen
tiimii, ister davramgsal olan gostergeleri temel alsinlar, ister davramigsal olmayan

gostergeleri temel alsinlar, algilama faktoriine yer vermiglerdir®'.

Algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlan sartlandirmak suretiyle tiiketicinin
satinalma davramiglara etki etmektedir. Isletmeleri hitap edecekleri tilketicilerin
algllamalarinin segici Ozelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda siireklilik
saglamaya calismalidirlar®®. Hedef tiiketicinin ihtiyaglariimn tatmin edilmesi ve yeni
pazarlama karmasmnin uygun bir sekilde giidiilenip tiiketici tarafindan kabul
edilebilmesi ig¢in, bunlarin amaglanan bir bigimde algilanmalar gerekir. Yeni
pazarlama karmasi1 hedef tiiketici tarafindan algilanmadig: siirece, pazarlama

programi amacina erismeyebilir“.

Hedef tiiketicinin algilama seviyesine bagl olarak, hedef tiiketicinin yeni
pazarlama karmas1 hakkindaki bilgi ihtiyaclar1 da farkli olabilir. Algilama ve bilgi
ihtiyaci, yeni pazarlama karmasinin yenilik derecesiyle de ilgilidir. Ek bilgi ihtiyact,

ayn1 zamanda ilgili uyaricinin risk ve motivasyon seviyesiyle de ilgilidir®.

1.2.2 SOSYO-KULTUREL ETKILER

Hedef tiiketici, sosyo-kiiltiirel g¢evre ile kusatimustir ve bu faktorlerden
etkilenmektedir®. Tiiketicinin satin alma kararlanm etkileyen sosyo-kiiltiirel
faktorlerin baghcalann damigma gruplan, sosyal smuf, aile, kigisel etkiler ve
kiltiirdiir®.

% Odabagi, Baris, a.g.e., s.129
8! Ozden, a.g.e.,s.14

2 Mucuk, a.g.e., 5.85-86

83 Karabulut, a.g.e., 5.125

% Ae.,s.125

S Ae.,s.73

% Odabag, Baris, a.g.e., 5.50
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1.2.2.1 DANISMA GRUPLARI

[lk olarak Herbert Hyman tarafindan yillar énce literatiire sunulan Danisma
Gruplar, bir kiginin davramgimi belirgin olarak etkileyen kisi veya insan gruplan
olarak tamimlanabilir®’. Diger bir deyisle, kiginin davranislarini sekillendirirken

degerlerini ve bakis acilarii temel aldig: gruptur68.

Insanlar dogumdan &liime kadar gesitli toplumsal gruplarin iiyeleri olurlar ve
davramslann bu gruplar tarafindan gelistirilen normlardan® etkilenir®. Bu konuda
gerceklestirilen bircok arastirma, {riin ve marka segiminde, kisinin gruptan

etkilendigini tespit etmigtir’ .

Cesitli bakimlardan siniflandinldifinda danigma gruplan tiirlerini Tablo 1-

2’deki gibi inceleyebiliriz:

Tablo 1-2 Damsgma Grubu Tiirleri

DANISMA GRUBU _ORNEKLER
IBirincil Gruplar: Aile, ig ortami, arkadas grubu

Birincil (Primary) ve - . . o
ikincil (Secondary) Gruplar {kmlml. Gruplar; Mesleki gruplar sendikalar, siyasi parti
ilyeleri
‘Formal Gruplar: Okul ortamu, i arkadaglari, spor
Formal (Bicimsel) ve merkezleri
Informal (Bi¢imsel Olmayan) Gruplar |{nformal Gruplar; Géniillii gruplar, arkadag gruplari, aile
ve akrabalar

Ait Olmak istenilen Gruplar; Model alman kisi, hayranlik
duyulan kisi, Uinltiler

Sembolik Gruplar Ait Olmaktan Kacimlan Gruplar: Ait olunmak
istenilmeyen siyasi partiler, mesleki gruplar, alkol,
uyusturucu, kumar vb. bagimlis1 gruplar

Kaynak: Yavuz Odabagi ve Giilfidan Barig, Tiiketici Davramsi, Istanbul , MediaCat Kitaplart, 2002,
$.233

Pazarlama agisindan referans kimse veya gruplarin 6nemi, bunlarmn tiiketici

tercihlerini ve davramiglarim yonlendirmesine dayanir. Tiiketicinin bir {iriinii

7 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., 5.146

% Odabag1, Baris, a.g.e., 5.229

* Norm, kiigiik gruplardan biiyiik topluluklara kadar iki insanin beraber yasadig1 her yerde, hem
karsilikli grev ve sorumluluklarin belirlenmesi, hem de bu gorev ve sorumluluga uygun bir
isboliimiiniin yapilabilmesi i¢in, toplumsal olarak kabul gérecek tavir ve davramslara iligkin olarak
beklentileri gdsteren kurala denmektedir (Demir, Acar, a.g.e., 5.264).

% Odabag1, Baris, a.g.e., 5228

" William O. Bearden ve Michael J. Etzel, “Reference Group Influence on Product ve Brand Purchase
Decisions”, Journal of Consumer Research, Vol.9, Eyliil 1982, 5.184
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kullanmamug veya iiriin ile ilgili bilgisi yoksa, bazi kisileri drnek almaya daha ¢ok

egilim gosterir’'.
1.2.2.2 SOSYAL SINIF

Gelir diizeyi, cografi koken, meslek, sosyal iliskiye liye olunan orgiitler ile
aile durumu ve oturulan semt gibi kriterlerle belirlenen statiilere gore, benzer
ozellikler tastyan insanlarin olusturduklar1 toplumsal gruplardan her birine sosyal
sinif denir’”. Bu ifadeden yola gikarak, sosyal sinifin sosyal hiyerarsi icinde kisilerin
derecelenmesi iglemi oldugunu ve aym siiftaki iiyelerin hemen hemen aym statiiye

sahip olduklarim s6yleyebiliriz’.

Sosyal smuf, gelir, meslek, egitim gibi demografik boyutlann nedeniyle
pazarlamada en fazla iizerinde durulan sosyo-kiiltiirel etki faktorlerindendir’,
Ciinki, bu olusum insanlarin satin alim ve tiiketimlerinde biiyiik dl¢iide etkilidir”.

En demokratik iilkelerde dahi toplumlar katmanlara aynilmislardir. Sosyal

smuflar, yapilan bir aragtirmaya gore alt1 kategoride ele almabilirler’®:
1) Ust-Ust,
2) Ust-Alt,
3) Orta-Ust,
4) Orta-Alt,
5) Alt-Ust,

6) Alt-Alt

"I Mucuk, a.g.e., 5.83

72 Pemir, Acar, a.g.e., 5.332

3 Odabagi, Baris, a.g.c., 5.296

™ Karabulut, a.g.¢., 5.89

S Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s.106

6 Mehmet Olug, “Satmalicilarin Davramislarinin Dinamikleri”, Pazarlama Diinyas1, No:27, Mays-
Haziran 1991, 5.5
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Her sosyal smifin zevkleri, davramg bigimleri ve satin alma karar siireci
farklilik gosterir. Farkli hedef pazarlara sunulan iirlin, hizmet ve tutundurma

galigmalarinda bu farkliliklar gz Sniinde tutulmalidir’.
1.2.23 AILE VE ROLLER

Aile, en genis anlamu ile kan bagy, evlilik gibi etmenler sonucunda birlikte
oturan iki ya da daha fazla kiginin olugturdugu toplumsal bir gruptur78.

Aile, tiiketim davramglari {izerinde onemli bir etkiye sahiptir”. Kisi,
bebeklikten itibaren aile cevresinden etkilenir™. Bundan dolayi, aile birgok iiriin

grubu i¢in ana hedefi olugturur®,

Sadece anne, baba ve evlenmemiy cocuklarin bir arada yasadigi gruba
cekirdek aile denir®®. Anne, baba ve gocuklarm yaru sira biiyiikanne, biiyiikbaba,
dayi, amca gibi yakinlan da i¢ine alan aileye ise genis aile denir.®.

Aile i¢i satin alma davramiglan incelendiginde, tirlinlin satin alinmasina karar
veren, iiriinii satin alan ve kullanan kigiler farkli olabilmektedirler. Aile ici tiiketim

kararlarmi 5 rol etkilemektedir®. Bu rollerin isleyis siireci  Sekil 1-4’de

gosterilmigtir.

Sekil 1-4 Aile i¢i Satm Alma Davramsinda Roller

Bilgi Ahcilar (—»| Etkileyiciler »| Karar Verici —»| Satm Aha |—»| Tiiketici

Kaynak: Henry Assael, Consumer Behavior, 6th ed., South Western Publishing, 1998, 5.574

Temel karar birimi olarak aile liyelerinin incelenmesinin, pazarlama bilimi
icerisinde biiyiik bir yeri vardir ve bu alanlarda yapilmis pek ¢ok arastirma vardir™.

Ornegin, bir baba asil tercihi spor arabalar olmasmna ragmen, gocuklarm diisiinerek

7 Mucuk, a.g.e., 5.83

™ Odabagi, Baris, a.g.e., 5.245

" Ae., 5245

% Mucuk, a.g.e., 5.84

81 Odabag1, Baris, a.g.e.,s.245

%2 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., 5.170
8 Demir, Acar, a.g.e., s.19

% Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s.174
% Odabag1, Bari, a.g.e., 5.248
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“station-wagon” bir otomobil satin alabilir. Ya da babanin kullandig: kravat, ¢orap

vb. giyecekleri evin annesi satin alabilecektir®.

Rol ise, kiginin sahip oldugu sosyal statii veya cesitli kurumlar icerisinde
bulundugu konum geregi kendisinden gostermesi beklenen davran1$t1r87. Herkes
gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona ve statiiye sahiptir. Her
pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir rolii vardir®®. Kisacasi statii davramsin
senaryosunu olustururken, rol davranisi bu senaryonun bir diizlem igerisinde

gerceklestirilmesi halidir®.

Arkadas, dgrenci, igveren, anne, baba gibi cesitli roller genel olarak kiginin

davraniglarim etkiledigi gibi, satin alma davranigini da etkiler™.
1.2.2.4 KISISEL ETKILER

Kisisel etki, bagkalartyla iletisim kurma sonucu tiiketicinin inang, tutum ve
davramislarinda ortaya ¢ikabilecek degisimlere denir’!. Bu etkiyi kisilerde “fikir
lideri” gergeklestirir”. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin pazarlama karmasi1 hakkinda
bilgi ve tavsiye aldiklar1 kisi ya da kisilere fikir lideri denilir. Kisisel etkinin,

tiiketicinin karar verme siirecinde dnemli bir rolii vardir’®.

Fikir liderligi kavrami ile birlikte bahsedilmesi gereken diger bir kavram ise
agizdan agiza iletisimdir (word-of-mouth communication)®. Agizdan agiza iletigim,
iki veya daha fazla kisinin arasinda konusarak gergeklestirdigi, tiiketime yonelik

iletisim seklidir’®.

8 Haris L. Davis, “Decision Making within the Household”, Journal of Consumer Research, Vol.2,
Mart 1976, 5.241

¥ Demir, Acar, a.g.e., 5.306

% Mucuk, a.ge.,s.83

% {lhan Erdogan, isletmelerde Davrams, 2.bs., istanbul, Dénence Basim, 1997, .84
% Mucuk, a.g.e., 5.83

! Odabag, Baris, a.g.e., 8.270

2 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s.157

% Karabulut, a.g.e., s.87

* Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s.167

% Henry Assael, Consumer Behavior, 6th ed., South Western Publishing, 1998, 5.612
% Schiffman, Kanuk, a.g.e., 5.499
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Agi1zdan af1za iletisim su durumlarda ortaya glkmaktadlr97:

1) Tiiketicinin se¢im yapabilmesi i¢in yeterli bilgi yoksa,

2) Uriin karigik ve anlagilmas: zor bir iiriinse,

3) Kisi lirtinii veya hizmeti degerlendirebilecek yetenekten yoksunsa,

4) Diger bilgi kaynaklan giivenilir bulunmazsa,

5) Fikir lideri olan kisiye, diger bilgi kaynaklarindan daha rahat ulasiliyorsa,
6) Fikir veren kisi ile bilgilenen kisi arasinda sosyal baglar kuvvetli ise, ve

7) Kisi, sosyal olarak bir takdire veya onaya ihtiya¢ duyuyorsa.
1225 KULTUR

Insanlarin yarattifi deger sisteminin 6rf, adet, ahlak, tutum, inang, davranus,
sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin kanigimidir®®. Kiiltiir, insanlara
kimlik duygusu yaratir ve i¢inde bulunulan toplumda nasil davranilmasi gerektiginin
anlagilmasim ~ saglar™. Kiiltir anlagilmadan tiiketicinin yaptif1 secimlerin
anlagilabilmesi, yorumlanabilmesi gii¢ olacaktir'®.

1.2.3 DEMOGRAFIK ETKILER

Demografik faktorler, .yas, gelir, hane halki sayisi, medeni hal, egitim
durumu, c¢alisma durumu ve meslek gibi kigisel karakteristik niteliklerdir.

Demografik bilgiler tiiketicileri tanimlayarak, pazarlama karmasi stratejilerinin

101

hedeflerine dogru bir gekilde ulagabilmesini saglar . Kisinin i¢inde bulundugu yag1

ve donemi, onun hangi tiir {iriin, model veya tarzlarla ilgilenecegini etkilemektedir.
Omegin, kisinin evli veya bekar olmasi, evli ise cocuklu olup olmamasi vb.

ozellikleri satin alma kararlarimi genis boyutlarda etkilemektedir' .

%7 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s.157
% Mucuk, a.g.e., s.81

% Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., .63
19 Solomon, a.g.e., s.495

11 Assael, a.g.e., 5.384

192 Mucuk, a.g.e., .87
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1.2.4 DURUMSAL ETKILER

Durumsal etkiler, belirli bir yer ve zaman i¢inde ¢evremizde gergeklesen ve
davranig {izerinde etki yaratan faktorlerdir'®. Tiiketicinin yasadig1 durumsal etkiler,

fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman, amag, duygusal ve finansal etkiler olarak alt1

gruba ayrilir'%,

103 Assael, a.g.e., s.177
14 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., 5.205
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IKINCi BOLUM
2. TURK PERAKENDE SEKTORU

Perakendecilik, iirlin ve hizmetlerin ticari bir amagla kollamama veya tekrar
satmama, kisisel gereksinmeleri i¢in kullanmama kosuluyla, dogrudan dogruya son
tiketiciye pazarlamasiyla ilgili faaliyetlerin biitiiniidiir'. Perakende sektorii

giiniimiizde iireticilerin temsilcisi, tilketicilerin de garantoriidiir’.

Perakendeciligi genel olarak, gida maddeleri, bakkaliye perakendecileri,
tiitin, mensucat, giyim esyast ve deri egyast perakendecileri, ev egyasi

perakendecileri vb. olusturmaktadir’.

Organize perakende sektorii, Tiirkiye’nin en dinamik sektorlerinden birisi
olarak kabul edilmektedir. Ciinkii, sektor tilketicinin taleplerindeki veya tiiketim
aliskanliklarindaki en ufak degisimlere kars: aninda tepki verebilmektedir®. Sektdriin
bu denli dinamik olmasmin sebebi, siirekli yenilik pesinde olmasi veya yenilik
pesinde olmaya mecbur olmasidir’. Ozellikle, son iki yildan beri bigcim degistiren

organize perakende sektoriinde, verimlilik artis: biiyiik 6nem arz etmektedir®.

Ulkemizde yaganan hizli kentlesmeye baglhi olarak, organize perakendenin
yilik %30-35 oraninda biiylimesi beklenmektedir’. Ancak, tilkemizdeki zincirlerin
sahip oldufu pay, heniiz Avrupa iilkelerindeki zincirler kadar yiiksek degildir®.
Ciinkii, perakendecilik faaliyetinin yarattif1 faydalarin kargilig: ve diizeyi, ekonomik
sistemlere ve geliymislik diizeylerine gore farklilik gostermektedir’. Tiirkiye’de
perakende sektoriindeki biyiik sirketlerin payr %25-30 arasinda iken; Almanya ve

! Rifat Sait, “Tiirkiye’de Perakendecilik”, Tiiketici Dergisi, 01/10/2003, s.36

? Ersan Bocutoglu ve Yavuz Atasoy, “Yiikselen Siipermarket Olgusu Kargisinda Bakkaliye
Sektoriiniin Yeri ve Trabzon Ornegi”, (Cevrimigci) http://www.tesob,org.tr/atasoy.htm, 04/03/2004
3 “Tiirkiye’de perakende (retail markets) sektorii”, Diinya Gazetesi, 30/07/2003, s.11

4 “Perakendeciler, 2004 yih igin diigmeye bastilar”, Satis Noktas1, 01/10/2003, 5.8

5 «“perakende:Girisimciligi kolay, isletmeciligi zor”, Ekonomist, 19-25/10/2003, No:42, 5.26
SAe.,s.27

7 Sait, a.g.e., 8.37

8 Faruk Tiirkoglu, “Perakendeciligin Gelecegi”, Diinya Cumartesi Pazar Gazetesi, 28/02/2004, s.14
® Ersan Bocutoglu ve Yavuz Atasoy, “Yiikselen Stipermarket Olgusu Kargisinda Bakkaliye
Sektoriiniin Yeri ve Trabzon Ornegi”, (Cevrimigi) http://www.tesob.org.tr/atasoy.htm, 04/03/2004
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Fransa’da bu oranlarin yaklagik %50, Danimarka ve Isveg gibi kuzey iilkelerinde ise

%80-90 civarinda oldugu bilinmektedir'®.

Ulkemizdeki perakendecilik diinya perakendeciligi ile karsilastirildiginda,
Tiirkiye’de perakende sektoriiniin toplam cirosunun, diinya devi firmalarin elde
ettikleri cirolara gore ¢ok geride oldugu goriilmektedir. Ornegin, Amerikan
hipermarketler zinciri Wal-Mart 2002 yilinda yaklasik 245 milyar USD, Fransiz
Carrefour ise 69 milyar USD satig rakammna ulagmgtir'’. Diinyadaki biiyiikk

perakendecilerin cirolarinin dagilimi Tablo 2-1’de gosterilmisgtir.

Tablo 2-1 Diinyadaki biiyiik perakendecilerin ciro dagihom

FIRMA ULKE CIRO (MILYAR USD)
1 | WAL-MART ABD 2432
2 | CARREFOUR FRANSA 69,4
3 | AHOLD HOLLANDA 66,5
4 | KROGER ABD 55,9
5 | METRO ALMANYA/ ISVICRE 49,5
6 | ALBERTSON ABD 42,7
7 | KMART ABD 38,6
8 | SAFEWAY ABD 38,3
9 | COSTCO ABD 38,1
10 | TESCO INGILTERE 38,0

Kaynak: Deniz Gokge, “Biiyiik Perakende Ulkemizde Kiigiik!”, Tiirkiye’de Aksam Gazetesi,

05/04/2004, 5.9

Avrupa’da bir milyon kigiye ortalama 15 hipermarket ve 150 siipermarket,

tilkemizde ise aym sayidaki kigiye ortalama 2 hipermarket ve 16 siipermarket

diigmektedir'?,

10 Nazire Kalkan, “Hiperler bakkallara kars1”, Tempo, 04/03/2004, s.51
! «Tiirkiye’den bile bilyiik market”, Posta Ahgveris, 11/10/2003, 5.9
2 Ebru Furat, “Rafa Girme Savaglan”, Capital, No:3, Mart 2004, 5.119
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Ulkemizdeki organize perakende noktalarinin, m’ ve toplam pazar paylarina

gore dagilimi su sekildedir:

Tablo 2-2 Organize perakendecilerin m” ve toplam pazar paylarina gére dagilum

TOPLAM PAZAR (%)
2002 2003
HIPER, ZINCIR VE SUPERMARKETLER 454 46,6
Hipermarket (2500 m? iistit) 102 10,4
Bityiik Stipermarket (1000-2500 m?) 11,9 11,4
Sitpermarket (400-1000 m®) 11,2 12,1
Kiigiik Siipermarket (400 m?’ alti) 12,1 12,7
ORTA MARKET 8,5 8,3
BAKKAL 34,1 33,1
 ORGANIZE PERAKENDE TOPLA} b
ier Perakende Noktalar (Kuruyemis, Eczane, Biife vh.)

Kaynak: “Perakende: Girisimciligi Kolay, Isletmeciligi zor”, Ekonomist, 19-25/10/2003, No:42. .26

Bugiin, Tiirkiye’de yaklagik 204 bin perakende satig noktasi vardir. Bu
saymin %60’m gida, %40’m1 gida dis1 tiiketim olusturmakta ve pazarin hacmi
yaklagik 50 milyar USD’ye ulagmaktadir. Bu rakamin yaklagik 15 milyar USD’sini
organize perakendecilik olusturmaktadir. 2005 yilinda, perakendecilik pastasiun
hemen hemen 65 milyar USD ve organize perakendecilifin de 19 milyar USD

olacag 6ng6riilmektedirl3.

Hipermarketler ve zincir marketler yaptiklart biiyilkk alimlarla &lgek
ekonomilerini  yakalayarak fiyatlarnm bazen toptancilarin  bile altinda
tutabilmektedirler. Cogunlukla biiyiik perakendeciler alimlarimi dogrudan iireticiden
yapmaktadirlar. Lojistik, market yonetimi, tedarik, satig ve pazarlama konularinda
teknolojiyi de etkin kullanarak verimli perakendecilik anlayisi ile maliyetlerini

diistirebilmektedirler'?,

Tiirkiye’de perakendeciligin kurumsallagmaya baglamasi ile beraber pazar
yapis1 manav, bakkal, kasap gibi kiiciik esnaftan biiyiik zincir magazalara dogru
degismektedir. Bu kurumsallagmis perakende firmalari, indirim magazalar1 format:
dahilinde geligme yoniine giderken bakkallara en biiyiik rakip olmaktadirlar.

13 “Tiirkiye’de Perakende Sektorii”, Finansal Forum - Light Forum, 10/08/2003, 5.7
14 Ersan Bocutoglu ve Yavuz Atasoy, “Yiikselen Siipermarket Olgusu Karsisinda Bakkaliye
Sektoriintin Yeri ve Trabzon Ornegi”, (Cevrimigi) http://www.tesob.org.tr/atasoy.htm, 04/03/2004
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Ornegin, internetten aligveris imkanlart ve zincir magazalarin miisteri sadakat

programlar ile pazarlama uzmanlan tek tek bireylerle ilgilenmektedirler'.

1998 yilinda Tiirkiye’de 155.420 adet bakkal varken, bugiin bu say:1 daha da
diigiiktiir. 2005 yih itibariyle ise, bu rakamm 115.000’e¢ kadar diisecegi tahmin
edilmektedir'®. AC Nielsen’in 2003 yili iginde yaptigi pazar arastirmasmna gore,

sektordeki satig noktasi sayis1 Tablo 2-3’de gosterildigi gibidir:

Tablo 2-3 Perakende sektoriindeki satiy noktalarinn sayist

1.682

Hiper, zincir ve siipermarketler
Hipermarket (2500 m? dsti)| 41 66 91 110 129 149 151 143
Biiyitk Stipermarket (1000-2500 m){ 91 130 210 251 306 357 368 367

Siipermarket (400-1000 m%)| 289 404 464 567 726 835 909 968

Kiigiik Stipermarket (400 m’ altr)] 895 1082 | 1370 | 1493 | 1818 | 2299 | 2577 | 2.764
Orta Market 10.755 | 11.417 | 12.192 | 13.247 | 13232 | 13.210 | 13.555 | 14.537
Bakkal 164.366 |159.171|155.420 | 148.925 | 136.763 | 128.580 | 122.342 | 124.283

biger l;ér;kende Noktalan

62.613

il .: 9 : m
Perakende: Girisimciligi kolay, Isletmeciligi zor”,

Ekonomist, 19-25/10/2003, Now42, s.27

Kaynak

Tiirkiye organize perakende sektdriinde yer alan biiyiik igletmeler olarak,
Migros, Gima, Tansag, CarrefourSA ve BIM 6n plana ¢ikmaktadir'’. Chain Insight
(HTP & Retailing Institute) kaynakh bir aragtirmaya gore, Tiirkiye’deki en 6nemli
zincir marketlerin 2003 yilinin ilk 6 ayindaki tiiketici erigim (penetrasyon) oranlari
asagidaki gibidir'®;

Tablo 2-4 Onemli zincir marketlerin 2003iin ilk alt aymdaki penetrasyon oranlar

%
BiM 25,1
MIGROS 23,6
TANSAS 11,4
GIMA 9,0
CARREFOUR SA 6,7
KIPA 2,6

Kaynak: “Perakende: Girisimciligi kolay, Isletmeciligi zor”, Ekonomist, 19-25/10/2003, No:42, 5.27

15 Ersan Bocutoglu ve Yavuz Atasoy, “Yiikselen Siipermarket Olgusu Karsisinda Bakkaliye
Sektdriiniin Yeri ve Trabzon Ornegi”, (Cevrimigi) http://www.tesob.org.tr/atasoy.htm, 04/03/2004
16 «“Tiirkiye’de Perakende Sektorii”, a.g.e., s.7

17 Tamer Meral, “Hipermarketlerde Yeniden Satistan Kar Etme Donemi”, Milliyet, 09/11/2003, 5.9
18 «Marketlerin satiglar eski giinleri aratmiyor”, Ekonomist, 19-25/10/2003, No:42, 5.49

22



Tiirkiye’de yasam standardinin yiikselmesi ve gelir diizeyindeki artis,
insanlarnn aradiklari {iriinlerin de degismesini ve gesitlenmesini, yatinmcilarin da
perakendecilikteki yenilik ve siirprizlerini giindeme getirmektedir. Tiirkiye’deki geng
niifus bagta olmak lizere, diger yas gruplarinin ihtiyaglar ve egilimleri bu gelisimde

Onemli rol oynamaktadlrlg.

2.1 ONEMLI ZINCIR MARKETLER
2.1.1 BiM (BIRLESIK MAGAZALAR A.S.)

1995 yilinda kurulan BIM’in ana hissedarlari, Bank America International
Investment Corporation, Merill Lynch Global Emerging Markets Partners, World
Wide Ltd. ve Mustafa Latif Topbag’tir.

BIM Birlesik Magazalar A.S. kuruldugu 1995 yilindan itibaren, iilkemizde
yaganan ekonomik istikrarsizliklara ragmen diizenli bir biiyiime gostermistir®®,

Magaza ebatlan 250 ile 500 m’ arasinda degisen BIM marketlerinin 2003 yili
sonundaki magaza sayis1 921 adettir’’. '

BIM, Haziran 2004 ay1 itibariyle 54 ilde faaliyet gostermekte olup; magaza
sayis1 1000°dir*.

2.1.2 MIGROS A.S.

Migros, 1954 yiinda Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul
Belediyesi'nin girigimleri ile kurulmugtur. 1975 yilinda Migros'un ¢ogunluk hisseleri
devredilmis ve bu tarihten itibaren Migros’un, Istanbul i¢inde magaza sayisi

artmugtir. 1981 yilinda, bugiin de kullanilan ana depo hizmete girmigtir.

19 Ersan Bocutoglu ve Yavuz Atasoy, “Yiikselen Siipermarket Olgusu Kargisinda Bakkaliye
Sektoriiniin Yeri ve Trabzon Ornegi”, (Cevrimigi) http://www.tesob.org.tr/atasoy.htm, 04/03/2004
2 «BiM 1000. magazay: ast:”, Yeni Safak, 16/06/2004, s.8

2! BiM Kurumsal Web Sitesi, (Cevrimigi) http://www.bim.com.tr/about.asp, 03/03/2004

2 «BIM 1000. magazay: astr”, Yeni Safak, 16/06/2004, s.8
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1995 yilinda, ucuzluk marketleri formatindaki Sok magazalari agilmaya
baglamugtir. 1996 yilinda, Azerbaycan'da ilk yurt dis1 magazasi olan Bakii Ramstore
acilmigtir. Bakii’deki bu magazadan sonra, yurtdiginda diger iilkelerde bagka

magazalar da agilmugtir.

1997 yilinda aligveris merkezi formatlarinin i¢ine Internet iizerinden ahigveris

imkani saglayan sanal marketi de eklemistir.

Bugiin Migros’'un magaza saysi, yurt iginde 7 cografi bolgede farkli
olgeklerdeki 73 M, 68 MM, 33 MMM, 273 Sok ve 3 Algveris Merkezi ve
hipermarket, yurt diginda Bakii’de 3, Moskova’da 25, Kazakistan’da 3, Sofya’da 3

Ramstore olmak iizere, 484’¢ ulagmistir™.
2.1.3 TANSAS

Tansag, 1973 yilinda, halka ucuz et ve komiir saglamak hedefiyle Izmir'de,
Tansa adiyla kurulmustur. 1976 yilinda, "Tanzim Satiglar Miidiirligii" adin almigtir.
15 Aralik 1986 tarthinde Tansas {zmir Biiyiiksehir Belediyesi I¢ ve Dig Ticaret A.S.
kuruldu. 1996 yilinda, [zmir Biiyiiksehir Belediyesine ait Tansas hisselerinin
%32,98'1 halka agild1.

1999 yilinda Tansag hisselerinin biiyiik boliimii Dogus Holding’e gegti. Ana
hissedar degisimini takiben Tansag, hizli bir degisim ve yeniden yapilanma siireci ile

kisa siirede Izmir'den Tiirkiye'ye yayilan ulusal bir marka haline geldi.

2003 yih sonu itibariyle Tansag, Ege, Marmara, I¢ Anadolu ve Akdeniz
bolgelerinde faaliyet gostermektedir®, Mayis 2004 tarihinde, yurt ¢apinda toplam
196 Tansas magazasi bulunmaktaydlzs. Haziran 2004 itibariyle, Tansas’in toplam
magaza sayis1 199’a yﬁkselnlistir26.

B Migros Kurumsal Web Sitesi, (Cevrimigi) http://www.migros.com.tr/migros/kurumsal | .htm,
03/03/2004

2 Tansag Kurumsal Web Sitesi, (Cevrimigi) http://www.tansas.com.tr/profil.html, 03/03/2004
2 «196’nc1 Tansas Lara’da”, Diinya Gazetesi, 03/05/2004, s.14

% «“Tansag, Ege’deki 125. magazasin1 Yeni Foga’da act”, Hiirses, 12/06/2004, 5.8
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2.14 GIMAT.AS.

GIMA, 1956 yilinda bir kamu iktisadi tegekkiilii olarak kurulmugtur.
Tiirkiye'nin ilk ulusal siipermarket zinciri olup, 1996 yilinda ¢ogunluk hisseleri ve
yonetimi Fiba Sirketler Grubu'na gegmistir. Tiirkiye'nin 6nde gelen zincir

siipermarketleri arasindadir®’.

Gima, ¢esitli illerde bulunan magazalar1 haricinde, sen-al market
(www.gima.com.tr) ve Alo Gima (444 1 000) gibi diger alternatif satis kanallarinda
da hizmet vermektedir. Aralik 2001'de faaliyete gecen Alo Gima satis kanali,
perakende sektoriinde bir ilk olarak yerini almistir. Gima, bir sadakat kart1 ¢esidi
olan SuperCard’i ile 2000 yilindan beri miisterilerine sadakat programu
uygulamaktadir. GIMA miigterileri, bu kart ile satig kanallarindan yaptiklan
aligverislerde aninda indirim veya SiiperPuan kazanmaktadirlar ve miisteriler
topladiklar1 bu puanlan diledikleri tiim GIMA satis noktalarinda (magaza, sen-al

market ve Alo Gima) harcayabilmektedirler®.

Gima’'nin, Temmuz 2004 itibariyle, toplam 81 magazasi bulunmaktadir™.
2.1.5 CARREFOURSA

CarrefourSA, 1996 yiinda Fransamin bir numarali hipermarket zinciri olan

Carrefour ile Sabanci Holding ortakliginda kurulmugtur.

CarrefourSA, Tiirkiye'deki faaliyetlerine 1993 yilinda 15.000 m2 satig alanina
sahip Istanbul Igerenkdy magazasi ile baglarms, ortakliktan sonra, 1997 yilinda
Adana, 2000 yilinda {zmit, Omraniye ve Izmir, 2001 yilinda Bursa ve Ankara, 2002

yilinda ise Acibadem hipermarketlerini agmugtir.

1999 yilmin Agustos aymda gerceklesen ve Ocak 2000'de Avrupa Birligi'nin

ilgili kurullan tarafindan onaylanan Carrefour-Promodes birlesmesi ile Beylikdiizi,

7 GIMA Kurumsal Web Sitesi, (Cevrimigi) http://www.gima.com.tr/emarket/gimahakkinda.asp,
03/03/2004

2 GIMA Kurumsal Web Sitesi, (Cevrimigi) http://www.gima.com.tr/femarket/gimahakkinda.asp,
03/03/2004

» «GIMA Marmaris’te hizmete basladi”, Diinden Bugiine Terciiman, 11/07/2004, 5.7

25



Bursa Osmangazi ve Mersin'de bulunan Continent magazalar1 da 2000 yili i¢inde

Carrefoursa biinyesine katilmugtir. Bursa Osmangazi 2002 yilinda kapanmlstlr3 0
2.1.6 TESCO KiPA

Tesco Kipa Kitle Pazarlama Ticaret ve Gida Sanayi Anonim Sirketi 17
Agustos 1992 yilinda 100 girisimcinin katilimi ile Izmir’de kuruldu.

Ilk siipermarket, 18 Kasim 1994 tarihinde 10.500 m’ kapali alan1 ve 6.000

m?lik satig alan: ile olan Bornova Hipermarketi’dir*".

22 OZEL MARKA KAVRAMI VE OZEL MARKALI
URUNLERIN PERAKENDECILIKTEKI ONEMI

Belirli bir iiretici veya satic1 grubu tarafindan iiretilen veya satiga ¢ikarilan
iirlin veya hizmeti tammaya veya diger iiriin ya da hizmetlerden ayirt etmeye yarayan

isim, tabir, igaret veya bunlarn tiimiinden olusan sembole marka denilmektedir*?.

Tiiketiciler markalar yoluyla, farkli {ireticilerin {irinlerini kolaylikla
birbirlerinden ayrt edebilmektédirler. Ureticiler, {iriinlerini markalayarak bir bakima
bu iiriinlerden kendilerinin sorumlu olduklarim belirtirler”. Bir marka yaratmanmn
nedeni, tiiketicilerin sizin belirli iirliniiniizle ilgili begenilen vasiflan ve 6zellikleri
tanimalarini saglamaktlru. Markaya, iiretici ile tiiketici arasinda yapilmug bir

sozlesme de diyebiliriz. Uretici, marka yoluyla tiiketiciye bir seyler vaat eder ve

%0 Sabanci Holding Kurumsal Web Sitesi, (Cevrimigi) http://www.sabanci.com.tr/ortakliklar.htm,
03/03/2004

31 KIPA Kurumsal Web Sitesi, (Cevrimigi) http://www.kipa.com.tr/kurumsal.htm, 03/03/2004

32 Omer Demir ve Mustafa Acar, Sosyal Bilimler S6zliigii, 2. bs., Istanbul, Agag Yaymcilik, 1993,
5,238

3 George S. Low and Ronald A. Fullerton, “Brands, Brand Management and the Brand Manager
System: A Critical-Historical Evaluation”, Journal of Marketing Research, Vol:31, Mayis 1994,
5.176

34 Zyman Sergio, Bildigimiz Pazarlamanm Sonu, 1. bs., Istanbul, MediaCat Kitaplari, 2000, 5.90
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kargiliginda bir bedel talep etmektedir. Tiiketici vaat edilen fayday: bedeline deger

bulursa satin alma gergeklesecektir35.
2.2.1 OZEL MARKANIN GELISIMI

1870’li yillarda, sinirlt sayida bulunan birkag yerel veya ulusal ilag ve tiitiin
{iriinleri haricinde, markal1 iiriinlerin bulunmas: pek alisilagelmis bir sey degildi.
Ancak, yillar sonra bugiin, markal: iiriinler birgok tiiketici i¢in artik ¢ok bilindik bir
hal almistir®®. Bundan dolay1, marka kavrammin tiiketicilerdeki yeri gok 6nemlidir’’.
Ozellikle 1920’1i yillardan baglayarak belirli markalar tiiketici igin o kadar iyi bilinen
onemli bir hal ald1 ki, birtakim firmalarin mevcut sirket ismi yerine marka ismini
getirdigi bile goriildii*®. Bu sebeple, iyi bilinen ve kabul gérmiig bir marka imaji, bir

firmann sahip olabilecegi en degerli varliklardan birisi olacaktir®.

Markamn tiiketici i¢in tagidifi 6nemin artmasiyla, tiiketici gruplan iiriinler
konusunda fiyat ve deger odakli olmaya bagladilar. Boylece, firmalar ¢esitli marka
uygulamalarina gidip; yiiksek fiyatl:i iiretici markalann yerine diisiik fiyath ozel
markalar ya da diger bir deyisle perakendeci markalar gelistirilmistir“o.

Ozel markal: iiriinler, perakendeciler adma veya perakendeciler tarafindan
iiretilen ve kendi isimleri altnda kendi magazalarinda satilan {iriinlere
denilmektedir*'. Baska bir tanimda, 6zel markali {iriin tiretimi, bir kurulugun irettigi

{iriinli, miigteriden gelen talepleri iceren sartlar altinda, miisterinin istedigi ve

35 Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar m?, 3. bs., Istanbul, MediaCat Kitaplari,
2002, 5.85

31 ow and Fullerton, a.g.e., 5.175

37 Rajiv Vaidyanathan and Praveen Aggarwal , “Strategic Brand Alliances: Implications of Ingredient
Branding for National and Private Label Brands”, Journal of Product & Brand Management,
Vol.9, No:4, 2000, s.214

38 Low, ve Fullerton, a.g.e., s.179

% S. Porter ve C. Claycomb, “The influence of brand recognition on retail store image”, Journal of
Product & Brand Management, Vol.6, No:6, 1997, 5.373

“ Henry Assael, Consumer Behavior, South Western Publishing, 6th Edition, 1998, s.115

*! G. Baltas, “Determinants of Store Brand Choice: A Behavioral Analysis”, Journal of Product &
Brand Management, Vol.6, No:5, 1997, s.315
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kendisine ait oldufunu belgeledigi marka ve dizayn g¢ercevesinde imal etmesi

seklinde ifade edilmektedir*.

Ozel markali iiriinler, iktisadi hedefleri oncelikli olarak iiretimden g¢ok
dagitim olan kuruluglarin markaladig: iriinlerdir®. Zaman icerisinde, artan iiretim ve
pazarlama maliyetleri ve dogal olarak bu etkilerle birlikte perakendecilerin azalan
kar marjlar1 6zel marka uygulamasmin baglangic noktalarindan birisi olarak

goriilebilir*.

Bugiinkii pazarlarda, tiriinleri 6zel markalayip tiiketiciye sunma, satislarin ve
pazar paymm artigindaki en onemli olgularindan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir®.
Bundan dolayi, 6zel markali iiriin satin alimindaki karar alma siirecinin iyi
anlagilmas: gerekmektedir®.

2.2.2 OZEL. MARKALI URUNLERIN PERAKENDECILIKTEKI
5 \

Ozel markal iiriinler, 6zellikle gegtigimiz on yil icerisinde pazarlama icin ne
kadar onemli bir kavram oldugunu kabul ettirmis durumdadir?’. Giiniimiizde,
tilketici {irlinleri pazarinda 6zel markali iriinlerin pazar pay: siirekli bir yiikselig

icindedir*®. Buna bagl olarak da, bu pazar paymnm ilerleyen yillarda da artacag

*2 “Perakendenin Gizli Yiizii: Private Label”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye,
15/03/2003, Y1l:1, Say1:24, s.47

“ P. Richardson, A. Dick ve A. Jain, “Extrinsic and Intrinsic Cue Effects on Perceptions of Store
Brand Quality”, Journal of Marketing, Vol.58, Ekim 1994, 5.28

“ D. Halstead ve B. Ward, “Assessing the Vulnerability of Private Label Brands”, Journal of
Product & Brand Management, Vol.4, No:3, 1995, s.40

“ G. Davies, “Retail Brands and the Theft of Identity”, International Journal of Retail &
Distribution Management, Vol.26, No.4, 1998, 5.140

% P. Richardson, A. Jain, ve A. Dick, “Household Store Brand Proneness: A Framework”, Journal of
Retailing, Vol.72, No.2, 1996, 5.160

M. Corstjens ve R, Lal, “Building Store Loyalty Through Store Brands”, Journal of Marketing
Research, Vol.37, Agustos 2000, s.281

* Baltas a.g.e., 5.315
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ongoriilmektedir®. Dolayisiyla, 6zel markali {irlinlerin satiglarindaki artiglar,

perakendecinin gii¢ gostergelerinden birisidir™°.

Perakendeci agisindan, karlilig: arttirmak, dogru ve kaliteli irtinler ile miigteri
sadakatini saglamak, yenilik¢i zel markalar ile pazarda kendini rakiplerinden
farklilagtirmak igin 6zel marka uygulamas: gerekli bir unsur olarak goriilmektedir’'.

Ozel markal1 iiriinler magaza trafigini arttiric1 etki yaratmaktadir®2,

Bilindigi iizere, ©Ozel markali iriinler, reklam, pazarlama ve dagitim
maliyetlerinden armndirilmus iiriinlerdir>®. Perakendeci firmalar, bu yollarla ucuz fiyat
ve yiiksek kar marjindan yararlanabilmektedirler. Uretim ve dagitimda &lgek
ekonomisinin uygulanabilirliligi ve atil kapasitenin kullamlabilmesinde, iiretici

agismndan da 6zel markal tirlin iiretiminin 6nemi oldukga fazladir’™®,

Uretici 6zel marka iiretimi ile, satig giivencesi saglamaktadir>. Ozel marka
liretimi, Ureticileri reklam, pazarlama, stok gibi maliyetlerden kurtarirken; perakende
noktas: ile olan cirosunu, isbirliini ve lojistik verimliliini arttirmaktadir. Ayrica,
Ozel marka iiretimi sayesinde liretim maliyetini diigiiren iiretici, nominal karliligim da
arttirmug olmaktadir’®. Bu sebeplerden dolayi, ister 6zel marka, ister perakendeci
markas: isterse de market markal {iriinler olarak tammlansin, bu {iriinleri iireten

kuruluslar i¢in son yillarin en biiyiik kaynaklarindan birisi olarak yerini almaktadir’.

“ R. Vaidyanathan ve P. Aggarwal, “Strategic Brand Alliances: Implications of Ingredient Branding
for National and Private Label Brands”, Journal of Product & Brand Management, Vol.9, No .4,
2000,.216

%'S. Nandan ve R. Dickinson, “Private Brands Major Brand Perspective”, Journal of Consumer
Marketing, Vol.11, No4, 1994, 5.18

3! “Perakendenin Gizli Yiizii: Private Label”, a.ge.,s.47

52 A. Dick, A. Jain, ve P. Richardson, “How Consumers Evaluate Store Brands”, Journal of Product
& Brand Management, Vol.5, No.2, 1996, .19

%3 «Kipa Markali Uriin Sayis1 126’y1 Buldu”, Yeni Asir Gazetesi, 29 Agustos 2003, 5.35,

* Baltas a.g.e., 5.315

% “Markal1 Uriinler, Marketlerin Yaratt131 Markalara Kargi”, Ekonomist, 19-25/10/2003, Y1l.13,
Sayn42, .26

5 “Perakendenin Gizli Yiizii: Private Label”, a.ge., s.47-48

57'S. Ashley, “How to Effectively Compete Against Private-Label Brands”, Journal of Advertising
Research, Ocak-Subat 1998, 5.75
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Ozel markal iiriinler, rekabet agisindan bakildiginda tiiketiciler igin ulusal
markalara bir alternatif olarak yerlerini almaktadular’®. Ozel markali iiriin
denildiginde, tiiketici agisindan, olduk¢a net goriilen fayda diisiik ﬁyattlrsg. Ozel
markal: {irlinler, ulusal markali iirlinlere gore %10-40 arasinda daha ucuz

olmaktadir®.

Genel olarak, ©zel markali iiriinlerdeki biiyliimenin ozellikle sebepleri
sunlardu'“:

e Markali iiriinlere kars1 %10-40 oraninda daha diisiik fiyatlandirma,
e Perakendeciler i¢in yiiksek kar marj1 sunmasi, ve
e  Ozel markal: iiriinlerin siirekli artan kalitesidir.

Ozel markali ve ulusal markal: iiriinler arasinda onceleri yer alan belirgin
kalite farklari, bugiin gittik¢e daralmis ve 6zel markalarin kalite diizeyleri oldukca
yukariya ¢ikmig durumdadr®. Ozel markah iiriinler, tiiketicilerin artan cesitli
talepleriyle beraber birgok yeni iiriin kategorisinde goriilmeye baglamistir. Bunun
anlam ise sudur: “Pazardaki 6zel markanin kalitesi ne kadar iyi olursa, kendisine
gore daha yiiksek fiyatta olan ulusal markal: {iriin kargisinda tiiketici kolayca &zel

markayi tercih edebilecektir”®.

Ancak, bu durum tabi ki, ulusal markalarin o6limi demek degildir.
Tiiketiciler, hala markada kalite giivencesi aramaktadir. Kendilerine yeni marka
alternatifleri yaratmak icin ¢ok fazla zamana veya firsat bulma sansina sahip
degildirler®. Bu sebeple, iyi bilinen, popiiler olan markalar tercih etmeyi daha
uygun bulmaktadirlar®. Eger ulusal markal: iiriinlerin ve 6zel markal iiriinlerin

“fiyatlarinin esit oldugu varsayilirsa”, ulusal markanin algilanan degeri 6zel markali

%8 Dick, Jain, ve Richardson, a.g.e., s.19

% «Kriz bitiyor, tiiketici eski markalarina doniiyor...”, Milliyet Gazetesi, 27 Eyliil 2003, 5.11
% D, Halstead ve B. Ward, “Assessing the Vulnerability of Private Label Brands”, Journal of
Product & Brand Management, Vol.4, No.3, 1995, 5.38

8 Ashley, a.g.e., s.75

%2 3. Quelch, D. Harding, “Brands Versus Private Labels: Fighting to Win”, Harvard Business
Review, Ocak-Subat 1996, 5.100

% Quelch ve Harding, a.g.¢., s.101

% Ae.s.101

% J. Myers, “Determinants of Private Brand Attitude”, Journal of Marketing Research, Vol.4, Subat
1967, 5.79

30



{irine gore daha yiiksek olacaktir ve bdyle bir durumda tiiketicinin ulusal markay:

tercih edecegi varsayilmaktadir®.

Bunun beraberinde, birgok perakendeci, onde gelen ulusal markalar ile
rekabet edebilmenin sadece fiyata bagl olmadigi ve bu rekabetin iginde kalite ve
imaj kavramlarinin da 6nemli derecede yer aldifim isaret etmektedir®’. Ciinki,
markalar ile imajin 6zdeglesmesi, tiiketicilerin ilgili magazalardaki satin alma

kararlarini ve davramglarini etkileyecektir“.

Bilindigi iizere, 6zel markalar tiiketiciler tarafindan genel olarak kalite imajt
zayif olan irlinler olarak algilanmaktadirlar. Bu problemi agmanimn yolunun da, gii¢li
bir gelistirme ve tutundurma galigmasmdan gegtigi goz oniine alinmalidir. Ancak,
iireticilerin diisiik kar marjlan ile ¢aligmalar1 ve bunu gergeklestirecek kaynaklarimn
smirl1 olmas: sebebiyle bunun da pratik bir ¢dzlim olmayacagi gérﬁlmektedirég. Bu
baglamda, ulusal markalarin da perakendeciler igin ¢ok degerli olduklar
unutulmamalidir. Ciinki, tiiketiciler i¢in 6nemli derecede popiiler bir ulusal markay:
magazamzda bulundurmadigimizi  diiglindiiglimiizde; tiiketici bu magazadan
alisverisini kesebilecek ve difer bir maZazaya gegis davramigi gosterebilecektir.
Yani, perakendecilerin ulusal markalara gostermesi gereken Onem disinda bu
markalara yonelik ¢esitli tutundurma faaliyetlerinde bulunmas: gerekecektir7°.
Perakendeciler ulusal markal1 iiriinlere uyguladiklarn reklam caligmalari yoluyla
titketiciyi satig noktalanna gekip; burada fiyata duyarli kesime &zel markal iiriin
satigim  gergeklestirmeyi amaglarlar. Bagka bir deyigle, perakendeciler disik
degisken maliyete ve dolayisiyla yiiksek kar marjina sahip 6zel markali iiriinleri
fiyata duyarl segmentlerde kullanmay: hedeflemektedirler’".

Diinyada uzun zamandir goriilen bu uygulama, Tiirkiye’de 2000 yiinda

emekleme donemini yagarken, krizle birlikte perakendecilifin &nemli bir unsuru

8 p. Aggarwal ve T. Cha, “Asymmetric Price Competiton and Store vs. National Brands Choice”,
Journal of Product & Brand Management, Vol.7, No.3, 1998, 5.245

57 L. Roach, “Mapping the Future for Private Labels”, Discount Merchandiser, Vol.35, Issue.11,
Kasim 1995, s.64

58 Porter ve Claycomb, a.g.e., s.373

% Vaidyanathan ve Aggarwal, a.g.e., 5.216

™ Quelch ve Harding, a.g.e., 5.102

" Corstjens ve Lal, a.g.e., 5.281
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haline geldi. Diinyanin en bitylik perakende sirketlerinden Wal-Mart’in, kendi iirlin
markalarni yaratan Doug Gammage’a gore, “6zel markalar, zaman iginde kar
oranlarim1 artiran, perakendeci markasi kimligini insa eden ve markete sadakati

saglayan temel unsur halini ald”’.

2003 yilinin Temmuz ayinda, AC Nielsen Global Services tarafindan
yaymlanan ve ¢zel markal iiriinlerle ilgili olarak 36 iilke ve 80 iiriin kategorisi
iizerinde yapilan bir aragtirmaya gore, 6zel markal iiriinlerin bir 6nceki yila gére %4

oraminda biiyiime gerceklestirdigi goriilmektedir’,

Yapilan bu aragtrmaya gore, tiiketiciler toplam harcamalarinin %15’ ini
market markali iiriinlere yapmaktadirlar™®. Aragtirmanin yapildig: iilkelere gore, 6zel
markal1 iiriinlerin pay1 ve 2002-2003 yillan arasinda biiyiime oranlar1 Sekil 2-1’deki
gibidir.

Sekil 2-1 Diinyada Ozel Markah Uriinlerin Pay: ve Biiyiime Oranlar

50% -
40% -
30% -

22%

16%

16%

20% -

10% - 1%

Global Avrupa Kuzey Amerika Asya Pasifik Latin Amerika  Geligen Pazarlar*

| @ Ozel Markalan Uriierin Pay 8 Ozel Markalan Urinlerin Bilyiime Oram (2002 vs. 2003) |

Kaynak: “The Power of Private Label — A Review of Growth Trends Around the World”, AC
Nielsen Global Services, Temmuz 2003, 5.3

(*Grafikte “Gelisen Pazarlar” olarak belirtilen bolgeyi, Macaristan, Cek Cumhuriyeti, Polonya ve Giiney Afrika Cumhuriyeti
olugturmaktadtr.)

72 “Dar Gelirliye Ozel markas:”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye, 15/11/2002, Yik:1,
Sayn:16,s.18

7 “The Power of Private Label — A Review of Growth Trends Around the World”, AC Nielsen
Global Services, Temmuz 2003, 5.3

7 «The Power of Private Label — A Review of Growth Trends Around the World”, a.g.e., s.3
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Avrupa’da zincir perakendeciliginin toplam ticaret igindeki payinin fazla

oldugu iilkelerde, 6zel markalarin toplam ticaret i¢indeki paymn yiiksek oldugu

g(iriilmektedir75 .

Diinyada en gelismis ve giicli 6zel marka pazarlan Avrupa ve Kuzey
Amerika’dir™®. Avrupa kitasi, yaklagik yillik 52 milyar USD’lik satis hacmi ile en

gelismis bolge olarak yerini almaktadir. Almanya ve Ingiltere, her biri yaklagik 14
milyar USD’lik hacimleri ile Avrupa’nin en bilyiik iki iilkesidir’’. Kuzey Amerika
ise, Avrupa kitasim 30 milyar USD’ye ¢ok yakin bir satiy hacmi ile takip

etmektedir’®.

Ulkelerin 6zel markali iiriinlerin satiglarma gére siralamasi Tablo 2-5’de

goriildiigi gibidir:

Tablo 2-5 Ulkelere Gore Ozel Markah Uriinlerin Pay: ve Biiyiime Oranlar

.. - OZEL MARKALI URUNLERIN
LI B SATIS DEGERI (.000 USD)

11ABD KUZEY AMERIKA 24.847.258

2 | INGILTERE AVRUPA 13.792.841

3 [ALMANYA AVRUPA 13.756.478

4 | FRANSA AVRUPA 8.669.484

5 | [SPANYA AVRUPA 3.644.573

6 | KANADA KUZEY AMERIKA 3.149.455

7 [ ISVICRE AVRUPA 2.505.342

8 [ ITALYA AVRUPA 2.158.264

9 [ HOLLANDA AVRUPA 2.144.49

10 | BELCIKA AVRUPA 1.601.801

Kaynak: “The Power of Private Label — A Review of Growth Trends Around the World”, AC
Nielsen Global Services, Temmuz 2003, 5.8

Tablo 2-5’1 incelediimizde, Avrupa kitasinin satiglardaki liderligine ragmen,

ABD’nin iilke olarak tek bagmna Ingiltere veya Almanya’nin hemen hemen iki katt

satiy hacmine sahip oldugunu gorebilmekteyiz”®. Diger bir ifadeyle, iilkeler bazinda

bugiin diinyanmn en biiyiik 6zel marka pazan ABD’dir®. Diger bir bilgiye gore de,

75 Mustafa Akpinar, “Tiiketicinin Gozdesi Ozel Markalar”, Arastirtyorum, AC Nielsen 3 aylik
?eriyodik yaymm, Ekim 2003, Yil:4, Say1:12, 5.10
6 «The Power of Private Label — A Review of Growth Trends Around the World”, a.g.c., s.5

TAe.,s.6
" Ae.,s.7

7 «The Power of Private Label — A Review of Growth Trends Around the World”, a.g.c., 5.7

%0 Aggarwal P. And Cha T., “Asymmetric Price Competiton and Store vs. National Brands Choice”,
Y

Journal of Product & Brand Management, Vol.7, No.3, 1998, 5.244
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ABD’de perakende zincirlerinde satilan her bes iirlinden biri, magazanin kendi

etiketini tagzmaktadur®'.

AC Nielsen’in gergeklestirdigi caliymada ortaya ¢ikan diger bir bulgu ise,
diinyadaki satislarinda gecen yila gore en hizli biiyiime kaydeden Ozel marka
pazarlarinin sirastyla, Polonya (%115), Filipinler (%48) ve Cek Cumhuriyeti (%44)

olmasidir®.

Tiirkiye’de ise Ozel markalarin pazar pay: bilyikligi 260 milyon USD
civarindadir®. 2003 yili itibariyle, 6zel markal iiriinlerin organize perakendecilikteki

pay1 %11 civarmdadir®.

Tiirkiye’de 6zel markalarin gegmisi 1957’lere kadar gitmektedir. Ik &zel
markal1 {iriinler MIGROS tarafindan zeytinyagi, makarna, domates suyu, yulaf
ezmesi, regel ve camasir suyu olarak ¢ikartilmistir. Ancak, asil kayda deger patlama
1990’ dan sonraki yillarda gergeklestirilmistir®.

Ozel markalann sektorler arasindaki dagilim incelendiginde, Tablo 2-6’daki

gibi gidann en fazla payr aldif1 goriilmektedir.

Tablo 2-6 Sektorlerin 6zel markalardan aldifs pay (Tiirkiye)

%

IDA 62,4
TEMIZLIK 234
IKISISEL BAKIM 13,7
IDIGER 05

Kaynak:Mustafa Akpmar, “Tiiketicinin G6zdesi Ozel Markalar”, Arastiriyorum, AC Nielsen 3 aylik
periyodik yayim, Ekim 2003, Y1l:4, Say1:12, 5.10

Ekonominin genel olarak bir iilkede yiikselise gegtigi zamanlarda, tiiketiciler
ozel markalardan ulusal markalara ge¢cme egilimi gézlemlenmektedir. Ancak yine de,
son donemlerdeki egilimler, 6zel markal: tiriinlerin ulusal markal {iriinlere gére daha

81 «perakendenin Gizli Yiizii: Private Label”, a.g.e., 5.24

52 <“The Power of Private Label — A Review of Growth Trends Around the World”, a.g.e., 5.9

8 «Ozel Markal iiriin cirosu 260 milyon dolara gikt1”, Hiirriyet Gazetesi, 27 Eyliil 2003, s.11,

8 «perakende:Girigimciligi kolay, isletmeciligi zor”, Ekonomist, 19-25/10/2003, Y1l:13, Say1:42, s.34
8 Akpinar M., a.g.e.,s.10
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hizlhi biiyiidiigii ve daha yiiksek penetrasyon® oranlarmna ulastigim gostermektedir®.
Bunun diger bir tanumu da, tiiketicinin, taminmis ve biiyiik markalardan ziyade alim
glicinli zorlamayan, ekonomik ve kaliteli “Ozel markalar”a yOnelmesi olarak

yapilabilir®’.

Yonetimler agisindan, 6zel markali {irlinlerin stratejik onemi ve pazardaki
potansiyeli diisliniildiifiinde, bu iriinleri satin alan tiiketicileri incelemek gayet
Onemli bir ilgi alam olmaktadir®, Hem pazarlama akademisyenleri hem de sektorde
bulunan yoneticiler, gegmiste 6zel markali {irlin satin alan tiiketicilerin karakterlerini
belirlemek ve magazalara olan sadakati vb. Olgmek icin ¢ok sayida g¢aligma
gergeklestirilmistirsg. Pazarlama akademisyenleri ve yoneticilerinin 6zel markali
lirinler iizerine yaptiklar1 aragtirmalara bakildiginda, pazarlama literatiirii ii¢ ana

akim yans1tmaktad1r9°:

Pazar sartlar ile 6zel markanin basaris1 arasindaki iligki,
2. Ozel markal iiriinlere kars tiiketicinin algisi, ve
Magaza markali iiriinlere kars1 egilimi etkileyen tiiketici karakteristikleridir.

Ozel markah ve ulusal markali iiriinlerin &zelliklerindeki veya pazarlama
aktivitelerindeki farkliliklar, tiiketici tarafinda farkli algilamalara ve heterojen bir
tercih seklinin ortaya ¢ikmasmna neden olmaktadir®'. Ozel markali iiriinler hakkinda
bilgi sahibi olan tiiketiciler, bu iirlinleri yiiksek kaliteli, riski diigiik ve 6denen paraya
deger olarak gormektedirler. Oysa, bu iiriinlerle ilgili az bilgisi olan veya bilgisi
olmayan tiiketiciler ise, 6zel markal {iriinlere giiphe ile bakmaktadir ve riskli

olduklarmi diigiinmektedirler®.

* Penetrasyon: Pazarda bulunan mevcut iiriinlerin satislarinin arttirdmasina denilmektedir.
Penetrasyon, ya pazarlama ¢abalarin arttinmi ile ya da tiiketiciye diigiik fiyatlarla iiriin sunarak
elde edilebilir. (Joseph P. Guiltinan, Gordon W. Paul and Thomas J. Madden, Marketing
Management: Strategies & Programs, McGraw-Hill, 1997, 5.30).

% Corstjens ve Lal, a.g.e., 5.281

¥ “Dar Gelirliye Ozel markasi”, a.g.e., s.18

% Dick, Jain ve Richardson, a.g.e., s.15

% Richardson, Dick ve Jain A., a.g.e., 5.28

% Baltas a.g.e., s.316

L Ae.,5.316

%2 Richardson, Jain, ve Dick, a.g.e., s.178
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Perakendeci kuruluglar, 6zel markal: iirinler ile miisteri sadakatini arttirmaya
yonelik hedefler koyuyorlarsa, tiiketicilerin bu markalara karsi ne algiladiklarimi
belirlemek zorundadirlar®. Buna bagli olarak, &zel markali iiriin satm alma egilimini
etkileyen onemli faktorlerden birisi algilanan risk olarak tanimlanmigtir’,
Tiiketicinin 6zel markali iirtin ile ilgili endise duymasi ve olumsuz algilarda

bulunmas1, bu iiriinlere egilimi olan kisilerdeki ana degiskenlerdir®.

Tiiketicilerin satin alma davramiglarinin, algilanan riskten dolay: énemli bir
sekilde etkilendigi goriilmektedir. Uriiniin performansimin nasil olacagmin yeteri
kadar bilinememesi veya bu markanin satin alinmasinda olusabilecek sosyal olarak
begenilmeme veya onaylanmama olgusu; sdz konusu iiriin, bu tiir 6zelliklere sahip
olmasa bile kendisi bir risk olarak ortaya ¢ikarmaktadir. Yapilan aragtirmalardaki
bulgular, ulusal markali {irlinler ile 6zel markali iirlinleri satin almaya egilimli
tiiketiciler arasinda istatistiki olarak anlamli derecede farklilik gostermektedir. Ozel
markal: iirlinleri satin almaya daha az egilimli tiiketiciler, iriin performansi, verilen
paranin degip degmeyecegi ve sosyal olarak da olumlu olup olmayacag konusunda
daha fazla endigeye sahiptirler%. Bu problemlerin tiiketicinin kafasinda yarattig

sorular su §ekildedir97:
1) Performans: Satin alacafim iirlin, kendisinden bekledigim
performansi ortaya koyacak mi?
2) Finansal: Yanlig bir satin almanin bana maliyeti ne olur?

3) Sosyal: Uriinii segtigimde, sosyal agidan nasil bir mesajla

kargilagacagim?

9 Richardson, Dick ve Jain, a.g.e.,s.29

% Baltas a.g.e., s.317

% Richardson, Jain, ve Dick, a.g.e., s.164

% Dick, Jain ve Richardson, a.ge.,s.18

%7 Koll Oliver, Grand Cevahir Convention Center, Retailing Institute ()zel Markalar Konferans:

Notlar, (Cevrimigi) http://www.retailing-institute.com/retailing asp?uri=ri08, 12/01/2004,
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UCUNCU BOLUM

3. OZELL. MARKALI URUNLERDE ALGILANAN RISKIiN
ARASTIRILMASI

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU, GECMIiSi VE ONEMI

Genel olarak tamimlarsak, “risk” kavramu olumsuz birtakim seylerin
gerceklesmesi ihtimalidir'. Bagka bir tamim ise, kayip veya zarar gorme ile ilgili

belirsizlik olarak ifade edilmektedir®. Ya da risk, kaybetmenin nesnel beklentisidir’.

Tiiketici davramsindaki merkezi problem rercihtir®. Tiiketicinin yeni bir
iirin veya iiriinleri deneme istegi, bircok etkene baghdir’. Bir iiriiniin satin
alinmasindaki en belirleyici etkenlerden biri de satin alacak kisinin o iiriinii nasil
algiladifidir. Cogu aragtrmaci, birtakim potansiyel kullanicilarin iiriinii neden
kullanmadiklarin1 belirlemek igin oldukca fazla soru ile kargilagsmaktadir. Bu
sorulardan birisi de “algilanan risk”tir’. Bu agidan bakildiginda, “algilanan risk”,

tiiketici davramgi literatiiriinde, algilamanimn 6nemli uygulamalarindan birisidir’.

“Algilanan risk” kavrami, Raymond Bauer tarafindan (1960) tiiketici
davramg literatiiriine kazandmirmstlr. Bauer, “Tiiketici, birtakim satin alma fiillerini
gerceklestirirken, bu fiillerin sonuglarmm kesinlik derecesini tam olarak tahmin
edemeyecek ve genel olarak da kendisi i¢in hos olmayacak sonuglar ile
karsilagsacagini diiglinecektir. Bu durum, tiiketiciyi risk faktoriiyle karsi karsiya
getirecektir” ifadesi ile algilanan riski agiklamaya caligmustir. Bagka bir deyisle, bir

! Longman Active Study Dictionary of English, Longman House, New Edition, 1991, 5.581

? Louis E. Boone and David Kurtz, Contemporary Business, The Dryden Press, 1990, 6th Edition,
$.654

3 Yavuz Odabag: ve Giilfidan Ban, Tiiketici Davramsi, MediaCat Kitaplari, Istanbul 2002, 5.153

4 James W. Taylor, “The Role of Risk in Consumer Behavior”, Journal of Marketing, Vol.38, Nisan
1974, 5.54

3 D. T. Popielarz, “An Exploration of Perceived Risk and Willingness to Try New Products”, Journal
of Marketing Research, Vol.4, November 1967, 5.368

8 Joseph P. Guiltinan, Gordon W. Paul and Thomas J. Madden, Marketing Management: Strategies
& Programs, McGraw-Hill, 1997, 5.62

7 Odabag1 ve Bars, a.g.e., 5.152
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tercihin sonucu ancak gelecekte bilinebilecek ve bu durum tiiketiciyi belirsizlikle

veya riskle bas basa birakacaktir®.

Ozellikle, 1970li yillarda, “algilanan risk” kavrami iizerine yapilan
calismalar en yiiksek seviyesine ulagsmigtir. Bundan dolayi, algilanan risk kavram,

tiiketici davramsi literatiiriiniin standartlarindan birisi olarak yerini almigtir’.

Algilanan risk, bilginin zihinde islenmesindeki pargalarindan biridir. Bu,
tliketicileri iirtin veya marka hakkinda ek ve yeni bilgiler edinmeye sevk eden ve
satin alimin o tiiketici agisindan riskli olabileceginin a1g151d1rl°. Tiiketiciler, markay1
degerlendirirken karar vermek i¢in ek bir bilgiye ihtiyaglarinmn olup olmadigini
belirlemeye ¢aligirlar. Buradaki onemli faktor, satin alimdaki riskin derecesidir''.
Algilanan risk, bir tiiketici eger kotii bir secim yapacagina ya da yaptig1 se¢imin kétii
sonuglar1 olacaina inamyorsa ortaya c¢ikmaktadir'?, Bir bakima, bir driin
kategorisindeki algilanan risk, o iiriin ile ilgili ne kadar bilgi sahibi olundugu ile
ilgilidir',

Yapilan bircok psiko-ndrolojik caligmaya goére, algilanan risk siirecinde
kisinin duydugu “endige”nin karakteristikleri sunlardir'®:

1) Endise evrenseldir yani tiim insanlar i¢in gegerlidir,
2) Normal bir davranmgtir,

3) Korku degildir yada korkudan farklidir,

4) Yapicidir, gelismeye yardime olur.

Tiiketici davrams1 biliminde “risk” kavramu, diger disiplinlere gore farkli

bir sekilde agiklanmaktadir. Ornegin, sans oyunlarnda kazanma ve kaybetme

$ Taylor, a. g.e., 8.54
® Robert N. Stone and Kjell Gronhaug, “Perceived Risk: Further Considerations for the Marketing
D1scxp1me” European Journal of Marketing, Vol.27, No:3, 1993, 5.39
1o Henry Assael, Consumer Behavior, South Western Publishing, 6th Edition, 1998, 5.270
Assael a.g.e., s.256
2 Guiltinan, Paul ve Madden, a.g.e., 5.62
13 A. Chaudhuri, “Product Class Effects on Perceived Risk: The Role of Emotion”, International
Journal of Research in Marketing, Vol.15, 1998, 5.158
4 Taylor a.g.e., 5.55
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olasiliklan risk i¢in esas 6rnegi teskil ederken, tiiketici davraniginda ise sadece olasi
olumsuz sonuglar iizerinde durulmaktadir’®. Diger bir deyigle, algilanan risk

kaybetme ihtimali iizerine odaklanmaktadur',

Sekil 3-1 Tiiketici Davramsinda Risk Alma

Uriin Segimi

v

Belirsizlik Duygusu ve Algilanan Risk

v

Endiselenme

v

Risk Azaltma Stratejilerinin
Geligtirilmesi

Satin Alma Kararn

Kaynak: James W. Taylor, “The Role of Risk in Consumer Behavior”, Journal of Marketing,
Vol.38, Nisan 1974, 5.55

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyecek birgok risk faktorii bulunmaktadir.

Eger algilanan risk'?,

1) Tiiketici iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip degilse,

2) Uriin yeni ise,

3) Uriin teknolojik olarak kompleks ise,

4) Uriinii degerlendirmede tiiketici kendini yetersiz goriiyorsa,
5) Markalar arasindaki “kalite” kavraminda farkliliklar varsa,
6) Fiyat yiiksek ise,

1% Stone ve Gronhaug, a.g.e., s.40

16 1 P. Peter ve L.X. Tarpey, “A Comparative Analysis of Three Consumer Decision Strategies”,
Journal of Consumer Research, Vol.2, Haziran 1975, 5.30

17 Assael, a.g.e.,5.270
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7) Satin alma tiiketici i¢in Onemli ise,

ortaya cikacaktir.

3.1.1 ALGILANAN RiSK TiPLERI

Jacoby ve Kaplan, risk kavramim “finansal risk, performans riski, psikolojik
risk, fiziksel risk ve sosyal risk” olarak bes boyutta incelemislerdir. Diger
aragtirmacilar ise, buna ek olarak “zaman” kavrammin da Snemli bir risk boyutu
oldugunu ileri siirmiilerdir'®. Dolayisiyla, tiketiciler spesifik olarak alt1 tip risk ile
karg1 karsiya gelmektedirlerlg. Algilanan “genel risk” de bu alt1 riskin birlesiminden

olusmaktadlrzo.
3.1.1.1 EKONOMIK / FINANSAL RiSK

Ekonomik yada finansal risk, bir iiriiniin satis fiyati, bakim fiyat1 veya
operasyonel harcamalan yiiksek ise goriilebilmektedir’!. Bu riskin nedeni, yanls

karar sonucu parasal kayba ugrama ihtimalidir®.

Ote yandan, yiiksek fiyatt olan bir iiriinii satin almak igin 4 yil siire ile
tasarruf yapan bir kisinin algilayacag risk, aym iirlinii almak i¢in 1 yil para biriktiren
kisiye gore daha fazla olacaktir®.

3.1.1.2 ZAMAN RISKi

Uriiniin kullantminda yada satin aliminda ¢ok fazla zaman harcanmasi gibi
durumlarda rastlamlabilen risk cesididir®. Bu risk ¢esidine, bir iiriiniin ayarlanmas,
yerlestirilmesi, degistirilmesi ya da tamir edilmesinde enerji ve zaman kaybi olasilig1

gibi olaylar 6rmek olarak gosterilebilir. Yeni bilgisayar programim &grenmek igin

18 Stone ve Gronhaug, a.g.e., s.41

' Guiltinan, Paul ve Madden, a.g.e., 5.62
% Stone ve Gronhaug, a.g.e., 5.42

" 2! Gyiltinan, Paul ve Madden, a.g.e., 5.62
2 Odabas: ve Baris, a.g.e., s.153

B Assael, a.g.e., 5.270

% Guiltinan, Paul ve Madden, a.g.e., 5.62
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gereken zaman, satin alman otomobilin gerekli durumlarda bakimu i¢in gereken

zaman gibi 6rnekler verilebilmektedir®.
3.1.1.3 PERFORMANS RiSKI

Performans riski, iriiniin temel fonksiyonunu yerine getirmede nasil bir
performans sergileyecegidir%. Yani, bu risk {irliniin uygun ve beklendigi gibi
calijmama olasiliindan kaynaklanmaktadxr27. Performans riski genelde {iriin

teknolojik olarak karigik oldugu zamanlarda gozlemlenmektedir®®,
3.1.1.4 FiZIKSEL RiSK

Fiziksel risk, tiiketicinin sagligmi veya fiziksel yapisint olumsuz
etkileyebilecek veya zarar verebilecek olmasi durumundan kaynaklanan bir risk
tipidilzg. Satin alinan zayiflama caymin yan etkiye sahip olabilecegi veya su
isiticisiin elektrik kacagi yapabilecegi diislincesi bu riski olusturan olaylara 6rnek

olarak giisterilebilir”.
3.1.1.5 SOSYAL RISK

Uriiniin kullanmiminda veya satin aliminda, tiiketicinin davramglarinin referans
gruplar (veya iye olunan grup) veya ¢evre tarafindan etkilenerek
onaylanmamasindan dogabilecek bir risk tipidir’!. Esinizin veya yakm arkadagmizin
sizin satin aldifimz bir iiriinii begenmeyebileceginin diisiincesi tiiketici davranisinda

sosyal riske birer drnek olmaktadir’.

B Odabag1 ve Bars, a.g.e., 5.154

% Guiltinan, Paul ve Madden, a.g.e., 5.62
7 Odabasi ve Baris, a.g.e., 5.153

3 Assael, a.g.e., 5.270

¥ Guiltinan, Paul ve Madden, a.g.e., 5.62
% Odabag1 ve Baris, a.g.e., 5.153

3 Guiltinan, Paul ve Madden, a.g.e., 5.62
% Odabag: ve Baris, a.g.e., s.154
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3.1.1.6 PSIKOLOJIK RiSK

Uriiniin satin alim ya da kullanmminn tiiketicinin imajm veya itibarm

etkileyip etkilemeyecegi riskidir®.

Tiiketici bu risk tiplerinin biri yada birkaginin etkisini birlikte yasar. Hepsinin
varoldugu durumlarda “algilanan toplam risk” kavrami giindeme gelir. Risklerin baz1
durumlarda arttif1, bazt durumlarda ise azaldig: agik olarak bilinebilir’®. Bu risk
cesitlerinden yola ¢ikarak, pazarlama yoneticileri birtakim pazarlama programlar
uygulamaya caligir ve boylece tiiketicinin iiriiniin satin alma istegini arttirmaya

g:ahslrlar3 s,

Tiiketiciler riski azaltmak icin birgok strateji veya yontem kullanirlar®®. Bu
yontemlerin literatiirdeki tam tamimlari Roselius tarafindan asagidaki gibi
yap11ml$t1r37:

1) Uriiniin onaylanmasi: Satin almacak iiriine, tiiketiciye yakin olan bir kigi,
reklamdaki iinlii birisi veya o liriin konusunda uzman bir kisi tarafindan onay

verilmesi,

2) Marka Bagliligi: Ge¢miste kullanilan ve memnun kalinan bir markanin satin

alinmasi,
3) Marka Imaijz: lyi bilinen ve saygmnligina giivenilen bir markanimn satmn alinmasi,

4) Ozel test: Satin alinacak iiriiniin, bagimsiz bir firma tarafindan test edilmesi ve

onaylanmasi,

5) Magaza Imaji: Satin alinacak olan iiriiniin, imaj1 iyi bulunan ve giivenilen bir

magazada satiga sunulmasi,

6) Bedava Omek Uriin: Satn alim yapmadan 6nce, iiriiniin orneklerinin test
edilmesi,

33 Guiltinan, Paul ve Madden, age.,s.62

3 Odabas1 ve Barig, a.g.e., s.154

35 Guiltinan, Paul ve Madden, a.g.e., 5.62

% Assael, a.g.e.,s.271

' D. E. Stem, C. W. Lamb, and D.L. MacLachaln, “Perceived Risk: A Synthesis”, European Journal
of Marketing, Vol.11, Say1 4, 1977,5.316
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7) Geri Odeme Garantisi: Satn alman markanin iadesinde, paranm geri

O0denmesinin garanti edilmesi,

8) Resmi Kurulus Onay1: Uriiniin, devletin resmi bir kurulugu tarafindan test edilip

onaylanmasi,

9) Alisverise Cikmak: Satin alinacak iriin ile aym o6zellikleri tagiyan benzer

markalar arasinda karsilagtirmalar yapilmasi,

10) Pahali Model Satin Alimi: Uriiniin pahali tipini veya modelini satin alarak detayl:

bir sekilde inceleme yapilmasi,

11) Agizdan Agiza Iletisim: Uriin ile ilgili arkadaglardan veya aile bireylerinden

tavsiyeler alinmasidir.

3.2 ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, KISITLARI

Giiniimiiz ig diinyasinin her alaninda oldugu gibi perakendecilikte de yasanan
yogun rekabet, igletmeleri yeni teknolojiler ve pazarlama uygulamalan gelistirme
konusunda tesvik etmektedir. Isletmelerin globallesme ile birlikte rekabet
kosullarindaki gelisimleri, hedef tiiketicilerin de bu degisim riizgarlarmndan

etkilenmesini saglamaktadir.

Giiniimiiz tiiketicileri, artik daha bilingli, segici ve bilgilidirler. Isletmeler
i¢in, hedef tiiketicilerin kimler oldugu, bu tiiketicilerin satin alma davramslar,
nedenleri, karar kriterleri, kararlarinda etkili olan faktorler konusunda daha ayrintili
ve dogru veri ve bilgilere ulagmak ¢ok daha 6nemli hale gelmistir.

Giiniimiiz pazarlama biliminde, tiiketicilerle ilgili karar verirken sadece
demografik bilgiler yeterli olmamaktadir. Gerek perakendeciler gerekse iireticiler,
tiikketicilerin ve dzelliklerinin ¢ok daha iyi analiz edilmesinin pazarda bagar i¢in en
onemli unsur oldugunun bilincindedirler. Ozel markal1 {iriinlerin, son ddnemlerde
perakendeciler ve tiiketiciler i¢in onemi diigiiniildiigiinde, rekabetin bu konuda daha

da ilerilere ulagacagim diisiinmekteyiz.
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Buradan hareketle, bu tez caligmasindaki ana amag¢ “gida ve temizlik
aligveriglerinin kararimi veren ve bu aligverislerini ¢ogunlukla siipermarketlerden
yapan tiiketicilerin” 6zel markali gida ve temizlik iiriinlerindeki ahigveriglerinde
ortaya c¢ikan risk tiplerini belirleyebilmek ve bu risk tiplerinin hangi noktalarda

farklilik gosterdigini saptamaktir.

Ayrica, Ozel markali gida ve temizlik Uriinlerinin aliveriglerinde hangi
risklerin yiiksek algilandigy, algilanan bu risklerin gida ve temizlik iiriinleri agisindan
arasinda fark olup olmadigimi, aragtirmada yer alan her bir demografik 6zelligin alt
ayrimlarinda risk tiplerinin herhangi bir farklilik gosterip gostermedigi, farkh
stipermarketlerden aligveris yapan kisilerin algiladiklar risklerin farkli olup olmadig1
ve birbiri ile benzer ozellik gdsteren bireylerin gruplanarak; bu gruplarm hangi

ozelliklere sahip olduklarim belirleyebilmektir.

Bu caliymanin en biiyiik kisiti, aragtirmaya sadece Istanbul il merkezinde
bulunan 6zel markal: iiriin satan magazalardan aligveris yapan tiiketicilerin dahil
edilmis olmasidir. Ancak, c¢alijmamuz pilot c¢aliyjma nitelifi tasidigindan;
arastirmamizin sonuglar1 goriigiilen 6rnek kitleyi temsil etmektedir. Caligmadan yola
cikarak, Istanbul veya Tiirkiye i¢in herhangi bir genellemeye gitmek s6z konusu
olmayacaktir.

Diger bir kisit olarak, arastirmamizda sadece gida ve temizlik iiriinleri grup
olarak incelenecektir. Ciinkii, s6z konusu iiriin gruplan, Tiirkiye’de 6zel markalardan

en yiiksek paya sahip iki gruptur.

Bu kisitlara ragmen, 6zel markal iiriin tercih eden tiiketicilerle tiretici markal:
iirin tercih eden tiiketicilerin alglanan risk acisindan kargilagtinlarak birtakim
bilgilere ulagmamizin gerek akademisyenleri gerek uygulamacilar1 énemli sonuglara

gotiirecegini diisiinmekteyiz.



3.3 ARASTIRMANIN METODOLOJiSI
3.3.1 DEGISKENLER

Aragtirmamizin amacina ve yapilmasi diisiiniilen analizlere uygun olarak
degiskenler su sekilde belirlenmistir:

1) Demografik Ozellikler
a. Cinsiyet
b. Yas
c. Gelir
d. Egitim Durumu
e. Medeni Durum
f. Hane Halki Biiyiikliigi
g. Meslek

2) Algilanan Risk Cesitleri
a. Sosya}l Risk
b. Finansal Risk
c. Fiziksel Risk
d. Performans Riski
e. Psikolojik Risk

f. Zaman Riski

45



3.3.2 MODEL

Sekil 3-2’de aragtirmamizin modeli goriilmektedir. Buna gore, tiiketiciler
demografik &zellikleri ve ©zel markall iriinlere karst algiladiklarn riskler

dogrultusunda, 6zel markali iiriinleri tercih etmektedirler ve satin almaktadirlar.

Sekil 3-2 Arastirma Modeli

Finansal Risk

_Ozel Markah Gida | Demografik |
Performans Riski — | Uriinleri Satin Ahrken | ;
Ortaya Cikan Risk Ozellikler

Dem fil Sosyal Risk

Ozellikler

Psikolojik Risk

. : Ozel Markah Temizlik Demografik ;
Fiziksel Risk —»| Uriinleri Satin Abrken | ;
Ortaya Cikan Risk Ozellikler ;

Zaman Riski

3.3.3 ARASTIRMA HIPOTEZLER]

Ozel Markal Gida ve Temizlik Uriinleri Geneli

Caligmanin amacina uygun olarak, tiiketicilerin 6zel markal1 {iriinleri satin
aldiklarinda hangi risklere daha fazla maruz kaldiklarninin tespitine yonelik H; ana
hipotezi ve bunun alt hipotezleri geligtirilmistir.

H;: Ozel markali gida iiriinleri satin alirken ortaya gikan risklerin derecesi ile
temizlik iriinleri satin alirken ortaya ¢ikan risklerin derecesi birbirinden farkhdir.

Hj.a: Ozel markali gida iiriinlerindeki sosyal risk derecesi ile, temizlik
iirlinlerindeki sosyal risk derecesi birbirinden farklidur.

Hy.z: Ozel markali gida iirlinlerindeki finansal risk derecesi ile, temizlik
tiriinlerindeki finansal risk derecesi birbirinden farklidir.
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Hyc: Ozel markali gida iiriinlerindeki fiziksel risk derecesi ile, temizlik
iiriinlerindeki fiziksel risk derecesi birbirinden farklidir.

H;p: Ozel markali gida iiriinlerindeki performans risk derecesi ile, temizlik
iiriinlerindeki performans risk derecesi birbirinden farklidir.

H,.g: Ozel markali gida iiriinlerindeki psikolojik risk derecesi ile temizlik
tiriinlerindeki psikolojik risk derecesi birbirinden farklidur.

Hi.g Ozel markali gida iiriinlerindeki zaman riski derecesi ile temizlik
iiriinlerindeki zaman risk derecesi birbirinden farklidur.

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile algilanan risk dereceleri arasindaki
iliskilerin ne oldugunun tespitine yonelik gelistirilen hipotezler agagida yer aldif
sekildedir. Her bir demografik dzellik her bir risk tiirii ile ayr1 ayn incelenmistir.

Ozel Markali Gida Uriinleri vs. Demografik Ozellikler

H,: Ozel markal: gida iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii derecesi
cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

Hy.a: Ozel markali gida iiriinleri satin alan kadin tiiketicilerin algiladig
sosyal risk derecesi ile erkek tiiketicilerin algiladig1 sosyal risk derecesi
birbirinden farklidir.

Hyp: Ozel markali gida iiriinleri satin alan kadimn tiiketicilerin algiladig
psikolojik risk derecesi ile erkek tiiketicilerin algiladigi psikolojik risk
derecesi birbirinden farklidir.

H,.c: Ozel markali gida iiriinleri satin alan kadm tiiketicilerin algiladig
finansal risk derecesi ile erkek tiiketicilerin algiladig: finansal risk derecesi
birbirinden farkhidr.

H,.p: Ozel markali gida iiriinleri satin alan kadin tiiketicilerin algiladig:
fiziksel risk derecesi ile erkek tiiketicilerin algiladif: fiziksel risk derecesi
birbirinden farklidir.

Hy.g: Ozel markali gida iiriinleri satin alan kadin tiiketicilerin algiladig:
performans riski derecesi ile erkek tiiketicilerin algiladifi performans risk
derecesi birbirinden farklidir.

H,.g: Ozel markal gida iiriinleri satin alan kadin tiiketicilerin algiladif1 zaman
riski derecesi ile erkek tiiketicilerin algiladif1 zaman risk derecesi birbirinden
farklidur,
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Hj: Ozel markal: gida iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii derecesi
medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

Hj.a: Ozel markali gida iiriinleri satin alan evli tiiketicilerin algiladig1 sosyal
risk derecesi ile bekar tiiketicilerin algiladig: sosyal risk derecesi birbirinden
farklidur..

Hi.p: Ozel markali gida iiriinleri satin alan evli tiiketicilerin algiladigy
psikolojik risk derecesi ile bekar tiiketicilerin algiladig: psikolojik risk
derecesi birbirinden farklidir.

Hj.c: Ozel markal: gida iiriinleri satin alan evli tiiketicilerin algiladig: finansal
risk derecesi ile bekar tiiketicilerin algiladig: finansal risk derecesi birbirinden
farklidir.

Hi.p: Ozel markali gida iiriinleri satin alan evli tiiketicilerin algiladid1 fiziksel
risk derecesi ile bekar tiiketicilerin algiladig fiziksel risk derecesi birbirinden
farklidur.

Hig Ozel markall gida iiriinleri satin alan evli tiiketicilerin algiladif
performans risk derecesi ile bekar tiiketicilerin algiladifi performans risk
derecesi birbirinden farklidir.

Hs g Ozel markali gida iiriinleri satin alan evli tiiketicilerin algiladigi zaman
risk derecesi ile bekar tiiketicilerin algiladig1 zaman risk derecesi birbirinden
farklidir.

H,: Ozel markal1 gida iiriinleri satin alirken ortaya gikan her bir risk tiirii derecesi yasg
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Hya: Ozel markali gida diriinleri satin alan farkli yas gruplarindaki
tiikketicilerin algiladiklan sosyal risk dereceleri birbirinden farklidir.

H,p: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli yas gruplarindaki
tiikketicilerin algiladiklar psikolojik risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hyc: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli yag gruplarindaki
tiikketicilerin algiladiklar: finansal risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hyp: Ozel markali gida iriinleri satin alan farkhi yag gruplarindaki
tiiketicilerin algiladiklan fiziksel risk dereceleri birbirinden farkhidur.

Hyp: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli yas gruplarindaki
tilkketicilerin algiladiklan performans risk dereceleri birbirinden farklidur.

Hyp: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli yas gruplarindaki
tiiketicilerin algiladiklar1 zaman risk dereceleri birbirinden farklidir.
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Hs: Ozel markali gida iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiri derecesi
6grenim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hs.a: Ozel markali gida {iriinleri satin alan farkli 6grenim durumu olan
tiiketicilerin algiladiklar: sosyal risk dereceleri birbirinden farkhidir.

Hs.p: Ozel markal: gida tiriinleri satin alan farkli 6grenim durumu olan
tiikketicilerin algiladiklan psikolojik risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hs.c: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli 6grenim durumu olan
tiikketicilerin algiladiklan finansal risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hs.p: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli 6grenim durumundaki
tiikketicilerin algiladiklar fiziksel risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hs.g: Ozel markahh gida iiriinleri satin alan farkli 6grenim durumundaki
tiikketicilerin algiladiklar1 performans risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hsg Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli &grenim durumundaki
tiikketicilerin algiladiklar1 zaman risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hg: Ozel markali gida iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii derecesi
farkli hane gelirine gore farklilik gdstermektedir.

Hg.a: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli hane gelirine sahip
tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hep: Ozel markali gida {irinleri satin alan farkhh hane gelirine sahip
tiiketicilerin algiladiklar psikolojik risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hec: Ozel markali gida {iirlinleri satin alan farkli hane gelirine sahip
tiiketicilerin algiladiklan finansal risk dereceleri birbirinden farklidur.

Hgp: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli hane gelirine sahip
tiikketicilerin algtladiklar fiziksel risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hesg: Ozel markah gida iiriinleri satin alan farkli hane gelirine sahip
tilkketicilerin algiladiklar1 performans risk dereceleri birbirinden farklidir.

Her: Ozel markali gida iiriinleri satn alan farkli hane gelirine sahip
tiiketicilerin algiladiklar1 zaman risk dereceleri birbirinden farkhidir.
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Hy: Ozel markal gida iiriinleri satin alirken ortaya gikan her bir risk tiirii derecesi
farkli hane halki sayisina goére farklilik gostermektedir.

Hoa: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli hane halki sayis1 olan
tiikketicilerin algiladiklari sosyal risk dereceleri birbirinden farklidur.

Hyp: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkh hane halki sayisi olan
tiikketicilerin algiladiklan psikolojik risk dereceleri birbirinden farklidir.

H7c: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli hane halki sayis1 olan
tilketicilerin algiladiklar: finansal risk dereceleri birbirinden farklidir.

H;p: Ozel markal gida tiriinleri satin alan farkli hane halki sayisi olan
tilketicilerin algiladiklar fiziksel risk dereceleri birbirinden farklidur.

Hyg: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli hane halki sayis1 olan
tiiketicilerin algiladiklar performans risk dereceleri birbirinden farklidir.

H;g: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli hane halki sayisi olan
tiiketicilerin algiladiklar1 zaman risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hs: Ozel markah gida firiinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii derecesi
farkl:1 meslek gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Hs.a: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli mesleklerde galisan
tilketicilerin algiladiklar: sosyal risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hgp: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli mesleklerde calisan
tiiketicilerin algiladiklary psikolojik risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hzc: Ozel markali gida firiinleri satin alan farkli mesleklerde calisan
tilketicilerin algiladiklari finansal risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hgp: Ozel markali gida iiriinleri satin alan farkli mesleklerde calisan
tiiketicilerin algiladiklan fiziksel risk dereceleri birbirinden farklidar.

Hgg: Ozel markali gida iiriinleri satn alan farkli mesleklerde ¢aligan
tiiketicilerin algiladiklar: performans risk dereceleri birbirinden farklidur.

Hgp: Ozel markali gida {iriinleri satin alan farkli mesleklerde galisan
titketicilerin algiladiklar1 zaman risk dereceleri birbirinden farklidur.
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Ozel Markali Temizlik Uriinleri vs. Demografik Ozellikler

Hy: Ozel markali temizlik {iriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii derecesi
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Ho.a: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan kadin tiiketicilerin algiladig:
sosyal risk derecesi ile erkek tiiketicilerin algiladigi sosyal risk derecesi
birbirinden farklidir.

Ho.p: Ozel markah temizlik {iriinleri satm alan kadmn tiiketicilerin algiladig
psikolojik risk derecesi ile erkek tiiketicilerin algiladif1 psikolojik risk
derecesi birbirinden farklidur.

Ho.c: Ozel markali temizlik {iriinleri satin alan kadin tiiketicilerin algiladig
finansal risk derecesi ile erkek tiiketicilerin algiladigi finansal risk derecesi
birbirinden farklhidir.

Ho.p: Ozel markali temizlik iiriinleri satm alan kadmn tiiketicilerin algiladig:
fiziksel risk derecesi ile erkek tiiketicilerin algiladig: fiziksel risk derecesi
birbirinden farklidr.

Hog: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan kadimn tiiketicilerin algiladig:
performans riski derecesi ile erkek tiiketicilerin algiladifi performans risk
derecesi birbirinden farklidir.

Hog: Ozel markali temizlik triinleri satin alan kadin tiiketicilerin algiladig
zaman riski derecesi ile erkek tiiketicilerin algiladii zaman risk derecesi
birbirinden farklidir.

Hjo: Ozel markali temizlik iiriinleri satm alirken ortaya gikan her bir risk tiiri
derecesi medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

Hjo.a: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan evli titketicilerin algiladigt
sosyal risk derecesi ile bekar tiiketicilerin algiladig: sosyal risk derecesi
birbirinden farklidir..

Hiop: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan evli tiiketicilerin algiladig
psikolojik risk derecesi ile bekar tiiketicilerin algiladifi psikolojik risk
derecesi birbirinden farklidir.

Hjoc: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan evli tiiketicilerin algiladig
finansal risk derecesi ile bekar tiiketicilerin algiladig: finansal risk derecesi
birbirinden farklidir.

Hjo.p: Ozel markali temizlik {iriinleri satin alan evli tiiketicilerin algiladig
fiziksel risk derecesi ile bekar tiiketicilerin algiladig: fiziksel risk derecesi
birbirinden farklidir.
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Hjo.g: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan evli tiiketicilerin algiladig
performans risk derecesi ile bekar tiiketicilerin algiladigi performans risk
derecesi birbirinden farklidir.

Hior: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan evli tiiketicilerin algiladig:
zaman risk derecesi ile bekar tiiketicilerin algiladii zaman risk derecesi
birbirinden farklidir.

H;: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alirken ortaya citkan her bir risk tiirii
derecesi yag gruplarina gore farklihik gostermektedir.

Hji.a: Ozel markali temizlik iirinleri satin alan farkli yas gruplarindaki
tiiketicilerin algiladiklar sosyal risk dereceleri birbirinden farklidir.

H);s: Ozel markal temizlik iiriinleri satin alan farkli yas gruplarindaki
tiiketicilerin algiladiklar psikolojik risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hii.c: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan farkli yas gruplarindaki
tiiketicilerin algiladiklan finansal risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hi;p: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan farkli yas gruplarindaki
tiiketicilerin algiladiklar fiziksel risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hig: Ozel markali temizlik iriinleri satin alan farkli yas gruplarindaki
tiiketicilerin algiladiklar1 performans risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hjir: Ozel markal temizlik iiriinleri satin alan farkli yas gruplarindaki
tiiketicilerin algiladiklar: zaman risk dereceleri birbirinden farklidur.

Hjy: Ozel markal temizlik tirtinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii
derecesi 6grenim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hj.a: Ozel markal1 temizlik iirtinleri satin alan farkli 6grenim durumu olan
tilketicilerin algiladiklar sosyal risk dereceleri birbirinden farklidir.

H;2.5: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan farkli Ogrenim durumu olan
tiiketicilerin algiladiklan psikolojik risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hjs.c: Ozel markali temizlik iiriinleri satm alan farkli 6grenim durumu olan
tiiketicilerin algiladiklan finansal risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hiz.p: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan farkli Ogrenim durumundaki
tilketicilerin algiladiklan fiziksel risk dereceleri birbirinden farklidur.

Hi,.5: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan farkli Ogrenim durumundaki
tilketicilerin algiladiklan performans risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hj,.r: Ozel markal temizlik iiriinleri satin alan farkli 6grenim durumundaki
tilketicilerin algiladiklar1 zaman risk dereceleri birbirinden farklidir.
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Hj3: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii
derecesi farkl hane gelirine gore farklihk gostermektedir.

Hisa: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan farkli hane gelirine sahip
tilketicilerin algiladiklar sosyal risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hisp: Ozel markali temizlik driinleri satin alan farkli hane gelirine sahip
tiiketicilerin algiladiklan psikolojik risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hjs.c: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan farkli hane gelirine sahip
tiiketicilerin algiladiklar1 finansal risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hjs.p: Ozel markali temizlik iriinleri satin alan farkli hane gelirine sahip
tilketicilerin algiladiklan fiziksel risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hjs.g: Ozel markali temizlik iriinleri satin alan farkli hane gelirine sahip
tiiketicilerin algiladiklar: performans risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hjs.r: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan farkli hane gelirine sahip
tiiketicilerin algiladiklar1 zaman risk dereceleri birbirinden farklidir.

His: Ozel markali temizlik iriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii
derecesi farkli hane halki sayisina gore farklilik gostermektedir.

Hjsa: Ozel markal: temizlik iiriinleri satin alan farkli hane halki sayis1 olan
tiiketicilerin algiladiklar: sosyal risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hysp: Ozel markali temizlik tiriinleri satm alan farkli hane halk: sayis1 olan
tiiketicilerin algiladiklar1 psikolojik risk dereceleri birbirinden farklidir.

H)s.c: Ozel markal temizlik {iriinleri satmn alan farkli hane halki sayis1 olan
tilketicilerin algiladiklan finansal risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hs.p: Ozel markali temizlik iiriinleri satmn alan farkli hane halki sayis1 olan
tiiketicilerin algiladiklan fiziksel risk dereceleri birbirinden farkhidir.

Hisg: Ozel markali temizlik {iriinleri satm alan farkli hane halki sayis1 olan
tilketicilerin algiladiklan performans risk dereceleri birbirinden farklidur.

Hisr: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan farkli hane halki sayist olan
tilketicilerin algiladiklar1 zaman risk dereceleri birbirinden farkhidir.
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H)s: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii
derecesi farkli meslek gruplarma gore farklilik gdstermektedir.

Hjs.a: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan farkls mesleklerde calisan
tilkketicilerin algiladiklan sosyal risk dereceleri birbirinden farklidir.

His.g: Ozel markall temizlik iiriinleri satin alan farkli mesleklerde calisan
tiikketicilerin algiladiklar1 psikolojik risk dereceleri birbirinden farkhdur.

His.c: Ozel markali temizlik tiriinleri satin alan farkli mesleklerde calisan
tiiketicilerin algiladiklan finansal risk dereceleri birbirinden farklidir.

His.p: Ozel markal: temizlik iiritinleri satin alan farkli mesleklerde calisan
tiiketicilerin algiladiklar fiziksel risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hisg: Ozel markali temizlik itriinleri satin alan farkli mesleklerde caligan
tiiketicilerin algiladiklar1 performans risk dereceleri birbirinden farklidir.

Hjs.r: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alan farkli mesleklerde caligan
tiiketicilerin algiladiklar1 zaman risk dereceleri birbirinden farklidir.

Farkh Siipermarketlerden Aligveris

Farkl stipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markali gida veya
temizlik drtinleri satin alirlarken algiladiklar risk tiplerinin birbirinden farkli olup

olmadig: lgebilmek igin de asa.glda yer alan hipotezler gelistirilmistir.

Hje:Farkl: stipermarketlerden aligverig yapan tiiketicilerin 6zel markali gida iiriinleri
satin alirlarken algiladiklan risk tiplerinin birbirinden farklidir

Hje.a: Farkl: siipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markal gida
tirlinleri satin alirken algiladiklar sosyal risk derecesi birbirinden farklidir.

Hj¢.p: Farkli siipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markali gida
tiriinleri satin aliwken algiladiklani psikolojik risk derecesi birbirinden
farklidir.

Hje.c: Farkli stipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markal1 gida
tirlinleri satin alirken algiladiklar: finansal risk derecesi birbirinden farklidir.

Hje.p: Farkli stipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markal: gida
iiriinleri satin alirken algiladiklan fiziksel risk derecesi birbirinden farklidir.
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Hie.5: Farkli stipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markal: gida
liriinleri satm alirken algiladiklann performans risk derecesi birbirinden
farklidir.

Hje.r: Farkls siipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markali gida
tiriinleri satin alirken algiladiklar1 zaman risk derecesi birbirinden farklidir.

Hj7:Farkl siipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markal: temizlik
tirlinleri satin alirlarken algiladiklarn risk tiplerinin birbirinden farklidir.

Hj7.a: Farkli siipermarketlerden aligverig yapan tiiketicilerin 6zel markalt
temizlik {rlinleri satin alirken algiladiklan sosyal risk derecesi birbirinden
farklidur.

Hi7.p: Farkhi siipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markali
temizlik {iriinleri satin alirken algiladiklan psikolojik risk derecesi birbirinden
farklidur.

Hj7.c: Farkhi siipermarketierden ahigveris yapan tiiketicilerin 6zel markali
temizlik {iriinleri satin alirken algiladiklar1 finansal risk derecesi birbirinden
farklidur.

Hj7.p: Farkli siipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markali
temizlik {irlinleri satin alirken algiladiklart fiziksel risk derecesi birbirinden
farklidir.

Hy7.g: Farkli stipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 0zel markali
temizlik trlinleri satin alirken algiladiklari performans risk derecesi
birbirinden farklidur.

Hj7.;: Farkli siipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markali

temizlik iirinleri satin alirken algiladiklar1 zaman risk derecesi birbirinden
farklidur.

Farkhi Kiimelerdeki Bireyler

Hjs: Tiiketiciler 6zel markali gida ve temizlik {iriinleri satin alma davramslan ve
demografik ozellikleri itibariyle farkl: kiimelerde toplanmaktadirlar.
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3.3.4 ORNEKLEME SURECI

Caligmanin ana kiitlesini, cogunluk aligverislerini Firma A, Firma B ve Firma
C siipermarketlerden yapan, bu aligverislerine kendisi ya da ailesinden birisiyle
birlikte karar veren ve Ozel markali gida ve temizlik {iriinleri kullanan tiiketiciler

olusturmaktadir. Ancak, bu ana kiitlenin sayis1 tam olarak bilinememektedir.

Ornekleme sayis: hesaplanirken, ana kiitle standart sapma veya varyanslarmin
bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz olur ve bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir
tahmini, oranlar iizerinden yapmak ¢ok daha kolaydir. Ciinkii bu oranlar hakkinda
higbir bilgi olmasa dahi n*(1-x)’nin en yiiksek oldugu (0,5 x 0,5 = 0,25) degeri esas
alinabilir. Tiim bu nedenlerden 6tiirli uygulamada en yaygin kullanilan 6rmekleme

formiilii: m = 7w*(1-%) / (e/Z) dir™®.

Buradan yola ¢ikarak, %35 hata pay1 ve %95 giiven araliinda olmasi gereken

goriigiilmesi gereken kisi sayis1 su sekilde hesaplanmigtir:

Z=0,95 -> istatistik degeri: 1,96
e=0,05
7 * (1-m)’nin en yliksek oldugu 0,25 degeri

n =7 (1-1) / (e/Z)* = 0.25 / (0.05 / 1.96) 2 = 384’tiir.

Bu hesaplamadan yola ¢ikarak, ¢aligmamizda 400 adet anket goriismesinin
yapilmas1 uygun olarak diisliniilmiistiir. S6z konusu anket sayismn, ¢aligmarzda
sektore uygun bir sekilde dagilim gostermesi igin, firmalarin 6zel markal iiriin

satislarinin toplam cirolarindaki paylarina gore kotalanmasina karar verilmistir.

Retailing Institute firmasinin verdigi bilgiye gére, Ozel markali iirlinlerde
Oonemli derecede One ¢ikan li¢ firma belirlenmistir. Bu firmalarin cirolarindaki 6zel
markali {irlinlerin pay1 Tablo 3-1’de belirtildigi gibidir.

38 Kemal Kurtulug, Pazarlama Aragtirmalan, i.0. isletme Fakiiltesi Yayinlari, Yaymn No:274,
istanbul, Subat 1998, 5.235
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Tablo 3-1 Ozel Markal Uriinlerin Firmalar Gore Toplam Satislar i¢indeki Pay:

%
Firma A 17
Firma C 11
[Firma B 8

Kaynak: Retailing Institute Arastrma ve Damgmanhk Firmasi Tiketici Aragtirmalart Sorumiu
Yoneticisi Sn. Babadir Peksezer ile “Gida Perakendeciligi Sektorii’nde Ozel Markalarin Toplam
Satislar I¢indeki Payr” konusunda yapilan 6zel goriigme, Istanbul, 09 Haziran 2004.

Buna gore, 6zel markalarin toplam cirodaki oranlari baz alinarak, anket

goriismelerinin dagilim su sekilde hesaplanmugtir:

Tablo 3-2 Anket Sayis1 Dagilim

Ozel Markah Uriinlerin 3 Firmaya Gire
Toplam Satislar icindeki Pay1| Agirhklandirilan Pay Yapilacak Anket
Sayilan
(%) (%)
[Firma A 17 47,2 189
{Firma C 11 30,6 122
[Firma B 8 22,2 89
TOPLAM 36 100 400

Goriisme yapilan kisilere, en sik aligveris yaptiklan siipermarketin hangisi
sorusu baz almarak Tablo 3-2’de yer alan 6rnek sayilarina ulagilmistir. S6z konusu
tiiketicilere ulagabilmek icin kullanilan Ornekleme yontemi, Tesadiifi Olmayan

Ornekleme Y6ntemleri’nden “Kolayda Ornekleme”dir.

3.3.5 VERI & BILGININ TOPLANMASI

Aragtirmanin verileri yiizyiize anket yontemi ile toplanmistir. Anket, 17 adet
sorudan olusmakta olup; bu sorularmn 5 adeti tarama sorusudur. Ankette yer alan 10.

soru algilanan riski Slgmeye y6nelik olusturulmusgtur.

Arastirmada Oncelikle dogru hedef kitleye ulagabilmek amaciyla, goriisiilen
kigiye gida ve temizlik {irlinlerinin satin alimlarina karar veren kisi olup olmadigim
belirleyen bir tarama soru yoneltilecektir. Bunu takiben, gida ve temizlik
aligveriglerini cogunlukla silipermarketlerden yapip yapmadifim belirleyen soru

yoneltilmis olup; siipermarket harici cevap veren kisilerle ankete son verilmistir. Bu
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soruyu takiben, goriigmecilere belirlemis oldugumuz kotay: kontrol edebilmek
amaciyla en sik hangi siipermarketten aligveris yaptifi sorusu yoneltilmistir.
Ornekleme Siireci Boliimii’nde belirttigimiz anket dagilimma uygun olarak,
aligveriglerini en sik olarak Firma A, Firma B ve Firma C’den yapmayan kisilerle

gorlisme yapilmamugtir.

Siipermarket aligveris sikliklarimi gida ve temizlik iiriinlerine gére ayr ayn
belirleyen soru sorulduktan sonra, goriisiilen kisilerin gida ve temizlik {iriinlerine bir

seferde harcadiklar yaklagik miktarm ne oldugu sorusunun cevabi alinmugtir.

Daha sonra, sirasiyla 6zel markal: iiriinleri bilip bilmedikleri sorulmus olup,
Ozel markal1 iriinleri bilmeyen tiiketicilerle anket yapilmamigtir. Bu soruyu takiben,
Ozel markal: iiriinleri hangi siklikta satin aldiklar1 sorusu yoneltilmis olup; bu soruda

yer alan “hi¢ satin almam” cevabi veren goriismecilerle de ankete son verilmigtir.

Yukarida belirtilen tarama sorulan sonucunda, elde edilen kitle aligveriglerini
cogunlukla Firma A, Firma B ve Firma C’den yapan, slipermarket aligverislerine
kendisi veya ailesinden birisi ile karar veren, 6zel markali iiriinleri bilen ve bu
tirlinleri belli sikliklarda satin alan kisiler elde edilmistir.

Bu kisilere, gida ve femizlik iriinlerinin aligverislerine aywrdiklari para
miktarinin  hangi oranda ©6zel markali {iriinlere aynldigmi belirleyecegini
diisiindiigiimiiz soru sorulup; bu {irlinlerden duyduklari memnuniyetin ne oldugunu

sorusu yoneltilmigtir.

Goriigiilen kisilere, 6zel markali gida ve temizlik iirlinlerinin aligverisleri ile
ilgili birtakim yargilara katilma derecelerini alarak, algilanan riskin Olgiilmesi
saglanmugtir. Yargliarm olusturulmasinda, kaynak olarak gosterilen g¢aligmalar
dikkate alinmagtir.

Biitiin bu sorularin goriigiilen kisiler tarafindan cevaplanmasindan sonra,
demografik o6zellikleri (Cinsiyet, Yas, Ogrenim Durumu, Medeni Durum, Aylik
Toplam Hane Geliri, Hane Halk1 Sayist ve Meslek) alinip anket tamamlanmustir.
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DORDUNCU BOLUM

4. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Veri ve bilgilerin analizi yapabilmek igin, arastirmanin amaci ve modeli
dogrultusunda, Excel ortaminda anket formlan igin kod tablolar olugturulmustur.
Cevaplayicilardan elde edilen veriler bilgisayar ortaminda kodlanmis ve daha sonra

SPSS programina aktarilarak gerekli goriilen istatistiki analizler yapilmisgtir.

Verilerin analiz edilmesinde, SPSS 10.0 programi kullanilmig ve yapilan

analizler %95 giiven arali1 icerisinde ve %35 hata pay: ile test edilmislerdir.

Goriisiilen kisi sayisina, 3.1.4 Ornekleme Siireci Bsliimii’nde yer alan Tablo
3-2’deki planlanan “anket sayilari”na ulagilmistir. Dolayisiyla, toplamda 400 adet
goriisme en sik aligveris yapilan magazaya gore Tablo 4-1’de yer aldig: gibi dagilim

gostermistir.

Tablo 4-1 Anket Goriismesi Yapilan Ornek Kitlenin Dagilimu

Frekans Gegerli Yiizde Kl;.l:zu;tnf
Firma A 189 47,2 47,2
Firma C 122 30,5 71,7
Firma B 89 22,3 100,0
TOPLAM 400 100,0
4.1 ARASTIRMAYA KATILAN GORUSMECILERIN

DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Anket formunu cevaplayan 400 kisinin demografik Ozelliklerinin dagilimi

Tablo 4-2’de gosterilmektedir.

Caligmaya katilan 400 kisinin %69’unu kadin, %31’ini de erkek gériigmeciler

olugturmaktadir.

Bununla beraber, goriisiilen kisilerin %50,3’ti 26-35 yas aralifinda

bulunmakta olup %24,0 oraninda 36-45 yas araligindaki kisilerle goriistilmiigtiir.
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Ogrenim durumu daglimmm lise ve yiiksekokulda yogunlastig:
goriilmektedir. Bunlar1 takiben sirasiyla, ortadgretim, ilkdgretim ve lisaniistii

(Yiiksek Lisans / Doktora) takip etmektedir.

Goriigiilen kisilerin %70,5’i evli, kalan %29,5’lik kismi ise bekarken; iki
kisilik hane halki sayis1 %34,0 ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bunu takiben, %?26,3 ile li¢
ve %22,8 ile dort kisilik hane halki sayisinda agirlikli yer tutan oranlardir.

Goriigmecilerden alinan hanelerini aylik toplam gelirinin ne oldugu sorusuna,
toplamda 286 kisi cevap vermistir. Buna gore, aragtirmaya katilan kisilerin
%50,3’iniin geliri 3 milyar ve daha altinda bulunmaktadir. %29,4’liik bir kisim 4-9
milyar aras1 ve %20,3’liik bir kesim de 10 milyar ve iistii gelire sahiptir.

Meslek sorusunu cevaplayan 395 kisinin %52,4°t ev hanimi, %19,7’si 6zel

sektor ¢aligani, %15,2’si kendi igini yapan ve %12,7’si de kamu sektorii ¢aliganidir.
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Tablo 4-2 Gériigmecilerin Demografik Ozellikleri

CINSIYET Frekans
Kadin 276
Erkek 124

pla
YAS

16-25 25
26-35 201
36-45 96
46-55 47
56 ve (isti 31

lam

OGRENIM DURUMU

[lkogretim 40
Ortadgretim 83
Lise 140
Fakiilte / Yiiksekokul 126
Lisanstistii (Y. Lisans / Doktora)

Toplam

HANE SAYISI

Toplam

[AYLIK HANEGELIRI

Tek bagima yagiyorum

Iki

Ug 105

Dort 91

Bes ve daha fazla 26
400

3 milyar ve alth 144
4 - 9 milyar aras1 84
10 milyar ve iistii 58

oplam

B rens

MESLEK

Ev Hanim 207
Ozel Sektor Caligamt 78
Kendi Isini Yapan 60
Kamu Sektrii Caligam 50
Toplam 395
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4.2 GIDA VE TEMIZLiK URUNLERININ ALISVERISLERINE

KARAR VEREN KiSi

Tablo 4-3, gida ve temizlik iiriinlerinin saun alma kararinda Kkisinin

kendisinin karar verici olmasmin oram (%56,5) ile aileden birisi ile beraber karar

vermeye gore biraz daha agirlikli (%43,5) oldugunu isaret etmektedir.

Tablo 4-3 Gida ve Temizlik Uriinlerinin Ahgverislerine Karar Veren Kisi

Ben veririm Frekans 226

% 56,5

Ailemden birisiyle beraber ben veririm Frekans 174
% 43,5

Frekans 400

Toplam % 100,0

Tablo 4-4’de goriildiigii lizere, gida ve temizlik iirlinlerinin aligverislerinin

kararin1 kendisi veren kadinlarin (%63,4) orani aileden birisi ile beraber veren
kadinlara (%36,6) gore daha agirlikhidir. Erkeklere bakildiginda, aileden birisi ile

beraber karar verme oraninin (%58,9), kendi karar verme oranina (%41,1) gore daha

agirlikli oldugu goriilmektedir.

Tablo 4-4 Gada ve Temizlik Uriinlerinin Alisverislerine Karar Veren Kisi-Cinsiyet

KADIN ERKEK TOPLAM
Ben veririm Frekans 175 51 226
% 63,4 41,1 56,5
. . .. Frekans 101 73 174
Ailemden birisiyle beraber ben veririm % 36.6 389 435
Toplam Frekans 276 124 400
% 100,0 160,0 100,0

s.d.:1  Ki-kare degeri: 17,276
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Tablo 4-5’te, gida ve temizlik iiriinlerinin aligverislerine karar veren kisinin

kendisi olmas1 durumunun, dort ve daha fazla hane halk: sayis1 olan goriismecilerde

digerlerine gore nispeten daha diisiik (%47,0) oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 4-5 Gida ve Temizlik Uriinlerinin Ahsveriglerine Karar Veren Kisi-Hane Halki Sayisi

Tek basima . o Dort ve
yasly:srum Tk Ug daha fazla TOPLAM
Ben veririm Frekans 42 74 55 55 226
% 100,0 54,4 52,4 47,0 56,5
Ailemden birisiyle| Frekans - 62 50 62 174
beraber ben veririm % - 45,6 47,6 53,0 43,5
Toplam Frekans 42 136 105 117 400
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:3

Ki-kare degeri: 37,591

Tablo 4-6’da, meslek ayriminda aligveris kararlarini veren kisi incelenmistir.

Buna gore, ev hanimlariin aligverig kararlarm %64,3’liik bir oranla kendileri

vermektedirler. Kamu sektorii ¢alisanlarinda %60,0 ve kendi isini yapan kisilerde

%58,3 olan aileden birisi ile karar verme oranlari, 6zel sektoér caliganlarinda
%43,6’ dur.

Tablo 4-6 Gida ve Temizlik Uriinlerinin Ahgverislerine Karar Veren Kisi-Meslek

Kamu Ozel Kendi Isini
EvHammu | Sektbrii | Sektér | fl TOPLAM
Cahsama | Calisam pa

Ben veririm|Frekans 133 20 44 25 222

% 64,3 40,0 56,4 41,7 56,2

beraber ben veririm % 35,7 60,0 43,6 58,3 433
Toplam|Frekans 207 50 78 60 395
P % 100,0 100,0 1000 | 100,0 100,0

s.d.:3

Ki-kare degeri: 15,932
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4.3 ALISVERIS YAPMA SIKLIGI

Tablo 4-7’de, gida ve temizlik iiriinlerinin aligveris yapma siklifina genel

olarak bakildiginda, gida iriinlerinin aligveriy yapma sikliginda en fazla %31,3

oramiyla “haftada 2 kez” cevabi gelmistir. Bunu takiben, %23,5 ile “haftada 1 kez”

ve %15,5 ile “15 giinde bir” cevaplan verilmistir.

Temizlik iiriinlerinin ahgverigi igin siklik gida iiriinlerindekine gore daha

farkli goriilmektedir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %31,0’i 15 giinde bir temizlik

lirtinii aligverisi yaparken, %28,3’li de ayda bir kez ve daha seyrek bu iiriinlerin

aligverisini yapmaktadirlar.

Tablo 4-7 Alsveris Yapma Sikhii
GIDA TEMIZLiK
Giinasir: ve daha sik Fre;a = 538 z:,gs
Haftada 2 kez Freol/:a = 31 12,53 167?3
Haftada 1 kez Fre;a = 2?5 17;8
15 giinde bir Fre;a = 165?5 31 12:)
Ayda bir kez ve daha seyrek Fre;ans 165(,)0 21;3
Toplam Frexans poy o
% 100,0 100,0

Tablo 4-8’de, cinsiyete gore gida iriinlerinin aligveris siklifina bakildiginda,

kadmlarin %31,9’u haftada iki kez gida aligverisi yaptigim belirtmislerdir. Ayn1 oran
erkeklerde %29,8’dir. Erkeklerin %31,5’i ise haftada 1 kez aligveris yaptiklarim

ifade etmiglerdir.
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Tablo 4-8 Gida Uriinlerindeki Algveris Yapma Sikhig1-Cinsiyet

KADIN ERKEK TOPLAM

' Frekans 34 25 59
Gilinagir1 ve daha sik % 12,3 20,2 14,8
Frekans 88 37 125

Haftada 2 kez % 31,9 29.8 31,3
Frekans 55 39 94

Haftada | kez % 19,9 31,5 23,5
- Frekans 45 17 62

15 giinde bir % 16,3 13,7 15,5
] Frekans 54 6 60

Ayda bir kez ve daha seyrek % 19.6 4,8 15,0
Tool Frekans 276 124 400

oplam % 100,0 100,0 100,0

s.d.:4  Ki-kare degeri: 21,259

Tablo 4-9’da goriildiigii tizere, yas grubuna gore gida iiriinlerindeki aligveris

siklig1 incelendiginde, 36 yas ve tlizeri kisilerin %30,5’1 haftada 1 kez aligveris

yaparken, aym1 siklik 35 yas ve alt1 tiiketicilerde %18,1 olarak cikmistir. Ote yandan,

35 yas ve alt1 yas grubunda bulunan goriismecilerin %20,8’i 15 giinde bir aligveris

yapma sikligim ifade ederken, aym siklik igin 36 yas ve lizeri goriigmecilerin

%8,6’s1n1n cevap verdigini goriiyoruz.

Tablo 4-9 Gida Uriinlerindeki Alisveris Yapma Sikligi-Yas

35yasvealta | 36 yas ve iistii TOPLAM
] Frekans 28 31 59
Giinagir1 ve daha sik % 124 17,8 14,8
Frekans 68 57 125
Haftada 2 kez % 30,1 32,8 31,3
Frekans 41 53 94
Haftada 1 kez % 18,1 30,5 23,5
. Frekans 47 15 62
15 il
5 giinde bir % 20,8 8.6 15,5
: Frekans 2 8 60
Ayda bir kez ve daha seyrek % 18.6 103 15,0
Toplam Frekans = o 0
p % 100,0 100,0 100,0

s.d.:4  Ki-kare degeri: 22,387
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Tablo 4-10°da gosterildigi iizere, 35 yas ve alt1 yas grubunda aligveris siklig1

seyreklestikce oranlarin arttign goriilmektedir. 36 yas ve iizeri grup, nispeten diger

yas grubuna gore siipermarketleri temizlik tirlinleri aligveriglerinde daha sik ziyaret

etmektedirler.

Tablo 4-10 Temizlik Uriinlerindeki Aligveris Yapma Sikhifi-Yas

35yasvealt1 | 36 yas ve iistii TOPLAM
- Frekans 10 9 19
Giinagir1 ve daha sik % 4.4 52 4.8
Frekans 23 46 69
Haftada 2 kez % 10,2 26,4 17,3
Frekans 26 49 5
Haftada | kez % 11,5 28,2 18,8
— Frekans 83 41 124
15 glinde bir % 36,7 23,6 31,0
} Frekans 84 25 113
k
Ayda bir kez ve daha seyre % 372 16,7 283
Toplam Frekans 226 174 400
) % 100,0 100,0 100,0

s.d.:4  Ki-kare degeri:49,851

Gida iiriinlerinde aligverig yapma sikligimnin 6grenim durumuna gore dagilim

Tablo 4-11’de gosterilmigtir. Ilkdgretim mezunu kisilerin %47,5’i siipermarketleri

gida aligverisi igin haftada 2 kez ziyaret etmektedirler. [Ikdgretim mezunu kitlenin

%35,0’i ise haftada 1 kez ziyarette bulunmaktadirlar. Universite ve iizeri kisilerin

%37,2’si gida aligverisleri igin siipermarketleri haftada 2 kez ziyaret etmektedirler.

Tablo 4-11 Gida Uriinlerindeki Algveris Yapma Sikhg1-Ogrenim Durumu

P . v . . Universite
Ikogretim | Ortadgretim| Lise ve iizeri TOPLAM
v Frekans 2 15 14 28 59
Giinagirt ve daha stk % 5.0 18,1 100 20,4 14.8
Frekans 19 16 39 51 125
Haftada 2 kez % 475 193 27.9 372 313
Frekans 14 29 15 36 94
Hafta
aftada 1 kez % 35,0 34,9 10,7 26,3 235
5 vinde bir Frekans 4 10 38 10 62
g % 10,0 12,0 27.1 73 15,5
. Frekans 1 13 34 12 60
Ayda bir kez ve daha seyrek % 33 157 23 8.8 15.0
Toplam Frekans 40 83 140 137 400
P % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:12 Ki-kare degeri:70,079
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Tablo 4-12’de yer aldign iizere, ilkogretimden mezun kisilerin %352,5’
temizlik aligverislerini haftada 1 kez yaptiklarimi ifade etmislerdir. Universite ve
lizeri tahsile sahip kisiler ise, agirlikli olarak ayda bir kez daha seyrek (%39,4) ve 15
giinde bir (%38,7) aligveris yaptiklarinu ifade etmislerdir.

Tablo 4-12 Temizlik Uriinlerindeki Ahgveris Yapma Sikhig-Ogrenim Durumu

ilkégretim | Ortadgretim| Lise | CTversi®| popLaM
ve uzenr
‘_ Frekans 1 7 1 10 19
Giinagir1 ve daha sik % 25 84 07 73 18
Frekans 6 27 33 3 69
Haftada 2 kez % 15,0 32,5 236 2.2 173
Frekans 21 17 20 17 75
Haftada 1 kez % 52,5 205 143 124 18.3
15 otindo bir Frekans 8 14 49 53 124
g % 20,0 16,9 35,0 38,7 31,0
. Frekans 4 18 37 54 113
Ayda bir kez ve daha seyrek % 10,0 L7 6.4 394 283
Frekans 40 83 140 137 400
Toplam % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:12  Ki-kare degeri:93,374

Tablo 4-13’te gosterilen medeni duruma gore gida iriinlerindeki aligverig
sikliginda, haftada 2 kez aligveris yapan bekar goriismecilerin oram %44,9 iken aym
siklik evli kisilerde %25,5 oranindadir. Bekar goriigmecilerin oransal olarak en az
belirttikleri 15 giinde bir aligveris yapma siklig1 %5,1 iken, aym sikligin orami evli

goriismecilerde %19,9’dur.

Tablo 4-13 Gida Uriinlerindeki Aligveris Yapma Siklip1-Medeni Durum

EVLI BEKAR TOPLAM
- Frekans 35 24 9
Giinagir ve daha sik % 12,4 203 14,8
Frekans 72 53 125
Haftada 2 kez % 25,5 449 31,3
Frekans 71 23 94
H
aftada 1 kez % 25,2 19,5 23,5
. Frekans 56 6 62
15 glinde bir % 199 5.1 15,5
] Frekans 48 12 60
Ayda bir kez ve daha seyrek % 17.0 10,2 15,0
Toplam Fre 262 o oy
p % 100,0 100,0 100,0

s.d.:4  Ki-kare degeri:29,008
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Medeni duruma goére temizlik iriinlerinin ahgveris sikligi Tablo 4-14’te

gosterilmektedir. Buna gore, evli kisilerin %35,5°i 15 giinde bir temizlik {iriinleri

aligverislerini yaptiklarini ifade ederlerken, aym siklik bekar goriigmecilerin %20,3’l

tarafindan séylenmistir. Bekar goriismecilerin %36,4’{i ayda bir kez ve daha seyrek

temizlik aligverisi yapmaktadirlar. Aymi siklik ifadesi evli goriismecilerde %24,8

oranindadir.

Tablo 4-14 Temizlik Uriinlerindeki Alsveris Yapma Sikh-Medeni Durum

EVLI BEKAR TOPLAM
i Frekans 7 12 19
Giinagir ve daha sik % 2.5 10,2 4.8
Frekans 53 16 69
Haftada 2 kez % 18,8 13,6 17,3
Frekans 52 23 75
Haftada 1 kez % 18,4 19,5 18,8
h ] Frekans 100 24 124
15 giinde bir % 35,5 20,3 31,0
] Frekans 70 43 113
Ayda bir kez ve daha seyrek % 24,8 36,4 28,3
Toolam Frekans 282 118 400
p % 100,0 100,0 100,0

s.d..4  Ki-kare degeri:21,832

Tablo 4-15’te, hanenin aylik toplam gelirine gore gida {iriinlerindeki aligveris

siklig1 incelendiginde, 3 milyar ve altinda geliri olan kisilerin %30,6’smin haftada 2

kez aligveris yaptifim ifade edebiliriz. 4-9 milyar arast geliri olan cevaplayicilarin

%31,0’i glinagir1 ve daha sik gida aligverisi yaparken aym oranda da haftada 1 kez

sikligini belirtmislerdir. 10 milyar ve {isti hane halki geliri olan goriigmecilerin

%44.,8’1 ise haftada 2 kez gida aligverisini tercih etmektedirler.
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Tablo 4-15 Gida Uriinlerindeki Aligveris Yapma Sikhii- Aylik Toplam Hane Geliri

3 milyar ve | 4 -9 milyar | 10 Il.l.llyill‘ Ve | TOPLAM
alty arasl iistii
.. Frekans 16 26 7 49
Giinasin ve daha sik % L 310 121 71
Frekans 44 18 26 88
Haftada 2 kez % 30,6 204 448 30,8
Frekans 33 26 18 77
H 1
aftada 1 kez % 22,9 31,0 31,0 26,9
. Frekans 14 13 4 31
15 giind
giinde bir % 9,7 155 6.9 10,8
. Frekans 37 1 3 41
Ayda bir kez ve daha seyrek % 257 12 5.2 143
Toplam Frekans 144 84 58 286
P % 100,0 100,0 100,0 100,0
s.d.:8  Ki-kare degeri:50,264

Temizlik driinlerinin aligverig sikligmmn aylik toplam hane geliri ayrimim

Tablo 4-16’da inceledigimizde, 3 milyar ve altinda geliri bulunan goriismecilerin

%424’ temizlik liriinlerini ayda bir kez ve daha seyrek almay: tercih ettiklerini

belirtmislerdir.

Tablo 4-16 Temizlik Uriinlerindeki Alisveris Yapma Sikligi- Aylik Toplam Hane Geliri

3 milyar ve

4 - 9 milyar

10 milyar ve

alt arasi {istii TOPLAM
. Frekans 2 9 2 13
Glinagir1 ve daha sik % 14 107 34 45
Frekans 21 19 10 50
Haftada 2
ftada 2 kez % 14,6 22,6 172 175
Frekans 34 15 9 58
H
aftada | kez % 23,6 17.9 155 203
Frekans 26 30 20 76
15 giinde bi
ginde bir % 18,1 35,1 345 26,6
i Frekans 61 11 17 89
Ayda bir kez ve daha seyrek % DA 13.1 393 3L
Tonlam Frekans 144 84 58 286
P , % 100,0 100,0 100,0 100,0
s.d.:8  Ki-kare degeri:36,601

69




Hane halk: sayisina gore gida iiriinlerinin aligveris siklifinda, Tablo 4-17’de

yer alan dort ve daha fazla hane halki sayist olan cevaplayicilarin %38,5’1 haftada 2

kez aligveris yaptigini belirtmistir.

Tablo 4-17 Gida Uriinlerindeki Ahgveris Yapma Sikhgi-Hane Halki Sayisi

Tek bagima

Déort ve daha

vastyorum iki U¢ AN TOPLAM
i Frekans 5 18 20 16 59
Ginagirt ve daha sik % 11,9 132 19.0 13,7 14.8
Frekans 1 o) 27 45 125
Haftada 2 kez % 262 30,9 25.7 38,5 31,3
Frekans 13 27 23 31 94
Haftada 1 kez % 31,0 19.9 21,9 26,5 235
15 tnde b Frekans 1 29 16 16 62
£ % 24 21,3 152 13,7 15,5
Ayda bir kez ve Frekans 12 20 19 9 60
daha seyrek % 28,6 14.7 18,1 77 15,0
. Frekans ) 136 105 17 400
P % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:12  Ki-kare degeri:25,394

Tablo 4-18’de gosterildigi tizere, temizlik {irlinlerindeki aligveris siklid1 hane

halk: sayisi dort ve daha fazla olan gériigmecilerde en fazla oranda (%37,6) 15 giinde

bir olarak belirtilmistir. Tek basina yasayan goriigmecilerin %71,4’ii temizlik

{irtinlerinin aligverisi i¢in ayda bir veya daha seyrek olarak siipermarketleri ziyaret

etmektedirler.

Tablo 4-18 Temizlik Uriinlerindeki Ahsveris Yapma Sikh@:-Hane Halka Sayis:

Tek basima

Dért ve daha

yasiyorum iki U A TOPLAM
. Frekans 1 1 9 8 19
Giinagir1 ve daha sik % 74 0.7 8.6 6.8 43
Frekans 2 14 26 27 69
Haftada 2 kez % 4,8 10,3 24.8 23,1 17,3
Frekans 8 28 12 27 75
Haftada 1 kez % 19,0 20,6 114 231 18,8
15 eiinde bir Frekans 1 47 32 44 124
& % 2.4 34,6 30,5 376 31,0
Ayda bir kez ve Frekans 30 46 26 11 113
daha seyrek % 71,4 33,8 24.8 94 28,3
Toplam Frekans 42 136 105 117 400
P % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:12 Ki-kare degeri:84,868
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Tablo 4-19°da, gida iiriinlerinin aligveriglerini ev hamimlarnin %32,9’unun

haftada 2 kez yaptig1 goriilmektedir. Buna karsin, kamu sektoriinde ¢aligan kitlenin

%36,0’s1 ayda bir veya daha seyrek gida aligverisi yaptigim ifade ederken, 6zel
sektor calisanlarinin %37,2’si ev hamimlarinda oldugu gibi aligveris sikligin agirlikh
olarak haftada 2 kez olarak belirtmiglerdir. Kendi isini yapan kitlenin ise %43,3’i

haftada 1 kez aligveris yaptiklarim belirtmiglerdir.

Tablo 4-19 Gida Uriinlerindeki Ahgveris Yapma Sikhifi-Meslek

Kamu

EvHamm | Sektorii Og’;lf;'gl‘” Ke;‘:’ ;fl‘“' TOPLAM
Cahsam P
i} Frekans 25 5 2 4 56
Gnagirt ve daha sik % 12.1 10,0 282 6.7 142
Frekans 68 14 29 13 124
da2
Haftada 2 kez % 32,9 28,0 372 21,7 314
Frekans 39 8 20 26 93
TN % 18.8 16,0 25.6 433 235
s - Frekans 42 5 5 10 62
g % 203 10,0 6.4 16,7 15,7
Ayda bir kez ve Frekans 33 18 2 7 60
daha seyrek % 15,9 36,0 2,6 11,7 15,2
Toolam Frekans 207 50 78 60 395
P % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:12 Ki-kare degeri:61,861

Tablo 4-20’de goriildiigii tizere, kamu ve 6zel sektdr ¢alisanlarmin agirhiklh

olarak temizlik {iriinleri aligverislerini ayda bir veya daha seyrek yaptiklarim ifade

etmiglerdir. Bu oran, kamu sektorii calisanlarinda %42,0 iken, 6zel sektor
calisanlarinda %42,3’tiir.
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Tablo 4-20 Temizlik Uriinlerindeki Ahgveris Yapma Sikhgi-Meslek

Kamu > v P
EvHamm | Sektori | 0%l Sektdr K‘;‘{‘d‘ Isini | 5 pr AM
Calisam Calisam apan
) Frekans 1 ; 6 2 19
Giinagir1 ve daha sik % 53 - 77 33 48
Frekans 47 1 3 18 69
Haftada 2 kez % 2.7 2.0 3.8 30,0 17,5
Frekans 45 11 11 4 71
Haftada 1 kez % 20,7 22,0 14,1 6.7 18,0
15 edinde bie Frekans 62 17 25 20 124
& % 30,0 34,0 2.1 333 31.4
Ayda bir kez ve Frekans 42 21 33 16 112
daha seyrek % 20,3 42,0 423 26,7 284
Toolam Frekans 207 50 78 60 395
P % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:12  Ki-kare degeri:48,689

44 GIDA VE TEMIZLiK ALISVERISLERINE HARCANAN
ORTALAMA AYLIK PARA MIiKTARI

Anket formundaki 5. “Aligverislerinizde gida ve temizlik iiriinlerine bir

seferde harcadigimiz miktar yaklasik ne kadardir?” sorusuna verilen cevaplar, 4. soru
olan goriigmecilerin siipermarketleri ziyaret sikliklan ile birlegtirilerek, gida ve

temizlik {iriinlerine ayirdiklari ortalama aylik miktarin bulunmas: hedeflenmistir.

Buradan hareket ile, ziyaret sikliklam aylik tabana sabitleyecek sekilde
carpilmuslardir. “Her giin” 30 ile, “Giinasinn” 15 ile, “Haftada 2 kez” 8 ile, “Haftada 1
kez” 4 ile, “15 giinde bir” 2 ile ve “Ayda bir kez ve daha seyrek” 1 ile carpilarak her
bir siklik “1 Ay” tabaninda birlestirilmis ve ayni birim lizerinden analiz edilmigtir.

Gida ve Temizlik iiriinlerine ayrilan ortalama aylik miktarin hesaplanarak
gosterildigi Tablo 4-21’de gosterilmisgtir.
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Tablo 4-21 Gida ve Temizlik Ahgveriglerine Harcanan Ortalama Ayhk Para Miktar:

GIDA URUNLERI TEMIZLIK URUNLERi
Bir Seferde Ayhk Bazda | Bir Seferde Ayhk Bazda
Harcanan Harcanan Harcanan Harcanan
Miktar Aé:lk f;lz Toplam Miktar Aé:lk f:lz Toplam
Ortalamasi P Miktar Ortalamasi P Miktar
(milyon TL) (milyon TL) | (milyon TL) (milyon TL)
Her giin 25 x30 738 9 x30 263
Giinagin 66 x15 993 37 x15 550
Haftada 2 kez 127 x8 1.012 68 x8 543
Haftada | kez 106 x4 423 83 x4 333
15 giinde 1 204 X2 408 103 x2 205
Ayda bir ve
daha seyrek 177 x1 177 80 x1 80
ORTALAMA 625 ORTALAMA 329

Buna gore, gida iiriinlerine harcanan ortalama aylik miktarin 625 milyon TL.
ve temizlik iiriinlerine harcanan ortalama aylik miktarin da 329 milyon TL. oldugu
hesaplanmigtir. Yukaridaki tabloda hesaplanan aylikk harcama miktarlar,

goriismecilerin beyaninin dogru oldugu diisiiniilerek standardize edilmistir.

Caligmada gerceklestirilen “Kiimeleme Analizi’ne dahil olacak kriterlerden
birisi de “Gida ve Temizlik Aligverislerine Harcanan Ortalama Aylik Para
Miktar1”dur.

Caligmada gergeklestirilen Kiimeleme Analizi i¢in (Bkz.: Bolim 4.11),
ortalamanin alt1 harcama yapanlar gida harcamasinda 625 milyon TL. ve alt,
temizlik harcamasinda ise 329 milyon TL. ve alt1 olarak kabul edilmistir.
Ortalamanin iistii harcama ise gida iiriinlerinde 626 milyon TL. ve iistii, temizlik

harcamalarinda da 330 milyon ve iizeri olarak alinmstir.
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4.5 OZEL MARKALI URUNLERI SATIN ALMA SIKLIGI

Goriismecilere, gida ve temizlik iirlinlerinin aligverislerinde hangi sikliklarda
Ozel markal: iiriin satin aldiklart sorulmug ve bu yonde edinilen bulgu Tablo 4-22’°de
gida ve temizlik iiriinleri olmak izere ayrt ayn belirtilmigtir. Ozel markal temizlik
{irlinlerin “her zaman” alinma siklig1 (%32,0) 6zel markali gida iriinlerine gore
(%19,3) daha yiiksektir. “Ara sira” satin alinma oranlar: her iki {iriin kategorisinde
birbirine ¢ok yakindir. Dolayisiyla, goriismecilerin ifadelerine bagli olarak &zel
markali gida iiriinlerinin 6zel markali temizlik iirlinlerine gore daha nadiren satin

alindig1 s6ylenebilir.

Tablo 4-22 Ozel Markal Uriinleri Satin Alma Sikh

GIDA TEMIZLIK
Frekans 77 128
I % 193 32,0
Frekans 155 144
Ara STig % 38,8 36,0
. Frekans 168 128
Nadiren % 42,0 32,0
Toolam Frekans 400 400
P % 100,0 100,0

Tablo 4-23’de yer alan cinsiyete gore 6zel markal1 gida {irlinleri satin alma
siklig1 incelendiginde, erkek tiiketicilerin 6zel markah gida iiriinlerini nadiren alma
oranlan oldukga agirlikli (%50,8) oldugu goriilmektedir. Her gida aligveriginde 6zel
markali gida iiriini satin alimm diyen kadinlar %22,8 iken erkeklerde bu oran

%11,3’tiir.

Tablo 4-23 Ozel Markah Gida Uriinleri Satin Alma Sikh# - Cinsiyet

KADIN ERKEK TOPLAM
Her zaman Frekans 63 14 77
% 22,8 11,3 19,3
Frekans 108 47 155
Arasira
% 39,1 379 38,8
. Frekans 105 63 168
Nadiren
% 38,0 50,8 42,0
Toplam Frekans 276 124 400
P % 100,0 100,0 100,0

s.d.:2  Ki-kare degeri:9,266
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Ozel markali temizlik iiriinlerinin cinsiyete gore satin alinma sikligim

inceledigimizde, Tablo 4-24’te goriildiigii iizere, her zaman satin alinm diyen kadmn
tiiketicilerin oram (%42,8) erkeklere gore (%8,1) oldukga yiksektir. Ozel markali

{irlinlerin erkek tiiketiciler tarafindan agirlikli olarak nadiren (%46,8) veya arasira

(%45,2) satin alindig1 goriilmektedir.

Tablo 4-24 Ozel Markah Temizlik Uriinleri Satin Alma Sikhg: - Cinsiyet

KADIN ERKEK TOPLAM

Her zaman Frekans 118 10 128

% 42,8 8,1 32,0
Arasira Frekans 88 56 144

% 31,9 452 36,0
Nadiren Frekans 70 58 128

% 25,4 46,8 32,0
Toplam Frekans 276 124 400

% 100,0 100,0 100,0

s.d.:2  Ki-kare degeri:48,622

36 yas ve lizeri cevaplayicilarin %32,2’si 6zel markali gida iiriinlerini her

zaman satin alinm diye belirtmislerdir. 35 yas ve alt kisilerde bu oran %9,3’tiir.

Dolayisiyla, 35 yas ve alti kisilerin diger yas grubundaki kisilere gore 6zel markali
gida tiriinlerini daha nadiren satin aldiklarim s6yleyebiliriz (Tablo 4-25).

Tablo 4-25 Ozel Markah Gida Uriinleri Satm Alma Sikhg: - Yas

35yagvealthh | 36 yag veiistii| TOPLAM

Her zaman Frekans 21 56 77

% 9,3 32,2 19,3
Arasira Frekans 92 63 155

% 40,7 36,2 38,8
Nadiren Frekans 113 55 168

% 50,0 31,6 42,0
Toplam Frekans 226 174 400

% - 100,0 100,0 100,0

s.d.:2  Ki-kare degeri:35,193

Tablo 4-26’ya gore, ilk6gretim mezunu cevaplayicilarin %52,5°i 6zel markali

gida iiriinlerini her zaman satin aldiklarimi ifade ederlerken; ortadgretim mezunu

kisilerin ise % 48,2’si nadiren bu iirlinleri tercih ettiklerini belirtmislerdir. Lise

mezunu kigilerin % 45,0’i arasira satin alirnm ifadesini belirtirlerken, iiniversite ve

izeri mezuniyeti olan kigilerin %41,6’s1 arasira ve %54,0’ii de nadiren satin

aldiklarini sGylemiglerdir.
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Tablo 4-26 Ozel Markali Gida Uriinleri Satin Alma Sikhig -Ogrenim Durumu

B e . " . . Universite
Hkogretim | Ortadgretim Lise ve iizeri TOPLAM
Her zaman Frekans 21 19 31 6 77
% 52,5 22,9 22,1 44 19,3
Arasira Frekans 11 24 63 57 155
% 27,5 28,9 45,0 41,6 38,8
Nadiren Frekans 8 40 46 74 168
% 20,0 48,2 32,9 54,0 42,0
Frekans 40 83 140 137 400
Toplam % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:6  Ki-kare degeri:57,831

Ikogretim mezunu goriismecilerin %67,5’i 6zel markali temizlik iiriinlerini

yapmus olduklar1 aligveriglerde her zaman tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Universite

ve lizeri mezuniyet sahibi cevaplayicilar, 6zel markal1 gida iriinlerinde oldugu gibi

bir dagilim gostermektedirler ve %41,6’s1 arasira ve %50,4’i de nadiren tercih

ettiklerini ifade etmislerdir (Tablo 4-27).

Tablo 4-27 Ozel Markah Temizlik Uriinleri Satin Alma Sikhig1 -Ogrenim Durumu

flkbgretim | Ortadgretim| Lise | CRiYe™i€ | ropy AM
Ve uzeri
Her zaman Frekans 27 26 64 11 128
% 67,5 31,3 45,7 8,0 32,0
Arad Frekans 7 33 47 57 144
% 17,5 39,8 33,6 41,6 36,0
Nadiren Frekans 6 24 29 69 128
% 15,0 28,9 20,7 50,4 32,0
Frekans 40 83 140 137 400
Toplam % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
s.d.:6  Ki-kare degeri:78,018
Ozel markal gida iriinlerini her zaman satin alma oranmnm evli kisilerde
%22,3, bekar kisilerde ise %11,9 oldugu goriilmektedir (Tablo 4-28).
Tablo 4-28 Ozel Markah Gida Uriinleri Satin Alma Sikhig1 -Medeni Durum
EVLI BEKAR TOPLAM
Her zaman Frekans 63 14 77
% 22,3 11,9 19,3
Arasica Frekans 107 48 155
% 37,9 40,7 38,8
Nadiren Frekans 112 56 168
% 39,7 475 42,0
Frekans 282 118 400
Toplam % 100,0 100,0 100,0

s.d.:2  Ki-kare degeri:6,090
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Bekar cevaplayicilardaki 6zel markali temizlik iirlinlerini nadiren satin alirim

oran1 (%50,0) evli cevaplayicilara gore (%24,5) oldukga agiurliklidir. Evli kisilerdeki

satin alma siklig1 bekar cevaplayicilara gére daha fazladir (Tablo 4-29).

Tablo 4-29 (3zel Markalh Temizlik Uriinleri Satm Alma SikhiZ1 -Medeni Durum

EVLi BEKAR TOPLAM

Her zaman Frekans 98 30 128

% 34,8 254 32,0
Arasira Frekans 115 29 144

% 40,8 24,6 36,0
Nadiren Frekans 69 59 128

% 24,5 50,0 32,0
Toplam Frekans 282 118 400

% 100,0 100,0 100,0

s.d.2  Ki-kare degeri: 25,276

Tablo 4-30°da goriildiigii iizere, 3 milyar ve altinda hane geliri olan

goriismecilerin %32,6’s1 6zel markali temizlik iirlinlerini aligveriglerinde her zaman

satin aldiklarim ifade etmiglerdir. 4-9 milyar aras1 hane gelirine sahip gériismeciler

ise, 8zel markali temizlik Uriinlerini arasira satin aldiklarim %353,6 oraninda ifade

etmislerdir.

Tablo 4-30 Ozel Markah Temizlik Uriinleri Satin Alma Siklig1 -Aylik Toplam Hane Geliri

3 milyar ve | 4 -9 milyar | 10 n.l.ilyixr Ve | TOPLAM
alt: arasi iistii

Her zaman Frekans 47 15 16 78

% 32,6 17,9 27,6 273
Arasira Frekans 38 45 22 105

% 26,4 53,6 37,9 36,7
Nadiren Frekans 59 24 20 103

% 41,0 28,6 345 36,0
Toplam Frekans 144 84 58 286

% '100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:4  Ki-kare degeri:17,272

Tablo 4-31’de gosterilen 6zel markali gida iiriinlerinin hane halki sayisi

ayrimindaki satin alinma siklifina gore, hane halki sayis1 dort ve daha fazla olan

cevaplayicilarin her zaman bu {irlinleri satin alma oram (%29,9) diger hane halki

sayisina sahip goriigmecilere gore daha yiiksektir. Tek bagina yasayan goriigmecilerin
%54,8’1 nadiren 6zel markal1 gida iiriinlerini satin almaktadirlar.
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Tablo 4-31 Ozel Markali Gida Uriinleri Satin Alma Sikhig1 -Hane Halki Sayist

Tek basima iki e Dért ve daha TOPLAM
yasiyorum fazla
Her zaman Frekans I 30 11 35 77
z % 24 22,1 10,5 29.9 19,3
Arasira Frekans 18 44 45 48 155
% 429 324 429 41,0 38,8
Nadiren Frekans 23 62 49 34 168
% 54,8 45,6 46,7 29,1 42,0
Tobl Frekans 42 136 105 117 400
opram % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
s.d.:6  Ki-kare degeri:27,365
Tek basmna yasayan goriigmecilerin %31,0’i, Tablo 4-32’de belirtilen gida
{iriinlerindeki oramin aksine, Ozel markali temizlik iiriinlerini her zaman satin
aldiklarim belirtmislerdir. Hane halk: sayis1 dort ve daha fazla olan goriigmecilerin
%37,6’s1 her zaman satin aldiklanim ifade etmislerdir.
Tablo 4-32 Ozel Markah Temizlik Uriinleri Satin Alma Sikh# -Hane Halki Sayist
Tek bagima . . Dort ve daha
yagiyorum Iki Ug fazla TOPLAM
Her zaman Frekans 13 50 21 44 128
% 31,0 36,8 20,0 37,6 32,0
Arasira Frekans 12 37 57 38 144
% 28,6 27,2 54,3 32,5 36,0
Nadiren Frekans 17 49 27 35 128
% 40,5 36,0 25,7 29,9 32,0
Toola Frekans 42 136 105 117 400
plam % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:6  Ki-kare degeri:23,663

Tablo 4-33’de goriildiigli iizere, 6zel sektdr galisanlarmin agilikli olarak

(%60,3) nadiren 6zel markali gida iiriinii satin almaktadirlar. Kendi isi ile ugrasan

goriigmecilerin %23,3’ii ve ev hanimlarinin da %?22,7’sinin her zaman satin aldif

goriilmektedir.
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Tablo 4-33 Ozel Markah Gida Uriinleri Satin Alma Sikhg1 - Meslek

Kamu

EvHanm | Sektori | O%¢1Sektdr | Kendilsini | popy oy
Cahsam Cahigam Yapan

o zaman Frekans 47 13 3 14 77

% 2.7 26,0 33 233 19,5
caoa Frekans 79 23 28 21 151

% 382 46,0 359 35,0 382
Nadizen Frekans 81 14 47 25 167

% 39,1 28,0 603 417 123
Toplam Frekans 207 50 78 60 395

% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:6  Ki-kare degeri:22,361

Ozel markali temizlik {iriinlerini her zaman satin alirim diyen ev hammlarinin

oran1 %44,9 iken 0Ozel sektdorde calisan kisilerde bu oranin %6.4’e diistiigii
goriilmektedir. Ozel sektorde galigan kisilerin biiyiikk bir ¢ogunlugu (%59,0) bu
tirinleri nadiren satin aldiklarimi ifade etmislerdir (Tablo 4-34).

Tablo 4-34 (zel Markali Temizlik Uriinleri Satin Alma Sikhg: - Meslek

Kamu > .. e s
EvHamumm | Sektorii | OZ€lSektdr | Kendilsini | popr o0y
Cahsam Cahsam Yapan

Her zaman Frekans 93 18 5 9 125
% 44.9 36,0 64 15,0 316
U Frekans 65 16 27 35 143
% 314 32,0 346 583 36,2
Nadiren Frekans 49 16 46 16 127
% 23.7 32,0 59,0 267 322
Toolam Frekans 207 50 78 60 395
P % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:6  Ki-kare degeri:65,168
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46 OZEL MARKALI URUNLERE BiR SEFERDE
HARCANAN MIKTAR ICINDE AYRILAN PAY

Goriigiilen kisilerden, yaptiklar1 aligverislerde 6zel markali gida ve temizlik
iiriinlerine ayirdiklar1 paymn yaklasik ne kadar oldugunu cevaplamalar: istenmistir.
Cevaplarin genelde ve en sik aligveris yapilan magaza ayrimlarinda ortalamalar
alinarak sonuglar hesaplanmistir (Tablo 4-35). Genel ortalama (%13,4) lizerinden
tabloyu inceledigimizde, Firma A’daki 14,8’lik pay diger siipermarketlere gore
nispeten daha fazladir. Firma B ve Firma C genel ortalama agisindan birbirlerine
yakin degerlere sahiptirler. Gida ortalamasinda Firma C, Firma B’den daha diisiik
(%8,8) bir paya sahipken temizlikte (%15,4) Firma B’nin oniinde yer almaktadir.
Firma A’nin her iki {iriin grubundaki payda da bu iki firmadan daha fazla paya sahip
oldugu goriilmektedir.

Tablo 4-35 Ozel Markali Uriinlerin Bir Seferlik Aligverisler icindeki Ortalama Pay:

Tiim Ortalama Gida Ortalamasi Temizlik Ortalamasi
Genel 13,4 10,4 16,4
Firma A 14,8 11,5 18,2
Firma B 12,2 10,4 14,0
Firma C 12,1 8.8 15,4

Calismanin “Ornekleme Siireci” boliimiinde de bahsedildigi iizere, Retailing
Institute firmasindan alinan toplam ciro i¢cinde 6zel markali {iriinlere ayrilan pay ile
caligmanin uygulama kisminda ulagilan 400 kisinin 6zel markalara ayirdig: toplam
paylarmn kargilagtirilmasi Tablo 4-36’da belirtilmistir.

Tablo 4-36 Cahymaya Katilan Goriismeciler ile Retailing Institute’den Alman Toplam Ciro
I¢indeki Ozel Markali Uriin Oram Karsilaghrmas:

Cahsmadaki Genel Ortalama (%) Retailing Institute Datasi (%)
Firma A 14,8 17
Firma B 12,2 8
Firma C 12,1 12

Buna gore, Firma C miisterilerinde hemen hemen aymi orana ulagilmis olup;
calismamizdaki Firma A miisterilerinde bu oran yaklagik daha diisiik, Firma B’de ise
daha fazla bulunmustur. Bu sonuca gore, caligmamizdaki 6rnek kitleden yola ¢ikarak
—genelleme yapmamakla beraber — Firma A’dan Firma B’ye 6zel markal: iiriinlerin

pazar pay1 anlaminda bir kayis oldugu sdylenebilir.
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47 OZEL MARKALI URUNLERDEN DUYULAN
MEMNUNIYET

Goriismecilerin  verdikleri cevaplara gore, tiketicilerin 6zel markal:
iirinlerden duyduklar genel memnuniyet Tablo 4-37°de gsterilmistir. Ozel markal
gida iiriinleri i¢in cevaplayicilarin biiylik bir béliimii (%48,3) ne memnun ne de

memnun olmadiklanni ifade etmislerdir.

Ozel markali temizlik iiriinleri igin verilen ¢ok memnunum cevabinn oram

%?25,0’tir. Bu oran 6zel markal: gida iiriinleri i¢in %4,5’tir.

Tablo 4-37 Ozel Markah Gida ve Temizlik Uriinlerinden Duyulan Genel Memnuniyet

GIDA TEMIZLIiK

] N Frekans 18 7
Hi¢ memnun degilim % 4,5 1.8
. Frekans 88 40

Memnun degilim % 22.0 10,0
. Frekans 193 124

Ne memnun ne de degilim % 483 31,0
Memnunum Frekans = o

% 20,8 32,3

Cok memnunum fre 2 =

% 45 25,0

Frekans 400 400

Toplam % 100,0 100,0

Memnunum ve ¢ok memnunum segeneklerine verilen cevaplarin oranlart
toplandiginda, 6zel markali gida iirtinlerinden duyulan memnuniyetin oram: %235,3
iken aym toplam oran 6zel markali temizlik {iriinleri igin %57,3’tiir. Dolayisiyla,
tiiketicilerin &zel markali temizlik iiriinlerinden duyduklari1 memnuniyetin, 6zel

markal1 gida iiriinlerine oranla daha fazla oldugu sdylenebilir.

Memnuniyet ile ilgili olan gapraz tablolarin anlaml olmalan agisindan, hi¢
memnun degilim ile memnun degilim segenekleri ve ¢ok memnunum ile memnunum

segenekleri birlestirilmigtir.
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Ozel markali temizlik iiriinlerinden duyulan memnuniyete cinsiyet ayriminda

bakildiginda, kadin cevaplayicilarin %65,6 oramn ile bilyiik 6l¢lide memnun olduklar:

goriilmektedir. Erkek cevaplayicilarin kadinlara oranla daha kararsiz olduklari, ne

memnunum ne degilim secenegine verdikleri %41,1 oramindaki cevaptan

goriilmektedir. Ayn: cevabin kadinlardaki oran1 %26,4’tiir (Tablo 4-38).

Tablo 4-38 (zel Markali Temizlik Uriinlerinden Duyulan Memnuniyet — Cinsiyet

KADIN ERKEK TOPLAM
— Frekans 22 25 47
Memnun degilim % 8,0 20,2 11,8
N Frekans 73 51 124
Ne memnunum ne degilim % 26.4 41,1 31,0
Memnunum Frekans = L o
% 65,6 38,7 57,3
Toplam Frekans 276 124 400
P % 100,0 100,0 100,0
s.d.:2  Ki-kare degeri:27,559

Tablo 4-39’a gore, 6zel markali gida iiriinleri icin en yiiksek memnuniyetin

ilkdgretim mezunu goriismecilerde oldugu goriilmektedir. Memnun degilim

ifadesinin en yiiksek oldugu 6grenim durumu ise %34,3 ile lisedir.

Tablo 4-39 Ozel Markali Gida Uriinlerinden Duyulan Memnuniyet — Ogrenim Durumu

ilksgretim | Ortaggretim| Lise | CYe™i€ | 1opy Am
ve uzerni
- Frekans 6 23 48 29 106
Memaun degilim % 15,0 271 343 202 26,5
Ne memnunum ne degilim Frekans 17 46 3 7 193
% 425 55,4 52.1 41,6 483
S Frekans 17 14 19 51 101
% 425 16,9 13,6 372 253
Toplam Frekans | 40 33 120 137 400
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:6  Ki-kare degeri:31,934

Ozel markali temizlik iriinlerindeki memnun olma oram en yiiksek olarak

swrasiyla ilkdgretim (%77,5) ve lise (%69,3) mezunu kisilerde goriilmektedir. Ne

memnunum ne degilim cevabim daha fazla veren ortadgretim (%41,0) ve {iniversite

ve lizeri (%35,8) mezunu kisilerin daha kararsiz bir yapida olduklan goriilmektedir

(Tablo 4-40).
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Tablo 4-40 ()zel Markah Temizlik Uriinlerinden Duyulan Memnuniyet — Ogrenim Durumu

ilkogretim | Ortadgretim| Lise | CVeTie | ropr am
ve uzerl
- Frekans 1 10 10 26 47
Memnun degilim % 25 12,0 71 19,0 11,8
Ne memnunum ne degilim Frekans 8 34 33 49 124
% 20,0 41,0 23,6 35,8 31,0
Memnunum Frekans 31 39 97 62 229
% 77,5 47,0 69,3 45,3 57,3
Toolam Frekans 40 83 140 137 400
P % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
s.d.: 6 Ki-kare degeri:30,632
Tablo 4-41’de, 6zel markali gida {iriinlerindeki memnuniyetin, bekar
goriismecilerde daha yiiksek oranda oldugu goriilmektedir. %41,5 oranindaki bekar
cevaplayici memnun olduklarim belirtirlerken, ayn1 ifadede evli goriismecilerin oram
%18,4’tlir.
Tablo 4-41 Ozel Markal Gida Uriinlerinden Duyulan Memnuniyet — Medeni Durum
EVLi BEKAR TOPLAM
o Frekans 79 27 106
Memnun degilim % 38.0 22.9 6.5
Ne memnunum ne degilim Erelans 151 2 193
% 53,5 35,6 48,3
Memnunum Frekans 52 49 101
% 184 41,5 25,3
Toplam Frekans 282 118 400
P % 100,0 100,0 100,0

s.d.:2  Ki-kare degeri:23,943

Ozel markali temizlik iiriinlerinden duyulan memnuniyetin genelde yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ancak, dikkat ¢ekici nokta hane halki sayis1 artikca

memnuniyet orammmn yiikselmesidir. Memnunum diyenlerin orani, tek bagina

yasayan kigsilerde %45,2, iki kisi yasayanlarda %57 .4, ii¢ kisi yasayanlarda %58,1 ve

dort kisi ve daha fazla yasayanlarda ise %60,7’ dir (Tablo 4-42).
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Tablo 4-42 Ozel Markah Temizlik Uriinlerinden Duyulan Memnuniyet — Hane Halki Say:si

Tek basima iki Ue Dort ve daha TOPLAM
yasiyorum fazla
- Frekans 10 22 5 10 47
Memnun degilim % 238 16,2 48 85 11,8
Ne memnunum ne Frekans 13 36 39 36 124
degilim % 31,0 26,5 37,1 30,8 31,0
Memnunum Frekans 19 78 61 71 229
% 452 574 58,1 60,7 57,3
Toplam Frekans 42 136 105 117 400
‘ % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
s.d.:6  Ki-kare degeri: 16,345

Ozel markali temizlik iiriinlerinden ev hamimlarmm %67,6’smmn ve kamu

sektoriinde calisanlarin da %60,0’nmin memnun oldugu gériilmektedir. En yiiksek

memnuniyetsizlik duyan kisilerin kendi isini yapan cevaplayicilardan (%23,3)

olustugu goriilmektedir (Tablo 4-43).

Tablo 4-43 Ozel Markah Temizlik Uriinlerinden Duyulan Memnuniyet — Meslek

Ev Hanm SIe(lztI:::u Ozel Sektor | Kendi Isini TOPLAM
(i Cahsam Yapan
- Frekans 14 9 9 14 46

Memaun degilim % 6.8 18,0 1,5 23,3 11,6
Ne memnunum ne Frekans 53 11 33 26 123
degilim % 25,6 22,0 42,3 43,3 31,1
Memnunum Frekans 140 30 36 20 226

% 67,6 60,0 46,2 33,3 57,2
Toplam Frekans 207 50 78 60 395

% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

s.d.:6  Ki-kare degeri:34,020
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48 OZEL MARKALI GIDA VE TEMIZLIiK URUNLERI
ARASINDA ALGILANAN RiSK FARKLIGININ TESTi

H, olarak belirtilen “Ozel markali gida iriinleri satin alirken ortaya ¢ikan
risklerin derecesi ile temizlik iiriinleri satin alirken ortaya cikan risklerin derecesi
birbirinden farklidir” hipotezin test edilmesine yonelik gerekli ¢alisma asagida yer

aldig: sekilde yapilmustir.

H; hipotezinin kabulii veya reddi i¢in, gida ve temizlik {iriinleri arasindaki her
bir risk faktérii ayr1 ayr1 test edilmis ve gida ve temizlik iirtinlerindeki her bir riske
ait ortalamalarin birbirlerinden 6nemli derecede farkli olup olmadigina bakilmugtir.
Risklerin birbirlerinden farkli olup olmadig test edildiginden uygulanacak testler ¢ift
yanh testlerdir.

Cift yanl testte, hesaplanan istatistik degeri () tablo degerinden mutlak deger
olarak biiyiikse Ho hipotezi reddedilir. Serbestlik derecesi n-1'dir'.

Hesaplanan ortalama degerler, 10. sorunun algilanan risk tiplerine yonelik
icerdigi yargilara verilen cevaplardan yola gikarak elde edilmistir. Cevaplayicilar,
algilanan risk ile ilgili bu yargﬂan 1-5 aras1 aralikli lgek ile degerlendirmislerdir.
Goriigmecilere yoneltilen yargilarin yapisi itibariyle, risk derecesi ile ortalama deger
ters orantilidir. Yani, ortalama deger ne kadar kiigiikse ilgili risk degeri o derecede
yiiksek olacaktir.

Yapilan test sonucu, her bir risk tipinin 6zel markali gida ve temizlik tiriinleri
arasinda anlamli derecede farkli oldugu tespit edilmigtir. Buna gore, H; hipotezi
kabul edilmektedir. H; ana hipotezinin kabulii veya reddi igin, elde edilen test
sonuglar1 Tablo 4-44’te gosterilmistir.

! Kurtulug, a.g.e., s.148

85



Tablo 4-44 Ozel Markah Gida ve Temizlik Uriinleri Arasinda Algilanan Risk Tiplerinin

Farkhliginin Testi
SOSYAL RiSK Ortalama | Standart | Test [statistifi sd. | Anlamhnk
Degeri Sapma ®
Gida 34875 0.7525
; : 6.768% 399 00
Temizlik 3,0475 13711 0
PSIKOLOJIK Risk | Ortalama | Standart | Test Istatistigi sd. | Anlambhk
Degeri Sapma )
Gida 3.5825 10445
12,181% :
Temizlik 2,62 12864 8 399 000
FINANSAL RiSK Ortalama | Standart | Test Istatistigi sd. Anlambihk
Degeri Sapma U]
Gida 3,515 11782 .
Temizlik 3075 1.092 9,209 399 000
FiZIKSEL RiSK Ortalama | Standart | Test Istatistigi s.d. Anlamhhk
Degeri Sapma ®
Gida 2.6375 11041 .
Temizlik 3,285 11542 7314 399 000
PERFORMANS Riski | Ortalama | Standart | Test Istatistigi sd. | Anlamhhk
Degeri Sapma (t)
Gida 2,275 1,0208 4
Temiziik 3,225 11147 268 399 000
ZAMAN RISKi UrialdnipgiFStaiicectyFTestfsuBE] sd. | Anlamhhk
Degeri Sapma )
Gida 2,4225 12156 .
Temizlik 3,43 1,19 055 399 000

* 0,05 seviyesinde anlamh derecede farkhdir.

Ozel markali gida ve temizlik iiriinlerini satmn alirken algilanan risk tiplerini

Olgmeye yonelik goriigmecilere yoOneltilen yargilarin  profili

Sekil 4-1'de

gosterilmeye caligilmstir. Buna gore, 6zel markali temizlik iiriinlerindeki sosyal ve
psikolojik risk dereceleri 6zel markal1 gida iiriinlerinden anlamli derecede biiyiiktiir.

goriilmektedir. Finansal, fiziksel, performans ve zaman risklerinin ise 6zel markal
gida tiriinlerinde daha yiiksek oldugu gozlemlenmektedir.
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Sekil 4-1 Ozel Markali Gida ve Temizlik Uriinlerine Gore Satin Alirken Ortaya Cikan
Algilanan Risk Tiplerinin Profili

Yiiksek Risk Diisiik Risk
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
X:28 | X:3,15
Sosyal Risk 3,05 3 3,49
;|3
R 2,6 .
Psikolojik Risk .
Finansal Risk $| i 328
Fiziksel Risk : JIEIE
Performans Riski o | w323
M 3,43
Zaman Riski 2,42
== GIDA —i— TEMIZLiK
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4.9 TUKETICILERIN SAHIiP OLDUKLARI RiSK TiPLERININ
FARKLI DEMOGRAFIK OZELLIKLER VUZERINDE

INCELENMESI

4.9.1 FARKLI DEMOGRAFIK OZELLIKLERDEKI
TUKETICILERIN OZEL MARKALI GIDA URUNLERI
BAZINDA INCELENMESI

Farkli demografik ozelliklerine gore, kisilerin Ozel markali gida iiriinleri
bazinda algiladiklar risklerin farkli olup olmadiginin testine yonelik analiz sonuglar
asagida siwrasiyla cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim durumu, hane geliri, hane

halk: sayist ve meslek yer almaktadir.

Risk dereceleri, ortalama deger ile ters orantilidir. Yani, ortalama degeri
kiiciildiik¢e risk derecesi artmakta, ortalama deger biiyiidiikce risk derecesi

azalacaktir. Tablolar bu husus g6zoniinde bulundurularak degerlendirilmelidir.

CINSIYET: Kadin ve erkek cevaplayicilarin ayriminda algilanan risk tiplerini farkli
baz sayilarina sahip olmalarindan dolayi, “Farkli Bazlardaki Degiskenlerin t Testi”
uygulanarak aldiklar1 ortalama degerler kargilasgtinlmigtic. Yapilan bu test
sonuglarinin Sl¢iildiigii hipotez su sekildedir:

H,: Ozel markali gida {iriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii derecesi
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4-45’¢ bakildiginda Ozel markali gida {iriinlerindeki sosyal risk,
finansal risk, fiziksel risk, performans riski ve zaman riskinin kadn ve erkekler
arasinda anlamli derecede farkli oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, H, hipotezi
biiylik cogunlukla kabul edilecektir.
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Tablo 4-45 ()zel Markah Gida Uriinlerindeki Risk Tipinin Cinsiyete Gore Testi

 Ozel Markali Gida | Ortalama | S0 | Ortalama S;';‘l’:l‘:‘  Test | . |Anlamblik
Uriinlerindeki Risk Tipi| (Kadmn) (Kadm) (Erkek) (Erkek) Istatistigi (t) (Sig.)
SOSYAL RISK 3,58 0,71 3,27 0,81 3,866 398 | 0,000*
PSIKOLOJIK RiSK 3,60 1,03 3,55 1,07 0,437 398 | 0,662
FINANSAL RISK 2,35 1,22 2,88 1,00 4,229 398 | 0,000%
FIZIKSEL RISK 2,48 1,09 2,98 1,06 4,296 398 | 0,000
PERFORMANS RiSKI 2,18 1,02 2,49 0,99 2,875 398 | 0,004*
ZAMAN RiSKi 2,25 1,23 2,80 1,09 4,232 398 | 0,000*
*(,05 seviyesinde anlamh derecede farkhdur.

Sosyal riskin erkeklerde daha yiiksek oldugu

goriilmektedir. Finansal,

fiziksel, performans ve zaman riskinde de kadinlardaki ortalama degerler erkeklere
gore daha kiiciik oldugundan bu risk tiplerinde kadinlardaki risk derecesi daha

yiiksektir.

MEDENiI DURUM: Medeni durumun risk tiplerine gére yapilan analizde test

edilmesi hedeflenen hipotez su sekildedir:

Hj: Ozel markali gida iiriinleri satin alirken ortaya gikan her bir risk tiirii derecesi
medeni duruma gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 4-46’ya bakildiginda 6zel markali gida {iriinlerindeki finansal, fiziksel,

performans ve zaman riskinin evli ve bekar kisiler arasinda anlaml derecede farkls

oldugu goriilmektedir. Buna gﬁfe, hipotezimiz kismen kabul edilecektir.

Tablo 4-46 Ozel Markah Gida Uriinlerindeki Risk Tipinin Medeni Duruma Gére Testi

Ozl Markali Gida | Ortalama | %o\ Ortalama | SOt | Test |, - |Anlambii
Uriinlerindeki Risk Tipi| (Evl) (Evli) (Bekar) (Bekar) Istatistigi (t) (Sig.)
SOSYAL RISK 3,50 0,71 3,45 0,84 0,659 398 | 0,510
PSIKOLOJIK RiSK 3,63 1,03 3,47 1,08 1,338 398 0,182
FINANSAL RiSK 2,41 1,15 2,76 1,22 2,742 398 | 0,006*
FiZIKSEL RiSK 2,54 1,05 2,88 1,19 2,883 398 | 0,004*
PERFORMANS RiSKi 2,20 1,00 2,45 1,04 2,218 398 | 0,027*
ZAMAN RISKi 2,25 1,10 2,84 1,37 4,540 398 | 0,000*
*# 0,05 seviyesinde anlaml derecede farkhdur.

Anlamli derecede farkli olan risklerin tamaminda,

evlilerdeki ortalama

degerleri bekar gére daha kiigiiktiir. Bunun anlami, evlilerin maruz kaldiklar: risk
bekarlara gére daha yiiksektir.
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YAS: Farkli yag grubunda bulunan kisilerin 6zel markal1 gida iiriinleri satin alirken

algladiklar1 risklerin farkli olup olmadignin testine yonelik belirlenen hipotez

asagidaki gibidir:

Hy: Ozel markali gida iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii derecesi yas
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4-47’de goriildiigii iizere, sosyal ve fiziksel risk hari¢ 6zel markali gida

tirtinlerindeki diger tiim risk tipleri ile yas gruplar arasinda anlamh derecede farklilik

vardir. Buna gore, Hy hipotezi kismen kabul edilecektir.

Tablo 4-47 Ozel Markah Gida Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Yag Gruplar:

Bazinda Testi
> Kareler Serbestlik Anlamhhk
OZEL M ARKALI Toplanu (Sum| Derecesi Mean F Diizeyi
GIDA URUNLERI ot‘,’squa(m) G | Square (Sgg
Gruplar Arasi 3,014 4 0,754 | 1,335 0,256
SOSYAL RiSK Gruplar ici 222,923 395 0,564
Toplam 225,937 399
Gruplar Aras: 14,785 4 3,696 | 3472 | 0,008*
PSIKOLOJIK RiSK  |Gruplar ici 420,493 395 1,065
Toplam 435271 399
Gruplar Arasi 33,901 4 8,475 | 6,438 | 0,000*
FINANSAL RiSK Gruplar ici 520,009 395 1,316
Toplam 553,91 399
Gruplar Arasi 9,394 4 2,349 | 1,945 0,102
FiZiKSEL RiSK Gruplar I¢i 477,043 395 1,208
Toplam 486,437 399
Gruplar Arasi 15,449 4 3,862 | 3,811 | 0,005*
PERFORMANS RiSKi |Gruplar ici 400,301 395 1,013
Toplam 415,75 399
Gruplar Arasi 44,194 4 11,049 | 8,002 0,000*
ZAMAN RIiSKi Gruplar Ici 545,403 395 1,381
Toplam 589,597 399

Tablo 4-48’de 6zel markah

tiplerinin yas gruplar1 bazinda kargilagtirmali sonuglar1 verilmektedir.

gida iiriinleri satin alirken algilanan risk

46-55 yas arasi kisilerdeki psikolojik risk, 56 yas ve iistii gruptaki kisiler
hari¢ diger gruplardan anlamh derecede biiyiiktiir.
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56 yas ve iistii kisilerdeki finansal risk derecesinin diger yas gruplarindaki
kigilere gore anlamli derecede kiigiik olmasi dikkat g¢ekicidir. 16-25 yas arasi
kisilerdeki finansal risk 26-35 yag grubundaki kisilere gére daha yiiksektir.

Performans riskinin, 16-25 yas aralifindaki kisilerde, diger tiim yas
grubundaki kisilere gére daha fazla oldugu goriilmektedir. 46-55 yas arasindaki
kisilerin maruz kaldig1 performans riski ise, 26-35 ve 36-45 yas grubundaki kisilere
gore daha diigiiktiir.

56 yag ve iistii kisiler, zaman riskine diger tiim yas gruplarindan anlamli
derecede daha az maruz kalmaktadirlar. 16-25 ve 36-45 yas grubundaki
goriismeciler, 26-35 yas grubundakilere gore daha fazla zaman riski
algilamaktadirlar.
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Tablo 4-48 Ozel Markah Gida Uriinleri Satin Ahrken Algilanan Risk Tiplerinin Yas Gruplar:

Bazinda Karsilastirmali Sonuglan

COKLU KARSILASTIRMA
gig;’l‘(lén (A) Yas (B) Yas O“a‘amg)fa’k’ (A-| " Standart Hata A‘I‘)lgz“;‘y‘:‘k
26-35 0,3727 0,2188 0,089
1625 36-45 0,1283 0,2317 0,580
46-55 7285(%) 0,2554 0,005
56 ve iistii 0,4361 0,2773 0,117
16-25 -0,3727 0,2188 0,089
26.35 36-45 -0,2444 0,128 0,057
-’ 46-55 ,3558(*) 0,1672 0,034
@ 56 ve iistil 6,34E-02 0,1991 0,750
; 16-25 -0,1283 0,2317 0,580
'§ 3645 26-35 0,2444 0,128 0,057
< 46-55 ,6002(*%) 0,1837 0,001
g 56 ve istil 0,3078 0,2131 0,150
7 16-25 -,7285(%) 0,2554 0,005
R . 26-35 -3558(%) 0.1672 0,034
36-45 -,6002(*) 0,1837 0,001
56 ve listii -0,2924 0,2387 0,221
16-25 -0,4361 0,2773 0,117
56 ve istil 26-35 -6,34E-02 0,1991 0,750
36-45 -0,3078 0,2131 0,150
46-55 0,2924 0,2387 0,221
26-35 -,5522(%) 0,2433 0,024
- 36-45 -0,3854 0,2576 0,135
46-55 -0,3191 0,284 0,262
56 ve Uistit -1,3871(%) 0,3084 0,000
16-25 ,5522(%) 0,2433 0,024
26.35 36-45 0,1668 0,1423 0,242
46-55 0,2331 0,1859 0,211
@ 56 ve istil -,8349(%) 0,2214 0,000
= 16-25 0,3854 0,2576 0,135
;g 3645 26-35 -0,1668 0,1423 0,242
2] 46-55 6,63E-02 0,2043 0,746
< 56 ve {istii -1,0017(*) 0,237 0,000
= 16-25 0,3191 0,284 0,262
16.55 26-35 -0,2331 0,1859 0,211
36-45 -6,63E-02 0,2043 0,746
56 ve Ustii -1,0679(*) 0,2655 0,000
16-25 1,3871(*) 0,3084 0,000
56 ve istil 26-35 ,8349(*) 02214 0,000
36-45 1,0017(*) 0,237 0,000
46-55 1,0679(*) 0,2655 0,000
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Tablo 4-48 (Devam)

g‘;g;‘]’(l;n (A) Yas (B) Yas Ortalama farki (A-B) Standart Hata A‘]‘)lzz“;'y‘l"k
2635 ~5437(%) 02135 0,011
(605 3645 ~ATTO(%) 0.226 0,035
46-55 Z8757(%) 02492 0,000
56 ve std ~.8284(%) 0,2706 0,002
16-25 5437(%) 02135 0,011
26.35 3645 6,58E-02 0,1249 0,599
Y 4655 ~3321(%) 0,1631 0,042
Z 56 ve Gstd 20,2847 0,1942 0,144
2 16-25 A779(%) 0,226 0,035
g 1645 26.35 ~6,58E-02 0.1249 0,599
4655 Z3978(%) 0,1792 0,027
o 56 ve tstd 20,3505 0,208 0,093
E 1625 8757(%) 02492 0,000
> 46.55 2635 3321(%) 01631 0,042
3645 3978(%) 0,1792 0,027
56 ve st 4,74E-02 0,2329 0,839
1625 8284(%) 0,2706 0,002
W 2635 02847 0,1942 0,144
3645 0,3505 0,208 0,093
46-55 4,74E-02 02329 0,839
26-35 _4925(%) 0,2492 0,049
165 3645 20,1042 0,2638 0,693
46-55 20,3617 0,2909 0,214
56 ve Ustd 1,3871(%) 03159 0,000
1625 4925(%) 0,2492 0,049
26.35 3645 3884(%) 0,1458 0,008
46-55 0,1308 0,1004 0,492
“ 56 ve ustl ~,8946(%) 02267 0,000
17 1625 0,1042 02638 0.693
o 36.45 26-35 ~3884(%) 0.1458 0,008
46-55 20,2575 0,2092 0219
% 56 ve Ustd T1.2829(%) 0.2427 0,000
1625 03617 0,2909 0214
46,55 26-35 0,1308 0,1904 0,492
3645 02575 0,2092 0219
56 ve tstd ~1,0254(%) 02719 0,000
" 16-25 1,3871(%) 0,3159 0,000
o 2635 8946() 0,2267 0,000
56 ve st 3645 1,2829(%) 0.2427 0,000
46-55 1,0254(%) 02719 0,000

* 0,05 seviyesinde anlamh derecede farkhidir,
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OGRENIM DURUMU: Farkli 6grenim durumuna sahip kisilerin 6zel markal gida
Girlinleri satin alirken algiladiklart risklerin farkli olup olmadigimin testine yonelik

belirlenen hipotezler asagidaki gibidir:

Hs: Ozel markali gida iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii derecesi
ogrenim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4-49’da goriildiigii iizere, gida iriinlerindeki tiim risk tipleri ile

ogrenim durumu arasinda anlamli derecede fark oldugundan Hs hipotezi tamamen

kabul edilecektir.

Tablo 4-49 (zel Markah Gida Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Ogrenim

Durumu Bazmda Testi
OZEL MARKALI Kareler Toplam: |"0r 50t Mean | | |Afamik
GIDA URUNLERI (Sum of Squares) (df) Square (Sig)

Gruplar Arasi 18,85 4 4,712 | 8,989 | 0,000*
SOSYAL RiSK Gruplar ici 207,088 395 0,524

Toplam 225,938 399

Gruplar Aras1 | 14,186 4 3,547 [3,327 ] 0,011*
PSIKOLOJIK RiSK |Gruplar ici 421,091 395 1,066

Toplam 435,278 399

Gruplar Arasi 45,289 4 11,322 | 8,793 | 0,000*
FINANSAL RiSK  |Gruplar ici 508,621 395 1,288

Toplam 553,91 399

Gruplar Arast 24,055 4 6,014 | 5,137 | 0,000*
FiZIKSEL RiSK Gruplar ici 462,382 395 1,171

Toplam 486,438 399

Gruplar Arasi 14272 4 3,568 | 3,51 | 0,008*
;‘-I’:SR%(’RMANS Gruplar ici 401,478 395 1,016

Toplam 415,75 399

Gruplar Arasi 43,1 4 10,775 | 7,788 | 0,000*
ZAMAN RiSKi Gruplar f¢i 546,497 395 1,384

Toplam 589,598 399
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Tablo 4-50’de 6zel markah gida iiriinleri satin alirken algilanan risk

tiplerinin 6grenim durumu bazinda kargilagtirmali sonuglan verilmektedir.

[Ik6gretim mezunu Kigilerin algiladiklan sosyal riskin, ortadgretim, lise ve
Fakiilte/Yiiksekokul mezunlarina gére daha diigiik oldugu goriilmektedir. Lisansiistii
egitime sahip Kkisilerdeki sosyal risk, ortadgretim, lise ve fakiilte/yiiksekokul
mezunlarina gore daha diigiiktiir.

Psikolojik risk bazinda, ilkogretim mezunlarinin fakiilte/yliksekokul
mezunlar1 hari¢ diger tiim 63renim gruplarindan anlamli derecede yiiksek riske

maruz kaldiklar gbzlemlenmektedir.

Lisansiistii egitimi olan kisilerin finansal riski diger gruplara gére daha diisiik
algiladiklar tespit edilmigtir. Lise mezunu kisiler, ilk6gretim ve lisansiistii egitim
alan kisilere gore daha yiiksek finansal risk algilamaktadirlar.

Lisansiistii mezunlarin algiladidi fiziksel risk diger 6genim durumlarina sahip
kisilerin tamamina gore anlaml: derecede daha azdir.

Lise mezunu kisiler, ilk6gretim, fakiilte / Y.O. mezunlarina gore iriin

performans ile ilgili riski daha fazla algilamaktadirlar.

Zaman riski agisindan, lisansiistii mezunu kigiler diger gruplara gore daha az
kaygi duymaktadirlar. Ortadgretim ve lise mezunlarindaki zaman riski, ilkdgretim
mezunlarina gore anlamli derecede daha diigiiktiir.
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Tablo 4-50 Ozel Markah Gida Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Ogrenim
Durumu Bazinda Karsilastirmah Sonuglar

COKLU KARSILASTIRMA
gzg;‘l‘(‘;n (Ax))u?rgur:::m (B) Ogrenim Durumu 0““3‘{‘;;“‘“ Standart Hata A’l‘)lzz“;l;li‘k
Ortadgretim 6136() 0.1394 0,000

N Lise A271(%) 0,1292 0,001
Hkogretim Fakiilte / Y.0. 16833(%) 0.1322 0,000
Lisanstisti ~2,50E-02 0,2465 0,919

lkogretim ~6136(%) 0,1394 0,000

Ortasgretim Lise 0,1865 9,95E-02 0,062
Fakillte / Y.O. 6.98E-02 0,1034 0,500

v Lisansdistii -,6386(*) 0,2323 0,006
2 Tlkogretim _A271(%) 0,1292 0,001
3 Lo Ortadgretim 0,1865 9.95E-02 0,062
~ Fakilte / Y.O. 2563(%) 8.92E-02 0,004
2 Lisanststd _A521(%) 02264 0,047
@ Tlkogretim ~6833(%) 0,1322 0,000
Fakiilte / Ortadgretim -6,98E-02 0,1034 0,500
Yiiksekokul Lise Z2563(%) 8.92E-02 0,004
Lisanststd ~7083(%) 0,2281 0,002

Tlkogretim 2,50E-02 02465 0919

N Ortadgretim 16386(%) 02323 0,006
Lisansusti Ligsre 4521(%) 0,2264 0,047
Fakiilte / Y.O. 7083(%) 02281 0,002

Ortadgretim ~5108(%) 0,1987 0,011

. Lise ~4918(%) 0,1843 0,008
{lkogretim Fakillte / Y.O. 20,2417 0,1885 0,201
Lisanststd ~.8909(%) 03515 0,012

Tlkogretim 5108(%) 0,1987 0,011

o Lise 1.91E-02 0.1419 0,893

< Ortadgretim Fakilte/ Y.O. 0,2692 0,1474 0,069
I Lisanststd 20,3801 03313 0,252
v Tlkogretim 4918(%) 0,1843 0,008
2 Lise Ortadgretim -1,91E-02 0,1419 0,893
S Fakiilte / Y.O. 0,2501 0,1272 0,050
g Lisansiistii -0,3991 0,3228 0,217
= Tlkogretim 02417, 0,1885 0,201
| Faxilte/ Ortadgretim 20,2692 0.1474 0,069
Yiiksekokul Lise 20,2501 0,1272 0,050
Lisanststd ~6492(%) 0,3253 0,047

flkogretim 8909(*) 03515 0,012

Lisanstistt Ortadretim 0,3801 03313 0,252

Lise 0,3991 0,3228 0217

Fakiilte / Y.O. 6492() 03253 0,047
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Tablo 4-50 (Devam)

g:g;‘(lén (AI))‘?rg:r;l:m (B) Ogrenim Durumu Ortalamlz;)farkl (A- Standart Hata A;lgzn:yﬂilk
Ortadgretim 0,4127 0,2184 0,060
o Lise 5377(%) 0,2025 0,008
Hkogretim Fakilte/ Y.O. ~6,67E-02 0,2072 0,748
Lisansiisti -,9773(*) 0,3863 0,012
TikSgretim 04127 02184 0,060
o Lise 0,125 0,156 0,423
Ortadgretim Fakiilte / Y.O. -A793(%) 0,162 0,003
M Lisanstistii -1,3899(*) 0,3641 0,000
= Tlkogretim -5377(%) 0,2025 0,008
- Lise Ortadgretim 20,125 0,156 0,423
4 Fakillte / Y.0. -,6043(%) 0,1398 0,000
<z’3 Lisansiistii -1,5149(*%) 0,3548 0,000
2 {kogretim 6,67E-02 0,2072 0,748
Fakiilte / Ortadgretim ,4793(%) 0,162 0,003
Yitksekokul Lise 6043(%) 0,1398 0,000
Lisansisti -0106(%) 03575 0,011
llkSgretim 9773(%) 0,3863 0,012
L . Ortadgretim 1,3899(*) 0,3641 0,000
Lisc 1,5149(%) 0,3548 0,000
Fakilte / Y.O. 9106(*) 0,3575 0,011
Ortadgretim 4,6TE-02 0,2083 0,823
o Lise 0,1524 0,1931 0,430
Hkogretim Fakiilte / Y.0. 0,1417 0.1975 0,474
Lisanststi ~1,2841(%) 0,3684 0,001
Tikogretim 4,67E-02 0,2083 0,823
- Lise 0,1057 0,1487 0,478
Ortadgretim Fakilte / Y.O. 20,1884 0,1545 0,223
4 Lisansstd -1,3308(%) 0,3472 0,000
= Tikogretim 20,1524 0,1931 0,430
2 Lise Ortadgretim 20,1057 0,1487 0,478
2 Fakilte / Y.O. -2941(%) 0,1333 0,028
= Lisansusti -1,4365(%) 0,3383 0,000
= ilkogretim 0,1417 0,1975 0474
Fakillte / Ortadgretim 0,1884 0,1545 0,223
Yiiksekokul Lise 2041(%) 0,1333 0,028
Lisansiistii -1,1424(%) 0,3408 0,001
Tikogretim 1,2841(%) 0,3684 0,001
N Ortabgretim 1,3308(%) 0,3472 0,000
Lisansiistd Lise 1,4365(%) 0,3383 0,000
Fakilte / Y.0. 1,1424(%) 0,3408 0,001
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Tablo 4-50 (Devam)

gzg;;‘:;n (A]))l?ir:l‘l‘:m (B) Ogrenim Durumu O"a'amg)fa"k‘ (A- Standart Hata A‘l’)lg:;ly‘;‘k
Ortabgretim 0,1479 0,1941 0,446

. Lise 377109 0,1799 0,037
likogretim Fakiilte / Y.O. 4,17E-02 0,1841 0.821
Lisansiistd 02114 0,3432 0,538

flkogretim 20,1479 0,1941 0,446

o Lise 02292 0,1386 0,099

g | OB e/ Y.0, 10,1896 0,1439 0,189
-E Lisansiistii . -0,3593 0,3235 0,267
o~ lIkogretim 37719 0.1799 0,037
g Lise Ortadgretim 20,2292 0,1386 0,099
Fakilte / Y.O. _A187(%) 0,1242 0,001

8 Lisansiistii -0,5884 0,3152 0,063
o lIkogretim 4,17E-02 0,1841 0,821
& | Fakilte/ Ortadgretim 0,189 0,1439 0,189
Yiiksekokul Lise 4187(%) 0,1242 0,001
Lisansiistl 20,1697 03176 0,593

Tikogretim 02114 0,3432 0,538

Lisansisci Ortadgretim 0,3593 0,3235 0.267

Lise 0,5884 03152 0,063

Fakilte/ Y.O. 0,1697 0,3176 0,593

Ortadgretim 4867(%) 0,2264 0,032

. Lise 5740(%) 0,2099 0,007
Ioggts Fakillte / Y.O. 03417 02148 0.112
Lisansiistii -1,2909(*) 0,4005 0,001

Tikogretim Z4867(%) 02264 0,032

I Lise 8,72E-02 0,1617 0,590
Ortabgretim Fakiilte / Y.0. 20,1451 0,1679 0,388

5 Lisansiistd L7777(%) 0.3774 0,000
I~ Tikogretim _5740(%) 0,2099 0,007
o Lise Ortadgretim -8,72E-02 0,1617 0,590
Fakillte / Y.O. 20,2323 0,1449 0,110

% Lisansiisti -1,8649(%) 03678 0,000
N [1kogretim 0,3417 0,2148 0,112
Fakiilte / Ortadgretim 0,1451 0,1679 0,388
Yiiksekokul Lise 0,2323 0,1449 0,110
Lisansiistd 11,6326(%) 0,3705 0,000

Ikogretim 1,2909(%) 0,4005 0,001

Lisansisti Ortadgretim 1,7777(%) 03774 0,000

Lise 1,8649(%) 03678 0,000

Fakillte/ Y.0. 1,6326(%) 0,3705 0,000

* 0,05 seviyesinde anlamh derecede farkhdir.
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AYLIK TOPLAM HANE GELIRIi: Farkli hane gelirine sahip kisilerin ozel
markali gida iiriinleri satin alirken algiladiklar risklerin farkli olup olmadigmn

testine yonelik belirlenen hipotez asagidaki gibidir:

Hg: Ozel markali gida iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii derecesi
farkls hane gelirine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4-51’de goriildiigii lizere, 6zel markali gida iirinlerindeki psikolojik
risk, fiziksel risk ve performans riski farkli hane gelirine sahip gruplar arasinda
anlamli derecede farklidir. Buna gére, hipotezimiz kismen kabul edilmektedir.

Tablo 4-51 Ozel Markah Gida Uriinleri Satmn Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Hane Geliri
Bazinda Testi

Kareler .
OZEL MARKALI Toplamu SSZ:::E;? Mean F Axlx)l?izn;hlilk
GIDA URUNLERI (Sumof | G| Square (Sigj
Squares)
Gruplar Aras1 | 1,425 2 0,713 1,245 0,290
SOSYAL RiSK Gruplar ici 162,043 283 0,573
Toplam 163,469 285
Gruplar Aras1 | 11,071 2 5,536 5,181 0,006*
PSIKOLOJIK RiSK  |Gruplar i¢i 302,373 283 1,068
Toplam 313,444 285
Gruplar Arasit | 3,463 2 1,731 1,255 0,287
FINANSAL RiSK Gruplar i¢i 390,342 283 1,379
Toplam 393,804 285
Gruplar Aras: | 13,133 2 6,567 5,465 0,005*
FIZiKSEL RiSK Gruplar ici 340,045 283 1,202
Toplam 353,178 285
Gruplar Aras1 | 12,069 2 6,034 5,739 0,004*
PERFORMANS RiSKi |Gruplar ici 297,582 283 1,052
Toplam 309,65 285
Gruplar Aras1 | 5,794 2 2,897 1,994 0,138
ZAMAN RIiSKi Gruplar i¢i 411,175 283 1,453
Toplam 416,969 285
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Tablo 4-52’de 6zel markah gida iiriinleri satin alirken algilanan risk

tiplerinin aylik toplam hane geliri bazinda kargilastirmali sonuglar1 verilmektedir.

Algilanan psikolojik riskin, 3 milyar ve alt1 geliri olan grupta, 4-9 milyar
arasi geliri olan gruba gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Fiziksel riskin, 3 milyar ve alt1 ile 10 milyar ve iistii geliri olan gruplarda, 4-9
milyar aras1 gruptakilere gbre daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

3 milyar ve alt1 gelire sahip gruptaki performans riskinin, 4-9 milyar arasi
geliri olan gruba gore daha yliksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4-52 Ozel Markah Gida Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Hane Geliri

Bazinda Kargilastirmali Sonuglar

COKLU KARSILASTIRMA
Defihen| () Gelir | (B)Gelir |Ortalama farki (A-B) | StandartHata | Anlambiik Diizeyi

v 3 milyar ve |4 - 9 milyar arasi -,4554(*) 0,1419 0,001
= altn 10 milyar ve iistii -0,1286 0,1608 0,424
Q¥ [4-9milyar | 3 milyar ve alt 4554(%) 0,1419 0,001
o~ arast |10 milyar ve iisti 0,3268 0,1765 0,065
'z 10 milyar ve | 3 milyar ve alt1 0,1286 0,1608 0,424
iisti |4 -9 milyar aras: -0,3268 0,1765 0,065

3 milyar ve |4 - 9 milyar aras1 -,4901(*) 0,1505 0,001

= alt1 10 milyar ve iistii -8,86E-02 0,1705 0,604
% ¥ | 4-9milyar | 3 milyar ve alt ,A4901(*) 0,1505 0,001
N % arast (10 milyar ve {istii A015(%) 0,1871 0,033
= 10 milyar ve | 3 milyar ve alt: 8,86E-02 0,1705 0,604
listi 4 - 9 milyar aras1 -A4015(*) 0,1871 0,033

% 3 milyar ve |4 - 9 milyar arasi -,4762(*) 0,1408 0,001
alt1 10 milyar ve iistii -0,1466 0,1595 0,359

% g 4 - 9 milyar | 3 milyar ve alt: A762(%) 0,1408 0,001
o= arast (10 milyar ve iistil 0,3296 0,1751 0,061
E 10 milyar ve | 3 milyar ve alt1 0,1466 0,1595 0,359
A uistii 4 - 9 milyar arasi -0,3296 0,1751 0,061

* 0,05 seviyesinde anlamh derecede farklidir.
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HANE HALKI SAYISI: Farkli hane halki sayisina sahip kisilerin 6zel markal1 gida

iirtinleri satin alirken algiladiklari risklerin farkli olup olmadiginin testine yonelik

belirlenen hipotez agagidaki gibidir:

Hy: Ozel markah gida iriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii derecesi
farkl: hane halk: sayisina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4-53’de goriildiigii iizere, 6zel markal: gida iirtinlerindeki sosyal risk,

psikolojik risk, finansal risk, performans riski ve zaman riski farkli hane halki

sayisina sahip gruplar arasinda anlamli derecede farkhidir. Bu sonugtan dolayi,
hipotezimiz biiyiik bir gogunlukla kabul edilecektir.

Tablo 4-53 (zel Markah Gida Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Hane Halk

Sayis1 Bazinda Testi
OZEL MARKALI Kareler Toplam | SSTPeSt | pregq | | Anlamitc
GIDA URUNLERI (Sum of Squares) (df) Square (Sig.g

Gruplar Arasi 5,703 4 1,426 | 2,557 | 0,038*
SOSYAL RiSK  |Gruplar ici 220,235 395 0,558

Toplam 225,937 399

. . (Gruplar Arasi 15,635 4 3,909 | 3,679 | 0,006*

P OLOTK G ruplar el 419,643 395 1,062

Toplam 435,277 399

Gruplar Arasi 26,165 4 6,541 | 4,896 | 0,001*
FINANSAL RiSK |Gruplar i¢i 527,745 395 1,336

Toplam 553,91 399

Gruplar Arasi 7,07 4 1,767 | 1,456 [ 0,215
FIZIKSEL RiSK  |Gruplar i¢i 479,368 395 1,214

Toplam 486,437 399

Gruplar Arasi 19,557 4 4,889 | 4,874 [ 0,001*
;?SR%ORMANS Gruplar Ici 396,193 395 1,003

Toplam 415,75 399

Gruplar Arasi 52,476 4 13,119 | 9,648 | 0,000*
ZAMANRISKi  |Gruplar ici 537,121 395 1,36

Toplam 589,597 399

Tablo 4-54’de 6zel markah gida iiriinleri satin alirken algilanan risk

tiplerinin hane halki sayis1 bazinda karsllastlrmah sonuglan verilmektedir.

Sosyal riskin, tek basina yasayan gériismecilerde diger gruplara gére anlamli
derecede biiyiik oldugu goriilmektedir.
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Psikolojik risk, hane halki sayisi beg ve daha fazla olan goriismecilerde hane

halki sayisinimn iki, li¢ veya tek bagina yagayan kisilere gore daha diisiiktiir.

Finansal riskte ise, hane halki sayis1 beg ve daha fazla olan kisilerin en
yliksek risk algisina sahip olduklar: belirlenmigtir.

Hane halki sayis1 bes ve daha fazla olan goriigmecilerin algiladig1 performans
riski, tek bagmna yasayan veya hane halki sayis1 ii¢ veya dort olan goriigmecilere gore
anlamli derecede biiyiiktiir.

Zaman riskinin en yogun goriildigi grubun hane halki sayis1 bes ve daha
fazla oldugu grup oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4-54 Ozel Markah Gida Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Hane Halka
Sayis1 Bazinda Kargilastirmah Sonuclan

COKLU KARSILASTIRMA
gig;;‘l‘(‘;n I{ﬁ;‘;‘:‘;ﬁﬁ (B) Hsaa‘;fs?"““ Ortalama farki (A-B) Standart Hata | Anlamblik Diizeyi
iki -3333(%) 0,1318 0,012
Tek bagima Ug -,3381(%) 0,1363 0,014
yagtyorum Dort - 3718(%) 0,1393 0,008
Bes ve daha fazla -,5256(*%) 0,1863 0,005
Tek ,3333(%) 0,1318 0,012
i Ug -4,76E-03 9,70E-02 0,961
Dort -3,85E-02 0,1011 0,704
Vv Bes ve daha fazla -0,1923 0,1598 0,230
@ Tek ,3381(%) 0,1363 0,014
; i ki 4,76E-03 9,70E-02 0,961
N Dort -3,37E-02 0,1069 0,753
8 Bes ve daha fazla -0,1875 0,1636 0,252
@ Tek 3718(%) 0,1393 0,008
- Iki 3,85E-02 0,1011 0,704
U 3,37E-02 0,1069 0,753
Bes ve daha fazla -0,1538 0,166 0,355
Tek ,5256(*) 0,1863 0,005
Bes ve daha iki 0,1923 0,1598 0,230
fazla Ug 0,1875 0,1636 0,252
Dort 0,1538 0,166 0,355
iki 1,86E-02 0,182 0,919
Tek bagtma Ug -0,3571 0,1882 0,058
yastyorum Dért -2,01E-02 0,1923 0,917
Bes ve daha fazla -,5861(*) 0,2572 0,023
Tek -1,86E-02 0,182 0,919
ti Ug -,3757(%) 0,1339 0,005
“ Dort -3,87E-02 0,1396 0,782
o Bes ve daha fazla -,6046(*) 0,2206 0,006
: Tek 0,3571 0,1882 0,058
= o iki ,3757(%) 0,1339 0,005
Q § Dort 3370(%) 0,1476 0,023
o Bes ve daha fazla -0,2289 0,2258 0,311
é Tek 2,02E-02 0,1923 0,917
A Dot ki 3,87E-02 0,1396 0,782
Ug -3370(%) 0,1476 0,023
Bes ve daha fazla -,5659(*) 0,2292 0,014
Tek ,5861(%) 0,2572 0,023
Bes ve daha fki ,6046(*) 0,2206 0,006
fazla Ue 0,2289 0,2258 0,311
Dort ,5659(*) 0,2292 0,014
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Tablo 4-54 (Devam)

gigl‘(lén H(:l‘l):g;fsl ®) I;i‘;fsfla"“ Ortalama farki (A-B) Standart Hata | Anlamlilk Diizeyi
ki A597(%) 0,204 0,025
Tek bagima Ug 0,3714 0,211 0,079
yastyorum Dért A4469(%) 0,2156 0,039
Bes ve daha fazla 1,2601(%) 0,2884 0,000
Tek -,4597(%) 0,204 0,025
ik Ug -8,83E-02 0,1502 0,557
Dort -1,28E-02 0,1565 0,935
% Bes ve daha fazla ,8003(*) 0,2474 0,001
I~ Tek 03714 0,211 0,079
- T ki 8,83E-02 0,1502 0,557
2 Dort 7,55E-02 0,1655 0,649
= Bes ve daha fazla ,8886(*) 0,2532 0,001
= Tek -, 4469(*) 0,2156 0,039
- Iki 1,29E-02 0,1565 0,935
Ug -7,55E-02 0,1655 0,649
Bes ve daha fazla ,8132(%) 0,257 0,002
Tek -1,2601(*) 0,2884 0,000
Bes ve daha iki -,8003(%) 0,2474 0,001
fazla Ug -,8886(*) 0,2532 0,001
Dort -,8132(%) 0,257 0,002
iki ,6278(%) 0,1768 0,000
Tek bagima Ug ,3952(%) 0,1828 0,031
yasiyorum Dort ,3755(%) 0,1868 0,045
Bes ve daha fazla ,9304(%) 0,2499 0,000
Tek -,6278(%) 0,1768 0,000
i Ug -0,2326 0,1301 0,075
v Dort -0,2523 0,1356 0,064
-‘£ Bes ve daha fazla 0,3026 0,2144 0,159
2 Tek -,3952(*) 0,1828 0,031
2 T iki 0,2326 0,1301 0,075
Dbrt -1,98E-02 0,1434 0,890
<) Bes ve daha fazla ,5352(%) 0,2194 0,015
E Tek -,3755(*) - 0,1868 0,045
B~ Dért Iki 0,2523 0,1356 0,064
Ug 1,98E-02 0,1434 0,890
Bes ve daha fazia ,5549(*) 0,2227 0,013
Tek -,9304(*) 0,2499 0,000
Bes ve daha Iki -0,3026 0,2144 0,159
fazla Ug -,5352(%) 0,2194 0,015
Dort -,5549(*%) 0,2227 0,013
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Tablo 4-54 (Devam)

Big‘;‘(‘;n H(;?l)n%?;fsl (B) Hane Halki Sayiss | Ortalama farki (A-B) | Standart Hata | Anlambiik Diizeyi
iki ,6152(%) 0,2059 0,003
Tek bagima Ug ,8810(%) 0,2129 0,000
yastyorum Dért ,8480(*) 0,2175 0,000
Bes ve daha fazla 1,7051(*) 0,291 0,000
Tek -,6152(%) 0,2059 0,003
i Ug 0,2658 0,1515 0,080
Dért 0,2328 0,1579 0,141
v Bes ve daha fazla 1,0899(*) 0,2496 0,000
@ Tek -,8810(*) 0,2129 0,000
&= o iki -0,2658 0,1515 0,080
g Dért -3,30E-02 0,167 0,844
- Bes ve daha fazla ,8242(%) 0,2554 0,001
N Tek -,8480(*) 0,2175 0,000
-, Iki -0,2328 0,1579 0,141
U¢ 3,30E-02 0,167 0,844
Bes ve daha fazla 8571(*) 0,2593 0,001
Tek -1,7051(*) 0,291 0,000
Bes ve daha iki -1,0899(*) 0,2496 0,000
fazla Ug -,8242(%) 0,2554 0,001
Dért -8571(*) 0,2593 0,001

* 0,05 seviyesinde anlamh derecede farklidr.

MESLEK: Farkli meslek gruplarinda calisan kisilerin 6zel markali gida iiriinleri

satm alirken algiladiklan risklerin.farkli olup olmadiginin testine yonelik belirlenen

hipotez agagidaki gibidir:

Hg: Ozel markali gida iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii derecesi

farkl1 meslek gruplarna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4-55’de goriildiigii iizere, 6zel markali gida iiriinlerindeki tiim risk

tipleri farkli meslek gruplarinda galisan kisiler arasinda anlamli derecede farklidir ve

Hj hipotezi kabul edilecektir.
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Tablo 4-55 ()zel Markah Gida Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Meslek
Bazinda Testi

OZEL MARKALI Kareler | g pestlik | Mean Anlamhlk
GIDA URUNLERI Toplamu (Sum| oo (df) | Square F Diizeyi
of Squares) (Sig.) |
Gruplar Arasi 10,347 3 3,449 | 6,292 | 0,000*
SOSYAL RIiSK Gruplar I¢i 214,326 391 0,548
Toplam 224673 | 394
Gruplar Arasi 12,387 3 4,129 | 3,844 0,010%*
PSIKOLOJIK RiSK  |Gruplar Ig¢i 420,008 391 1,074
Toplam 432,395 394
Gruplar Arast 35,038 3 11,679 | 8,995 | 0,000%
FINANSAL RiSK Gruplar igi 507,711 391 1,298
Toplam 542,749 394
Gruplar Arasi 36,714 3 12,238 | 10,836 | 0,000*
FiZIKSEL RiSK Gruplar Ici 441,579 391 1,129
Toplam : 478,294 394
Gruplar Arasi 20,263 3 6,754 | 6,768 | 0,000*
PERFORMANS RiSKi (Gruplar igi 390,208 391 0,998
Toplam 410,471 394
Gruplar Arasi 38,761 3 12,92 | 9,414 | 0,000%
ZAMAN RiSKi Gruplar ici 536,616 391 1,372
Toplam 575,377 394

Tablo 4-56’da 6zel markalh gida iiriinleri satin alirken algilanan risk

tiplerinin meslek grubu bazinda karsilagtirmali sonuglan verilmektedir.

Sosyal risk faktoriiniin, kendi isi ile ugrasan kisilerde diger gruplara gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Kamu sektoriinde veya 6zel sektdrde ¢aligan goriismecilerdeki psikolojik risk
ev hanimlarindan anlaml derecede biiyiiktiir ancak, ev hanimlarinin da fiziksel risk
ve aym zamanda finansal risk faktorlerini en fazla tagiyan grup oldugu sdylenebilir.

Performans riski agisindan, ev hanimlarindaki risk derecesinin kamu ve 6zel
sektor caliganlarina gore daha yiiksek oldugu goériilmektedir.

Ozel sektdr galiganlarimn diger gruplara gore anlamli derecede diisiik zaman

riskine maruz kaldiklar belirlenmistir.
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Tablo 4-56 Ozel Markah Gida Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Meslek Grubu
Bazinda Karsilagtirmal Sonuclan

 COKLU KARSILASTIRMA

gzgiﬁ‘;'l’(‘;u (A)Meslek | (B)Meslek | Ortalama farki (A-B) Standart Hata Anlamhlik Diizeyi
Kamu Sek. Cal. 0,1087 0,1167 0,352
Ev Hantmt | Ozel Sek. Cal. ,1984(*%) 9,84E-02 0,044
Kendi 5. Yap. A587(%) 0,1086 0,000
- Kamu Ev Hanimt 20,1087 0,1167 0,352
2 Sektorii | Ozel Sek. Cal. 8,97E-02 0,1341 0,504
3 Calisam | Kendi Isi. Yap. 350009 0,1418 0,014
S | ael Soxcsy | EY Hammt _,1984(%) 9,84E-02 0,044
@ Caligany | Kamu Sek. Cal _8,97E-02 0,1341 0,504
@ Kendi Isi. Yap. 2603(%) 0,1271 0,041
.| EvHanm _A587(%) 0,1086 0,000
Ke;g;;i‘m Kamu Sek. Cal. ~,3500(%) 0,1418 0,014
Ozel Sek. Cal. ~2603(%) 0,1271 0,041
Kamu Sek. Cal. 4557(%) 0,1633 0,006
Ev Hanmimi | Ozel Sek. Cal. ,3110(%) 0,1377 0,024
v Kendi I5i. Yap. 4,35E-03 0,152 0,977
@ Kamu Ev Hanimu _A557(%) 0,1633 0,006
; Sektori | Ozel Sek. Cal. 20,1446 0,1878 0,442
= Cabsam [ Kendi isi. Yap. -, 4600(*) 0,1985 0,021
Q . ~ | EvHanm -3110(%) 0,1377 0,024
S Oée;hszﬁ"‘ Kamu Sek. Cal. 0,1446 0,1878 0,442
7 i Kendi Isi. Yap. 20,3154 0,178 0,077
A Kondi Teint | —EY Hamm! 4,35E-03 0,152 0,977
- pafl Kamu Sek. Cal. 4600(*) 0,1985 0,021
Ozel Sek. Cal. . 0,3154 0,178 0,077
Kamu Sek. Cal. _6081(%) 0,1796 0,001
Ev Hanim | Ozel Sek. Cal. _6912(%) 0,1514 0,000
Kendi I5i. Yap. -3514(%) 0,1671 0,036
4 Kamu Ev Hamim ,6081(*) 0,1796 0,001
= Sektorii | Ozel Sek. Cal. -8,31E-02 0,2064 0,688
3 Galisam | Kendi Isi. Yap. 0,2567 0,2182 0,240
2 . . Ev Harim ,6912(%) 0,1514 0,000
E Oglf;zﬁm Kamu Sek. Cal. 8 31E-02 0.2064 0,688
£ Kendi Isi. Yap. 0,3397 0,1957 0,083
.. .| EvHamm 3514(%) 0,1671 0,036
Ke;g;;i‘m Kamu Sek. Cal. -0,2567 0,2182 0,240
Ozel Sek. Cal. -0,3397 0,1957 0,083
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Tablo 4-56 (Devam)

gzg;:ll(l;n (A) Meslek (B) Meslek Ortalama farki (A-B) Standart Hata Anlamhlik Diizeyi
Kamu Sek. Cal. -4570(*) 0,1675 0,007
Ev Hanimi | Ozel Sek. Cal. -,6314(%) 0,1412 0,000
Kendi Isi. Yap. -,6737(%) 0,1558 0,000
4 Kamu Ev Hamm A4570(%) 0,1675 0,007
= Sektori | Ozel Sek. Cal. -0,1744 0,1925 0,366
= Calisam | Kendi Isi. Yap. -0,2167 0,2035 0,288
2 | el Sektse Ev Hanimi ,6314(*) 0,1412 0,000
] Calisam Kamu Sek. Cal. 0,1744 0,1925 0,366
= Kendi [si. Yap. -4,23E-02 0,1825 0,817
Kendi Isini Ev Hantmi L6737(%) 0,1558 0,000
Yapan Kamu Sek. Cal. 0,2167 0,2035 0,288
Ozel Sek. Cal. 4,23E-02 0,1825 0,817
Kamu Sek. Cal. - A275(%) 0,1574 0,007
Ev Hanimi | Ozel Sek. Cal. -,5429(%) 0,1327 0,000
I, Kendi Isi. Yap. -0,2609 0,1465 0,076
z Kamu Ev Hanimu A4275(%) 0,1574 0,007
fj Sektorii | Ozel Sek. Cal. -0,1154 0,181 0,524
Z Cahisam | Kendi Isi. Yap. 0,1667 0,1913 0,384
g el Sektse Ev Hanim ,5429(*) 0,1327 0,000
o) Calisam: Kamu Sek. Cal. 0,1154 0,181 0,524
| Kendi Isi. Yap. 0,2821 0,1715 0,101
= Keondi Iint |2 Hanmi 0.2609 0,1465 0,076
Yapan Kamu Sek. Cal. -0,1667 0,1913 0,384
Ozel Sek. Cal. -+ -0,2821 0,1715 0,101
Kamu Sek. Cal. -0,3157 0,1846 0,088
Ev Hanimi | Ozel Sek. Cal. -,8229(*) 0,1556 0,000
Kendi Isi. Yap. -0,2691 0,1718 0,118
g Kamu Ev Hamim 0,3157 0,1846 0,088
“u Sektorii | Ozel Sek. Cal. -,5072(%) 0,2122 0,017
= Calisam | Kendi Isi. Yap. 4,67E-02 0,2243 0,835
g el Sektor Ev Hammi ,8220(*) 0,1556 0,000
Calisan Kamu Sek. Cal. ,5072(%) 0,2122 0,017
N Kendi Isi. Yap. ,5538(*) 0,2012 0,006
Kendi Isiai Ev Hamm 0,2691 0,1718 0,118
Yapan Kamu Sek. Cal. -4,67E-02 0,2243 0,835
Ozel Sek. Cal. -,5538(%) 0,2012 0,006

*0,05 seviyesinde anlaml derecede farkhdar.
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FARKLI DEMOGRAFIK OZELLIKLERDEKI TUKETICILERIN
ALGILADIKLARI RISKLERIN OZEL MARKALI GIDA URUNLERI
BAZINDA ANALIZLERININ OZETI

Erkeklerde sosyal risk daha yiiksek iken, kadinlarda ise finansal, fiziksel,

performans ve zaman riski yiiksektir.
—  Evlilerdeki maruz kalinan risk diizeyi bekarlara gore daha yiiksektir.

~  Finansal risk ve zaman riski 56 ve listii yastaki kisilerde diisiiktiir.
Performanstan kaynaklanan endise en fazla 16-25 yas grubunda goriilmektedir.

-~ [lk6gretim mezunlarinda sosyal risk diisiik iken psikolojik risk yiiksektir.
Lisansiistii egitimi olan kisilerin finansal, fiziksel ve zaman riski kaygis1 daha
diisfkeir,

—  4-9 milyar arasi geliri olan grup, fiziksel riske en diisiik maruz kalan gruptur.

—  Tek bagma yasayan kisilerde sosyal risk daha yogun goriilmektedir. Finansal,
performans ve zaman risklerinde en yogun risk derecesinin 5 ve daha fazla
hane halki sayisina sahip kisilerdedir.

—  Kendi isiyle ugrasan kisilerde sosyal risk daha yiiksektir. Ev hamimlarinda
finansal ve fiziksel risk yiiksektir.
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4.9.2 FARKLI DEMOGRAFIK OZELLIKLERDEKI
TUKETICILERIN OZEL MARKALI TEMIZLiK URUNLERI
BAZINDA INCELENMESI

Farkli demografik 6zelliklerine gore, kisilerin 6zel markali temizlik iiriinleri
bazinda algiladiklar risklerin farkli olup olmadiginin testine yonelik analiz sonuglan
asagida sirasiyla cinsiyet, medeni durum, yas, égrenim durumu, hane geliri, hane

halk: sayis1 ve meslek yer almaktadir.

Risk dereceleri, ortalama deger ile ters orantilidir. Yani, ortalama degeri
kiiciildiikce risk derecesi artmakta, ortalama deger biiyiidiikce risk derecesi

azalacaktir. Tablolar bu husus gdzoniinde bulundurularak degerlendirilmelidir.

CINSIYET: Kadin ve erkek cevaplayicilarin ayriminda algilanan risk tiplerini farkls
baz sayilarina sahip olmalarindan dolayi, “Farkh Bazlardaki Degiskenlerin t Testi”
uygulanarak aldiklari ortalama degerler karsilagtinlmistir. Yapilan bu test
sonuglarinin 6l¢iildiigii hipotez su sekildedir:

Hy: Ozel markal: temizlik iiriinleri satn alirken ortaya gikan her bir risk tiirii derecesi
cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 4-57ye bakildiginda, 6zel markah temizlik iirtinlerindeki risk tiplerinin
performans riski hari¢ kadin ve erkekler arasinda anlamli derecede farkli oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca bagli olarak, Hg hipotezi ¢ogunlukla kabul edilecektir.

Psikolojik risk hari¢, anlamli derecede farkli olan diger risk tiplerinde
erkeklerin maruz kaldig: risk derecesi kadinlara gore daha yiiksektir.
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Tablo 4-57 (zel Markah Temizlik Uriinlerindeki Risk Tipinin Cinsiyete Gore Testi

el Markal Temiglik | Ortalama | oot Ortalama| SONBr | Test | |Anlamiiik
Uriinlerindeki Risk Tipi| (Kadin) (Kadn) (Erkek) (Erkek) Istatistigi (t) (Sig.)
SOSYAL RiSK 3,41 1,27 2,25 1,25 8,459 398 | 0,000*
PSIKOLOJIK RiSK 2,37 1,27 3,19 1,15 6,160 398 | 0,000%
FINANSAL RiSK 3,39 1,09 3,02 1,05 3,112 398 | 0,002*
PERFORMANS RISKi 3,29 1,13 3,07 1,08 1,839 398 0,067
ZAMAN RiSKIi 3,68 1,14 2,88 1,12 6,534 398 | 0,000*
FiZIKSEL RiSK 3,37 1,15 3,09 1,15 2,292 398 | 0,022%

* 0,05 seviyesinde anlaml derecede farkhidir.

MEDENI DURUM: Medeni durumda da, cinsiyette oldugu gibi (evli ve bekar
cevaplayicilarin ayriminda algilanan risk tiplerinin farkli baz sayilarina sahip
olmalar1), “Farkli Bazlardaki Degiskenlerin t Testi” uygulanarak aldiklar1 ortalama
degerler karsilastinlmigtir. Yapilan bu test sonuclarmin Olgiildiigii hipotez su
sekildedir:

Hio: Ozel markali temizlik {iriinleri satin alirken ortaya gikan her bir risk tiirii

derecesi medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4-58’e bakildiginda 6zel markali temizlik {irlinlerindeki sosyal ve
psikolojik riskin evli ve bekarlar arasinda anlamli derecede farkli oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, Hio hipotezi kismen kabul edilecektir.

Anlaml1 derecede farkli olan sosyal riskte bekar kigilerde risk derecesi daha
yiiksek iken, psikolojik riskte evlilerin risk oran: bekarlardan daha yiiksektir.

Tablo 4-58 Ozel Markah Temizlik Uriinlerindeki Risk Tipinin Medeni Duruma Gére Testi

Ozel Markah Temizlik | Ortalama SS‘:'[’)‘;‘:‘ Ortalama SS‘:‘::: . Test | . |Anlambhk
Uriinlerindeki Risk Tipi| (Evl) (Evli) (Bekar) (Bekar) Istatistigi (t) (Sig.)
SOSYAL RiSK 3,13 1,34 2,84 1,44 1,975 398 | 0,049*
PSiKOLOJIK RiSK 2,44 1,28 3,04 1,20 4,342 398 | 0,000*
FINANSAL RiSK 3,34 1,07 3,11 1,14 1,960 398 | 0,051
FIZIKSEL RiSK 3,21 1,13 3,26 1,09 0,437 398 | 0,662
PERFORMANS RiSKi | 3,38 121 | 357 1,14 1,469 398 | 0,143
ZAMAN RiSKi 3,32 1,16 3,21 1,13 0,819 398 | 0413

* 0,05 seviyesinde anlamli derecede farkhdir.
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YAS: Farkli yas grubunda bulunan kisilerin 6zel markali temizlik {iriinleri satin

alirken algiladiklar1 risklerin farkli olup olmadiginin testine yonelik belirlenen

hipotez asagidaki gibidir:

H;;: Ozel markali temizlik iiriinleri satn alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii
derecesi yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4-59°da goriildiigili iizere, 6zel markali temizlik iiriinlerindeki riskler

tipleri finansal risk hari¢ yas gruplar: arasinda anlamli derecede farklidir. Buna gore,
belirlemis oldugumuz hipotez gogunlukla kabul edilecektir.

Tablo 4-59 (3zel Markali Temizlik Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Yag

Gruplan Bazinda Testi
REEL MARKALI Kareler Toplamui | Serbestlik | Mean Anlfmhlxk
TEMIZLIK (Sum of Squares) | Derecesi (df)| Square F Dizeyi
URUNLERI (Sig.)

Gruplar Arasi 19,43 4 4,857 |[2,626 | 0,034*
SOSYAL RiSK Gruplar igi 730,668 395 1,85

Toplam 750,098 399

Gruplar Arasi 21,469 4 5,367 [3,319| 0,011*
PSIKOLOJIK RiSK (Gruplar ici 638,771 395 1,617

Toplam 660,24 399

Gruplar Arasi 10,35 4 2,588 2,196 0,069
FINANSAL RiSK Gruplar ici . 4654 395 1,178

Toplam 475,75 399

Gruplar Arast 17,946 4 4,486 |[3,709| 0,006*
PISCLMANS - [Gruplar Igi 477,804 395 121

Toplam 495,75 399

Gruplar Arasi 29,266 4 7,316 [5,363| 0,000*
ZAMAN RiSKi Gruplar ici 538,912 395 1,364

Toplam 568,178 399

Gruplar Arasi 57,067 4 14,267 |11,878] 0,000*
FIZIKSEL RiSK Gruplar ici 474,443 395 1,201

Toplam 531,51 399
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Tablo 4-60’da 6zel markali temizlik iiriinleri satin alirken algilanan risk

tiplerinin yas grubu bazinda karsilagtirmal: sonuglari verilmektedir.

46-55 yas arasmda bulunan kisilerin algiladiklar1 sosyal risk, 26-35, 36-45 ve
56 ve listii yag grubunda bulunan kisilerin algiladigi sosyal riske gore anlamli
derecede kiigiiktir.

56 yag ve iistii kigilerdeki psikolojik risk, diger yas grubunda bulunan
kisilerden anlamli derecede kiigliktiir.

Ote yandan, 56 yag ve iistii kisilerin algiladig1 performans riski diger
gruplardan anlamli derecede biiyiik olarak gerceklesmektedir.

Zaman riskinin, 16-25 yas grubunda 26-35, 36-45 ve 46-55 yas grubundaki
kisilere gore daha az ve fiziksel riskin de, 56 yas ve iizeri kisilerde diger gruplara
gore daha fazla goriildiigiinii sdyleyebiliriz.
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Tablo 4-60 Ozel Markah Temizlik Uriinleri Satm Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Yas
Gruplan Bazinda Karsilagtirmah Sonuglan

COKLU KARSILASTIRMA
gig:ll(l;n (A) Yag (B) Yas Ortalama farki (A-B) Standart Hata | Anlamhlik Diizeyi
2635 0,5397 0,2884 0,062
1625 36-45 0,5008 0,3054 0,102
46-55 5, 19E-02 0,3367 0,878
56 ve Usti 0,609 0,3656 0,097
16-25 -0,5397 0,2884 0,062
26.35 36-45 -3,80E-02 0,1687 0,318
46-55 -5916(%) 0,2204 0,008
- 56 ve Ustil 6,93E-02 0,2624 0,792
@ 16-25 -0,5008 0,3054 0,102
; 2645 2635 3.89E-02 0.1687 0,318
< 46-55 -,5527(%) 0,2421 0,023
2 56 ve st 0,1082 0,281 0,700
2 16-25 5,19E-02 0,3367 0,878
. 26-35 5916(%) 0,2204 0,008
36-45 5527(%) 0,2421 0,023
56 ve tstil L6609(%) 0,3147 0,036
16-25 -0,609 0,3656 0,097
56 ve st 26-35 -6,93E-02 0,2624 0,792
3645 -0,1082 0,281 0,700
46-55 -,6609() 0,3147 0,036
26-35 -0,3467 0,2697 0,199
w 36-45 -7,58E-02 0,2855 0,791
46-55 -0,2757 0,3148 0,382
56 ve Ustil -9703(%) 0,3418 0,005
16-25 0,3467 0,2697 0,199
26.35 3645 0,2708 0,1578 0,087
v 46-55 7,09E-02 0,206 0,731
@ 56 ve distd -,6237(%) 0,2454 0,011
F 1625 7,58E-02 0,2855 0,791
E; 26.45 26-35 -0,2708 0,1578 0,087
S 46-55 -0,1999 0,2264 0,378
e 56 ve istii -,8945(*) 0,2627 0,001
é 16-25 0,2757 0,3148 0,382
R 46.55 26-35 -7,09E-02 0,206 0,731
3645 0,1999 0,2264 0,378
56 ve Ustil -6946(*) 0,2942 0,019
16-25 9703(%) 0,3418 0,005
56 ve st 26-35 6237(%) 0,2454 0,011
36-45 ,8945(*%) 0,2627 0,001
46-55 L6946(*) 0,2942 0,019
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Tablo 4-60 (Devam)

gzg;:ll(l;n (A) Yag (B) Yas Ortalama fark: (A-B) Standart Hata Anlamhhik Diizeyi
26-35 1,59E-03 0,2332 0,995
16.25 36-45 0,1742 0,247 0,481
46-55 -6,30E-02 0,2723 0817
56 ve Ustii T716(%) ' 0,2956 0,009
16-25 -1,59E-03 0,2332 0,995
_ 2635 36-45 0,1726 0,1364 0,207
= 46-55 ~6,46E-02 0,1782 0,717
.‘é’ 56 ve Ustil ,7700(*) 02122 0,000
" 16-25 20,1742 0,247 0,481
4 36.45 26-35 0,1726 0,1364 0,207
g 46-55 20,2371 0,1958 0,227
2 56 ve listil 5974(%) 0,2272 0,009
) 16-25 6,30E-02 0,2723 0,817
= 16.55 26-35 6,46E-02 0,1782 0,717
36-45 0,2371 0,1958 0,227
56 ve stil ,8346(*) 0,2545 0,001
1625 - 7716(%) 0,2956 0,009
o, 26-35 -7700(*) 0,2122 0,000
3645 -5974(%) 0,2272 0,009
46-55 -.8346(%) 0,2545 0,001
26-35 1,0362(%) 0,2477 0,000
16.25 36-45 7071(%) 0,2623 0,007
46-55 19396(*) 0,2891 0,001
56 ve dstil 0,6026 0314 0,056
16-25 -1,0362(%) 0,2477 0,000
26.35 36-45 . -3291(%) 0,1449 0,024
46-55 .9,66E-02 0,1893 0,610
- 56 ve tistil 10,4336 0,2254 0,055
_:_; 16-25 -, 7071(%) 0,2623 0,007
= 26.45 26-35 ,3291(%) 0,1449 0,024
46-55 0,2325 0,2079 0,264
§ 56 ve Ustii -0,1045 0,2413 0,665
16-25 _9396(*) 0,2891 0,001
16.55 26-35 9,66E-02 0,1893 0,610
36-45 -0,2325 0,2079 0,264
56 ve Ustii 0,337 0,2703 0,213
1625 .0,6026 0,314 0,056
56 ve st 26-35 0,4336 0,2254 0,055
36-45 0,1045 0,2413 0,665
46-55 0,337 0,2703 0,213
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Tablo 4-60 (Devam)
gzg:l](l;n (A) Yas (B) Yas Ortalama fark: (A-B) Standart Hata Anlamhlik Diizeyi
26-35 ,9405(*) 0,2324 0,000
16-25 36-45 0,3525 0,2461 0,153
46-55 ,6570(%) 0,2713 0,016
56 ve listi 1,5561(*) 0,2946 0,000
16-25 -,9405(*) 0,2324 0,000
36-45 -,5880(*%) 0,136 0,000
26-35

46-55 -0,2835 0,1776 0,111
c% 56 ve Usti ,6156(%) 0,2115 0,004
E 16-25 -0,3525 0,2461 0,153
é 36-45 26-35 ,5880(*) 0,136 0,000
?43 46-55 0,3045 0,1951 0,119
N 56 ve stii 1,2036(*) 0,2264 0,000
= 16-25 -,6570(*) 0,2713 0,016
46-55 26-35 0,2835 0,1776 0,111
36-45 -0,3045 0,1951 0,119
56 ve iistii ,8991(*) 0,2536 0,000
16-25 -1,5561(*) 0,2946 0,000
56 ve istii 26-35 -,6156(%) 0,2115 0,004
36-45 -1,2036(*) 0,2264 0,000

46-55 -,8991(%) 0,2536 0,000

*0,05 seviyesinde anlamh derecede farklidur.

OGRENIM DURUMU: Farkli 6grenim durumuna sahip kisilerin 6zel markali
temizlik {iriinleri satin alirken algiladiklan risklerin farkli olup olmadiginin testine
yonelik belirlenen hipotez agagidaki gibidir:

Hjy: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii
derecesi 6grenim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4-61’de goriildiigii lizere, 6zel markali temizlik tiriinlerindeki tiim risk
tipleri performans riski haricinde farkli 6grenim durumuna sahip gruplar arasinda
anlamli derecede farklidir. Buna gore belirlemis oldugumuz hipotez cogunlukla
kabul edilecektir.
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Tablo 4-61 Ozel Markal Temizlik Uriinleri Satin Ahrken Algilanan Risk Tiplerinin Ogrenim
Durumu Bazinda Testi

OZEL MARKALI Kareler Toplam | Serbestlik | Mean Anlamhhk
TEMIZLIK (Sum of Squares) | Derecesi (df)| Square ¥ | Dizeyi (Sig.)
URUNLERI

Gruplar Aras1 61,036 4 15,259 | 8,747 0,000%
SOSYAL RiSK Gruplar I¢i 689,062 395 1,744

Toplam 750,098 399

Gruplar Arasi 52,955 4 13,239 | 8,611 0,000*
PSIKOLOJIK RiSK |Gruplar i¢i 607,285 395 1,537

Toplam 660,24 399

Gruplar Arasi 14,845 4 3,711 | 3,181 0,014*
FINANSAL RiSK  |Gruplar l¢i 460,905 395 1,167

Toplam 475,75 399

Gruplar Arasi 11,54 4 2,885 | 2,354 0,053
g?gioRMANS Gruplar Igi 484,21 395 1,226

Toplam 495,75 399

Gruplar Arasi 25,094 4 6,274 | 4,563 0,001*
ZAMAN RIiSKi Gruplar I¢i 543,083 395 1,375

Toplam 568,177 399

Gruplar Arasi 48,613 4 12,153 1 9,941 0,000*
FIZIKSEL RiSK  |Gruplar ici 482,897 395 1,223

Toplam 531,51 399

Tablo 4-62’de dzel markal temizlik iiriinleri satin alirken algilanan risk

tiplerinin 6grenim durumu bazinda karsilagtirmali sonuglan verilmektedir.

Ozel markal1 temizlik {irlinlerini satin alirken algilanan sosyal riskin fakiilte/
yiiksekokul ve lisansiisti mezunu kisilerde ilkdgretim, ortadgretim ve lise
mezunlarina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Psikolojik riskin ise ilkdgretim, ortadgretim ve lise mezunlarma gore fakiilte/
yliksekokul mezunlarinda anlamli derecede diigiik oldugu goriilmektedir.

Finansal,

ortadgretim ve lise mezunlarina nazaran daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

zaman ve fiziksel riskin, fakiilte/ yiiksekokul mezunu kisilerde
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Tablo 4-62 Ozel Markali Temizlik Uriinleri Satin Ahrken Algilanan Risk Tiplerinin Ogrenim
Durumu Bazinda Karsilagtirmali Sonuglar:

COKLU KARSILASTIRMA
g:g;;‘;’(l;n (A]))l?f:;‘l‘:m (B]))‘?fu’;“‘:m Ortalama farki (A-B) | StandartHata | Anlamlilik Diizeyi
Ortadgretim 3A6E-02 02542 0,892
—_ Lise 0,1558 0,2357 0,509
tikogretim e/ Y 0. 7833(%) 0,2411 0,001
Lisansiistd 1,5568(*) 0,4497 0,001
ikogretim 3,46E-02 02542 0,892
Ortadgetim Lise 0,1905 0.1816 0,295
Fakilte / Y.O. 8180(%) 0,1886 0,000
v Lisansiistii 1,5915(*%) 0,4238 0,000
2 Tlkogretim -0,1558 02357 0,509
3 Lise Ortadgretim 20,1905 01816 0,295
N Fakiilte / Y.O. 6275(%) 01627 0,000
& Lisansiistii 1,4010(*%) 0,413 0,001
% flkogretim -7833(%) 02411 0,001
Fakiilte/ |  Ortadgretim _8180(%) 0,1886 0,000
Yitksekokul Lise Z6275(%) 0,1627 0,000
Lisansiisti 0,7735 04161 0,064
lkogretim 21,5568(%) 0,4497 0,001
L isansisq | Onadgretim T1,5915(%) 0,4238 0,000
Lise ~1,4010(%) 0413 0,001
Fakillte/ Y.O. 20,7735 04161 0,064
Ortadgretim 0.1172 0,2387 0,624
Hksgretim Lise 0,301 02213 0.174
Fakillte / Y.O. ~,5583(%) 0,2264 0,014
Lisansiisti 20,425 04221 0315
Tlkogretim 20,1172 0,2387 0,624
- Lise 0,1839 0,1705 0,281
v Ortadgretim e / Y.0, 6755(%) 0.177 0,000
Iz Lisanstistd 20,5422 03979 0,174
v llkogretim -0,301 0.2213 0,174
g Lise Ortadgretim 20,1839 0,1705 0,281
S Fakillte / Y.O. _,8594(%) 0,1528 0,000
g Lisansiistii 0,726 0,3877 0,062
= Tikogretm 5583(%) 0.2264 0,014
A Fakillte/ |  Ortadgretim 6755(%) 0.177 0,000
Yitksekokul Lise 8504(%) 0,1528 0,000
Lisanstisti 01333 0,3906 0,733
Tikdgretim 0425 04221 0315
Lisansiisry | Omta0gretim 0,5422 0,3979 0,174
Lise 0,726 0,3877 0,062
Fakilte / Y.0. 20,1333 0,3906 0,733
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Tablo 4-62 (Devam)

gﬁ?;'f(lén (A) Ofrenim | () Ggrenim Durumu | Ortalama farks (A-B)| Standart Hata | Anlamhlik Dilzeyi
Ortadgretim 20,3681 0,2079 0,077
o Lise 20,2336 0,1928 0,226
lkogretim Fakillte / Y.O. 0,125 0,1972 0,527
Lisansiistd 73,18E-02 0.3678 0,031
flkogretim 03681 0,2079 0,077
. Lise 0.1345 0,1485 0,366
Ortadgretim | ilte / Y.0. 4931(%) 0.1542 0,001
% Lisansiistii 0,3363 0,3466 0,333
I TIkdgretim 0,2336 0,1928 0,226
3 Lise Ortadgretim 20,1345 0,1485 0,366
2 Fakillte / Y.O. 3586(%) 01331 0,007
;f Lisanstisti 0,2017 0.3377 0,551
£ llkogretim 0,125 0.1972 0,527
Fakiilte / Ortadgretim 4931() 0,1542 0,001
Yiiksekokul Lise Z,3586(%) 0,1331 0,007
Lisansiisti -0,1568 0,3403 0,645
liogretim 3,18E-02 0,3678 0,931
Lo Ortadgretim 20,3363 0,3466 0,333
Lise 20,2017 0.3377 0,551
Fakillte / Y.O. 0,1568 0,3403 0,645
Ortadgretim 20,3581 0,2257 0,113
lIkbgretim Lise -8,18E-02 0,2093 0,69
Fakiilte / Y.O. 03333 02141 0,120
Lisanstistd 20,1205 0,3992 0,763
fikogretim 0,3581 0,2257 0,113
I Lise 02763 0.1612 0,087
Ortaggretim e /Y .0, 6915(%) 0,1674 0,000
o Lisansistd 02377 03762 0,528
% Tikogretim 8,19E-02 0.2093 0,696
o Lise Ortadgretim -0,2763 0,1612 0,087
2 Fakilte / Y.O. 415209 0,145 0,004
2 Lisanslisti “3,86E-02 0,366 0916
N Tikogretim 20,3333 0.2141 0,120
Fakilte / Ortadgretim Z6915(%) 0,1674 0,000
Yiiksekokul Lise _A152(%) 0,1445 0,004
Lisansistd 20,4538 0,3694 0,220
Tikogretim 0,1205 0,3992 0,763
Lisansisti Ortadgretim 20,2377 0,3762 0,528
Lise 3,86E-02 0,3666 0916
Fakillte / Y.O. 0,4538 0,3694 0,220
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Tablo 4-62 (Devam)

gzg;lén (A]))l?l_g;;l:lim (Bl))ﬁ?;m Ortalama farki (A-B) Standart Hata Anlamhhk Diizeyi
Ortadgretim _,5217(%) 02128 0,015
o Lise - 7644(%) 0,1973 0,000
Hkogretim — e/ Y.0. 8 33E-03 02019 0,967
Lisansiistii -9,09E-03 0,3764 0,981
lkogretim 521709 0,2128 0,015
Ormgretim Lise -0,2427 0,152 0,111
Fakiilte / Y.O. ,5300(%) 0,1579 0,001
Z Lisanssti 0,5126 0,3548 0,149
-E {Ikogretim 7644(%) 0,1973 0,000
- Lice Ortadgretim 0,2427 0,152 0,111
a Fakilte / Y.O. 7727(%) 0,1362 0,000
é Lisansistd 7553(%) 0,3457 0,029
T {lk6gretim -8,33E-03 0,2019 0,967
Fakilte / Ortadgretim -,5300(%) 0,1579 0,001
Yiiksekokul Lise -7727(%) 0,1362 0,000
Lisansiistii -1,74E-02 0,3483 0,960
lIkogretim 9,09E-03 0,3764 0,981
Licansiisti |__Ortaogretim .0,5126 0,3548 0,149
Lise - 7553(%) 0,3457 0,029
Fakiite / Y.O. 1,74E-02 0,3483 0,960

*(,05 seviyesinde anlaml derecede farklidur.
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AYLIK TOPLAM HANE GELIRIi: Farkli hane gelirine sahip kisilerin &zel
markal1 temizlik iiriinleri satn alirken algiladiklan risklerin farkli olup olmadiginin
testine yonelik belirlenen hipotez asagidaki gibidir:

Hj3: Ozel markali temizlik iiriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii
derecesi farkl1 hane gelirine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4-63’de goriildiigii iizere, O6zel markali temizlik {irlinlerindeki
psikolojik risk ve zaman riski farkli hane gelirine sahip gruplar arasinda anlamh
derecede farklidir. Buna gére H,3 hipotezimiz kismen kabul edilecektir.

Tablo 4-63 (9zel Markali Temizlik Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Hane Geliri
Bazinda Testi

OZEL MARKALI Kareler Toplam Serbestlikl Anlamhhk
TEMIZLIK (Sum of Squares) Derecesi Square F Diizeyi
URUNLERI (df) (Sig.)

Gruplar Arasi 3,34 2 1,67 0,927 0,397
SOSYAL RiSK Gruplar ici 509,89 283 1,802

Toplam 513,231 285

Gruplar Arasi 10,88 2 544 3,31 | 0,038*
PSIKOLOJIK RiSK |Gruplar ici 465,078 283 1,643

Toplam 475,958 285 ,

Gruplar Arasi 1,768 2 0,884 0,72 0,488
FINANSAL RISK  [Gruplar ici. 347,561 283 1,228

Toplam 349,329 285

Gruplar Aras: 1,606 2 0,803 | 0,684 | 0,506
ﬁ%;‘lfioRMANs Gruplar Igi 332,38 283 | 1174

Toplam 333,986 285

Gruplar Aras: 8,962 2 4,481 | 3,313 | 0,038*
ZAMAN RiSKi Gruplar Ici 382,814 283 1,353

Toplam 391,776 285

Gruplar Aras: 3,238 2 1,619 | 1,312 | 0271
FiZiKSEL RiSK Gruplar ici 349,307 283 1,234

Toplam 352,545 285
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Tablo 4-64’te 6zel markali temizlik iiriinleri satin alirken algilanan risk

tiplerinin aylik toplam hane geliri bazinda karsilagtirmali sonuglan verilmektedir.

3 milyar ve altinda geliri olan kisilerdeki psikolojik riskin 4-9 milyar arasi
gelire sahip kisilere gore anlamli derecede biiyiik oldugu ve 10 milyar ve Ustii geliri
olan kisilerin 3 milyar ve altinda geliri olan kisilere gére daha fazla zaman riskine
maruz kaldiklar: belirlenmistir.

Tablo 4-64 Ozel Markal Temizlik Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Hane Geliri
Bazinda Kargilagtirmah Sonuglar

COKLU KARSILASTIRMA

]I;:%n (A) Gelir (B) Gelir Ortalama farki (A-B) | Standart Hata | Anlamhlik Diizeyi
v 3 milyar ve | 4 -9 milyar arasi -,3958(*) 0,176 0,025
= alt1 10 milyar ve iistii -0,3815 0,1994 0,057
8 c% 4 - 9 milyar 3 milyar ve alt1 ,3958(*) 0,176 0,025
a o arast 10 milyar ve iistii 1,44E-02 0,2189 0,948
'Z) 10 milyar ve | 3 milyar ve alti 0,3815 0,1994 0,057

listii 4 - 9 milyar arasi -1,44E-02 0,2189 0,948

3 milyar ve | 4 -9 milyar aras1 0,12 0,1597 0,453

z alt 10 milyar ve iistii ,4653(*) 0,1809 0,011
S | 4-9milyar | 3 milyar ve alt 0,12 0,1597 0,453
5 = arast 10 milyar ve tistil 0,3452 0,1986 0,083
N 10 milyar ve| 3 milyar ve alt1 -,4653(*%) 0,1809 0,011
ustl 4 - 9 milyar arasi -0,3452 0,1986 0,083

*0,05 seviyesinde anlamh derecede farkhdir. -

HANE HALKI SAYISI: Farkli hane halki sayisina sahip kigilerin 6zel markali
temizlik iiriinleri satin alirken algiladiklan risklerin farkl: olup olmadiginin testine
yonelik belirlenen hipotez asagidaki gibidir:

His: Ozel markali temizlik iriinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiiri
derecesi farkl1 hane halki sayisina gore farkhilik gostermektedir.

Tablo 4-65’de goriildiigii lizere, 6zel markali temizlik @irlinlerindeki sosyal
risk, performans riski, zaman riski ve fiziksel risk farkli hane halki sayisina sahip
gruplar arasinda anlamh derecede farklidir. Buna gore, daha oOnce belirlemis
oldugumuz H,4 hipotezi kismen kabul edilecektir.
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Tablo 4-65 Ozel Markah Temizlik Uriinleri Satin Ahrken Algilanan Risk Tiplerinin Hane Halk

Sayis1 Bazinda Testi
OZEL MARKALI Kareler | Serbestlik | Anlamhhik
TEMIZLIK Toplam (Sum| Derecesi Square F Diizeyi
URUNLERI of Squares) (db (Sig.)

Gruplar Arasi 39,031 4 9,758 | 542 | 0,000*
SOSYAL RiSK Gruplar ici 711,066 395 1,8

Toplam 750,098 399

Gruplar Arasi 13,4 4 335 | 2,046 | 0,087
PSIKOLOJIK RiSK  (Gruplar ici 646,84 395 1,638 |’

Toplam 660,24 399

Gruplar Arasi 2,616 4 0,654 0,546 0,702
FINANSAL RiSK Gruplar ici 473,134 395 1,198

Toplam 475,75 399

Gruplar Aras: 25,995 4 6,499 | 5465 [ 0,000*
PERFORMANS RiSKi (Gruplar igi 469,755 395 1,189

Toplam 495,75 399

Gruplar Aras: 51,913 4 12,978 | 9,93 | 0,000*
ZAMAN RiSKi Gruplar igi 516,265 395 1,307

Toplam 568,178 399

Gruplar Aras: 40,305 4 10,076 | 8,103 | 0,000*
FIZiKSEL RiSK Gruplar ci 491,205 395 1,244

Toplam 531,51 399

Tablo 4-66’da dzel markali temizlik iiriinleri satin alirken algilanan risk

tiplerinin hane halk: sayis1 bazinda kargilastirmali sonuglar1 verilmektedir.

Tek bagina yasayan kiéilerin algiladiklan sosyal riskin, diger tiim gruplara
gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Hane halki sayis1 iki olan goriigmecilerin performans riski, tek bagina yasayan

veya hane halki sayis1 li¢ veya dort olan kisilere gére anlaml derecede biiyiiktiir.

En diisiikk zaman ve fiziksel risk derecesine sahip olan grubun hane halk:

sayis1 bes ve daha fazla olan kisiler oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4-66 Ozel Markah Temizlik Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Hane Halka

Sayis1 Bazinda Karsilastirmal Sonuglan

COKLU KARSILASTIRMA
Big;;?(tn Hg‘}l):;aa‘;fm (B) Hane Halki Sayis1 (Ortalama farki (A-B)| Standart Hata | Anlamllik Diizeyi
iki -,6870(%) 0,2368 0,004
Tek bagima Ug -,7762(*) 0,245 0,002
yastyorum Dért -,6758(*) 0,2503 0,007
Bes ve daha fazla -1,5275(*) 0,3348 0,000
Tek ,6870(*) 0,2368 0,004
i Ug -8,92E-02 0,1743 0,609
Dért 1,12E-02 0,1817 0,951
v Bes ve daha fazla -,8405(*) 0,2872 0,004
.ﬁ Tek 7762(%) 0,245 0,002
o O iki 8,92E-02 0,1743 0,609
N Dért 0,1004 0,1922 0,602
4 Bes ve daha fazla -7513(%) 0,2939 0,011
2 Tek ,6758(*) 0,2503 0,007
- Tki -1,12E-02 0,1817 0,951
Ug -0,1004 0,1922 0,602
Bes ve daha fazla -8516(%) 0,2984 0,005
Tek 1,5275(*) 0,3348 0,000
Bes ve daha iki ,8405(*) 0,2872 0,004
fazla Ug 7513(%) 0,2939 0,011
Dért ,8516(*) 0,2984 0,005
Iki ,5956(*) 0,1925 0,002
Tek bagima Ug -1,43E-02 0,1991 0,943
yastyorum Dort 0,2692 0,2034 0,186
Bes ve daha fazla 0,2308 0,2721 0,397
Tek -,5956(*) 0,1925 0,002
i Ug -,6099(*) 0,1417 0,000
v, Dért -,3264(*) 0,1477 0,028
{3 Bes ve daha fazia -0,3648 0,2334 0,119
o Tek 1,43E-02 0,1991 0,943
Z o iki ,6099(*) 0,1417 0,000
g § Dort 0,2835 0,1562 0,070
=} Beg ve daha fazla 0,2451 0,2389 0,306
o Tek 20,2692 0,2034 0,186
> Dist ki 3264(%) 0,1477 0,028
Ug -0,2835 0,1562 0,070
Bey ve daha fazla -3,85E-02 0,2425 0,874
Tek -0,2308 0,2721 0,397
Bes ve daha iki 0,3648 0,2334 0,119
fazla U -0,2451 0,2389 0,306
Dért 3,85E-02 0,2425 0,874
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Tablo 4-66 (Devam)

Bagimh

(A) Hane

Ortalama fark:

Degisken | Halki Saysi (B) Hane Halki Sayis1 (A-B) Standart Hata Anlamhlik Diizeyi
iki 0,3165 0,2018 0,118
Tek bagima Ug -0,1286 0,2087 0,538
yaslyorum Dort -0,1117 0,2133 0,601
Bes ve daha fazla -1,1722(%) 0,2853 0,000
Tek -0,3165 0,2018 0,118
K Ug -A4451(%) 0,1485 0,003
Dért -,4282(%) 0,1548 0,006
~ Bes ve daha fazla -1,4887(*) 0,2447 0,000
@ Tek 0,1286 0,2087 0,538
& G iki L4451(%) 0,1485 0,003
g ¢ Dort 1,69E-02 0,1637 0,018
< Beg ve daha fazla -1,0436(*) 0,2504 0,000
N " Tek 0,1117 0,2133 0,601
- i;ci A4282(%) 0,1548 0,006
Ug -1,69E-02 0,1637 0,918
Bes ve daha fazla -1,0604(*) 0,2542 0,000
Tek 1,1722(%) 0,2853 0,000
Bes ve daha iki 1,4887(*) 0,2447 0,000
fazla Ug 1,0436(*) 0,2504 0,000
Dort 1,0604(*) 0,2542 0,000
iki 0,3403 0,1969 0,085
Tek basima Ug 0,2095 0,2036 0,304
yastyorum Dort 0,1648 0,208 0,429
Bes ve daha fazla -,9945(*) 0,2783 0,000
Tek -0,3403 0,1969 0,085
i Ug -0,1308 0,1449 0,367
Dort -0,1755 0,151 0,246
M Bes ve daha fazla -1,3348(*) 0,2387 0,000
-~ Tek -0,2095 0,2036 0,304
3 o iki 0,1308 0,1449 0,367
o Dort -4,47E-02 0,1597 0,780
= Bes ve daha fazla -1,2040(*) 0,2443 0,000
= Tek -0,1648 0,208 0,429
Dort Iki 0,1755 0,151 0,246
Ug 4 47E-02 0,1597 0,780
Bes ve daha fazia -1,1593(%) 0,248 0,000
Tek ,9945(%) 0,2783 0,000
Bes ve daha Tki 1,3348(%) 0,2387 0,000
fazla Ug 1,2040(*) 0,2443 0,000
Dort 1,1593(*) 0,248 0,000

*(,05 seviyesinde anlamh derecede farklidir.
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MESLEK: Farkli meslek gruplarinda galisan kisilerin 6zel markali temizlik {iriinleri

satin alirken algiladiklan risklerin farkli olup olmadiginin testine yonelik belirlenen

hipotez agagidaki gibidir:

H;s: Ozel markali temizlik {irlinleri satin alirken ortaya ¢ikan her bir risk tiirii
derecesi farkli meslek gruplarina gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 4-67’de goriildiigii lizere, 6zel markali temizlik iiriinlerindeki tiim risk

tipleri farkli hane halk: sayisina sahip gruplar arasinda anlamli derecede farklidir.

Buna gore belirlemis oldugumuz hipotez kabul edilecektir.

Tablo 4-67 Ozel Markah Temizlik Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Meslek

Bazinda Testi
OZEL ALARKALL Kareler Toplam | Serbestlik | Mean Anlamhhk
TEMiZLIK (Sum of Squares) |Derecesi (df)] Square F Diizeyi (Si
UROUNLERI yi (Sig.)
Gruplar Arast 137,126 3 45,709 |29,674| 0,000*
SOSYAL RiSK Gruplar ici 602,292 391 1,54
Toplam 739,418 394
. " Gruplar Arast 60,339 3 20,113 [13,586{ 0,000*
f{sigéom‘l = Gruplar ici 578,851 391 1,48
Toplam 639,19 394
Gruplar Arasi 24,759 3 8,253 | 7,343 | 0,000%
FINANSAL RiSK |Gruplar ici 439,484 391 1,124
Toplam 464,243 394
Gruplar Aras: 11,251 3 3,75 |3,008 | 0,027*
Il;?;‘IEiORMANS Gruplar ici 473,322 391 1,211
Toplam 484,572 394
Gruplar Aras: 60,823 3 20,274 |15,771] 0,000*
ZAMANRISKI  (Gruplar ici 502,645 391 1,286
'Toplam 563,468 394
Gruplar Aras 30,242 3 10,081 | 7,89 0,000%*
FIZIKSEL RiSK  Gruplar igi 499,565 391 1,278
Toplam 529,808 394

Tablo 4-68’de 6zel markal temizlik iiriinleri satin alirken algilanan risk

tiplerinin meslek grubu bazinda karsilagtirmal: sonuglar1 verilmektedir.

Ev hamimlarinin maruz kaldig1 sosyal riskin diger calisan gruplara gére daha

diisiik oldugu belirlenmistir. Ote yandan, 6zel sektor caliganlarmin algiladig: sosyal
risk kamu sektorii ¢alisanlarina gore anlamh derecede biiyiiktiir.
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Kamu sektorii ¢alisanlarindaki psikolojik risk, 6zel sektor calisanlarina gore;
ev hanmimlarindaki psikolojik risk de kendi isini yapan kisilere ve 6zel sektor

calisanlarina gére anlamli derecede biiytiktiir.

Finansal riskin, ev hanimi ve kamu sektorii ¢aliganlarina gore 6zel sektor
calisanlarinda ve kendi isini yapan kisilerde daha fazla oldugu goriilmektedir. Ote
yandan, kendi isini yapan kisilerdeki algilanan riskin ev hamimlarina gére anlamli
derecede biiyiik oldugu goriilmektedir.

Zaman riskinin en diisiik gozlendigi tiim gruplar arasinda ev hamimlaridir.
Fiziksel riskte ise, Ozel sektor ¢alisanlarinin risk derecesi diger gruplara gére anlamli
derecede biiyiiktiir.
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Tablo 4-68 Ozel Markah Gida Uriinleri Satin Alirken Algilanan Risk Tiplerinin Meslek Grubu
Bazinda Karsilagtirmali Sonuclar:

COKLU KARSILASTIRMA
gzg;;’(t n (A) Meslek (B) Meslek Ortalama farki (A-B) | Standart Hata Anlamlilik Diizeyi
Kamu Sek. Cal. ,8087(%) 0,1956 0,000
Ev Hammt Ozel Sek. Cal. 1,2625(*) 0,1649 0,000
Kendi Isi. Yap. 1,2754(%) 0,182 0,000
M Kamu Ev Hanimu -,8087(*) 0,1956 0,000
iz Sektorii Ozel Sek. Cal. A4538(%) 0,2248 0,044
% | Cabsam Kendi Isi. Yap. 0,4667 02377 0,050
5 2l Sekis Ev Hanimi -1,2625(%) 0,1649 0,000
2 f;eah;m"' Kamu Sek. Cal. - 4538(%) 0,2248 0,044
& Kendi I5i. Yap. 1,28E-02 02131 0,952
.. Ev Hanimi -1,2754(*) 0,182 0,000
Ke;‘:;;ﬂm Kamu Sek. Cal. -0,4667 0,2377 0,050
Ozel Sek. Cal. -1,28E-02 0,2131 0,952
Kamu Sek. Cal. -0,2943 0,1917 0,126
Ev Hanimu Ozel Sek. Cal. -9522(%) 0,1617 0,000
” Kendi Isi. Yap. ~,6843(%) 0,1784 0,000
@ Kamu Ev Hamim1 0,2943 0,1917 0,126
: Sektoril Ozel Sek. Cal. -,6579(%) 0,2204 0,003
= Caligam Kendi [si. Yap. 0,39 0,233 0,095
S |~ ) Ev Hanimi 9522(%) 0,1617 0,000
S Oghsznktl“ Kamu Sek, Cal. 6579(%) 0,2204 0,003
= ¥ Kendi Igi, Yap. 0,2679 0,2089 0,200
~ Ny Ev Hanimi ,6843(%) 0,1784 0,000
Yapajl Kamu Sek. Cal. 0,39 0,233 0,095
Ozel Sek. Cal. |- -0,2679 0,2089 0,200
Kamu Sek. Cal. ~1,06E-03 0,1671 0,995
Ev Hanim Ozel Sek. Cal. ,3948(%) 0,1409 0,005
Kendi I5i. Yap. 6423(%) 0,1554 0,000
% Kamu Ev Hamimu 1,06E-03 0,1671 0,995
= Sektoril Ozel Sek. Cal. 3959(%) 0,1921 0,040
2 Caligam Kendi Isi. Yap. ,6433(%) 0,203 0,002
g [ Ev Hamim1 -3948(%) 0,1409 0,005
% Of;eihszkn‘f‘ Kamu Sek. Cal, ~3959(*) 0,1921 0,040
& i Kendi Isi. Yap. 02474 0,1821 0,175
Kendi Isini Ev Hamm -6423(%) 0,1554 0,000
Yapan Kamu Sek. Cal. -,6433(%) 0,203 0,002
Ozel Sek. Cal. 20,2474 0,1821 0,175
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Tablo 4-68 (Devam)

Bagf;‘l‘(l;n (A) Meslek (B) Meslek Ortalama fark: (A-B) | Standart Hata | Anlamhlik Diizeyi
Kamu Sek. Cal. 0,2416 0,1734 0,164
Ev Hanimt Ozel Sek. Cal. 0,2534 0,1462 0,084
Z Kendi Isi. Yap. A483(%) 0,1613 0,006
E Kamu Ev Hanimi -0,2416 0,1734 0,164
” Sektorii Ozel Sek. Cal. 1,18E-02 0,1993 0,953
Z Cahigant Kendi Isi. Yap. 0,2067 0,2107 0,327
2 el Sekite Ev Hantm -0,2534 0,1462 0,084
o Calisam: Kamu Sek. Cal. -1,18E-02 0,1993 0,953
& Kendi Isi. Yap. 0,1949 0,1889 0,303
& Kond fond Ev Hanumi _4483(%) 0,1613 0,006
Yapafl Kamu Sck. Cal. -0,2067 0,2107 0,327
Ozel Sek. Cal. -0,1949 0,1889 0,303
Kamu Sek. Cal. LOT71(*) 0,1787 0,000
Ev Hanim Ozel Sek. Cal. ,9509(%) 0,1506 0,000
Kendi Isi. Yap. ,5304(%) 0,1662 0,002
o Kamu Ev Hanimt -6771(%) 0,1787 0,000
@ Sektori Ozel Sek. Cal. 0,2738 0,2054 0,183
; Calisam Kendi Isi. Yap. -0,1467 02171 0,500
g Ozel Sektiir Ev Hammi -,9509(*) 0,1506 0,000
Calisam Kamu Sek. Cal. -0,2738 0,2054 0,183
N Kendi Isi. Yap. - 4205(%) 0,1947 0,031
Kendi Isini Ev Hamm -,5304(*) 0,1662 0,002
Yapan Kamu Sek. Cal. 0,1467 0,2171 0,500
Ozel Sek. Cal. 4205(%) 0,1947 0,031
Kamu Sek. Cal. 0,3128 0,1781 0,080
Ev Hammu Ozel Sek. Cal. 7235(%) 0,1502 0,000
Kendi Isi. Yap. 0,1928 0,1657 0,246
¥ Kamu Ev Hamm 20,3128 0,1781 0,080
-;—”‘ Sektorii Ozel Sek. Cal. A108(%) 0,2048 0,046
B Calisant Kendi fsi. Yap. 0,12 0,2164 0,580
g Smel Sckite Ev Hammt - 1235(%) 0,1502 0,000
2 Calisam Kamu Sek. Cal. - 4108(%) 0,2048 0,046
> Kendi Isi. Yap. -.5308(*) 0,1941 0,007
Kendi Isni Ev Hanim -0,1928 0,1657 0,246
Yapen Kamu Sek. Cal. 0,12 0,2164 0,580
Ozel Sek. Cal. ,5308(%) 0,1941 0,007

*0,05 seviyesinde anlamh derecede farklidir.
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FARKLI DEMOGRAFIK OZELLIKLERDEKI TUKETICILERIN
ALGILADIKLARI RISKLERIN OZEL MARKALI TEMIZLIK
URUNLERI BAZINDA ANALIZLERININ OZETI

Psikolojik risk harig, erkeklerin maruz kaldig: risk dereceleri kadinlara gore
daha yiiksektir.

Sosyal risk bekar kisilerde daha yiiksek iken, psikolojik riskte evlilerde daha
yliksektir.

56 yas ve iistii kisilerdeki psikolojik risk derecesi, diger yas grubunda bulunan
kigilere gore daha kiigliktiir. Fiziksel ve performans riski, 56 yas ve lizeri
kisilerde daha yiiksektir.

Sosyal risk, fakiilte/ yiiksekokul ve lisansiistii mezunu kisilerde daha yiiksek
iken psikolojik risk ayn1 grupta anlaml: derecede diisiiktiir.

Sosyal risk tek bagmna yasayanlarda yiiksektir. En diisiik zaman ve fiziksel risk
derecesi hane halki sayis1 beg ve daha fazla olan kisilerdedir.

Ev hanimlandaki sosyal risk difer calisan gruplara gére daha diisiiktiir.
Finansal risk, ev hamim ve kamu sektorii calisanlarina gore ozel sektor
calisanlarinda ve kendi igini yapan kisilerde daha fazladir. Zaman riskinin en
diisiik gozlendigi grup ev hanimlaridir.
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4.10 FARKLI SUPERMARKETLERDEN ALISVERIS YAPAN
TUKETICILERIN ALGILADIKLARI RiSK TiPLERININ
FARKLI OLUP OLMADIGININ BELIRLENMESI

4.10.1FARKLI SUPERMARKETLERDEN OZEL MARKALI GIDA
URUNLERI SATIN ALAN TUKETICILERIN
ALGILADIKLARI RiSK TIPLERININ FARKLI OLUP
OLMADIGININ BELIRLENMESI

Farkli siipermarketlerden 6zel markali gida iiriinleri satin alan tiiketicilerin
algiladiklan risklerin farkli olup olmadiginin dl¢limiine ydnelik belirlenen hipotez su
sekildedir:

Hs: Farkli siipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markal1 gida iiriinleri
satin alirlarken algiladiklan risk tiplerinin birbirinden farklidir.

Tablo 4-69°da, H)e hipotezinin Ol¢iimiine yonelik yapilan test sonucunda,
Ozel markali gida iiriinleri satin alimindaki sosyal ve psikolojik riskin farkh

siipermarketlerden aligveris yapan tiiketiciler arasinda farkl: oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4-69 Risk Degiskenlerinin Gruplara Gére Anlamhlik Testi

Kareler Serbestlik Mean Anlamhhk
Toplamu (Sum| Derecesi S F Diizeyi
of Squares) (df quare (Sig.)
Gruplar Arasi| 3,479 2 1,74 3,104 | 0,046*
SOSYAL RiSK Gruplar ici 222,458 397 0,56
Toplam 225,938 399
Gruplar Arasi| 24,483 2 12,241 | 11,83 | 0,000
PSIKOLOJIiK RiSK Gruplar ici 410,795 397 1,035
Toplam 435,278 399
Gruplar Aras: 6,919 2 3,46 2,511 0,082
FINANSAL RiSK  (Gruplar ici 546,991 397 1,378
Toplam 553,91 399
Gruplar Arasi 3,661 2 1,831 1,505 0,223
FiZIKSEL RISK Gruplar Ici 482,776 397 1,216
Toplam 486,438 399
Gruplar Arasi| 0,436 2 0218 0,208 0,812
Pl;li‘:;fioRMANS Gruplar igi 415314 397 1,046
Toplam 415,75 399
Gruplar Arasi| 5,268 2 2,634 1,79 0,168
ZAMAN RIiSKi Gruplar l¢i 584,329 397 1,472
Toplam 589,598 399

Tablo 4-70’de, 6zel markal1 gida iriinlerindeki sosyal ve psikolojik risk
degiskenlerinin Firma A, Firma B ve Firma C’den aligveris yapanlara gére anlamli

bir sekilde degisip degismediginin test sonuglar gosterilmektedir.

Ozel markal: gida iiriinleri satin alirken sosyal riske en fazla sahip olan

siipermarket miisterilerinin Firma A’da oldugu goriilmektedir. Ayrica, Firma A’daki

sosyal risk derecesi Firma C miisterilerine gore anlaml: derecede biiyiiktiir.

Psikolojik riskin en fazla goriildiigti stipermarket miisterileri de Firma

A’dadir. Firma A miigterilerinde goriilen psikolojik risk hem Firma B hem de Firma
C miisterilerinden anlaml derecede yiiksektir.
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Tablo 4-70 Ozel Markah Gida Uriinlerindeki Risk Degiskenlerinin Gruplara Gore Anlamhilik

Testi
COKLU KARSILASTIRMA
Bagimh (A) En sik ahgveris (B) En sik ahgveris Ortalama Standart Anlamhhk
Degisken | yapilan siipermarket | yapilan siipermarket | fark: (A-B) Hata Diizeyi
v . FIRMA B -0,1637 0,1066 0,125
z FIRMA A FIRMA C “3128() | 9.63E-02 0,001
. FIRMA A 0,1637 0,1066 0,125
- i3 y ]
~ FIRMA B FIRMA C -0,1491 0,1156 0,198
8 FIRMA A ,3128(*%) 9,63E-02 0,001
@ FIRMA C FIRMA B 0,1491 0,1156 0,198
. FIRMA B -,3911(%) 0,1308 0,003
] IRMA -
g F A FIRMA C -,5490(*) 0,1181 0,000
R . i *
é Z FIRMA B FIRMA A ,3911(%) 0,1308 0,003
7 & FIRMA C -0,1579 0,1418 0,266
@ FIRMA A ,5490(*%) 0,1181 0,000
~ FiRMA C FIRMA B 0,1579 0,1418 0,266

* Ortalama degeri 0,05 seviyesinde anlamli derecede farklidir.

Sekil 4-2’de gosterildigi iizere, Firma A miisterilerinin algiladig: riskin tlim

risk tiplerinde Firma B ve Firma C miisterilerine gore daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 4-2 Ozel Markal Gida Uriinlerinin En Sik alisveris Yapilan Siipermarket Bazinda Aldig
Risk Degerlerinin Dagihm

OZEL MARKALI GIDA URUNLERI

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

SOSYAL RISK

PSIKOLOJIK RISK 3,88

2,39
FINANSAL RISK

2,54
FiZIKSEL RISK

PERFORMANS RISKI 224 11 2,

l 2,54
ZAMAN Riskl 2.30

2,52

e FIRMA A =i FIRMA B = & «FIRMAC
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4.10.2 FARKLI = SUPERMARKETLERDEN OZEL MARKALI
TEMIZLIK URUNLERI SATIN ALAN TUKETICILERIN
ALGILADIKLARI RISK TIPLERININ FARKLI OLUP
OLMADIGININ BELIRLENMESI

Farkli siipermarketlerden 06zel markali temizlik dGriinleri satin alan
tiiketicilerin algiladiklar1 risklerin farkli olup olmadigmnin o6lglimiine yonelik

belirlenen hipotez su sekildedir:

H;7:Farkh1 siipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin 6zel markali temizlik
iirlinleri satin alirlarken algiladiklar risk tiplerinin birbirinden farklidir.

Tablo 4-71’de, H7 hipotezinin 6lciimiine yonelik yapilan test sonucunda,
Ozel markali temizlik iiriinleri satin alimindaki sosyal, performans, zaman ve fiziksel
riskin farkli siipermarketlerden aligveris yapan tiiketiciler arasinda farkli oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4-71 Risk Degiskenlerinin Gruplara Gore Anlamlhilik Testi

’}‘(a reléy Serbestlik Anlamhihik
oplamu D M S F Diizevi
erecesi €an square uzeyl
(Sum of | " g, (Sig.)
Squares) i
Gruplar Aras:| 12,585 2 6,293 3,387 0,035%
SOSYAL RiSK Gruplar ici 737,512 397 1,858
Toplam 750,097 399
Gruplar Aras1| 1,826 2 0,913 0,551 0,577
PSIKOLOJIK RiSK (Gruplar igi 658,414 397 1,658
Toplam 660,24 399
Gruplar Aras1| 5,772 2 2,886 2,438 0,089
FINANSAL RiSK  Gruplar ici 469,978 397 1,184
Toplam 475,75 399
Gruplar Arasi| 31,5 | 2 15,75 13,469 | 0,000%
g%‘linRMANS Gruplar lci 464,25 397 1,169
Toplam 495,75 399
Gruplar Arasi| 17,983 2 8,991 6,488 0,002
ZAMAN RiSKi Gruplar ici 550,195 397 1,386
Toplam 568,177 399
Gruplar Arasi| 36,942 2 18,471 14,827 | 0,000%
FiZIKSEL RiSK Gruplar igi 494,568 397 1,246
Toplam 531,51 399
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Tablo 4-72’de, 6zel markali temizlik tiriinlerindeki anlamli derecede farkl
olan algilanan risk degiskenlerinin Firma A, Firma B ve Firma C
siipermarketlerinden aligveris yapanlara gére yapilan test sonuglarmin sonuglan

detayl: bir sekilde gosterilmektedir.

Anlamh derecede farkli olan sosyal, performans, zaman ve fiziksel riskin
tamaminda Firma A’dan aligverig yapan kisilerin risk derecesi Firma B ve Firma
C’den aligveris yapanlara gore daha yiiksektir. Ayrica, fiziksel risk detayinda Firma

B miisterilerinin algiladid: risk derecesi de Firma C miisterilerinden anlamli derecede

biiytiktiir.
Tablo 4-72 Ozel Markah Temizlik Uriinlerindeki Risk Degiskenlerinin Gruplara Géore
Anlamhhik Testi
COKLU KARSILASTIRMA
Bagimhi | (A) En sik aligveris | (B) En sik abgveris | Ortalama farki v .
[Degisken [yapilan siipermarketiyapilan stipermarket (A-B) Standart Hata| Anlamhibik Diizeyi
v FIRMA A FiRMA B -,3960(*) 0,1752 0,024
E FIRMA C -,3179(*) 0,1583 i 0,045
. FIRMA A ,3960(*) 0,1752 0,024
- FIRMA B - - *
;5 FIRMA C 7,81E-02 0,19 0,681
8 ] FIRMA A ,3179(%) 0,1583 0,045
v FIRMA C FIRMA B -7,81E-02 0,19 0,681
. FIRMA B -,4957(%) 0,139 0,000
Z FiRMA A . 2 :
g = FIRMAC. -,6016(*) 0,1256 0,000
m . FIRMA A ,4957(*) 0,139 0,000
o FIRMA B
g o FIRMA C -0,1058 0,1507 0,483
) . C FIRMA A L6016(*) 0,1256 0,000
P FIRMA FIRMA B 0,1058 0,1507 0,483
. FIRMA B -,3614(*) 0,1513 0,017
FIRMA A >
- FIRMA C -,4605(*) 0,1367 0,001
M . FIRMA A ,3614(%) 0,1513 0,017
(7] FIRMA B . >
% ™ FIRMAC -9,91E-02 0,1641 0,546
. FIRMA A 4605(*) 0,1367 0,001
FIRMA C - > . 2
FIRMA B 9,91E-02 0,1641 0,546
. FIRMA B -,3146(*) 0,1435 0,029
FIRMA A - . .
é FIRMA C -, 7049(*) 0,1296 0,000
M . i
Q 4 FIRMA B FIRMA A ,3146(*) 0,1435 0,029
IS FIRMAC -,3903(*) 0,1556 0,013
= . FIRMA A 7049(*) 0,1296 0,000
FIRMA C - . . >
FIRMA B ,3903(*) 0,1556 0,013
* Ortalama degeri 0,05 seviyesinde anlamh derecede farkhdir.
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Sekil 4-3’de gosterildigi lizere, Firma A miisterilerinin algiladig1 riskin
psikolojik risk hari¢ tiim risk tiplerinde Firma B ve Firma C miisterilerine gére daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sekil 4-3 Ozel Markah Temizlik Uriinlerinin En Sik ahigveris Yapilan Siipermarket Bazinda
Aldig1 Risk Degerlerinin Dagilinm

OZEL MARKALI TEMiZLIiK URUNLERI

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

2,86 3,18

SOSYAL RIsK

PSIKOLOJIK RISK

FINANSAL RISK

»3.53
PERFORMANS RISKI

ZAMAN RISKI 5795 67

FIZIKSEL RISK

e
o

e FIRMA A =B F[RMA B = & -FIRMACLI
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4.11 BIRBIRLERi ILE BENZERLIK GOSTEREN TUKETICi
GRUPLARI

Caligmada, birbirine benzeyen bireylerin gruplasmasimi saglamak i¢in ¢ok
degiskenli analiz tiirlerinden birisi olan “Kiimeleme Analizi” kullanilmigtir. Bilindigi
lizere, Kiimeleme Analizi kavramlarin sahip olduklar1 karakteristik ozelliklerini

temel alarak gruplandiran ¢ok degiskenli bir analiz yéntemidir®.

Kiimeleme Analizi i¢in, K Ortalamalar Analiz metodu (K Means Cluster
Analysis) kullamlmigtir. Kiime sayilarinin saptanmasinda, arastirmacilar bilgi,
tecriibe ve sezgilerine gore ka¢ kiime kullanacagina karar verebilmektedirler’.
Caliymamuzda, tiiketicilerin 6zel markali {irlin satin alma davramiglarinin, aligveris
yapilan siipermarket, 6zel markal {iriinlerden duyulan memnuniyet ve 6zel markali
Urlinleri satin alma siklif1 agilarin g6z Oniinde bulunduruldugunda, kiimeleme

analizinde 3 tiiketici kiimesinin olmasinin uygun olacagi diisiiniilmiistiir.

Kiimeleme analizi gergeklestirildikten sonra, benzer bireylerden olusturulmus

kiimelerdeki bireylerin ortak 6zellikleri yorumlanmagtir®,

Ug kiime iizerinden elde edilen analiz sonuglarina gore, kiimeleri olusturan

birey sayilar: Tablo 4-73’te gisterilmistir.

Tablo 4-73 Kiimeleme Analizini Olusturan Kiimelerdeki Birey Sayidan

Her Kiimede Bulunan Birey Sayilar
1 80
Kiime 2 117
3 84
Gecerli Birey Sayisi 281
{Degerleme Dig1 Birey Sayisi 119

2 Ahmet Sekerkaya ve Cenk A. Yiiksel, “Tiiketicilerin Internete Kars: Tutumlarina Gore Kiimeler
Halinde Incelenmesi”, L.U. isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt:31, Say1:2, Kasim 2002, 5.17

3 Kurtulus, a.g.e., s.505

* Cemal Yiikselen, Pazarlama Arastirmalar, Detay Yaymncilik, 1. Baski , Ankara, Eyliil 2000, s.234
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Kiimeleme Analizi i¢in hipotezimiz “H;s: Tiiketiciler 6zel markali gida ve

temizlik iriinleri satin alma davramslart ve demografik ozellikleri itibariyle farklt

kiimelerde toplanmaktadirlar” olarak belirlenmistir.

Tablo 4-74 Kiimeleme Analizi Sonucunda Qlusan Tiiketici Kiimeleri

KUMELEME ANOVA
1. Kiime 2. Kiime 3. Kiime Sig. |
Gida ve temizlik driinlerinin aligverislerinde karan Ben veririm Allir:xi?::rb ll;elxilyle Ben veririm 0,000
lkimin verdigi ..
veririm
Genellikle en sik aligveris yapilan siipermarket Firma B Firma C Firma A 0,000
Gida iriinleri ahgveris sikhg1 Haftada 2 kez Haftada 2 kez 15 giinde 1 0,000
[Temizlik iiriinleri aligveri§ siklif1 Haftada 2 kez 15 giinde 1 15 giinde 1 0,000
Aligveriglerinizde gida iiriinlerine harcanan miktar Ortuzl:lr: ::m O?gi?i?:;:m Oﬁi?:.:;ﬂlﬂ 0,000
Aligverislerinizde temizlik iiriinlerine harcanan Ortalamanin Ortalamanin Ortalamanin 0.000
miktar iistiinde {istiinde altinda ’
(Ozel markali gida iiriinlerinin satin alinma sikhig Ara sira Arasira Nadiren 0,000
S;ﬁl tlna:kah temizlik driinlerinin satin alinma Ara sira Ara sira Ara sira 0,000
gatm alinan dzel r.narkah gida tirtinlerinden Ne MEMIUNUM N | o0 e gilim | Memnun degilim | 0,000
uyulan memnuniyet degilim
iatm alinan dzel {na.rkah temizlik iiriinlerinden [ Ne memnunum ne Ne MeMIUUM Ne | v ro o d egilim | 0,000
uyulan memnuniyet degilim degilim
OZEL MARKALI GIDA URUNLERINDE ALGILANAN RiSK DERECESI
- SOSYAL RiSK Diigiik Diisiik Diigiik 0,005
. PSIKOLOJIK RISK Diiiik Cok Diisiik Dilsiik 0,371
- FINANSAL RISK Disiik Diisiik Yiiksek 0,000
- FIZIKSEL RiSK Orta Orta Yiiksek 0,000
- PERFORMANS RISK1 Orta Orta Yiiksek 0,000
- ZAMAN RiSKi Orta Orta Yiiksek 0,000
OZEL MARKALI TEMIZLiK URUNLERINDE ALGILANAN RiSK DERECESI
- SOSYAL RISK Orta Orta Yiiksek 0,000
- PSIKOLOJIK RISK Orta Diisiik Yiiksek 0,000
- FINANSAL RISK Dilgiik Diisiik Orta 0,000
. PERFORMANS RISKI Diigiik Cok Diigiik Orta 0,000
. ZAMAN RISKI Diigiik Cok Diigiik Orta 0,000
- FIZIKSEL RiSK Diigiik Diigiik Orta 0,000
DEMOGRAFI
CINSIYET Kadin Erkek Kadm 0,000
YAS 46-55 26-35 36-45 0,000
(OGRENIM DURUMU Ortadgretim Fakiilte / Y.Okul Lise 0,000
[MEDENI DURUM Evli Evli Evli 0,007
GELIR 4-9 milyar 4-9 milyar 3 milyar ve altt | 0,002
HANE HALKI SAYISI Dért Iki Ug 0,005
MESLEK Ev hammi Ozel Sektor Kamu Sektorii 0,000
caligam Caligam

139



Yapilan analiz sonucunda, 6zel markali gida iiriinlerindeki psikolojik risk
giiven smr1 altinda kalmistir. Diger tiim degiskenlerde anlamli farklidiga
rastlamilmistir. Sonug itibariyle, kurmus oldugumuz *“H;s: Tiiketiciler 6zel markali
gida ve temizlik iiriinleri satin alma davraniglar1 ve demografik 6zellikleri itibariyle

farkl: kiimelerde toplanmaktadirlar” hipotezi kabul edilmistir.

1. Kiimenin Ozellikleri: 1. kiimemizi 46-55 yag arasinda evli olup
ortadgrenim tahsili bulunan ve hane halk: sayis1 dort olan, 4-9 milyar aylik ortalama

gelire sahip ev hanimlan olusturmaktadir.

Tipik olarak gida ve temizlik aligverislerine kendisi karar veren ve bu
aligverislerini Firma B’den gergeklestiren bu tiiketici grubu, gida ve temizlik
aligverislerini haftada 2 kez gergeklestirmektedir.

Aligverislerinde gida ve temizlik {irlinlerine ortalamanin istiinde harcama
yapmakta ve 6zel markal iiriinleri ara sira almaktadirlar. Genel olarak, 6zel markali

iirlinlerden ne memnun ne de memnun degillerdir.

Bu tiiketici grubu, 6zel markal gida iirlinlerinde sosyal, psikolojik, finansal
riski diisiik olarak algilamaktadir. Algilanan fiziksel, performans ve zaman riskleri

orta seviyelidir.

Ozel markah temizlik iiriinlerinde, algiladiklan finansal risk ¢ok diisiiktiir.
Ote yandan, algilanan performans, zaman ve fiziksel riskler diisiikk dereceli iken;

sosyal ve psikolojik riskler orta derecelidir.

2. Kiimenin Ozellikleri: 2. kiimeyi olusturan kigiler 26-35 yas aras1 evli
erkeklerdir. Bu kisiler Fakiilte/Yiiksekokul mezunu olup; hane halk: sayis: ikidir. 4-9

milyar ortalama aylik gelirleri vardir ve 6zel sektorde ¢aligmaktadiriar.

Genellikle aligveriglerine aileden birisi ile karar vermektedirler. Firma C
miigterisi olan bu tiiketiciler gida aligverislerini haftada 2 kez yaparlarken temizlik

tirlinlerinin aligverigini 15 giinde 1 yapmaktadirlar.
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Gida ve temizlik aligverislerine genel ortalamanin {stiinde para
harcamaktadirlar. Ozel markali gida ve temizlik {iriinlerini ara sira satm
almaktadirlar. Ozel markali gida iiriinlerinden memnun degildirler ve 6zel markali

temizlik iirtinlerinden de ne memnun ne de degillerdir.

Ozel markali gida iiriinlerindeki sosyal ve finansal risk diisiikk derecede
algilarken; fiziksel, performans ve zaman riskleri orta derecede algilanmaktadir.

Psikolojik risk ise ¢cok diistiktiir.

Bu tiiketici grubu, 6zel markali temizlik {irlinlerinde ise orta derecede sosyal
riske maruz kalmaktadirlar. Psikolojik ve fiziksel riske diisiik derecede maruz

kalmalariyla beraber; finansal, performans ve zaman riskleri ¢ok diigiiktiir.

3. Kiimenin Ozellikleri: 3. kiime 36-45 yas arasi, evli, lise mezunu ve hane
halk: sayisi ii¢ olan kamu sektorii ¢aligani bayanlardan olugsmaktadir. Bu tiiketicilerin
aylik ortalama geliri 3 milyar ve altindadur.

Satn alma kararlarim: kendisi veren bu tiikketici grubu Firma A’dan aligveris
yapiyor. Gida ve temizlik aligverislerini 15 giinde 1 gergeklestirmekle beraber, genel
ortalamanm altinda bir aligveris harcamas1 yaptiklar1 goériilmektedir. Ozel markah
gida iirlinlerini nadiren satin alirlarken, 6zel markali temizlik iriinlerini ara sira

denemektedirler ve bu iiriinlerden genel olarak memnun degildirler.

Ozel markali gida iiriinlerinde finansal, fiziksel, performans ve zaman
riskinin yliksek dereceli oldugu goriiliicken, sosyal ve psikolojik riskin diigiik
derecede bulundugu goériilmektedir.

Bu tiiketici grubunun 6zel markali temizlik iiriinlerinde algiladig1 sosyal risk
ve psikolojik risk yiiksektir. Finansal, performans, zaman ve fiziksel risk ise orta

derecelidir.
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SONUC ve ONERILER

Giinlimiiz is dlinyasindaki tiiketici yonlii pazarlama ¢abalarinm zorunlu bir
hale gelmesi, isletmeleri tiiketicilerin Ozelliklerini aragtirma ve belirleyebilme
yolundaki ¢aligmalar yapmaya yonlendirmektedir. Isletmeler tarafindan pazarlama
stratejilerinin olusturulabilmesinin ilk kosulu, hedef pazarin belirlenmesi yani diger
bir deyisle pazarmn tiiketici 6zelliklerine gore boliimlere ayrilmasi ve bu boliimlere
gbre uygun pazarlama uygulamalarinin olusturulmasidir. Bu nedenle, isletmeler
pazari aym Ozelliklere sahip tiiketicileri bir araya getirerek boliimlere ayirirlar ve bu
homojen gruplara iirlin ve hizmet sunabilme yangsma girerler. Hitap edilmesi
gerekilen tiiketicilerin 6zelliklerinin iyi bilinmesi bu anlamda biiyilkk 6nem arz

etmektedir.

Pazara sunulan her lirlin ve hizmeti satin alan tiiketiciler farkli tliketim
davraniglart ortaya koymaktadirlar. Tiiketicilerdeki bu davramig farkliliklarmna pek
¢ok faktor etki etmektedir. Gerek i¢ ve gerekse de dig faktorlerin etkisi ile tiiketiciler
farkli satin alma davramglann gostermektedirler. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarina demografik, psikolojik ozellikler gibi i¢ faktorlerin etkisinin biiyiik
oldugu hepimiz tarafindan bilinmektedir.

Isletmeler agisindan, herhangi bir iiriinde gerek o iiriine kars: ihtiyag duyma,
gerek bilgilenme, gerek satin alma kararii verme ve gerekse bu karar
gerceklestirme konularinda, tiiketicilerin algiladiklar1 risklerin  bilinmesinin

pazarlama stratejilerinin olugturulabilmesinde biiyiik 6nemi oldugunu diisiiniiyoruz.

Ulkemizdeki perakende noktalarmin sayilarindaki siirekli artiglar dolayisiyla
pazarn ve rekabeti daha da arttiracak ve tiiketiciyi en iyi sekilde anlayan isletmelerin
avantaj saglayacagi olduk¢a net bir durumdur. Bu sebeple, 6zel markali iiriin
pazanmn biiylimesi igin belirtilen Onerilerden birisi perakende satiy noktalarinin
yaygmlagmasidir. Tim diinya ile birlikte iilkemizdeki perakendecilikte yasanan
gelisim 6zel markal {irtinlerin hem iiretim, hem pazarlama hem de tiiketim agisindan

onemli bir konuma gelmesini saglamgtir.

142



Ozellikle diinyada yasanan son 20 yilda satis kosullan biiyiik degisimler
gostermis ve artik iiretmek degil driinli satmak ¢ok zor hale gelmistir. Bu
degisimlerden dolayi, satis ve pazarlama kanallarinin iizerlerindeki is yiikii
bilylimiistlir. Reklamlara ayrilan giderlerin {irlin fiyatlarina yansitimasi 6zel markali

tirlinlerin gelisimindeki 6nemli noktalardan birisi haline gelmistir.

Ozel markali {iriinlerin tiiketiciler i¢in daha diisiik fiyatlarda satilmasi1 ve alim
giicliniin artmasini saglamasi, perakendeciler icin daha fazla kar yaratmasi ve
iireticiler igin de atil kalan kapasitenin ¢aligtirilmasi anlamina geldiginden, bir iilke
ekonomisi icin hi¢ de azimsanmayacak bir Oneme sahip oldugu goriilmektedir.
Tiiketici tercihine odakl: bir pazarlamanin olustugu giiniimiizde, 6zel markal iirtinler
perakende sektoriiniin yiikselen bir ¢izgisi olmak yolunda biiyilkk adimlarla

ilerlemektedir.

Ozel markal1 iiriinler, iyi bir strateji ile kullanildiginda zincir magazalarin en
onemli silahlarindan birisi olmaktadir. Tiiketicinin magazaya olan giiveni kullanarak
ona istedigi fiyat-kalite dengesinde iirtinii sunmak son derece akilc bir i olacaktir.
Eger bu ig, daha 0nce de belirtildigi {izere, magazanin tiiketicisini iyi taniyarak, onun
ihtiyacim1 tatmin ederek, {irline bunlan birebir katabilmek ile biiyilkk basan
saplanacag1 diisiincesindeyiz.. Ozel markal: fiiriinleri saglam bir zemine
yerlestirebilecek bir diger gelismenin de ambalaj, kalite gibi insan psikolojisi ile
yakindan ilgili olan konulardaki yatirimlar olabilecektir. Her ne kadar sektor, diisiik
ambalaj maliyetini fiyat avantaji icin kullansa da artik birgok iirtinde 6zel markalar
bagh bagmma bir marka olarak algilanmaktadir. Bunun igin, iiriinlerin tiiketiciye

sunumu da giin gegtikce 6nem kazanmaktadir.

Ulkemizde, genel olarak gegerli olan mantigin pazar lideri olan iirtine gore
daha ucuz fiyat uygulamak seklinde oldugu ifade edilebilir. Esas dogru olan aksiyon,
iyi bir tilkketici aragtirmasi sonucu, 0 magazanin miisterisinin ihtiya¢ duydugu iiriin
Ozelliklerini ve pazarlama seklini olusturabilmektir. Yani bu ig kdkende pazarlama
isidir ve biitliniiyle pazarlama disiplini i¢inde ele alinmasi1 gerekmektedir. Ciinkii,
basarinin yolu bir iiriinii ucuza satmaktan degil tiiketiciyi anlamaktan ge¢mektedir.
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Ele alinan bu calismada, 6zel markali iirlinler iizerinden yola ¢ikarak
tikketicilerin yogunlukla algiladiklar1 risk tiplerinin neler olabilecegini ve bu risk
tiplerinin 0zel markali iriinlerin gida ve temizlik gruplan agisindan demografik
Ozelliklerle beraber nasil degigkenlik gosterebilecegi acgiklia kavusturulmaya

caligilmugtar.

Tez ¢aligmasmun igeriginde belirtildigi tizere, her bir risk faktoriiniin tiiketici
lizerindeki etkisi ayridir. Ancak, bu risk tiplerinin birbirinden bagimsiz oldugu
anlamma gelmemektedir. Tiiketici bu risk tiplerinin etkileri ile birlikte kararlarim
vermektedir. Tiiketici, algiladig1 risklerin sonucunda bir karar verir ve ¢ogu zaman

kendisi icin en mantikl: karar1 vermeye calisir.

Ozel markal: firiinlerin toplam aligverislerindeki paymna goére kotalanan
tiiketicilere kolayda oOrnekleme ile ulagilmig ve arastirmaya ©zel markali {irlin
kullaniyorsa dahil edilmesi uygun goriilmistiir. Bundan dolay1, arastirmamiz sonucu
ortaya cikan demografik dagilim genel olarak 6zel markali iiriin kullanan
tiiketicilerin yapisinin ne olduguna genel olarak 11k tutabilmektedir. Caligmada yer
alan tiiketiciler demografik ayrimlarda dzellikle 26-35 yas aralifinda, kadin, evli, lise
mezunu, hanede 2-3 kisi yasayan, toplam hane geliri 3 milyar ve altinda olan ev
hanimlandir.

Ote yandan, kadin tiiketicilerin ve buna bagh olarak ev hanimlarinm agirlikh
olarak gida ve temizlik {riinlerinin aligverisine karar veren kisi oldugu tespit
edilmigtir. Erkeklerde ise, aileden birisi ile karar verme orammmin kendisinin karar
verme oranma gore daha agirlikli olmasi, yapilacak olan pazarlama uygulamalarinda

kadinlara y6nelik yapilacak ¢aligmalarin daha etkili olacagim diislindiirebilecektir.

Gida ve temizlik iiriinlerinin aligveriglerine “ben karar veririm” diyen
tiiketicilerin orami ile hane halki sayis: arasinda negatif bir iligki bulunmaktadir. Hane
halk: sayis1 arttikca bu oranin azaldifn goriilmektedir. Kamu sektorii galiganlan
agirlikli olarak aileden birisi ile karar verirlerken; 6zel sektor caligsanlarinda kendisi
karar verme orani daha agirlikli kalmaktadir.
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Genelde, aligveris yapma sikliginin gida diriinlerinde “haftada 2 kez” ve
temizlik {irlinlerinde “15 giinde 1 kez” yapildig:i tiiketiciler tarafindan ifade
edilmigtir. Gida iirtinlerinin aligverigi i¢in kadinlarin agirlikli olarak haftada 2 kez
magazayi ziyaret ettikleri belirtilmistir. Erkekler icin ise haftada 2 kez ve haftada 1
kez agirhkli olarak gida aligverislerin i¢in belirtilen magaza ziyaret sikligadir.
Temizlik iirtinlerinin ahgverislerinde 35 yas ve alti grubun daha seyrek aligveris
yaptigim ifade etmesi dikkat gekici bir nokta olarak belirtilebilir. Ote yandan, “ayda
bir kez ve daha seyrek” aligveriy yapma orami 68renim durumu yiikseldikge
artmaktadir. Bekar kigilerin ve 6zel sektor ¢aliganlarinin gida iriinlerinin aligverigi
icin siipermarketleri daha sik ziyaret ettikleri belirtilebilir.

Ozel markali iiriinlerin satin alinma sikliginda ise, temizlik iiriinlerinin gida
lirlinlerine gére daha sik alindig: belirlenmistir. Temizlik {iriinlerini her zaman satmn
alan tiiketicilerin kadin yogunlugu tasidig1 ve evlilerin bu iiriinleri daha sik tercih

ettikleri gériilmektedir.

Ozel markali iiriinlerden duyulan memnuniyetin, temizlik iiriinlerinde gida
tirinlerine gére daha fazla oldugu gériilmektedir. Ozel markali temizlik iiriinlerinde
kadmlarda goriilen memnuniyet diizeyi erkeklere gore daha yiiksektir. Bununla
beraber, 6zel markal: temizlik tiriinlerinden “memnun degilim” ifadesinin en yiiksek

oranda {iniversite ve iizeri 6grenim durumu olan kigilerde goriildiigii belirtilebilir.

Siipermarket aligverislerinde gida iirtinlerine harcanan aylik ortalama miktar
625 milyon TL olarak hesaplanmigtir. Bu rakam, temizlik iiriinleri i¢in 329 milyon
TL olarak bulunmugtur. Tiiketicilerin aligverislerinde 6zel markali iiriinlere
aywrdiklan ortalama pay %13,4 civarindadir. Bu oranin gida iiriinlerinde %10,4 ve
temizlik iiriinlerinde %16,4 oldugu tespit edilmigtir. Hesaplanan bu biitgenin ve 6zel
markal1 {iriinlerin aligverislerdeki paymin yapilacak pazarlama uygulamalarimn
kararlarinda yardimer olacagmi diisiinmekteyiz. Yapilacak etkili g¢aligmalarla,
tiiketicilerin hem harcamaya aywrdif1 biitce hem de ©zel markali iiriinler pay:
arttirlabilecektir.
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Genel olarak, 6zel markali gida ve temizlik (riinleri arasinda tiim risk
tiplerinin birbirinden anlamli derecede farkl: oldugu tespit edilmigtir. Buna gore, 0zel
markali temizlik {iriinlerinde tiiketiciler sosyal ve psikolojik riski daha agirlikli
olarak tagimaktadirlar. Ozel markali gida iriinlerindeki finansal risk, fiziksel risk,
performans riski ve zaman riskinin temizlik iiriinlerindeki aym risk tiplerine gore

anlaml1 derecede farkhi olmasi dikkat edilmesi gereken noktalardandir.

Ozel markali gida iiriinlerinde, erkekler daha fazla sosyal risk tagirlarken;
kadinlarda ise finansal, fiziksel, performans ve zaman riskinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ote yandan, evli kisilerin daha fazla risk tagimasi dikkat cekici
olmaktadir. 56 yas ve iizeri kigilerdeki zaman ve finansal risk dereceleri dier yas
gruplarina gore diisiik kalmaktadir. Lisansiistii egitimi olan kisilerin sosyal, finansal,
fiziksel ve zaman riski agisindan diger gruplara gore daha az kaygi duyduklan
belirtilebilir. Sosyal riski tek baymma yasayan kisilerde daha yoZun oldugu tespit

edilmistir.

Ozel markali temizlik iiriinlerini satin alirken tiiketiciler, algiladiklan risk
acisindan incelendiginde erkeklerin psikolojik risk hari¢ diger risk tiplerinde
kadimlara gére daha fazla riske maruz kaldiklan belirlenmistir. Psikolojik riskin ise
medeni durum agisindan evlilerde daha yiiksek oldugu, bekarlarda ise 6ne ¢ikan risk
tipinin daha yogun olarak sosyal risk oldugu ortaya ¢ikan sonuglardan biridir. 56 yag
ve {izerindeki kisilerde psikolojik risk diisiik iken fiziksel ve performans riskinin ise
bu yas grubundaki kisilerde yiiksek olarak algilandif: tespit edilen diger noktalardan
birisidir. Sosyal riskin, 6zel markali temizlik iiriinleri satin alan fakiilte ve iizeri
Ogrenim durumuna sahip kisilerde ve tek bagmna yasayan kisilerde yiiksek oldugu
goriilmektedir. Sosyal riskin, ©6zel markali temizlik {irtinleri agisindan ev
hanimlarinda daha diigiik oldugu goriilmektedir.

Caligmamizda yapilan bir diger analiz, farkl1 siipermarketlerden aligveris
yapan tiiketicilerin algilladiklan risklerin farkli olup olmadigi ve farkli ise hangi
risklerin 6n plana ¢iktifinin tespitine yonelik olarak olugturulmugtur.
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Buna gore, en sik olarak Firma A’dan aligveris yapan tiiketicilerin 6zel
markali gida iriinlerini satin alirken algiladiklarn risklerin tamamu diger
siipermarketlerden (Firma B ve Firma C) aligveris yapan tiiketicilere gore daha
yiiksektir. Bu noktada, anlamli derecede biiyiik olan riskler sosyal ve psikolojik
risktir. Ozel markali temizlik iiriinleri a¢isindan aym gruplar incelendiginde, yine
hemen hemen tiim risk tiplerinde Firma A’dan aligveris yapan tiiketicilerin daha
yiiksek derecede risk algiladiklari tespit edilmistir. Ozel markali temizlik iiriinlerinde
Firma A tiiketicilerinin diger siipermarket miisterilerine gore anlamh derecede biiyiik
algiladiklar1 risk tiplerinin sosyal, performans, zaman ve fiziksel risk oldugu

goriilmektedir.

Genel olarak, tiiketicilerin 0zel markali gida ve temizlik {iriinlerine kars1
algiladiklan1 risklerin @riin gruplan arasinda, demografik ozelliklere gore veya
aligveris yapilan siipermarketlere gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Buna
gore, aragtrma bulgulant dogrultusunda 6n plana ¢ikan risklere karsi gesitli

pazarlama cabalar ile bu risklerin azalabilecegi goriigiindeyiz.

Perakendecilerin 6zel markal: iiriinlerden elde ettikleri gelirlerin  bir
béliimiiniin sivil toplum orgiitleri, yardim dernekleri vb. kuruluglara aktaracaklarimi
tiikketiciye reklam ve halkla iliskiler yoluyla anlatmalan sosyal riski azaltabilecek bir

Oneri olarak sunulabilir.

Ote yandan, perakendeci firmalar 6zel markal: iiriinlere yonelik reklamlarda
tilketicinin fikrine nem verecegi iinli kisi, kurulug vb. kullamp; onlarm bu
reklamlarda tavsiyelerde bulunmalarim saglayabilirler. Tiiketici bu yolla kendisi bu
tirinlerin  tikketiminde daha rahat hissedecek ve psikolojik risk diizeyi
azaltilabilecektir.

Ayrica, uygulanan reklam ¢aligmalarinda saglik agisindan tiiketiciye giiven
verici vb. mesajlar verilmesi, tilketiciye sunulan {iriinlerin yaptirimi olan kurumiar
tarafindan onaylanmas1 (TSE, Tiibitak vb.) tiiketicinin zihninde olusmus olabilecek

fiziksel riskin azalmasina yol acacagim diisiinmekteyiz.
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Ozel markal: iiriinlerin tiiketiminin arttirilmas: ve tiiketicinin 6zel markal
lirlinlere karsi zihninde olugturmus olabilecegi Onyargilarin kirilabilmesi igin
perakendeci kuruluglarin iirtinlerinin tiiketiciler tarafindan denenmesi ve denendikten
sonra da satin alinmasinin devamini saglamalar gerekecektir. Bu ¢alismalara, satigi
orani yiiksek olan iiriinlerin yaninda bedava iiriin olarak verilmesi, magazalar icinde
tiiketici tarafindan test edilebilecek olan iiriinlerin sunulmasi, birbirini tamamlayacak
trtinlerin sepet halinde uygun bir fiyatta satilmasi, 6zel giin / hafta sonu vb.
indirimlere 6zel markalarin da eklenmesi gibi promosyonel ¢aligmalar Gnerilebilir.
Bdylece, tiiketici tiriinii deneyecek ve bu yolla performans riskinin azaltilabilmesi
saglanabilecektir. Bunun yaninda, fiyata etki eden promosyonel ¢alismalar finansal

riski de etkileyecek bir 6nlem olarak pazarlama uygulamalarinin i¢ine aliabilir.

Finansal riskin azaltilmasina yardimci olacak diger bir uygulama olarak,
pazardaki 6zel markali iiriinlerin fiyatlarimin takibi gerekebilecektir. Ciinkii, dzel
markal: Uriinlerin fiyatlarimin {iretici markal: iiriinlere gére daha diisiikk olmasi,
perakendeci firmalar1 bu anlamda rakiplerinin fiyatlarimi izlemesini gerektirmektedir.
Rakip firmalarin sattiklar: @irlinlere uyguladiklan fiyatlar siirekli takip edilerek, hem
0zel markal1 iirlinlerin rakip 6zel markal: iirlinlerden pahali kalmasi Onlenecek hem
de iiretici markal1 iiriinlerin ﬁyatlan ile yakin bir seviyeye gelme ihtimali ortadan
kaldirilacaktir.

Ozel markal iirinlerde ortaya ¢ikan zaman riskinin gercekte iiriiniin
performansina birebir bagli olmasi bilinen bir durumdur. Tiiketiciye sunulan iiriiniin
kalitesinin miimkiin olabildigince iyi bir seviyede tutulmasimin yaninda tiiketicilerin
iirlinleri yanhs kullanimlan da hem tiiketici i¢in hem iiriin ve dolayisiyla perakendeci
firma i¢in hog olmayan durumlar olugturabilecektir. Bundan dolayz, iiriiniin ambalaji

lizerinde her tiirlii kullanim sartlarinin birebir yer almasi gerekmektedir.

Calismada ele aldifimuz, her biri ayn bir siipermarketten aligveris yapan 3

tiiketici grubu i¢in sunulan &nerilerimiz bulunmaktadir.

148



Buna gore, 1. kiimedeki tiiketici grubu Firma B miisterisidir ve hem gida hem
de temizlik {iriinlerinin aligverisleri icin haftada 2 kez magazayr ziyaret
etmektedirler. Diger gruplarda yer alan tiiketicilerle karsilagtinldiginda daha sik bir
sekilde siipermarkete geldikleri tespit edilmigtir. Gida ve temizlik aligverislerine
yaptiklar1 harcamalarin ortalama seviyesinin {istiinde olmasi bu firma i¢in bir avantaj
sayilabilir. Genel olarak, Ozel markal1 gida ve temizlik {irlinlerinden duyduklar
memnuniyet agisindan orta seviyeye yakin bulunmaktadirlar. Yani, s6z konusu
kisiler bu iiriinlerden ne memnun ne de memnun degildirler. Bundan dolayi, 6zel
markal1 iiriinlerle ilgili yapilacak memnuniyet arttirict ¢aligmalarla beraber, bu
tilketicilerin memnuniyetlerinin artmas:1 firma agisindan etkili bir arag olarak

kullanilabilecektir.

Firma B’nin 6zel markali gida iirlinlerinde fiziksel, performans ve zaman
riskine yonelik ve 6zel markali temizlik {iriinlerinde de sosyal ve psikolojik risklere
yonelik yapacaklar1 ¢aligmalarin daha hizli bir sekilde geri doniisii olabilecegi ve
bunun da avantaj salayabilecegi ileri siiriilebilir. Bu grupta yer alan tiiketici
grubunun ev hamimi oldugu ve aligverislere karar veren kisiler olmasi, iyi bir

pazarlama uygulamasinin etkisini biiyiitecek sebepler olabilecektir.

2. kiimede yer alan tiiketici grubu Firma C’den aligveris yapan, 26-35 yas
aras1 Ozel sektor caligani evli erkeklerden olugmaktadir. Bu tiiketici grubu genellikle
aligveris kararlarini aileden birisi ile yapmay: tercih etmektedir. Haftada 2 kez gida
aligverisleri i¢in magazay1 ziyaret etmeleri agisindan, sik olarak aligveris yapan bir
titketici grubu olduklar1 kabul edilebilecek bir sonugtur. Firma B grubu tiiketicileri
gibi, bu gruptaki kisilerin de ortalama seviyenin listiinde gida ve temizlik iiriinlerine
harcama yapmalar1 6nemli bir bulgu olarak belirtilebilmektedir.

Gida iiriinlerinden pek memnun olmamalar1 acisindan degerlendirildiginde;
bu noktada etkili olan faktorlerin fiziksel, performans ve zaman riski derecelerinin
etkisinin oldugu s6ylenebilecektir. Bu tiiketici grubunun egitim durumunun yiiksek
olmas1 sosyal, psikolojik ve finansal risk faktorlerinin tizerinde etkili oldugu 6nerilen

diger bir goriis olarak sunulabilir.
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Bu tiiketicilerin algiladiklar risk dereceleri agisindan, Firma C’nin oncelikli
olarak, 6zel markali gida iiriinlerinde fiziksel, performans ve zaman risklerinin
azaltilmasina yonelik pazarlama caligmalar yapmas: gerektigi sdylenebilir. Bu yonde
yapilacak hizli ve etkili ¢aliymalar, bu tiiketici grubunun memnuniyet derecesinin
daha yiiksege cekilmesini saglayabilecektir. Bu kigilerin gida aligverigleri igin
haftada 2 kez siipermarket ziyareti yapmalar1 g6z oniinde bulundurulmas: gereken

6nemli noktalardan birisidir.

Diger bir grup, genellikle Firma A’dan ahigverislerini yapan tiiketicilerdir ve
bu grubu 36-45 yas arasi evli ve kamu sektoriinde ¢alisan kadinlar olugturmaktadir.
Algverisin ne olacagina kendisi karar veren ve genel olarak 15 giinde 1 aligveris
yapan bu grup, siipermarketlerden yaptif1 aligverislerine dier gruplara gore

ortalamanin altida bir harcama ayirmaktadir.

Grupta yer alan tiiketicilerin 6zel markali iiriinlerden duyduklar1 memnuniyet
incelendiginde, pek memnun olmadiklan ve yiiksek dereceli risklere sahip olduklar
aragtirma sonucu ortaya ¢ikan 6nemli bulgulardandir. Bu nedenle, Firma A’nm 6zel
markal1 iiriinlerinde ciddi ¢aligmalar yapmas: ¢ok Onemli bir nokta olarak
goriilmektedir. Ozellikle gida iiriinlerinde finansal, fiziksel, performans ve zaman
riski, temizlik iiriinlerinde de sosyal ve psikolojik risk tipleri bu tiiketiciler tarafindan
yiiksek dereceli olarak algilanmaktadir. Tiiketici grubunun kadin olmasi ve aligveris
kararlarin1 veren kisiler olmas: bu konuya daha da ciddi bakilmasini gerektirecek

ozelliklerdendir.
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Sonuglarin Ozeti:

>

>

Kadinlar ve ev hanimlari aligveris kararlarimi agirlikli veren kisilerdir,

Gida iirtinlerinin aligverigleri yogunlukla haftada 2 kez, temizlik iiriinleri
15 giinde 1 yapiliyor.

Ozel markal1 temizlik iiriinleri, gida iiriinlerine gore daha sik aliniyor.
Ozel markali temizlik iiriinlerini satin alanlar yogunlukla kadmn ve evlidir.

Ozel markal temizlik iiriinlerinden duyulan memnuniyet, 6zel markali

gida iirlinlerine gore daha fazladir.

Sitipermarket aligverislerinde gida iirlinlerine harcanan aylik ortalama
miktar 625 milyon TL ve temizlik iiriinlerine harcanan miktar ise 329
milyon TL olarak bulunmustur.

Ozel markali iiriinlerin, satiy igindeki payr toplamda %134, gida
tirtinlerinde %10,4 ve temizlik iirtinlerinde %16,4’tiir.

Ozel markali temizlik iriinlerinde sosyal ve psikolojik risk, gida

iirtinlerinde ise finansal, fiziksel, performans ve zaman riski 6n plandadir.

Firma A’nin 6zel markall Uriinlerine karg: tiiketicilerin algiladig: risk
dereceleri Firma B ve Firma C’den biiyiiktiir.

Tiiketiciler 6zel markali gida ve temizlik iiriinleri satin alma davramslan

ve demografik 6zellikleri itibariyle farkli kiimelerde toplaniyorlar.

Gelecekte bu konu ile ilgili yapilabilecek arastirmalar i¢in, ¢alismamizin

modelini farkhh bir sektérde yer alan iiriin grubu veya gruplan iizerinde

gergeklestirmek Onerilebilir. Uygulanabilecek sektérlere omek olarak, bilisim/

elektronik, otomotiv, cep telefonu, kredi kart1 hizmetleri gosterilebilir.
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EK - SORU FORMU

Bu ¢aliyma tiiketicilerin ozel markalar konusundaki tutum ve davramslarimn belirlenmesi
amaciyla yapimaktadir. Araghrma tamamen bilimsel amaglarla kullandacak olup, elde edilen
bilgilerin gegerlilii sorulara verecefiniz cevaplarin gercek durumu yansumasyla miimkiin
olabilecektir. Anketi cevaplamamyz yaklagtk 5 dakikamzi alacaktr. Anketi cevaplayarak
cahsmanuza safladifiniz degerli katkilarninizdan dolay: ¢ok tesekkiir ederiz.

1. Gida ve temizlik iiriinleri gibi aligverislerinizde ailenizde genellikle karart kim verir?

Ben veririm

Ailemden birisiyle beraber ben veririm

Ben karar vermem

ANKETE SON VERINIZ

2. Gida ve temizlik iiriinleri aligverigleriniz

i cogunlukla nereden yaparsmniz?

Siipermarket / Market

Diger aligveriy yerleri

ANKETE SON VERINIZ

Firma A

Firma B

Firma C

DIGER MAGAZALAR

ANKETE SON VERINIZ

3. Genellikle en sik aligveris yaptiginiz stipermarket hangisidir? TEK CEVAP ISARETLEYIN

4. Peki, gida ve temizlik driinleri aligverislerinizi hangi sikliklarda yaparsiniz? Gida ve temizlik
iriinleri icin ayr1 ayn belirtebilir misiniz? HER BiRi iCIN TEK CEVAP [SARETLEYIN

GIDA

TEMIZLIK

Hergiin

Giinagin

Haftada 2 kez

Haftada | kez

15 giinde bir

Ayda bir kez ve daha seyrek

5. Abgveriglerinizde gida ve temizlik iriinlerine bir seferde harcadifimiz miktar yaklagik ne

kadardir? Liitfen gida ve temizlik diriinleri i¢in ayr1 ayr1 belirtebilir misiniz?

[ 000000TL | GIDA |

000.000 TL | TEMIZLIK |

6. Ulusal zincir marketlerin veya bazi biiyiik marketlerin kendi markalar1 altinda satiga sunduklarn
birtakim {irtinlerinin oldugunu biliyor musunuz? Bu {iriinlere aym zamanda 6zel / market markal

{iriinler de denilmektedir.

Evet

ANKETE SON VERINIZ

Hayr

7. Peki, 6zel markah bu iiriinlerden satin aliyor musunuz? Satin aliyorsaniz, hangi sikhkta oldugunu
dgrenebilir miyim? HER BIRI ICIN TEK CEVAP {SARETLEYIN

GIDA TEMIZLIK
Her zaman
Arasira
Nadiren
Hig satin almam ANKETE SON VERINIZ

8. Ozel markalara ayrdiginiz pay, gida ve temizlik iirtinlerine bir seferde harcadiiniz miktarin
yaklasik ne kadaridir? Yiizdesel oran olarak belirtebilir misiniz?

[ %...... | GIDA | %..

...... | TEMIZLIK |
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9. Satin aldiginiz 6zel markalt bu driinlerden ne derece memnunsunuz? Liitfen gida ve temizlik
iiriinleri i¢in ayr1 ayn1 belirtiniz. HER BiRI ICIN TEK CEVAP iSARETLEYIN
GIDA TEMIZLIK

Hi¢ memnun degilim
Memnun degilim

Ne memnun ne de degilim
Memnunum

Cok memnunum

10. $imdi, siipermarketlerden yaptiginiz 6zel markal: iiriin aligverisleri ile ilgili geligtirilen birtakim
yargilar okuyacagim. Bu yargilara katilma diizeyinizi en iyi belirten cevabu liitfen belirtiniz.

55 s 28| 22
_OO>.,>'°_°
EREERIEREE
za| o FE = |ZE
EICRERIRREE

3|2 [gg| 2|74

Ozel maxkah gida urunlen satin ahrken, gevremdekl klsllerm akillica bir ahsvens yaptlglml dusuneceklen
fikrine kapilinm.

Ozel markal1 gida iiriinleri satin almak kendimi kotii hissetmeme yol agar

Ozel markali gida iiriinleri satin aldigimda, parami akillica kullandigim diisiiniiriim

Ozel markal: gida iiriinlerinin insan saglif) agisindan giivenli oldugunu diigiiniiyorum

Ozel markal gida iiriinleri satin almam cevrem tarafindan takdir edilmeyecek bir davranistir

Qzel markal gida firiinleri satin alirken, besin degerinin iyi oldugunu diigiiniiriim i
QOzel markali gida iiriinlerinde problem yagayip bunun da bana zaman kayb: yagatacagin diisiinmiiyorum (Orn:
Ozel markal pizza istediginiz gibi pismedi ve misafirlerinize zamaninda servis yapamadiniz)

Ozel markal gida iiriinlerini kalitesine bakmaksizin, fiyatlar1 uygun oldugu icin tercih ediyorum

Ozel markal gida iiriinleri satin alirken, iiriiniin beldedl'm lezzette olmadigim diigiiniiriim
TEMIZLIK URUNLERI ¢ ] R A
Ozel markali temizlik iirtinleri satin a.lu'ken, gevremdekl klsllerm akillica bir aligveris yaptifim diigiinecekleri
fikrine kapilinm

Ozel markali temizlik iiriinleri satin almak kendimi k6tii hissetmeme yol agar

Ozel markah temizlik {iriinleri satin aldizimda, param akillica kullandignm diisiiniiriim

Ozel markah temizlik iiriinleri satin alirken, giyecek veya egyalarima zarar vermeyecegini diisiiniiriim

Ozel markali temizlik iirlinleri satin almam ¢evrem tarafindan takdir edilmeyecek bir davranistir

Ozel markal1 temizlik iiriinlerinde problem yagayip bunun da bana zaman kayb: yasatacagint diisiinmiiyorum
(Orn: Ozel markali deterjan camasirlarinizs istediginiz gibi temizleyemedi ve zaman kaybettiniz)

Ozel markali temizlik firlinlerini kalitesine bakmaksizin, fiyatlart uygun oldugu i¢in tercih ediyorum

Ozel markalt temizlik iiriinleri satin alirken, {iriiniin bekledigim gibi iyi temizlemeyecegini diisliniiriim

Ozel markah temizlik iiriinlerinin insan sagh# acisindan giivenli oldugunu diisiiniiyorum

11. CINSIYET 14. Medeni Durum
Kadin Evli
Erkek Bekar

12, Yagimz:....oecoreeecnenecnenens 15. Hanenizin aylik toplam geliri

13. Ogrenim Durumunuz: yaklagik ne kadardir? .........ceveecescrnrennee TL
k6 gretim 16. Hanenizde siz dahil kag kisi
Ortadgretim ya$amaktadir? .......c.evverrervenrensensensanes
Lise
Fakiilte / Yiiksekokul 17. Mesleginiz nedir? Liitfen belirtiniz:
Lisansiistii (Y. Lisans / eeessensessessresaeseresseessesrtesasesesnresansaneasesaaess
Doktora)
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