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Ozet

Perakendecinin adini tasiyan ve perakendeci tarafindan 6zel olarak yaratilan perakende markalari birgok
iriin cesidi icin kullanilabilmektedir. Ortak ekonomik, sosyal ve kiiltiirel istek ve ihtiyaglara sahip bir olusum
olan kooperatif markalar ise belli bir iriin alaninda faaliyet géstermektedir. Genis kapsamli marka
kullanimini en uygun sekilde degerlendirmekte olan perakende markalari ve gelismekte olan kooperatif
markalari tiiketicilerin satin alma kararlarini ve bu kararlari etkileyen faktérleri bilmeleri ve stratejik
hamlelerini bu dogrultuda atmalari gerekmektedir. Bilgilerin ve fikirlerin hizla yayildigi giiniimiizde
tiiketicilerin marka algilari gevrelerinde bulunan bir¢ok faktérden etkilenmektedir. Bu faktérlerin dodru
analizi markalara atilacak yeni adimlar igin yol gésterecek ve dogru konumlandirma kriterlerine iliskin
bilgileri gézler éniine serecektir. Bu nedenle marka stratejileri kararlari alinirken tiiketicilerin analizi 6nem
kazanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Perakende Markasi, Kooperatif Markasi
Abstract

Retail brands, named and created specifically by the retailer, could be used for a variety of product range.
On the other hand, cooperative brands, the institutions having shared economic, social and cultural needs
and wants, usually operates in a more specific product range. It will be necessary for retail brands that
assess prospectively the usage of a brand in a broad scope and developing cooperative brands to know
which products consumers purchase, what decision processes they make and about which factors affect
these processes and to take their strategic moves according to these processes. In today’s time, where
ideas and information spread quickly, consumers’ perceptions of brands are affected by a plenty of factors.
Identifying these factors correctly will guide the brands to take their steps in the right direction and reveal
the information related to appropriate positioning criteria. In the decision process of brand strategies the
interpreting consumer behaviors will gain great prominence.

Keywords:Retail Brand,Cooperative Brand ,Private Label, Collective Brand

GIRiS

Uriinlerin farkhlasmasinda en énemli pazarlama stratejisi olan marka tiiketiciler dogrultusunda
dogru konumlandiriimahdir. Tiketicilerle gerceklesen verimli iletisim konumlandirmaya
yardimci olurken yapilacak stratejik hamlelere yon verebilecektir. Markalarin farkh Urin

hatlarina gecislerini iceren stratejik hamleler tiiketiciler agisindan dogru bir karar olarak
algilanabilecegi gibi tliketiciler bu karar sonucunda markadan uzaklagsmayi da tercih edebilirler.
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GUnUmuzde “marka” kavrami yeni boyutlar kazanarak gelisimine devam etmektedir. Clinkl her
sey bir markadir. Bu gelisime uygun olarak marka, ¢esitli sekillerde tanimlanabilmektedir ve yeni
marka tanimlamalarinin da ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Kiiresellesme, yerli ve yabanci
markalar arasinda yogun rekabet yaratirken perakendeci markalarin yikselisinin yaninda
deregiilasyon ve 6zellestirme yoniindeki egilim rekabetin artmasina neden olmustur. Uretici
markasi, perakendeci markasi ve kooperatif markasi kavramlari bu tanimlamalardan bazilaridir.
Birbirleriyle rekabet icinde olan bu kavramlarin incelenmesi tiiketicilerin davranis sekillerinin
anlasilmasi adina 6nem tasimaktadir.

Perakendecilik Tanimi

Perakendecilik, en basit haliyle Grinin nihai tuketiciye ulastirilmasini saglayan aracilik
hizmetleridir. Baska bir deyisle perakendecilik, mal veya hizmetlerin ticari olmayan kisisel
kullanimlar igin nihai tiiketicilere satilmasi ile ilgili tim faaliyetleri kapsamaktadir. Mallarin veya
hizmetlerin nasil satildigi (sahis, posta, telefon, satici makine veya Internet vasitasiyla) veya
nerede satildiklar (bir dikkanda, sokakta, veya tiiketicinin evinde) 6nemli degildir (Kotler,
2016:233).

Verilen tanimin yaninda perakendecilik ile ilgili bircok tanim mevcuttur. Perakendecilik, Gretici
ve tlketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilik hizmetleridir. Baska bir deyisle mal ve
hizmetlerin ticari bir amacla kullanma ve tekrar satmama, kisisel gereksinimleri icin kullanma
kosuluyla, dogrudan dogruya son tliketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetlerin butlUnaduir
(Oztiirk, 2006:69).

Tirk Gelir Vergisi Kanununda perakende satisi “satisi yapilan madde veya malzemenin aynen
veya islendikten sonra satisini yapan kimseler disindakilere satilmasi” olarak tanimlanmaktadir
(Tek, 1999:583). Perakendecilik mal ve/veya hizmetleri satin alma islemini kendisinin ya da
ailesinin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla gercgeklestiren tiiketicilere yonelik olarak uygulanan
pazarlama faaliyetlerinin timidir seklinde bir 6zetleme de yapilabilir (Yilmaz, Karaman,
2012:401).

Perakendeciligin Geligimi

ilkel toplumlarda mal alisverisi olarak tanimlanan takas ile baslayan ticaret yillar icerisinde
geliserek perakendecilik kavramini ortaya cikarmistir. Her toplumda ayni hizda gelisme
gostermemekle birlikte perakendecilik dinyanin her kosesinde karsimiza ¢ikmaktadir.
Anadolu’da perakendecilik Ozellikle besin maddeleri alaninda, ortacagdan itibaren hizla
gelismeye baslamistir. Sanayilesmede kitle Gretimi, Avrupa’ya gore daha ge¢ dénemlerde
basladigl icin, modern perakendecilik de llkemizde daha ge¢ dénemlerde gelismistir. Ticari
iliskilerin kuruldugu Selguklu kervansaraylari ile gesitli el isleri ile besin maddelerinin ayni ¢ati
altinda satildigi kapal ¢arsilar, Anadolu’nun ilk hipermarketleri olmustur (Tuzcuoglu, 1999:33).
Osmanli déneminde istanbul, Osmanli imparatorlugu ve diinya ekonomisi arasindaki ana pazari
ve ticaret baglantisini olusturmustur. Tamamen devlet tarafindan kontrol edilmekte olan
pazarda ticaret gergeklestirilmistir. Kapali Carsi bu pazarlardan en ¢ok taninani olmakla birlikte
halen turistler ve istanbul vyerlilerinin ugradigl bir pazar olarak faaliyet gdstermektedir.
Cumbhuriyet donemi ile birlikte kasap, manav ve tiketicilere yonelik diger Grlnler igin klgik
Olcekli marketler geleneksel olan pazarlarin ve sokak saticilarinin yaninda faaliyet gostermeye
baslamistir.

Perakendecilik sektériiniin merkezi olan Amerika Birlesik Devletleri’'nde ise 1930’larda faaliyete
baslayan stipermarketler 1950°li yillarda hizli bir gelisim siireci gostermistir. Sonraki yillarda,
Amerikali tiketicilerin uzun sire tercih ettikleri ¢cok dikkanli magazalar eskiyen alt yapilari
dolayisiyla tiketicilerin isteklerine uymadiklari ve genelde sehir icinde insa edilmis olmalari
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dolayisiyla park sorunu yaratmislardir. Zamanla cekiciliklerini kaybetmislerdir. Amerika Birlesik
Devletleri'nde oldugu gibi Avrupa’da da biyilk metropollere gbgiin artmasi, ¢alisanlarin ve
cekirdek aile sayisinin artmasi alisveris aliskanliklarini ve tiketim yapisini degistirmistir. Bu
gelismelerin yansimasi sonucunda perakende satis noktalarinda degisimler gorilmistir.
Avrupa’da blylik olcekli dagitim olayina ilk giren llke olan Fransa, perakendecilik sektoriinde
belli bir olgunluga gelmistir. Perakendecilik sektoriiniin satis alaninda, en gelismis Ulkelerinden
biri olan Almanya, perakende sektori kiresellesme etkisiyle 6nemli bir gelisim sireci
gostermistir. 1980’li yillar boyunca cirolari oldukca yiiksek ve satislari hizla artan, Avrupa’daki en
etkin perakendecilik sektérii ve zincir perakendeciligin en giigli oldugu ilke ise Iingiltere
olmustur (Arasta, 1999). Tiketici istek ve ihtiyaclarinin, bununla beraber dis cevre kosullarinin
hizli bir sekilde degisime konu olmasi perakendecilik sektériiniin de dnemini artirmigtir. Nifus
artisi sonucunda sehir merkezlerinden banliydlere niifusun kaymasi, yikselen gelir dizeyi,
kadinin ekonomik hayattaki roliiniin artmasi, yayginlasan araba kullanimi, Girlin gesitliligine artan
talep bu degisikliklerden bir kagidir. (Yilmaz, Karaman, 2012:400)

Perakendeciligin Faydalari ve Onemi

Perakendeciler, lireticilerin triin ve hizmetlerini tiiketiciye sunarak zaman, yer, sahiplik ve sekil
faydasi yaratmaktadir. Tiketicilerin ihtiyaclari oldugu zaman sunulmak (zere {Urinleri
stoklayarak zaman faydasini olusturmaktadir. Perakendeciler Ureticilerden ya da toptancilardan
satin aldiklari Griinleri tasiyarak ve depolayarak yer faydasinin yani sira zaman faydasi da
yaratmis olmaktadir. Perakendecilerin musterilerine uzun siire hizmet sunabilmek icin magaza
kapanis saatlerini uzatarak, 6zellikle de bayram, yilbasi gibi 6zel glinlerde ge¢ saatlere kadar acik
kalarak glindiz alisveris firsati bulamayan musterilerine hizmet sunmasi da zaman faydasi ile
ilgilidir (Tenekecioglu, 2004:191) Glnlimuizde online perakendecilik sayesinde gliniin her saati
ahsveris yapmak mimkiin hale geldiginden perakendecilikte zaman faydasi doruk noktasina
ulasmis durumdadir.

Perakendeciler, yer faydasini, tlketicilere uygun yerlerde magazalar acarak yaratmaktadir. Bu
magazalar, sehrin hareketli ticaret merkezlerinde olabilecegi gibi tiketicilerin haftalik ya da aylik
ahsverislerini bir tek merkezden yapabilecekleri, gereksinim duyduklari bircok Grind topluca
bulabilecekleri ve hos vakit gecirebilecekleri sehir disinda kurulan alisveris merkezleri,
hipermarketler seklinde de olabilmektedir. Uriinleri tiiketiciye uygun yer ve zamanda sunmanin
yaninda, Urinleri tlketiciye satarak yaratilan bir fayda vardir ki bu sahiplik faydasi olarak
tanimlanmaktadir. Uriinleri perakendecilerden satin almakla Grinlerin sahipligi, yani milkiyeti
tiketicilere gegcmekte, boylece perakendeci sahiplik faydasi yaratmaktadir (Tenekecioglu,
2004:191).

Perakendecilik faydasi ve diizeyi ekonomik sistemlere ve gelismislik diizeylerine gore farklihk
gosterir. Gelismis Ulkelerde perakendecilik sektoriiniin bu faydalari yerine getirdikleri ve
karsihgini da aldiklari séylenebilir. Ancak bu durum gelismekte olan tlkelerin ¢ogunda ¢ok fazla
perakendeci ortaya ¢ikarmistir. Perakendeciligin ekonomik temelleri ekonomideki dort fayda
kavramiyla agiklanmaktadir (Pala ve Saygi, 2004:17).

Uygun Yerde Bulunma Faydasi: Perakendecilik tiiketiciye yakin yerlerde yapilmalidir. Aksi
takdirde misteriler tarafindan tercih edilmez, béylece aradiklari malin yerine ikame mali alabilir
veya o maldan tamamen vazgecebilir. Bu durumda da saglanacak satislar sinirli kalacaktir.

Zaman Faydasi: Perakendeci, musterilerin isteklerini karsilamak (izere istenilen Urinleri istenilen
zamanda bulundurmak zorundadir. Bununla birlikte perakendeci, bunun getirecegi stok
maliyetini de misteriden alacaktir. Uriinleri stoklama siiresinin uzunlugu veya kisaligi fiyatlarinin
diizeyini de etkileyecektir.
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Miilkiyet Faydasi: Perakendeci, musterilerine kredili mal satarak milkiyet faydasi saglar. Malin
miilkiyetini devreder, bedelinin 6denmesini ise vadelere baglar. Bu bakimdan perakendeci i¢gin
kredi ya da finansman hizmetlerinin bir maliyeti vardir. Bu da misteriye yansiyacaktir.

Sekil Faydasi: Satilan mallarin sekillerinde yapilan bazi degisiklikler satisa etki eder. Bu amacla
oyuncaklari, masalari monte etmek, resimleri cercevelemek gibi faaliyetler icin bir ¢cok buyuk
magazada atolyeler bulunmaktadir.

Marka

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, trinlerini satisa sunan kisilerin s6z konusu bu Grinleri
tanimlamak ve Urinlerini satisa sunan diger kisilerin Grlinlerinden ayirabilmek icin kullandiklari
isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlari olarak tanimlamaktadir (AMA,2015).
Ancak marka sadece isim ya da sembolden daha fazlasidir, marka isletmelerin tiiketiciyle iliskisini
gostermekte olan kilit unsurdur. Marka, tlketicilerin bir Grin ve performansi hakkindaki
gorislerini ve duygularini, Griintn tiketici icin ifade ettigi her seyi temsil etmektedir (Kotler,
Armstrong; 243).

Marka kavrami hayatin her yoniine yayilmis durumdadir ve hayatin her alanini igermektedir, her
sey bir markadir. Bu nedenle markaya birden fazla perspektiften bakilmasi gerekmektedir.
Marka kavramini ekonomi, sosyoloji, tarih, felsefe, isletme, antropoloji ve daha bircok alanda
analiz etmek mimkiindlr (Maurya, 2012:122).

Marka basarili oldugu zaman, fimalar markanin adini baska Uriinlere de koymak isteyecektir.
Markanin adi ayni kategoride pazara sunulmus lrlinlere, yeni bir kategorideki Girlinlere ve hatta
yeni bir sektordeki verilebilir (Kotler, 2015:80). Bu kararlari alirken firmalar tiiketicileri etkileyen
faktorleri dogru olarak analiz etmelidir. Tiketicilari korkutacak, tiketicilere hitap etmeyen,
tuketiciler icin deger ifade etmeyen hamlelerden kacinilmahdir. Bu kararlardan biri
perakendecilerin kendi etiketleriyle satilan, fiyat, dagitim, tutundurma ve marka yonetimi
konularinda tek hakimiyetinin perakendecide oldugu Uriinler olusturulmasi olabilecegi gibi
Ureticilerin bir araya gelerek olusturdugu kooperatif markalari olusturmak olabilecektir.

Perakendeci Markasi

Bayi, magaza veya distriibttor markasi olarak da adlandirilan perakende markasi, perakendeciler
ve toptancilarin gelistirdigi bir markadir (Kotler ve Keller, 2016:237). Perakende markasi olarak
marketler kendi isimlerini kullanabildikleri gibi farkli marka isimleri olusturarak da pazarda
rekabet edebilmektedir.

Perakende markalari, glin gectikce pazarda Uretici markalarini tedirgin etmeye yetecek sekilde
daha c¢ok yer kazanmaktadir. Perakendecilerin marklarini indirimli satmasi tiketicilerin
tercihlerini perakendeli markalardan yana kullanmalarini saglamaktadir. Perakende markasini
deneyen tiketicilerin bir kismi ise Uretici markali Uriinlere tekrar doniis yapmamaktadir.
Perakendecilerin tiiketicilere yakinliklari, onlari strekli ve etkin bir bicimde izlemelerine ve
boylece onlarin istek ve ihtiyaglarinda meydana gelebilen degisikliklere daha hizli cevap
verebilmelerine yardimci olmaktadir (Bas, 2007)

Perakendecilere gore, kendi urinlerini satmak olduk¢a kazangli bir istir. Ama o6ncelikle
misterilerin perakendeci Griinlerini cazip bulmalari gerekir. insanlarin bu driinlere olan
sempatisini arttirmak icin magazalarin estetige 6nem vermesi kaginilmazdir (Richardson, 1996).

Kooperatif Markasi

Kooperatif, ortak ekonomik, sosyal ve kiltlrel ihtiya¢ ve istekleri misterek sahip olunan ve
demokratik olarak kontrol edilen bir isletme yoluyla karsilamak lizere génilli olarak bir araya
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gelen insanlarin olusturdugu o6zerk bir teskilattir. Kooperatifler Ureticilerin birleserek tek
baslarina gliclerinin yetemeyecegi isleri bir araya gelerek yapmalarini saglamaktadir.

Kooperatif markalari, sanayide, kiicik sanatlarda, tarimda, Uretim ve imalat ve aralarinda
denetimi saglamak icin kurulan, tiizel kisilige sahip, ayri bir firmasi olan veya olmayan kuruluslar
tarafindan secilip kullanilan markaya “birlik markasi” olarak da adlandiriimaktadir. Meral yildiz

GUnlUmuzde kooperatif markalari atihm gostermekte olup birgok tliketicinin dikkatini
cekmektedir. Ancak kooperatif markalari hakkinda bilgi diizeyi yetersiz miktarda olan ya da
taninmis bir markanin kooperatif markasi oldugunu bilmeyen tiketiciler daha ylksek oranda
bulunmaktadir.

ARASTIRMA YONTEMIi VE BULGULAR
Verilerin istatistiksel analizi ve yorumlanmasi SPSS paket programi (versiyon 23.0) ile yapilmistir.
Veriler tzerinde; frekans, normallik (Kolmogorov-Smirnov) test islemleri gerceklestirilmistir.

Parametrik olmayan istatistiklerden yararlanilmistir.  Katihmcilar arasinda  yapilan
karsilastirmalar icin iki iliskisiz 6rneklemden elde edilen puanlarin anlamli bir sekilde farkhlik
gosterip gostermedigini test eden Mann Whitney U testinden yararlaniimistir. K iliskisiz grup igin
ise Kruskal Wallis h testi kullaniimistir.

Bulgular
200 katilimciya uygulanan ankete ait bulgular tablolastirilarak siralanmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin cinsiyete iliskin frekans ve yiizde dagilimlan

Cinsiyet f %
Kadin 109 54,5
Erkek 91 45,5

Toplam 200 100

Anket katilimcilarinin %54,5’inin kadin tiiketicilerden, %45,5’inin erkek tiiketicilerden olustugu
gorilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilanin gelir diizeylerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlari

Gelir f %
500 TL ve alti 92 46,2
501 -1000 TL 78 39,2
1001 - 1500 TL 12 6
1501 TL ve Gzeri 17 8,5
Toplam 199 100

Katilimcilarin gelir durumlari degerlendirildiginde % 46,2’sinin 500 TL ve alti, %39,2’sinin 501-
1000 TL arasinda, %6’sinin 1001-1500 TL arasinda, %8,5’inin 1501 TL ve Uzeri aldigi gorilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin yasadiklari semte iliskin frekans ve yiizde dagilimlan

Semt Evet

f %
Cankaya 79 39,5
Kegidren 36 18
Yenimahalle 51 25,5
Mamak 8 4
Golbasi 1 ,5
Etimesgut 12 6
Sincan 6 3
Diger 7 3,5
Toplam 200 100

Katilimcilarin semtlere gore dagilimi incelendiginde %39,5’inin Cankaya, %25,5’inin Yenimahalle,
%18’inin Kecioren, %6’sinin Etimesgut, %4’Gnlin Mamak, %3’lniln Sincan, %,5’inin Golbasi ve
%3,5’inin diger semtlerde yasadiklari gortlmustir.

Tablo 4. Katilimcilarin perakendeci markasi ve kooperatif marka bilgisine iliskin frekans ve
yiizde dagihimlan

Evet Hayir Toplam
f % f % f %
PM 162 81 38 19 200 100
KM 108 54 92 46 200 100

Katiimcilara perakendeci markasi ve kooperatif markasi kavramlarina iliskin bilgileri
soruldugunda katilimcilarin %81’i perakendeci markasi hakkinda, %51’i kooperatif markasi
hakkinda bilgi sahibi oldugunu belirtmistir. Katihmcilarin %19’u perakendeci markasi ve %46’si
kooperatif markasi kavramlarini bilmediklerini ifade etmistir.

Tablo 5. Katimcilarin marka bilgisini elde etme araglarina iligkin frekans ve yiizde dagilimlar

Perakende Cevrede . - .. .

Magazalar Kullanan TV Brosur Diger Gormedim

f % f % f % f % f % f %
PM 108 54 18 9 33 156’ 25 125 5 2,5 11 5,5
KM 32 16 52 26 46 23 24 12 2 1 44 22

Katilimcilar perakendeci markasi hakkinda %54 oraniyla perakende magazalari, %16,5 oraniyla
televizyon, %12,5 oraniyla brosirler, %9 oraniyla gevrelerinde kullananlar, % 2,5 oraniyla
internet vb. diger kaynaklar araciligiyla bilgi sahibi olduklarini belirtmislerdir.
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Kooperatif markasinda ise katilimcilarin %26 oraniyla en ¢ok cevrelerinde kullananlardan
etkilendikleri gérilmektedir. Bunun yanisira %23 oraniyla televizyon, %16 oraniyla perakende
magazalari, %12 oraniyla brosiirler, %1 oraniyla internet vb. diger kanallar araciligiyla bilgi sahibi
olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 6. Katimcilar tarafindan tercih edilen alisveris sekline iliskin frekans ve yiizde
dagihimlan

Alisveris Sekli f %
Bakkal 9 4,5
Stpermarket 186 93
Toptanci 3 1,5
Diger 2 1

Katilimcilarin tercih edilen aligveris yontemi degerlendirildig§inde %93’linlin siipermarketleri
tercih ettigi goriilmustir. Bununla birlikte %4,5’i bakkal, %1,5’i toptanci, %1’l ise diger alisveris
sekillerini tercih etmektedir.

Tablo 7. Katiimcilar tarafindan tercih edilen markalara iliskin frekans ve yiizde dagilimlari

Markalar f %
Uretici Markal 126 63
Perakendeci Markali 60 30
Kooperatif Markal 14 7
Toplam 200 100

Katilimcilarin marka tercihleri soruldugunda %63’linlin Uretici markali, %30’unun perakendeci
markali, %7’sinin ise kooperatif markali Grlinleri sectikleri gorilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin perakendeci markasi ve kooperatif markasi satin alimina iliskin frekans
ve yizde dagilimlari

Markalar Hayir Bazen Evet Toplam
f % f % f % f %
Perakendeci 8 4 123 615 69 345 200 100
Markasi
Kooperatif Markasi 34 17 122 61 44 22 200 100

Katiimcilarin ahlisveris sirasinda perakendeci ve kooperatif markasi tercihleri soruldugunda,
katilimcilarin markalar hakkinda bilgi sahibi olmasa da perakendeci ve kooperatif markasini yakin
oranda tercih ettikleri gorilmustar.
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Tablo 9. Katilimcilarin bilgi sahibi oldugu kooperatif markalarina iliskin frekans ve yiizde
dagihimlan

f %
Torku 136 68
Marmarabirlik 28 14
Taris 14 7
Fiskobirlik 20 10
Higbiri 2 1

Katilimcilarin en ¢ok asina oldugu kooperatif marka soruldugunda Torku markasi One
¢tkmaktadir. Ancak katilmcilar Torku markasina asina olmakla birlikte bu markanin kooperatif
markasi oldugunu bilen katilimci sayisi oldukca dislktir. Goraldigi Gzere bu markalara asina
olmadigini belirten yalniz 2 katihmci bulunmaktadir ancak daha 6nceki sorularda kooperatif
markasl (%46) ve perakendeci markasina (%19) asina olmadigini belirten katiimci sayisi
tuketicilerin bu konularda bilingli olmadigini géstermektedir.

Tablo 10. Katilimcilarin perakendeci markali {iriin tercihinde belirli unsurlarin 6nemine iliskin
frekans ve ylizde dagilimlari

Hi¢ Onemli

Onemli .. Biraz Onemli Onemli Cok Onemli

.. Degil

Degil

f % f % f % f % f %
Fiyat 7 3,5 7 3,5 40 20 106 53 40 20
Kalite 2 1 3 1,5 13 6,5 105 52,5 77 38,5
Ambalajin 8 4 18 9 68 34 81 405 25 12,5
Cekiciligi
Satin Alinan

. 8 4 30 15 61 30,5 73 36,5 28 14
Hipermarket

Uretici Firmasi 5 2,5 9 4,5 53 26,5 93 46,5 40 20

Promosyon 3 15 30 15 81 405 60 30 26 13
Yogunlugu
icerigi 2 1 5 25 26 13 92 46 75 375

Teshirin Ozenli

4 2 10 5 52 26 93 46,5 41 20,5
Olmasi

Katilimcilarin perakendeci markasi tercihi sirasinda dikkat ettikleri unsurlar soruldugunda %38,5
oraniyla kaliteye ¢ok 6nem verdikleri gorllirken %53 oraniyla fiyatin 6énemli oldugunu
belirtmislerdir. Ayrica katilimcilar ¢ok 6nemli olarak sirasiyla %37,5 oraniyla igerik, %20,5
oraniyla teshirin 6zenli olmasi, %20 oraniyla fiyat ve kalite, %12,5 oraniyla ambalajin gekiciligini
belirtmislerdir. Bununla birlikte katihmcilarin %53 fiyat, %52,5 kalite, %46,5 Uretici firma ve
teshirin 6zenli olmasi, %46 icerik, %40,5 ambalajin ¢ekiciligi, %36,5 satin alinan hipermarket, %30
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promosyon yogunlugu olarak belirtilen unsurlari “cok 6nemli”
oranlarla “6nemli” olarak nitelendirdikleri gérilmektedir.

oranlarindan daha yiksek

Tablo 11. Katiimcilarin kooperatif markal driin tercihinde belirli unsurlarin 6nemine iliskin

frekans ve yilizde dagilimlari

Hig

Onemli OneTh Biraz . Onemli Cok Onemli
o, Degil Onemli
Degil

fo% £ % % f % f %
Fiyat 3 15 7 35 41 205 101 50,5 48 24
Kalite - - 1 05 21 105 104 52 74 37
Ambalajin 4 2 26 13 64 32 69 345 37 185
Cekiciligi
Satin Alinan 4 2 26 13 64 32 69 345 37 185
Hipermarket
Uretici Firmasi 2 1 6 3 36 18 97 48,5 59 29,5
Promosyon 1 05 25 125 67 335 71 355 36 18
Yogunlugu
icerigi - 3 30 15 82 41 82 41
Teshirin Ozenli 7 35 6 3 56 28 82 41 49 245

Olmasi

Katilimcilarin kooperatif markasi tercihi sirasinda dikkat ettikleri unsurlar soruldugunda %41
oraniyla igerigi ¢ok onemli olarak belirttikleri gortlmistir. Cok ©6nemli olarak belirtilen
unsurlarin oranlari %37 kalite, %29,5 (retici firma, %24,5 teshirin 6zenli olmasi, %24 fiyat, %18,5
ambalajin gekiciligi ve satin alinan hipermarket, % 18 promosyon yogunlugu olarak siralanmistir.
Kooperatif marka tercihi sirasinda énemli olarak nitelendirilen unsurlarin oranlari %52 kalite,

%50,5 fiyat, %48,5 Uretici firma, %41 icerik ve teshirin 6zenli

olmasi, %35,5 promosyon

yogunlugu, %34,5 ambalajin ¢ekiciligi ve satin alinan hipermarket olarak siralanmistir.

Tablo 12. Kolmogorov smirnov testi

N Ortalama Standart K-Simirnov-Z p
Sapma
PM 200 30,9 4,197 ,138 ,000
KM 200 30,95 4,635 ,080 ,003

Toplanan verilere uygulanacak istatiksel analizlerin belirlenmesi adina normal dagilim testi
uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda dagihmin normal olmadigi gortlmdistir. Bunun

sonucunda verilere parametrik olmayan testler uygulanmistir.
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Tablo 13. Katilimcilarin cinsiyete goére karsilastiriimasina iliskin Mann-Whitney U testi
sonuglari

Sira Ortalamasi Sira Toplami u p
Grup N

PM KM PM KM PM KM PM KM

Kadin 109 113,89 112,06 12414,50 12214,50

3499,500 3699,500 ,000 ,002
Erkek 91 84,46 86,65 7685,50 7885,50

Aligveris sirasinda hem perakendeci markasi hem de kooperatif markasinin sahip oldugu
ozelliklerin cinsiyet degiskenine gore anlaml bir sekilde farkhlik goésterdigi bu farkin kadinlar
lehine oldugu goriilmektedir. Kadinlara gore fiyat, kalite, ambalajin ¢ekiciligi, satin alinan market,
Grandn Ureticisi, promosyonun yogun olmasi, Urinin icerigi ve teshirin 6zenli olmasi
unsurlarinin erkeklere oranla daha 6nemli oldugu gérilmektedir.

Tablo 14. Katilimcilarin gelir diizeylerine iliskin Kruskal Wallis testi sonuglari

Sira Ortalamasi Chi-Square df p

Gruplar N
PM KM PM KM PM KM PM KM

500 TLvealtt 92 113,10 110,65

501-1000TL 78 89,73 92,28
9,178 6,430 3 3 027,092
1001=1500 , 90,83 94,71
L
1501Thve 10 gr6s8 81,56
uzeri

Perakendeci ve kooperatif marka tercihinde fiyat, kalite, ambalajin gekiciligi, satin alinan market,
Grindn dreticisi, promosyonun yogun olmasi, Urinin igerigi ve teshirin 6zenli olmasi
unsurlarinin gelir duzeylerine goére anlaml farkhhk gosterip gosteriimedigi test edilmis ve
perakendeci markasi tercihinde anlamli farklilik gosterirken kooperatif markasi tercihinde
anlamli bir farklihk gostermedigi gérilmustdr.

Tablo 15. 500TL ve alti ile 501-1000 TL gelir gruplarinin Mann-Whitney U testi sonuglari

Gruplar N Sira Ortalamasi  Sira Toplami u p
500 TL ve alti 92 94,70 8712,00
2742,000 0,008
501 -1000 TL 78 74,65 5823,00

Perakendeci markalarina ait farklilasmanin hangi grupta oldugunun goérilmesi adina gruplar ikili
olarak karsilastiriimistir. Yapilan analiz sonucunda 500 TL ve alti ile 501-1000 TL grubunda
anlamli bir fark oldugu goérialmustir. Bu grupta yer alan katihmcilar alisveris sirasinda fiyat, kalite,
ambalajin gekiciligi, satin alinan market, Grindn Greticisi, promosyonun yogun olmasi, Grliniin
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icerigi ve teshirin 6zenli olmasi unsurlarina diger gruplardan daha fazla dikkat ederek tercihte
bulunmaktadirlar.

Tablo 16. 500 TL ve alti ile 1001 — 1500 TL gelir gruplarinin Mann-Whitney U testi sonuglari

Sira

Gruplar N Ortalamas Sira Toplami U p
500 TL ve alti 92 53,89 4957,50
424,500 ,192
1001 - 1500 TL 12 41,88 502,50

Yapilan analiz sonucunda 500 TL ve altiile 1001 — 1500 TL grubunda anlamli bir farkhlik olmadigi
gorilmustir.

Tablo 17. 500 TL ve alti ile 1501 TL ve iizeri gelir gruplarinin Mann-Whitney U testi sonuglari

Sira

Gruplar N Ortalamasi Sira Toplami U p
500 TL ve alti 92 57,52 5292,00
550,000 ,051
1501 TLve 17 41,35 703,00
Gzeri

Yapilan analiz sonucunda 500 TL ve altiile 1501 TL ve tzeri grubunda anlamli bir farkhlik olmadigi
gorilmustir.

Tablo 18. 501 — 1000 TL ile 1001 — 1500 TL gelir gruplarinin Mann-Whitney U testi sonuglari

Sira
Gruplar N Ortalamas Sira Toplami U p
>01 ;L1000 78 45,39 3540,50
459,500 0,919
1001T_L15 00 12 46,21 554,50

Yapilan analiz sonucunda 501 — 1000 TL ile 1001 — 1500 TL grubunda anlamli bir farklilik olmadigi
goralmistir.

Tablo 19. 501 — 1000 TL ile 1501 TL ve lizeri gelir gruplarinin Mann-Whitney U testi sonuglan

Sira
Gruplar N Ortalamasi Sira Toplami U p
>01 ;L1000 78 48,69 3797,50
609,500 0,601
1501 Tk ve 17 44,85 762,50
uzeri

Yapilan analiz sonucunda 501 — 1000 TL ile 1501 TL grubunda anlamh bir farkliik olmadig
goralmastir.
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Tablo 20. 1001 - 1500 TL ile 1501 TL ve lizeri gelir gruplarinin Mann-Whitney U testi sonuglari

Sira
Gruplar N Ortalamasi Sira Toplami U p
1001T_L1500 12 15,75 189,00
93,000 0,711
1501 Tk ve 17 14 47 246,00
uzerli

Yapilan analiz sonucunda 1001 — 1500 TL ile 1501 TL grubunda anlamli bir farklilik olmadigi
goralmastir.

Tablo 21. Katilimcilarin oturdugu semte iliskin Kruskal Wallis testi sonuglari

Sira Ortalamasi KiKare df p
Gruplar N
PM KM PM KM PM KM PM KM
Cankaya 79 98,73 98,29
Kegioren 36 100,19 95,88
Yenimahalle 51 107,45 104,04
Mamak 8 93,00 117,88
3,318 2,192 7 7 ,854 ,948
Golbagsi 1 46,00 49,00
Etimesgut 12 102,17 101,75
Sincan 6 73,33 101,17
Diger 7 108,14 108,21

Katilimcilarin oturduklari semtlere iliskin marka tercihlerinde oturduklari semtlere iliskin anlamh
bir farklihk olmadigi gérilmustdr.

SONUGC
Yapilan arastirma sonucunda tuketicilerin alisveris sirasinda;

Tlketicileri bilinglendirmeye yonelik ¢alismalarda bulunulmalidir. Boylelikle tiiketiciler Uretici
markasl, perakendeci markasi ve kooperatif markasi bilgisiyle alisveris sirasinda desteklemek
istedikleri degerlere gore hareket edebilecektir.

Marka farkindahgini arttirmak adina televizyon ve radyo reklamlari, sponsorluklar, sosyal medya
ve deneyimsel pazarlama araglarindan markaya en etkin geri donis saglayacak olani segilerek
tuketicilerle bag kurulmaya baslanmahdir.

Calismada kadinlarin marka tercihlerinde anlamli bir fark oldugu gériilmektedir. Yapilacak olan
pazarlama faaliyetlerinde kadinlara agirlik verilerek daha etkili sonug alinabilecektir.
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Katilimcilarin ¢ogunlukla slipermarketlerden alisveris yapmayi tercih ettigi gorilmektedir.
Markalar 6zellikle slipermarketlere yonelik pazarlama faaliyetlerine agirlik vererek raf payi,
fiyatlar, indirimlerle tlketicilere etkili ulasim icin bu araciya yonelik calismalara agirhk vermelidir.

Torku — Kooperatif markasi oldugunu vurgulayarak hem tiiketicileri bilinclendirecek hem de bir
firmadan ¢ok bir birlik oldugunu vurgulayarak tiketicilerin sempatisini kazanabilecektir.

Kooperatif markalarina iliskin calisma sayisi literatiirde kisitl sayida bulunmaktadir. Kooperatif
markalarinin glic kazanmasi i¢in bu alanda galismalara yénelmek olumlu bir etki yaratacaktir.
Ayrica tlketicilerin Uretici markasina, perakendeci markasina ve kooperatif markasina bakis
actlarinin  6grenilmesi tlketici davranislarinin  analizinde markalarin rekabet GstlnlGgi
saglamalari adina gereken veriyi saglayabilecektir.
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