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Tiiketicilerin Farkli Fiyat Diizeylerinde Uretici ve Market
Marka Tercihleri Uzerine Bir Arastirma
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Oz

Perakendeciler tarafindan {iretici markalara bir alternatif olarak sunulan market markalarimin pazar payi, iilkemizde heniiz
gelismis tilkeler diizeyinde degildir ve konumlandirilmas: daha ¢ok diisiik fiyat tizerinden olmaktadir. Dolayisiyla diistik fiyat
stratejisinin market ve {iretici markalar arasindaki tiiketici tercihi {izerindeki etkisinin bilinmesi 6nemlidir. Bu nedenle
calismada tiiketicilerin market markalar1 ve iiretici markalara iliskin degerlendirmelerinin farkli fiyat diizeylerinde nasil
farklilastiginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla {iriin grubu olarak secilen aycicegi ve sivi sabun icin birer market ve
iiretici marka segilerek 3 farkl fiyat diizeyinde 2x3 faktoriyel tasarim hazirlanmistir. Elde edilen veriler, Konjoint Analizi ve
Tekrarli 6l¢iim ANOVA ile analiz edilmislerdir. Her iki analiz sonucu elde edilen bulgular, aralarinda énemli fiyat farkliliklar
olsa bile tiiketicilerin genellikle {iretici markalar1 tercih ettiklerini gostermektedir.
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A Research On Consumers’ Manufacturer And Store Brands Preference In Different Price Levels
Abstract

In our country, market share of the store brands that are presented as an alternative to manufacturer brands, is not yet at the
level of developed countries, and positioning is mostly based on low prices. Therefore, effect of low price strategy on consumer
preference between store and manufacturer brands should be known carefully. In this study, it is aimed to determine how
consumers' judgments vary at different price levels of store brands and manufacturer brands. For this purpose, sunflower and
liquid soap is chosen as product groups and one brand is chosen for each product from store and manufacturers, and at 3
different price level, 2x3 factorial design is prepared. And The data are analyzed via Conjoint Analyses and repeated measure
ANOVA . The findings show that even there are price differences, consumers choose mostly manufacturer brands.
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Market markasy;, tlretici markalarinin tiiketicilere
sundugu yiiksek fiyat ve kalite teklifine karsilik,
perakendecilerin uygun fiyat ve yeterli kalite seklinde
titkketicilere sundugu bir tekliftir.Diger bir ifadeyle
market markasy; tiiketicilerin {iriin tercihlerinde fiyat
avantajiyla Dbirlikte beklentilerini hayal kirikligina
kadar  Kkaliteli
perakendecilerin vermis oldugu bir deger paketidir.

Markanin tiiketiciler

ugratmayacak iriin  istegine,
nezdinde Oneminin artmasi
sonucu isletmeler marka y6netimini daha stratejik bir
bakis agisiyla degerlendirmelerine sebep olmustur.
Bunun perakendecilik sektoriindeki en Onemli
uygulamasi ise market markalarinin dogusudur (Albar
ve Duman, 2011, s.81).Bu doguma etki eden diger
faktorler ise; tiiketicilerin enflasyonun yiiksek oldugu
donemlerde harcamalarimi kismalari, perakendecileri
sattiklar1 iirtin gruplarinda kendi marka portfoylerini
olusturacak yenilikler yapmasmna neden olmustur
(Savasc1,2003,

adaletsizligindeki dengesizlikler ve yasam sartlar

s.87).Bunun yaninda gelir
tiiketicileri ucuz ve Kkaliteli {irlin aramaya sevk
etmistir. Tiiketicilerdeki bu talep daha g¢ok kolayda
irtinler olarak ifade edilen ucuz ve kisa siirede
tiiketilen dayaniksiz {irlinler iizerinde olmaktadir.
Diinya’da ve Tiirkiye’de de market markalar ilk
olarak,daha

olusturulmustur.

iirtinler {izerinde

¢ok bu kolayda

Marka, bir firma ile iirtinlerini digerlerinden ayirt
etmeye imkan veren isim, sembol, renk, sekil veya
bunlarin toplamidir. Boylelikle marka adi iki diriini
birbirinden ayiran ve farkli kilan bir anlam olusturur
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak,2014, s. 310). Tiiketiciler
i¢in marka; {iretici ya da saticinin kendilerine belirli bir
ozellik, fayda ve hizmeti devamli olarak arz
edeceginin bir vaadi olup, kalite, garanti, tatmin ve
imaj gibi degisik unsurlar1 da biinyesinde ihtiva eder
(Kotler, 2010, s. 404;Altunisik, Ozdemir ve Torlak,2014,
s. 311). Market markali iirtinler ise perakendeciler
namina ya da onlar tarafindan iiretilen perakendecinin
kendi ismi altinda veya perakendecinin sahip oldugu
bir marka adi altinda satisa sunulan iiriinler olarak
ifade edilir (Baltas, 1997, s.315; Orel, 2004, s.
158).Uriiniin  gelistirilmesinden satisa sunulmasina
kadar gecen her siirecte perakendecinin sorumlu

oldugu ve kendi adi ya da kendisine bagl 6zel bir
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isimle satilan triinlere market markali tirtinler denir.
Market markasi, perakendecinin sektérdeki kendi
isareti, kendi kimligi ve kendi imajidir (Albar ve
Duman, 2011, s. 81). Literatiirde market markalarina
Label,
Brand,Store Brand,Unadvertised Brand ve Private
Brand olarak Tiirkge’de ise Ozel Marka, Ozel Etiketli
Uriin, Perakendeci Markast, Magaza Markasi,Market

ingilizce Private Own  Brand,Retailers

Markasi,Oz Marka, Reklami Yapilmayan Marka gibi
isimlerle kavramsallagtirilmigtir (Orel,2006, s. 37; Albar
ve Duman,2011, s. 81).

Rekabetin yogun yasandig1 perakendecilik sektoriinde
rakiplerinden farklilasmak ve magaza sadakatini
gerceklestirmek isteyen perakendeciler cesitli iiriin
markalt {riinleri tiiketici
(Altug,
Yildiz,2009, s. 274).Market markali tirtinler Amerika’da

100 y1l 6nce Avrupa’da ise1970’li yillarda biiyiik zincir

kategorilerinde market

tercihine sunmaktadirlar Oguzhan ve

perakendeciler tarafindan kullanilmaya baslanmuistir.
Tirkiye’de ise Migros 1957 yilinda market markal
tirtinlerini raflarma koymus ve 1990 yillar1 ikinci
yarisindan sonra diger zincir marketler tarafindan
uygulamaya koyularak yayginlastirilmistir
(retailtiirkiye.com). Tiiketicilerin market markalarma
ve ucuz iirtinlere ilgi patlamasi ise daha ¢ok 2001 krizi
sonrast gerceklesmistir. Tiiketiciler 6zellikle temizlik
drtinleri, stv1 yag, kagit iirtinleri, peynir, yogurt gibi
gida maddelerinde market markali {irtinleri tercih
etmeye baglamistir (dunyagida.com.tr). Kuskusuz
bunun en onemli sebebi yasanan ekonomik kriz
neticesinde is kayiplari, iicretlerin diismesi ve
ekonomik zorluklardir. Zira market markali triinler
iiretici markalarina gore yiizde 15 ile 40 arasinda daha
ucuz olmasi fiyat bilinci gelisen tiiketiciler igin, bu
trlinlerin  tercihinde

basat rol  oynamistir

(retailturkiye.com).Diisitk ve orta gelirli tiiketici

gruplar1 icin fiyat onemli bir secim kriterdir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 {iriinlerin fiyatlarini 6ncelikle
gz oniinde tutarak temel ihtiyaclarini karsilamaya
calisirken diger yandan bu ihtiyaglarimi karsilayan
iriin  gruplarina
Yukarida

marka bagliliginin diistiigii, fiyatin daha gok on kriter

yonelik marka baglliklarmi

azaltmiglardir. ifade edilen triinlerinde

oldugu ve {iretici markalarmin satiglariin azaldig:

gozlemlenmistir (Capital, 2004). Bununla birlikte
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market markali {riinlerin tiiketici algilamalarinda
kalitesinin giderek gelismesi ve magazaya duyduklar
gliven neticesinde market markalarina ise marka
sadakati

olusmaya baglamigtir

(retailturkiye.com;radikal.com.tr; Capital 2003).

Uretici firmalar ile kolayda iriinler icin fiyat

lizerinden rekabet etmek isteyen perakende
zincirlerinin bir stratejisi olarak baslangicta ortaya
¢ikan market markalars;tiiketicilere gore diisiik fiyatl
diisiik kaliteli, ikinci sif {iriin olmakla yiiksek riskli
goriilmelerine karsin gliniimiizde yine sektor
liderinden diisiik fiyatlar1 olsa da bu, onlarn her
zaman icin bulanabilecek en ucuz iiriinler oldugu
anlamina arttk gelmemektedir. Market markalarmin
zaman iginde biiylimesi neticesinde, perakendeciler
market markali iiriinlerine yapisan kalitesiz ve ikinci
smif algisint yok etmek igin kalite promosyon
etkinlikleri diizenleyerek tiiketicileri, market markali
dirtinlerinin kalitesinin {iretici markal1 tirtinlerle aym
ve hatta daha yiiksek diizeyde oldugunu ikna etmeye
calismuslardir (Orel, 200, s. 158; Cicek ve Atilgan, 2010,
s. 310). Giinlimiizde perakendeciler kendi iiriinleri igin
yalmizca diisitk fiyat stratejisine gore pazarlama
faaliyetlerini yfiriitmemekte ayrica iiriiniin Kkalitesi,
liriiniin ya da ambalajinin tasarimi, iirtiniin magaza
igindeki sunumu gibi diger faktorlere de dikkat ederek
pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeye c¢alismaktadirlar
(Orel,2004, s. 158). Bunun en 6nemli sebebi ise rekabet
ettigi ulusal markalar gibi perakendeci firmalar da
kendi
imajlarini
bakmaktadirlar(Baltas ve Argouslidis, 2006, s. 329).

Zira Nielsen tarafindan 36 iilkede yapilan uluslararasi

markalarina  karliliklarin1  ve  perakende

gelistirecek bir strateji olarak

arasi bir arastirmada, magaza markalarinin biiylime

egiliminde  oldugu ve tiiketicilerin  toplam
harcamalarmin yiizde 151lik bir kismini market
markalar1  olusturdugu ve bu durumun ise
perakendecileri kaliteli tiriinler sunan giiclii market
markalarin olusturmaya sevk ettigi belirlenmistir

(Baltas ve Argouslidis, 2006, s. 328).

kendi

karliliklarini arttiran 6nemli bir rekabet avantajidir.

Perakendeciler icin market  markalari
Uretici markalarina gore kaliteyi uygun bir fiyat
avantajityla sunmasi market markalarmin tiiketiciler

tarafindan her gegen tercih edilebilirligini arttirmistir.
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Buna ragmen {iretici firmalarin geg¢misten gelen
yliksek kalite, reklam ve diger pazarlama faaliyetleri
gibi giiglii stratejik stiinliikleri (Richardson, 1997, s.
388),

etmektedir. Tiiketicilere gore rahat, deger, giiven veren

tiiketici  tercihlerini  etkilemeye devam
markalar ulusal markalar oldugu igin tiiketicilerin
tercihinde ilk sirayr iiretici markalar1 almaktadir.
Market markalar: ise “kalite” noktasinda daha diisiik
olarak algilanmaktadir. Boyle bir algi ortaminda
fiyatlar1 ayn1 olan ve kaliteleri arasinda bariz bir farkin
olmadig1 benzer iirtin gruplarinda tiiketici tercihini
biiyiik oranda iiretici markalar1 lehine kullanir. Fiyat-
kalite iligkisine dikkat eden yani fiyatin iriiniin
kalitesinin bir gostergesi olduguna inanan miisteri
grubu igin tiretici markast Onceliklidir. Ancak
ekonomik kayg1 nedeniyle her zaman ucuz olan tercih
eden miisteri kitlesi s6z konusu oldugunda bu durum

degisebilir (Albar ve Duman, 2011, s. 83-84).

Bu arastirmada iki {irlin ¢esidinde tiretici markali
tiriinler ile market markali iiriinlere fiyat degiskeni
agisindan yaklasilarak cesitli fiyat diizeylerinde bu iki
urene ait marka tercihlerinin tiiketiciler tarafindan
nasil gerceklestirildigini anlamaya doniik deneysel bir

¢alisma planlanmustir.

Literatiir Taramasi

Market markal: {irtinler ile ilgili yapilan calismalarda
ya arastirmacilar market markali iirtinlere duyulan
satin alma istekliligini; fiyat-kalite, gesitlilik, giivenirlik
ve demografik 6zellikler gibi agilardan incelemisler ya
da tiiketicilerin psiko-sosyal ve kisilik 6zellikleri
agisindan  degerlendirerek incelemislerdir. Myers
(1967) kadin tiiketicilerin market markali iiriinlere olan
tutumunu, onlar1 smif, sosyo-ekonomik durum ve
calisip ¢alismamasina gore degisik kategorilere
incelemis ve evli kadinlarin ¢alisan kadinlara gore
market markalarina kars1 daha olumlu tutuma sahip
olduklarini, alt ve orta smmifta bulunan kadinlarin st
smifta bulunan kadinlara gére market marklarmni daha
¢ok kabullendiklerini ifade etmistir. Burger ve Schott
(1972)

calismada onlar1 market markali {iriinleri satin alanlar

ev kadimnlar1 {izerinde yapmis olduklar
ve fliretici markalar {irtinleri satin alanlar iki gruba
ayirmislar ve market markali {iriinleri tercih eden ev

kadinlarinin fiyata duyarli olduklarini, aligverislerine
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¢ok zaman ayirmak istemediklerini ve satin aldiklar:
market markasindan ¢ok da tatmin olmadiklarmi

bulgulamislardir.

Hoch ve Banerji (1993), market markalarinin basarinsin
da ki en Onemli faktoriin {riinlerin kalitesindeki
iyilesmeden ve fiyat avantajindan kaynaklandigin
ifade etmiglerdir. Dick, Arun ve Richardson (1995)
tiiketicilerin yaslari ile market marklarina duyulan ilgi
arasinda bir iligki olmadigini ama ailenin toplam geliri,
ailenin iiye sayis1 ve medeni durumla arasinda bir
iliski oldugunu belirtmislerdir. Richardson, Arun, ve
Dick (1996)tiiketicilerin market markali {irtinlere
egilimli olma sebebinin gelir ve ailedeki birey
ifade

Richardson’da (1997) tiiketicilerin market markalarini,

sayindan kaynaklandigini etmiglerdir.
tiretici markalar1 gibi siradan bir marka olarak
algiladiklar1 ve pazar paymmn arttigini ifade etmistir.
(2002)

markalara ya da

Garretson, Fisher ve Burton’'da deger

odakliligin, ulusal market
markalarina karsi olumlu tutuma sahip tiiketiciler igin
bir tesvik oldugunu ve kalite- fiyat kiyaslamasi yapan
deger odakli tiiketiciler i¢in ortalama fiyatin altinda
market markali {riinlerin ¢ekici olmadigi, bu
tiriinlerdeki diisiik fiyatin diistik kaliteyi ¢agristirdigs,
buna karsilik ayni tiiketiciler {iretici firmalarin fiyat
yapmig

faaliyetlerinin daha gekici oldugunu ve kaliteyi ucuza

tizerinde oldugu satis tutundurma
aldiklarimi ve bu sekilde tasarruf ettikleri diisiincesine
sahip olduklarini belirtmiglerdir.Sheinin ve Wagner
(2003), diisiik, orta ve yiiksek olarak belirlenen {ig fiyat
seviyesinden tiiketicilerin market markali iiriinlere
karst algiladiklar1 risk ve fiyata bagh karar verme
durumlarmin farklilastigini bulgulamislardir. Baltas ve
(2006)

degerlendirme siirecinde Kkalitenin market markall

Argouslidis’te tiikketicinin ~ kapsamli  bir
irtinleri tercihinde ¢ok onemli bir faktér oldugunu
ifade etmislerdir. Tifferet ve Herstein’de (2012) market
markal1 iiriinleri kullanan tiiketicilerin kisilik ve psiko-
sosyal agidan inceleyerek diisiinme ihtiyacinin market
markal1 {irtinleri satin almay1 olumlu yonde ilgili

oldugunu ifade etmislerdir.

Tiirkiye’de bu konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda ise
Aksulu (2000) tiiketicilerin, market markali triinleri
fiyatlar1 ucuz olmasi nedeniyle tercih ettiklerini,

Kurtulus (2001) ise tiiketicilerin yine market markal
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dirtinleri ucuz fiyati nedeniyle tercih ettiklerini ama
kalitesi konusunda emin olamadiklar1 bulgulamistir.
Orel (2004) ise yapmis oldugu calismasinda bakkaliye
uriinlerinden temizlik tirtinlerini ele almig ve elde
ettigi bulgulara gore farkli demografik ozelliklere
sahip tiiketicilerin bu iiriin grubunda market markasi
ve liretici markasi algilar1 arasinda anlamli farkliliklar
bulmustur. Diisiik ve orta gelirli tiiketiciler market
markalarini iiretici markalarmna gore ucuz bulmakta
ama tiretici markalarimi ¢ok pahali gérmemektedirler.
Kalite agisindan bakildiginda ise {iretici markalarinin
yiiksek diizeyde kaliteli olarak algilanmasina karsilik
market markalar1 ¢ok kaliteli olmamakla birlikte
tiimiiyle kalitesiz oldugu diisiiniilmemektedir. Orel
(2006)'in yapmis oldugu bir diger calismasinda ise
market markalarina yonelik yiiksek egilimli ve diisiik
egilimli tiiketiciler arasindaki en Onemli algisal
farkliliklarin kalite, fiyat ve markanin bilinirliginin
o6nemli oldugunu ve tiiketicilerin gelir diizeyleri ile
ailenin birey sayismnin bu egilimi arttirdigini tespit
etmistir.Cicek ve Atilgan’in (2010) yapmis oldugu
calismada tiiketiciler market markalarim {retici
markalarina gore ucuz oldugunu ama kalite, saglik,
bulunabilirlik
markalarinin daha iyi oldugunu ifade etmislerdir.

Albar ve Duman (2011) kadin tiiketicilerin market

cesitlilik  ve acisindan  dretici

markalt {riin tercihlerini belirleyen en Onemli
faktorlerin fiyat uygulugu ve {rinlerin kalitesi
oldugunu bulmusglardir. Ayrica bu calismada yerel
market markalarin ulusal market markalarina gore

daha kaliteli bulunmusgtur.

Yontem

Aragtirma Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin anakiitlesi, 18 yasindan biiyiik kadmnlar
olarak belirlenmigtir. Kadinlar, kendileri disinda aile
ve aile bireyleri igin yapilan satin almalarin énemli bir
kismimi gerceklestirmektedirler. Nitekim kadmlarin
dogrudan satin alma veya etkileme yoluyla toplam
satin almalarin % 70-80'i iizerinde etkilerinin oldugu
ifade edilmektedir (Brennan, 2015). Bu ¢alismada da
iiriin olarak belirlenen ¢icek yag1 ve sivi sabunun
biiyiik oranda kadinlar tarafindan satin aliniyor olmasi
(Lantos, 2015, s. 266-267) nedeniyle kadinlar ana kiitle

olarak belirlenmigtir.
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Calismada Ornekleme yontemi olarak kolayda
ornekleme yontemi benimsenmistir.  Arastirma
verilerini toplamak iizere olusturulan anketler,

tiniversite 6grencileri tarafindan kendi ¢evrelerindeki
kadinlara uygulanmustir. Eksik ve hatali doldurulan
anketler elendikten sonra toplam 100 anket {izerinden
analizler gerceklestirilmistir. Calismaya katilanlara

iliskin demografik veriler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

. Kimiilatif
Kategoriler Frekans Toplam
18-30 44 44,0
@ 31-40 29 73,0
>~ [41-50 18 91,0
50< 9 100,0
- 2001TL’den Diisiik 35 35
= 2001 - 4000 TL 54 89
O 4000 TL’den 11 100
Yiiksek
£ Hkégretim 20 20,0
£ |Lise 12 32,0
2 |Lisans 59 91,0
Lisans Ustii 9 100,0

Calisma Orneklemine iliskin Tablo 1’deki bilgiler
yaninda, calismaya katilanlarin % 69u evli, %31'i
bekar iken %67’si ¢alisiyor, % 33’11 ¢alismayanlardan

olugmaktadir.

Veri Toplama

Aragtirmada kadin tiiketicilerin {iretici markalarina
alternatif bir secenek olarak market markalarina iliskin
degerlendirmelerini belirlemek tizere iki farkli iiriin
igin iki faktoriyel tasarim olusturulmustur. Uriinler,
gida grubundan cigek yagi, temizlik iiriinlerinden de
siv1 sabun olarak belirlenmistir. Her iki iiriiniin yer
aldig1 gida ve temizlik {irtinleri market markasi olarak
en c¢ok tercih edilen {iriinlerden ikisi olarak
gozlemlenmektedir. Nitekim Erdem ve Chang. (2012),
irtin kategorileri baglaminda market ve fiiretici
markalar1 tiizerine yaptiklar1 c¢alismada gida ve
temizlik tirtinlerinin pazar paylarinin oldukga yiiksek
oldugunu ortaya koymuslardir. Her iki {irin igin
iiretici marka ve market markas: ile 3 farkh fiyat
diizeyinden  olusan  2x3  faktoriyel  tasarim
olusturulmustur. Olusturulan tasarim hem tekrarl
6lcim ANOVA hem de

uygulanmasma imkan verdigi i¢in arastirma verileri

Konjoint ~ Analizinin

Sayfa | 5

her iki yontemle de analiz edilmistir. Her iki yontem
ile elde edilen bulgular sayesinde konu farkli boyutlar:

ile degerlendirilebilmistir.

Bulgular

Stvi Sabun icin Tekrarli Olcim ANOVA
Bulgular:

Calismada sivi sabun icin market markas: ve tiretici
markadan olusan marka tiirii ve fiyat degiskenlerinin
ana ve etkilesimli ektilerini analiz etmek tizere 2
(Marka) X 3 (Fiyat) grup ici tasarim (within subject
design) seklinde deneysel tasarim olusturulmustur.
Calismada aynm1  katthmalarmin, 2 faktoriin
manipiilasyonu ile olusturulan ve iiriin gorsellerinin
de yer aldigr Tablo 2’de goriilen toplam 6 kosula
iliskin dokuzlu likert tipi 6l¢ek {izerinden satin alma
niyetlerine

iliskin yaptiklar1 degerlendirmeler ile

arastirma verileri toplanmustir.

Tablo 2. Calismada sivi sabun igin gegerli kosullar

No | Kosullar Ortalamalar
1 Market Markasi, Fiyat: 6 TL 2,80
2 | Uretici Marka, Fiyat: 6 TL 6,01
3 Market Markasi, Fiyat 4 3,13
4 Uretici Marka, Fiyat4 TL 6,61
5 Market Markasi, Fiyat 2 TL 4,16
6 Uretici Marka, Fiyat 2 TL 8,14

Yapilan tekrarli 6lgiim ANOVA sonucunda ilk olarak
kiiresellik varsayimini degerlendirmek iizere Mauchly
kiiresellik (Mauchly's  Test

degerlerine bakilmigtir. Tki kategorili faktorler icin

testi of Sphericity)

kiiresellik varsayimi daima gecerli oldugu igin
Aitken, 2013:

39).ikiden fazla kategoriye sahip grup igi tasarimlarda

hesaplanmamaktadir (Cardinal ve
kiiresellik varsayimmnin karsilanmadigi durumlarda
kullanilabilecek birden fazla diizeltme segenegi vardir.
kiresellik 0,75 den

Greenhouse-Geisser correction, yiiksek ise Huynh-

Eger tahmin kiiciik  ise
Feldt degerinin dikkate alinmasi dnerilmektedir (Field,

2005: 461).

Arastirmada Mauchly testi sonuglari fiyat faktorii igin
kiiresellik varsayiminin
gostermektedir, x2(2) =53.85, p 0.05, € = .67. Bu nedenle

karsilanmadigini
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fiyatin satin alma niyeti {izerindeki ana etkisi igin
Greenhouse—Geisser correction degerlerine bakilmigtir.
Bu sonuglara gore fiyat'in satin alma niyeti {izerinde
istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir, F(1.40, 139.16)
=51.30, p <.05.

Ikinci olarak marka tiiriniin satin alma niyeti

tizerindeki ana etkisiiki kategorili oldugu igin
kiiresellik varsayimi dogrudan karsilandigindan ilgili
satirdaki degerlere bakilarak degerlendirilmistir. Buna
gore marka tiiriiniin satin alma niyeti iizerindeki etkisi
istatiksel olarak anlamli bulunmustur, F(1, 99) = 147.71,

p <.05.

Son olarak Marka Tiirii*Fiyat etkilesiminin Mauchly
testi sonugclari,x2(2) =30.43, p <.05, € = .78, kiiresellik
varsayiminin karsilanmadigini gostermektedir.
Epsilon degeri (¢ = .78) 0.75’den biiyiik oldugu icin
Huynh-Feldt diizeltme degeri dikkate alinmistir. Buna
gore Marka Tiirii*Fiyat etkilesiminin Satin Alma
Niyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardir,F(1.57, 156.27)

=6.01, p <.05.
Sivi Sabun i¢in Konjoint Analizi Bulgular

Tablo 3’deKonjoint Analizi sonucu Marka Tiirii ve
Fiyat Degiskenlerinin satin alma kararindaki &nem
ylizdeleri ve bu iki degiskene ait diizeylerin fayda

degerleri verilmistir.

Tablo 3. Sivi Sabun Onem Diizeyi ve Fayda Dederleri

Onem (Degisken . Fayda Std.
% ler Diizeyler Degerleri Error
Market -1,796 146
Markasi
6564 | Marka =g i 1,796 146
Marka
6TL 881 178
34,36 | Fiyat 4TL 1,763 357
2TL 2,644 535
Sabit 3,421 1385

Tablo 3’deki degerler, katilimcilarin market markasi ve
iiretici marka ve ¢ fiyatin sé6z konusu oldugu satin
%65,64
oraninda Marka Tiirlinti, % 34,36 oraminda Fiyati
dikkate

tarafindan hangi Marka Tiiriiniin daha tercih edilir

alma kosullarinda sivi sabun tercihinde

aldigmi  gostermektedir.  Katilimcilar

bulundugunu belirlemek {izere fayda tiirlerine
bakildiginda Uretici Markalarin daha yiiksek oranda

tercih edildikleri goriilmektedir.
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Katilimcilarin degerlendirmesine sunulan toplam alt1
hipotetik {irtiniin her birinin toplam fayda degerlerini
bulmak tizere Tablo 3’deki iirtin 6zelliklerine ait fayda
degerleri toplanmistir. Her {iiriine ait toplam fayda
degerleri ve tiiketicilerin 6 {irin arasindan kendileri
igin en yiiksek fayda degerine sahip iiriinii segecegi
varsayimina gore {iriinlerin tercih edilme sayilar:
Tablo 4'de Tercih

belirlenmesinde bazen birden fazla {iriin en yiiksek

verilmistir. edilme sayisi

degere sahip oldugu icin toplam tercih edilme sayisi

katilimar sayisindan fazla ortaya ¢itkmustir.

Tablo 4. Hipotetik Uriinlere lliskin Toplam Fayda Degerleri

Toplam | Tercih Tercih
Kosullar Fayda | Edilme %

Degeri Sayisi
Market Markasi, Fiyat: 6 TL | 2,506 2 1,6
Uretici Marka, Fiyat: 6 TL | 6,098 6 49
Market Markasi, Fiyat 4 TL | 3,388 1 0,8
Uretici Marka, Fiyat 4 TL 6,98 20 16,4
Market Markasi, Fiyat 2 TL | 4,269 10 8,2
Uretici Marka, Fiyat 2 TL 7,861 83 68,0

Cicek Yagi icin Tekrarli Ol¢im ANOVA
Bulgulan

Sivi sabun igin olusturulan deneysel tasarimin aynisi
cigek yagi Tablo 5'de

katilimcilarin degerlendirdigi kosullar ve ortalamalar1

icin  olusturulmustur.

verilmistir.

Tablo 5. Cigek Yagdi i¢in gecerli Kogullar

No | Kosullar Ortalamalar
1 Market Markasi, Fiyat: 12 TL 3,11
2 Uretici Marka, Fiyat: 12 TL 5,65
3 Market Markasi, Fiyat 10 3,37
4 Uretici Marka, Fiyat 10 TL 6,17
5 Market Markasi, Fiyat 8 TL 4,18
6 Uretici Marka, Fiyat 8 TL 7,26

flk olarak fiyatin Mauchly test sonuglar1 incelenmistir.
Test sonuglari, x2(2) =84.29, p 0.05, € = .63, anlamh
oldugundan fiyatin satin alma niyeti iizerine etkisini
degerlendirmek igin Greenhouse—Geisser diizeltme
degerlerine bakilmistir. Fiyatin ana etkisine iligkin
degerler anlamli bulunmustur, F(1.26, 125.56) = 31.67,

p<.05.
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Marka Tiirii iki kategorili oldugu icin kiiresellik
varsayimini karsilamaktadir. Marka Tiirtiniin Satin
Alma Niyeti
anlamhdir, F(1, 99) = 67.60, p <.05.

tizerine etkisine iliskin sonuglar
Marka Tiirii ile Fiyat arasindaki etkilesimin Mauchly
test sonuglari, x2(2) =63.72, p 0.05, € = .67,anlamh
oldugu icin kiiresellik varsaymmi karsilanmamuistir. Bu
ylizden Greenhouse-Geisser diizeltme degerleri
dikkate almmistir. Buna gore Marka Tiirii*Fiyat
faktorleri etkilesimin Satin Alma Niyeti {izerinde
anlamli bir etkisi bulunamamuigtir F(1.35, 133.95) = 2.88,

p>.05.
Cicek Yag icin Konjoint Analizi Bulgular1

Konjoint analizi sonucu Marka Tiirii ve Fiyat

Degiskenlerinin satin alma kararindaki Onem

ylizdeleri ve bu iki degiskene ait diizeylerin fayda

degerleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Cicek Yagi icin Onem Yiizdesi ve Fayda Dederleri

Onem [Degisken . Fayda Std.

% ler Diizeyler Degerleri Error
[arket 1403|009

66,96 | Marka Oretici

Marka 1,403 ,099
12 TL ,670 ,122
33,04 | Fiyat 10 TL 1,340 ,243
8TL 2,010 ,365
Sabit 3,617 ,263

Tablo 6’da goriildiigii tizere katiimcilarm Marka Tiirt
ve Fiyat tizerinden verdikleri satin alma kararlarinda
Marka Tiiriintin agirhgr  %66,96, Fiyat'in agirhig
%33,04 olarak bulunmustur.Her iki degiskenin
diizeylerinin Fayda Degerlerine bakildiginda ise
uretici markalarin katilimailar tarafindan daha ¢ok
tercih  edildigini ortaya koymaktadir. Fiyatin
diizeylerine bakildiginda ise beklenildigi gibi en
yliksek fayda degerine en diisiik fiyat olan 8 TL

sahiptir.

Tablo 6’daki degerleri kullanilarak katilimcilarin
degerlendirmesine sunulan iriinlerin toplam fayda
degerleri hesaplanmistir. Katiimailarin {iriinlerle ilgili
deger algilarini gosteren bu degerler ve katilimcilar
tarafindan en yiiksek fayda degerine sahip tiriinlerin
tercih edilecegi varsayimina dayali olarak belirlenen

irtinlerin tercih edilme sayilar1 Tablo 7'de verilmistir.
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Tercih edilme sayisinin belirlenmesinde bazen birden
fazla iiriin en yiiksek degere sahip oldugu i¢in toplam
tercih edilme sayist katihimar sayisindan fazla ortaya

¢cikmusgtir.

Tablo 7.Cicek Yagi icin Hipotetik Uriinlere lligskin Toplam
Fayda Degerleri

Toplam | Tercih | Tercih
Kosullar Fayda Sayist %

Degeri
Market Markast, Fiyat: 12 TL 2,884 3 2,1
Uretici Marka, Fiyat: 12 TL 5,69 29 20,4
Market Markasi, Fiyat 10 3,554 1 0,7
Uretici Marka, Fiyat 10 TL 6,36 | 18 12,7
Market Markasi, Fiyat 8 TL 4,224 16 11,3
Uretici Marka, Fiyat 8 TL 703| 75 52,8

Tartisma

Ureticiler ve perakendeciler arasi gii¢ dengesinin
degisimiyle birlikte perakendeciler pazarda bagimsiz
baskin bir gii¢ haline gelmislerdir. Perakendecilerin
market marka stratejilerindeki basarilar1 pazardaki
konumlarin1 daha da giliclendirmektedir. Nitekim
diinyadaki en biiyiitk sekiz hizli tiiketim mal
iireticisinden besi perakendecilerdir. Dolayisiyla raflar
ve tiiketici algisinda yer kapma yarisinda iiretici
markalar artik sadece kendi aralarinda degil market
markalariyla da rekabet etmek zorundadirlar (Thain,
2012, s. 2).Bu ¢alisma da market markalar1 ve iiretici
tiiketiciler

markalarin farkli fiyat diizeylerindeki

tarafindan nasil  degerlendirildiklerini ~ belirmeyi
amaglamistir. Bu amagcla olusturulan deneysel tasarim
ile elde edilen veriler, Konjoint Analizi ve Tekrarh
Ol¢im ANOVA ile analiz edilmiglerdir. Her iki

analizin sonucu elde edilen bulgular, aralarinda

onemli fiyat farkliliklar1 olsa bile tiiketicilerin
genellikle  iiretici markalar1  tercih  ettiklerini
gostermektedir.

Tiiketicilerin daha ekonomik bir seg¢enek olmasina
karsin market markalarini tercih etmemelerinin farkl
nedenleri olabilir. ilk olarak market markalar1 her
pazarda yasam egrisinin ayni asamasinda degillerdir.
Gelismis tilkelerde olgunluk dénemini yasayan market

marklar1 gelismekte olan iilkelerde heniiz biiyiime
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asamasindalar ~ (Steenkamp, Van Heerde ve
Geyskens,2010, s. 1012). Dolayisiyla gelismekte olan
iilke pazarlarinda yeterince taninmayan market
markalarinin pazar pay1 da gelismis iilkelere gore
daha diisiik olmaktadir. Bu agidan bakildiginda
iilkemizde de market markalarmin heniiz gelisme
asamasinda oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
Arastirmada da, deneysel tasarimlarda market
markalarinin  pazar pay1 yiizde 10-15 araliginda
bulunmugtur. Bu sonuglar ACNielsen(2005) tarafindan
yapilan arastirma sonuglar: ile uyum gostermektedir.
flgili calismada gelismekte olan pazarlardan
Hirvatistan’da market markalarini orant % 2, Giiney
Afrika’da % 4 ve Cek Cumhuriyetinde ise % 7 olarak
bulunmustur. Buna karsilik market markalarinin pazar
pay1 Avrupa icin % 23 iken Kuzey Amerika icin % 16

olarak tespit edilmistir.

Arastirmada market markalarmin satin alma niyeti
agisindan {iiretici markalara gore daha diisiik degerler
almasi market markalar: icin algilanan riskin yiiksek
olmasindan kaynaklanmis olabilir (Olbrich, Jansen ve
Teller, 2016, s. 148). Ayrica iiriin kalitelerine iliskin
tiiketici algilarindaki farkin diizeyi de bu tercihin
sebebi olabilir. Market markalari ile tiiketici markalar:
arasindaki kalite farkmnin yiiksek oldugunu diisiinen
tiiketiciler goreceli yiiksek fiyata ragmen iiretici
markalari segebilmektedirler (Steenkamp ve ark., 2010,
s. 1013). Calismada sivi sabunun g¢icek yagma gore

daha diisiik degerlere sahip olmasi s1v1 sabuna iligkin

risk algisinin daha yiiksek olmasindan
kaynaklanabilir.
Uriin  yasam egrisi konsepti  perspektifinden

degerlendirildiginde market markalarmin tilkemizde
giris
Dolayisiyla perakendecilerin pazarlama iletisim ve

heniiz asamasinda oldugu  sdylenebilir.
tutundurma ¢abalarini iirtin bilinirligini ve irtinin
tesvik edecek sekilde
o6nemlidir (Vashisht, 2005, s. 128-130). Ciinkii pek ¢ok

titkketici hentiz bu tirtinler hakkinda yeterli bilgiye ve

denenmesini tasarlamalar1

deneyime sahip degildir.

Calismanin kisitlari; deneysel tasarimin tek bir market
markas! ve iiretici marka {izerinden gergeklestirilmis
olmast ve Ana kiitlenin kadinlardan olusmasidir.
Tiiketiciler icin jenerik tek bir market markasi algis
yoktur. Ciinkii farklh  marka

imajma  sahip

Sayfa | 8

perakendecilerin market markalarmin tiiketiciler
tarafindan algilanmalar1 da farkli olmaktadir (Collins-
Dodd ve Lindley, 2003, s. 347). Dolayisiyla bundan
sonraki farkls

calismalarda konumlandirilmig

perakendecilerin market markalarinin yer aldig:
arastirma tasarimlar1 olusturularak market markalar:
farkliliklar

markalarina yonelik arastirmalar igin farkl tiiketici

arast incelenebilir. ~ Ayrica  market

gruplari segilebilir.
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