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OZET

Calisma market markal iirlin satin alan tiiketicilerin profillerini belirlemeye yonelik olarak
yapilmistir. Market markali {iriin satin alan tiiketicilerin karakteristiklerinin belirlenmesinde
psikografik  degiskenlerin  analizinden yararlanilmistir.  Psikografik  degiskenlerin
belirlenmesinde Ailawadi’nin ABD’de yaptig1 ¢aligma ile Martinez ve Montaner’in
Ispanya’da yapmus olduklar1 galismalar baz alinmistir. Arastirma yiiz yiize anket yontemi
kullanilarak, 600 market markali {iriin tiiketicisi ile yiiriitiilmistiir. Arastirmanin sonucu
psikografik ozelliklerin market markali iiriin satin alma egilimi ile iliskili oldugunu
gostermektedir. Ornegin, market markali iiriin satin alan tiiketicileri aligveris uzmani,
magazaya sadik ve fiyata duyarh olarak nitelendirmek miimkiinken, kalite duyarliliklarinin
giiclii olmadig1 sdylenebilir. Calismanin sonuclari hem perakendecileri hem de imalatgilar
i¢in kullamlabilir niteliktedir. Imalatgilar market markal iiriin satin alma egiliminde olmayan
tilkketicilere yonelik stratejiler gelistirebilirler. Perakendeciler ise kalite, ¢esitlilik ve fiyat gibi
konularda markalarinin yonetimine 6zel 6nem vermelidirler.

Anahtar Kelimeler: Market Markasi, Satin Alma Egilimi, Psikografik Ozellikler.

THE EFFECTS OF PSYCHOGRAPHIC TRAITS OF CONSUMERS ON STORE
BRAND PRONE

ABSTRACT

This paper seeks to carry out a profile of the current buyer of store brands. In the
characterization of store brand consumer, this paper analyses psychographic variables. The
psychographics considered are based on the study developed by Ailawadi in the USA and
Martinez and Montaner in Spain. A self administrated questionnaire was applied to sample of
600 grocery shoppers. The result of the study shows that psychographic traits are related to
this behavior. For example, these consumers characterized by being market mavens, store
loyal and price conscious; but they are not quality conscious. The results of the present study
have a practical interest and can be useful to both manufacturers and retailers. Manufacturers
can develop strategies to retain no store brand prone consumers. Retailers should pay special
attention to their brand management, in terms of quality, variety and price.
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GIRIS

Perakendecilik sektorii, tiiketici tercihlerinin sekillenmesi, tiiketim kaliplarinin degismesi,
tilkketicilerin  bilinglendirilmesi ve bilgilendirilmesinde, sosyal olgularin ve yasamin
renklenmesinde ve dolayistyla da tiiketici davranislar lizerinde etkili olmaktadir (Martinez ve
Montaner, 2008: 477: 477; Yildirim ve Kurtulus, 2008: 90). Perakendeciligin insan hayatinda
onemli bir rol oynadigi ve bu roliin toplumlar i¢in ¢ok degerli anlamlar ifade ettigi nettir
(Kurtulus vd. 2001: 55).

Ulkemizde de 90’li yillarin baslarindan itibaren perakendecilik sektoriinde ¢ok &nemli
gelismeler gozlenmistir. Gerek wulusal gerekse c¢ok uluslu perakendeci kuruluslarin
olusturdugu organize perakendeciler pazardan daha biiyiik pay alir hale gelmislerdir. Bu hizli
gelisme beraberinde yogun bir rekabeti de getirmistir.

Kiiresellesme siirecinde rekabetin artmasi, perakendecilik sektoriindeki hizli gelisme, mal ve
hizmetlerin farklilasmasi ve ¢esitlenmesi, kisisel gelismedeki degisme tiiketicileri daha kiiclik
pazar kesitlerine ayirmistir (Albyarak ve Dolekoglu, 2006: 205). Toplumun sosyo —
ekonomik, demografik ve psikografik yapisindaki olusumlar, yeni pazar boliimleri ve yeni
firsatlar yaratmaktadir. Ayni1 zamanda, tliketicinin i¢inde bulundugu yasam déneminde sahip
oldugu demografik, psikolojik ve sosyolojik yapilarindaki farkliliklar da dikkate alindiginda,
tiiketicilerin farkli algt ve motivasyonlarla satin alma karar1 verdikleri bilinmektedir (Aktuglu
ve Temel, 2006: 45, Er¢is vd. 2008: 35). Bundan dolay1 tiiketicilerin tiiketim 6zelliklerinin
bilinmesi, pazarlama kaynaklarinin en etkin sekilde kullanilmasinda ve pazarlama
yonetiminin sorunlarina ¢oziimler bulunmasinda yararli olmaktadir. Bu gelismeler, gerek
imalatgilar1 gerek saticilar1 yeni pazarlama stratejileri belirleme ve satig gelistirme ¢abalarini
arttirmaya yoneltmistir. Buna ek olarak, iiretimin diizenlenmesi ve tiiketicilerin isteklerine
uygun mallarm iiretilmesine de yardim edebilir (Ozer ve Lebe, 2008: 242).

Perakendecilerin tiiketicilere yakinliklari, onlar1 siirekli ve etkin bi¢imde izleyebilmeleri,
onlarin istek ve ihtiyaglarindaki degismeleri daha hizli ve daha uygun cevap verebilme firsati
sunmustur. Ozellikle, son yirmi yilda perakendeciligin pazar kanallarinda gii¢ kazanmas1 ve
etkili olarak bliylimesi, iretici firmalar1 daha az Onemli hale getirmistir. Genel olarak,
tiikketiciler ve perakendeciler kazanirken, iiretici markalar pazarlama kanallar ic¢indeki
giiclerini ve kontrollerini kaybeder duruma gelismelerdir.

Dagitim kanali i¢indeki bu giic dengesindeki degisimle beraber perakendeciler iireticiler
karsisinda rekabet avantaj yakalayabilmek, hem kullandiklar teknolojide hem de pazarlama
yontemlerinde farklilik yaratabilmek, tiiketici sadakati kazanabilmek ve pazar paylarini
artirabilmek icin kendi 6zel markalarini gelistirmislerdir. Bu sekilde, market zincirleri, kar
marjlarin  arttiracaklar ve marka bagimlis1 tiiketicilerini muhafaza edebileceklerdir.
Perakendeci markali iirlinler veya magaza/market markalar veya 6zel etiketli markalar,
tirtinlerini yiiksek kar marjlar ile satan iireticiler ile tiiketicilere ucuz iirlin sunmak isteyen
market zincirleri arasindaki rekabetin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Savasci, 2003: 85—
86).

1970’lerden 1980’lerin sonuna kadar iiretici markali iiriinlerin kotii bir taklidi gibi diigiiniilen
market markalari, kalitesiz ve ucuz {irtinler olarak algilanmistir. Giinlimiizde perakendeciler,
sadece diislik fiyat stratejisiyle hareket etmemekte, ayni zamanda iirlinlin kalitesi, {iriiniin
teshiri gibi diger faktorlere de 6nem vermektedirler. Ciinkii perakendeciler de ulusal ve global
markal1 tiriinlerin {ireticileri gibi tiiketicilerini anlamak, iiriinlerine olan istek ve ihtiyaglarin
belirlemek, isteklerdeki degisiklikleri algilamak ve tiiketicilere cesitli faydalar sunabilen,
digerlerinden 6nemli dlgiide farkli markalar1 gelistirmek zorundadirlar (Orel, 2004, 158).
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Myers (1967) sosyolojik ve psikolojik 6zelliklerin 6zel markalara kars1 gelistirilen tutumlarda
farklilik yarattiginin iddia etmistir. Bundan sonra yapilan ¢ok sayida arastirma market markal
tiriinleri satin alanlarin 6zelliklerini incelemeye girigsmistir. Arastirmalarin ¢ogu sosyo-
ekonomik degiskenler, kisisel ozellikler, alis-veris tarzi ve bilgi isleme agisindan market
markal1 {riinleri satin alanlarin profilini ¢ikartmaya odaklanmistir. (Harcar vd., 2006: 56).
Market markalarinin ya da ulusal markalarin tercih edilmesinde farklilik yaratan faktorlerin
genel olarak “kiiltiirel farkliliklar” (Uusitalo, 2001; Berkowitz vd, 2005; Kongsompong,
2000), “demografik ozelliklerle birlikte miisteri-iiriin tipleri”’(Dick vd., 1995; Baltas, 1997;
Orel, 2006; Baltas vd., 2007; Zielka ve Dobbelstein, 2007) ve “tiiketiciler tarafindan
gelistirilen deger bilincinin, psikografik o6zelliklerinin”(Ailawadi vd., 2001) oldugunu
gostermektedir (Akin vd, 2009: 130).

Biitiin bunlardan hareketle ¢alismanin amact market markali iirlin satin alma egiliminde olan
Nigde merkez ilgede yasayan tiiketicilerin psikografik 6zelliklerini ortaya koyarak, bunun
market markali iiriin satin alma egilimine olan etkisini tespit etmektir. Bunun i¢inde, Martinez
ve Montaner 2008’de Ispanyol tiiketicilerin psikografik o6zelliklerinin tanimlanmasinda
kullandiklar 6lgekten faydalanilmigtir.

1. MARKET MARKASI KAVRAMI VE GELISIiMi

Tiketici pazarlarinda 6zellikle Avrupa’da yaygin olarak kullanilan market markasi (store
brand), lreticinin pazarlama siireci iizerindeki kontrolii perakendeciye devrettigi bir marka
tiiriidiir. Uriin etiketi {izerinde kimligi ¢ok agik bir sekilde belli olmayan iireticiler tarafindan
tiretilen trilinler perakendeci veya distribiitorlerin ismiyle satisa sunulur. Market markasi,
perakendecilerin kendileri i¢in iiretilip satilan ve ulusal {ireticinin marka adindan farkli olan
markalar olarak tanimlanabilmektedir (Gavcar ve Didin, 2007: 24). Perakendeciler tarafindan
iiretilen veya iirettirilen, perakendecinin satis noktasinda kendi adi veya kendi markasiyla
satilan tiiketim mallar1 olarak tanimlanmaktadir (Kili¢ ve Altintag, 2009: 154; Hansen vd.
2006: 75; Ozgiil, 2004: 145; Orel, 2004, 158). Bir kurulusun iirettigi iiriinii, tiiketiciden gelen
talepleri iceren sartlar altinda tiiketicilerinin istedigi ve kendisine ait oldugunu belgeledigi
marka ve dizayn ¢ergevesinde imal etmesine market markasi denilmektedir (Yildiz, 2008: 4;
Marketing Tiirkiye’nin Private Label Eki, 2004: 2). Market markasi olabilmenin en 6nemli
kosulu, marketin kendisini bir marka olarak goérmesidir (Gavcar ve Didin, 2007: 24).
Perakendecinin adimi tasiyan yada perakendeci tarafindan 6zel olarak yaratilan markalari,
kagit iiriinler, deterjan, gazli icecekler gibi diizenli tiiketilen triinlerden, etnik yiyecekler,
recetesiz ilaglar, diyet trilinleri gibi 6zel iiriinlere kadar pek cok {iriin ¢esidi i¢in de
gorebilmekteyiz (Lybeck vd, 2006: 471; Aydin, 2003: 127).

Market markalarimin gelisimine iki temel 68e sebep olmustur. Bunlardan ilki, tliketicilerin
artik market markali {irinii benimsemis olmasi, ikincisi ise yiiksek kar marj1 ile hareket eden
perakendecilerin market markalarinin yonetimi konusunda gerekli yetenegi kazanmis
olmalaridir (Kwon vd., 2008: 105). Uretici markali iiriinlerin fiyatlarinda ki énemli yiikselis,
tiretim teknolojilerinin yayginlagsmasiyla, ulusal markalar ile market markalar1 arasindaki
kalite farkliliginin azalmasi, perakendecilerin dagitim kanali icerisinde giiclenmesi,
tedarik¢iler tarafindan pazar bosluklarinin  goriilmesi, egitimli tiiketicilerin oraninin
yukselmesi ve tiiketici aliskanliklarindaki degisim, self servisin ticari bir perakendecilik
formati haline doniligmesi, yeni satin alma yollar1 ve formatlarinin ortaya ¢ikmasi, market
markali iirlinlerin yayginlagmasi gibi gelismeler bu degisimi tetikleyen dissal etkiler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Biitiin bunlarla birlikte market markali {irlinlerin pazar pay: ve buna
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yonelik tiiketici sadakati de son 10 yilda biiyiik oranda artis kaydetmistir (Martinez ve
Montaner; 2008: 477; Savasei, 2002: 91).

1970’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren olgunluga ulasan tiiketim pazarlarinda fiyat
duyarliliginin artmasi, organize perakendeciligin glic kazanmasi gibi nedenlerle market
markalar1 perakendecilerin stratejik bir rekabet silah1 haline gelmistir (Topgu ve Isik, 2007:
10). Bu 6zelligini arttirarak devam ettiren market markalar1 gerek iiriin kalitesi, gerekse cesit
bakimindan ulusal imalatgr markalara esit veya yakin iirlinler sunmaya baslamislardir
(Aksulu, 2001: 145).

Ozel markalar Orta ve Bati Avrupa’da hizli bir gelisim sergilemistir. Avrupa’da modern
perakendeciligin hizli gelisiminin ardindan market markalarinin pazar payr da hizl bir artis
kaydetmistir (Theodoridis ve Chatzipanagiotou, 2009: 709; Baltas, 2003: 1499).

Avrupa’da 30 — 40 yillik gegmisi olan market markali iiriinlerin Tiirkiye’deki gelisimi son 10
yil icinde goriilmiistiir. Tiirkiye’de perakendecilikteki yogunlagsma ve fiyatlara karsi artan
duyarhilik gibi faktorlerin etkisi ile market markalarmin ticari cirodaki payinda artiglar
goriilmektedir (Albayrak ve Dolekoglu, 2006: 213).

Ulkemiz de ilk olarak 1957 yilinda Migros Tiirk 6zel marka uygulamarma baslamustir.
Tirkiye'de 6zel markalarin biiyiik 6l¢ekli perakendeciler tarafindan yogun ve farkli stratejik
amaglara hizmet edecek sekilde kullanimina ise 1990'lh yillarin ikinci yarisinda organize
perakendeciligin iilkemize adim atmasiyla market markas1 uygulamalarinin hayata
gecirilmesine tam anlamm ile baslanildig goriilmektedir (Ozgiil, 2004: 145). Market
markalarina reyonlarinda yer veren belli basli perakendeci kuruluslar; Migros, Gimsa, Tansas,
Ismar, CarrefourSa, Real, Kipa, Adese, Begendik, A-101, Cetinkaya, Metro, DIA, SOK ve
BIM’dir (http://www.ipsos.com.tr/?pid=1105, 11/05/2010).

Ulkemizde market markal: iiriinlerin bu asamaya biiyiik zorlulardan gegilerek gelinmesine
karsin; ulusal markalara yakin fiyat avantaji olan, kalite garantisi ulusal markalara es, ileri
teknoloji ile tretilen, genis iiriin yelpazesine sahip iirlinler haline gelmistir. Market markali
iriinler, baslangicta gelismis bir teknoloji gerektirmeyen {iriin hatlarinda geligsmistir. Bu
tirtinlerin basinda meyve — sebze, tahillar ve raf omrii uzun iriinler gelmektedir. Ancak,
zamanla gelismeler ve marka olusumunun tamamlanmasi ile diger iiriin gruplarinda da hizli
bir gelisme yasanmistir (Albayrak ve Délekoglu, 2006: 213).

Perakendecilerin, market markasi1 departmanlarin1 kuracak kadar bu konuyu 6nemsemelerinin
ve Ureticilerinde bu konuya daha fazla agirlik vererek kendilerini gelistirmeye calismalari,
perakendeci ve iireticinin tiiketiciyi koruma ve standartlara uygun kalite iiriin, hizmet vermeye
baslamalar1 Tirkiye' deki Private Label sektoriiniin perakendeci, iiretici ve tiiketici agisindan
ne kadar gelistigini ve benimsendigini de gostermektedir
(www.plturkey.org/yazilar.asp?Konu=PrivateLabel, 11/05/2010).

AC Nielsen' in 2006 yilindaki aragtirmalarina gore Diinya'daki market markalarinin en hizli
gelistigi tilke Tiirkiye'dir. Diinyada market markalarinin toplamdaki payt %13, Avrupa da
%23’tiir. Avrupa’daki bazi iilkelerde market markalarinin payr % 33'lere kadar ¢ikmis
durumdadir. Tirkiye‘de market markalarinin toplam ticaret igindeki payr %7 — 8 civarinda
oldugu tahmin edilmektedir. Tirkiye' deki 9%22'lik biiylimeye karsin Diinya'daki biiylimenin
daha diisiik olmasinin nedeni bu pazarlarda doygunlugun fazla olmasidir. Amerika da satilan
her 5 tiriinden biri market markali tirtindiir ve bu iilkede market markali {iriin satiglar1 51,5
milyar dolar seviyelerindedir (www.plturkey.org/yazilar.asp?Konu=PrivateLabel,
11/05/2010).

Ulkemizde market markalarinin ciro tutar1 2006 yili itibariyle 700 milyon USD
seviyelerindedir. Market markalarinin  bliyime hizi 2005 yilinda %54,5 olarak
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gerceklesirken, 2006 yilinda %21,7'ye gerilemistir. Enflasyon rakamlar1 dikkate alindiginda
ise market markalarindaki biiylime, enflasyonunun yaklasik 11 puan iizerinde gergeklestigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin artan kalite giivenligi bilinci ve fiyata karst duyarlilig: ile
market markali lirinlerini algilamasiyla birlikte bu iiriinleri tercih etme sayis1 Onceki yillara
gore %20 artmistir (www.plturkey.org/yazilar.asp?Konu=PrivateLabel, 11/05/2010).

Market markalarinin FMCG (Fast Moving Consumer Goods, Hizl tiikketim mallar1)’deki pay1
son 3 yilda artan bir trend gostermektedir. Eyliil 08 — Agustos 09 doneminde bu pay gecen
yila gore %22 artarak % 7.4’e ulasmustir (Ipsos KMG Arastirma — Market Markalar1 Raporu,
2009).

2. MARKET MARKALARININ AVANTAJI

Market markalar hem tiiketicilere hem de perakendeciler ¢esitli faydalar sunmaktadir. Bunlar
(Veloutsou vd., 2004: 229; Baltas, 2003: 1499; Savas¢1, 2003: 89 — 90; Miquel vd, 2002: 6 -
7; Dick vd, 1997: 19):

e Market markalarinin imalat maliyetlerinin diisiik olmasi, diisiik paketleme maliyetleri,
diisiik reklam maliyetleri, 6l¢cek ekonomisinin sundugu avantajlardan dolayi1 ulusal
markalara gore daha ucuz fiyatlarla tiikketicilere ulasma imkan1 saglar.

e Ekonomik kosullardaki olumsuzluklardan perakendecinin daha az etkilenmesine
olanak saglayabilir.

¢ Daha siki1 stok kontrolii yapabilirler.

¢ Perakendeciye yiiksek getri ve iyi bir kar marjinin yani sira pazar payinin artigina da
katki saglar.

e Market markas1 magazanin farklilagsmasina da sebep olur. Market markalar1 baska
marketlerden satin alinamayacag: i¢in ve direkt olarak baska bir magazadan yerine
ikame edilmesi s6z konusu olmadigi i¢in market markalar1 perakendeciyi
digerlerinden farklilagtiracak ve bu da magaza trafiginin artmasina ve dolayisiyla
magaza sadakatinde artisa sebep olur.

e Market markalar1 perakendecinin imajin1 arttirmak ve tiiketici ile iligkiyi
giiclendirmeye yardim edebilirler.

e Kurumsal imajin olusturulmasina ve desteklenmesine katki saglar ve markaya iin
kazandirir.

o Giiclii bir market markasi perakendeciye ayni1 zamanda dagitim kanalinda da giiclii bir
pozisyon elde etmesine yardim eder.

e Perakendecinin imalat¢1 karsisinda giiclenmesini saglar. Ulusal marka {ireticilerine
karsi bir ateskes silahi olarak kullanilabilir.

3. MARKET MARKALI URUN SATIN ALAN TUKETICILERIN OZELLIKLERI

Artan rekabetci ¢cevrede ayakta kalabilmek i¢in perakendeciler tiiketicilerini daha iyi tanimak
ve onlar1 tatmin etmek zorundadirlar (Cengiz, 2008: 352). Son 20 yilda bu markalar
stipermarket satislarindaki paylarin1 giderek arttirmiglardir ve bu da yeni tiiketicilerin bu
markalara yonelmesine sebep olmustur. Ornegin tiiketicilerin market markal iiriinlere yonelik
tepkilerini ve davraniglarini analiz eden ilk calismalar bu markalarin yiliksek kaliteli olan
imalat¢1 markalarinin karsisinda prestij, giivenililirlik ve kalite agisindan daha gii¢siiz olarak
algilandigin1 gostermektedir. Bununla birlikte, market markalar1 daha diisiik gelirli aileler
tarafindan satin alman {irlinler olarak algilanmaktadir. Gilinlimiizde market markalar fiyat
hari¢ diger konularda ¢ok biiyiik bir gelisme gdstermistir. Sonug olarak bu markalar artik
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yiiksek sosyo ekonomik statiiye sahip tiiketiciler tarafindan satin alinir hale gelmislerdir
(Martinez ve Montaner; 2008: 478; Baltas vd., 2003b: 509).

Market markalarina yonelik yapilan ilk ¢alismalar ulusal markalar1 market markalarina tercih
eden tiiketicilerin imalat¢inin daha etkili imajindan etkilendigine isaret etmektedir. Daha
sonra yapilan c¢aligmalar da ise tiiketicilerin market markali iirlinlerin kalitesine olan
giivenlerinin artmasiyla birlikte market markalarinin popiilaritesinin de hizli bir sekilde artis
gosterdigine isaret etmektedir.

Perakendeciler i¢in, kendi markalarini ticarilestirmek sadece kar marjlarina ilave katkida
bulunmaz, ayni1 zamanda tiiketicide magaza aliskanlig1 yaratir ve rekabetci bir avantaj saglar.
Market markali irlinlere verilen stratejik onem ve pazar payir potansiyeli dolayisiyla,
perakendeciler tiiketicileri market markali iirlin satin almaya yonelten faktorlerin neler
oldugunu ve market markali {iriin satin alma egiliminde olan tiiketicilerin bu {riinleri satin
alan tiiketicilerden farkli kilan unsurlarin neler oldugunu daha iyi anlamalar1 gerekliligi ortaya
cikmistir. Biitiin bunlarin anlagilmasi perakendecilerin bu markalar1 daha iyi pazarlamasina ve
bu markalar1 konumlandirmansa katki saglayabilecegi diistiniilmektedir (Dick vd. 1997: 19).
Mevcut ekonomik durumda, tiiketicilerin mal, hizmet ve diisiinceleri; nasil, nereden ve nigin
satin aldigi, kullandigr ve elden ¢ikardiginin anlasilmasi pazarlamanin temel amaci olan
tiiketici istek ve ihtiyacglarinin tatmin edilmesinde hem {ireticilere hem de dagiticilara pazari
boliimlendirme konusunda biiyiik avantajlar saglayacaktir. Boliimlendirmede kullanilan bir
baska Onemli unsursa, davranig bigimi yaklagimidir. Fiziksel boyutlardan farkli olarak,
davranmigsal olanlar — psikografik iirtin kullanimi, yararlar vd. — isletme pazarlama
yoneticilerine {iriin kategorisi Ozellestirme ve hedef tiiketicilerin marka karalarini anlama
yoniinde yol gosterir (Erdal, 2001: 38). Tiiketiciyi anlamasi ve bilmesi de firmanin basarili bir
strateji gelistirmesinde kilit rol oynar (Miquel vd., 2002: 6). Tiiketici pazarlarinin
tanimlanmasinda ve boliimlendirilmesinde demografik 6zellikler ile psikolojik ve davranigsal
degiskenlerin esas alindig1 goriilmektedir (Unal vd., 2008: 212). Demografik tamimlama en
kolay olamidir. Ancak, tliketici tercihlerinin neden yada nigin yapildigimi1 izah etmekten
uzaktir. Tiketicilerin pazardaki psikolojik ve davranigsal farkliliklarinin tanimlamada
psikografik degiskenlerden faydalanilir (Stanton vd, 1994: 138, Mardan ve Kabakgi, 2002:
86). Psikografik yaklagim, tiiketici davranisini agiklarken c¢ok sayida degiskenden
yararlanarak, tliketicinin psikolojik ozellikleri ve yasam sekli agisindan karar alma tarzini
incelemistir. Tiiketicinin karar alma tarzini belirlerken bireyin kisiliginin de etkili oldugu
biligsel ve duygusal siireci dikkate alarak kisiye yardimci olan ve yol gosteren unsurlar
incelenmis ve bu unsurlardan yola ¢ikarak karakteristikler gelistirilmistir (Unal ve Ergis,
2006a: 26). Psikografik ozellikler demografik, davranigsal ve sosyo ekonomik ol¢iitlerden
daha genistir (Erdal, 2001: 36). Psikografik analiz fikirlerin ve tutumlarin psikolojik temeline
yogunlagir. Psikografik arastirmanin ¢ok cesitli yararlari bulunmaktadir. Bunlar, tiiketici
davranislar1 hakkinda genel bilgi sahibi olunmasina yardim eder. Ayrica psikografik arastirma
trendleri hakkinda bilgi verir. Tiketicilerin nasil degistigini gdosterir. Bu tip bilgiler,
degisimlerin pazarda yaratacagi etkiyi tahmin edebilmek i¢in ¢ok degerlidir (Mardan ve
Kabake1, 2002: 86).

Tiiketicilerin market markalar1 ve iiretici markalarina yonelik algilarinin demografik
Ozelliklere olan etkisi pek cok calismada incelenmistir. Literatlirde yapilan bazi1 ¢alismalar,
market markali {irtin satin almaya duyulan istegin, tliketicilerin demografik o6zellikleri ile
iliskilendirilebilecegine yoneliktir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45 — 46; Orel, 2004: 159).
Ornegin, yas degiskenini temel alan bazi calismalarda market markal iiriin kullanicilariimn
geng tiiketiciler oldugu sonucuna ulagilirken Dick vd (1995) tarafindan yapilan ¢alismada yas
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ve market markali {iriin kullanim1 arasinda herhangi bir iliski ortaya ¢ikmamistir. Aile geliri
ile ilgili de baz1 ¢eliskili sonuglar elde edilmistir. Frank ve Boyd (1965) market markalarini
tercih etmenin gelir ile negatif iligkili oldugunu gézlemlemislerdir. Buna karsin, Richardson
vd. (1969) diisiik gelir grubuna mensup ailelerin bu markalara kars1 daha duyarli olduklarini
gozlemlemistir. Dick vd. (1995) de, orta gelir diizeyine sahip ailelerin market markali
tirtinlere en duyarl aileler olduklar1 yoniinde dogrusal olmayan bir iliskinin varligin
gozlediklerini ifade eden ¢aligmalar1 bulunmaktadir. Cunningham vd (1982) market markali
tiriin kullanimi ile hane halk: geliri arasinda anlamli bir iligki bulamamistir. Benzer sonuglar
egitim konusunda da ortaya ¢ikmistir. Baz1 ¢aligmalarda (Orel, 2004; Kurtulus, 2000; Ommar,
1996) egitim diizeyi ile market markali iiriinlere duyarlilik konusunda bir iligki tespit etmis
olsa da Richardson vd (1996) anlamli bir iliski tespit edememislerdir. Ancak, biitiin
calismalarda aile biiyiikliigi degiskeni iizerinde bir iliski konusunda hem fikir olduklari
goriilmektedir. Biiyiik ailelerin kiigiik ailelere gore market markali iiriin konusunda daha
duyarli olduklar tespit edilmistir. Pazar boliimlendirmede aile biiyiikliigii kullanilabilir bir
kriter olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Martinez ve Montaner, 2008: 479). Tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine yonelik bu ¢eliskili bilgilerden 6tiirii ¢alismada tiiketici profillerinin
ortaya konulmasinda psikografik 6zellikler temel alinmistir.

Market markali {iriin kullanan tiiketicilerin karakterlerinin belirlenmesinde tiiketicilerin
psikografik 6zellikleri de kullanilir. Tiiketicilerin psikografik profilleri ¢cok genis bir alan
icersinde olusturulmustur. Bundan dolayr market markali tirin kullanicilarinin 6zellikleri ile
ilgili ¢alisan aragtirmacilar ¢ok farkli psikografik degiskenle ¢alismislardir. Ailawadi vd.
(2001)’de yaptiklar1 calismada bu c¢ok sayidaki degiskenden hareketle muhtemel bir 6lgek
gelistirmiglerdir. Arastirmacilara gore market markali {irtin satin alan tiiketicilerin psikografik
ozellikleri promosyonlu iirlin satin alanlarla benzerlik gdstermektedir. Bundan dolay1 bazi
promosyonlu {iriin satin alma egiliminde kullanilan 6zelliklerin, market markali iirlin satin
alma egilimini tahmin etmede kullanilabilecegini iddia etmislerdir. Garreston vd. (2002)’de
yaptiklar1 ¢alismada bu iligkiye atifta bulunmuslardir (Garretson, vd. 2002: 92).

Market markalarinin tercihinde etkili olan faktorlerin tespitine yonelik pek ¢ok calismada
tikketici algilamalarindan fiyat, kalite ve risk degiskenlerinin 6nemli bir yeri oldugu
vurgulanmaktadir (Dick vd., 1997; Richardson, 1997; Mieres vd., 2006; Grunert vd., 2006).
Corstjens ve Lal (2000) farkl iiriin kategorilerindeki ulusal markali ve market markali
triinlerin satiglari1  dikkate alarak, kalite ve fiyat duyarlilign gibi faktorlere gore
degerlendirme yapmuslardir. Bulgular gostermistir ki; kaliteli bir market markasi magaza
farklilagtirma, magaza sadakati, magaza karlili§1 ve marka tercihi yaratmada 6nemli bir arag
olabilmektedir. Ayrica Wulf vd., (2005) market markali iiriinlerin ulusal markali {iriinlere
gore daha kaliteli olarak algilandigin1 savunmaktadir. Burada, kalite algisinin olugsmasinda
fiyatin 6nemli bir etken oldugu iddia edilmektedir (d[ 1 Astous ve Louis, 2005: 308).

Ailawadi vd. (2001) tiiketicilerin market markali iirin satin alip almamalarin ekonomik ve
hedonik faydasi kadar bir maliyetinin de olacagini ifade etmislerdir. Bu faydalar ve maliyetle
iligkili olan psikografik degiskenler market markali {iriin satin alma egiliminde olan
tiikketicileri tanimlamada kullanilabilir. Ekonomik yada fonksiyonel fayda iiriin 6zellikleri ile
iligkilidir. Fonksiyonel fayda ile tiiketicilerin fiziksel olarak bir iiriinden bekledikleri faydalar
ifade edilmektedir (Kogak ve Ozer, 2004: 5). Fonksiyonel fayda, tiiketicilere iiriine iliskin
fonksiyonel bilgiler ile iiriinle iligkili somut ve objektif yonleri gostermektedir. Fonksiyonel
faydanin tasarruf ve kalite haricindeki diger unsurlar {izerinde durulmamistir. Hedonik fayda
ise iriine iliskin soyut Ozelliklerdir. Deneyimsel ve duygusaldir. Hedonik fayda market
markali Uiriin satin alacak tliketiciye eglence, kesfetme ve kendini ifade etme gibi daha ¢ok
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duygusal ve faydalar sunar (Altumisik ve Calli, 2004: 158). Son olarak maliyetler market
markal1 {irlin satin alma faaliyeti ile iliskilidir ve degistirme, aragtirma ile karar ve stok
bulundurma maliyetlerini igerir.

Ekonomik ve fonksiyonel faydayla iligkili olan tasarruf, finanssal kisitlar1 olan ve fiyata
duyarl tiiketiciler igin dnemlidir. Ozellikle Ingiltere, Isvigre ve Almanya gibi pek ¢ok Bati
Avrupa iilkesinde market markalarinin pazara niifuz etme oran1 % 30 — 40 gibi oldukca
yiiksek diizeydedir. Market markalarinin bu basaris1 pek cok calismada, gelisen {iriin
kalitesine, artan perakendeci giiciine, azalan iiretici marka yeniliklerine ve reklama
dayandirilmaktadir. Oysa en 6nemli faktor, tiiketicilerin fiyatlara olan duyarliligidir (Orel,
2006). Baz1 tiiketiciler icin iirliniin fiyati satin alma davranigi1 lizerinde oldukga etkilidir. Bu
tip tliketiciler 6deyecekleri fiyat lizerine odaklanip {iriine ait diger biitiin 6zellikleri g6z ardi
ederler (Unal ve Ergis, 2006b: 363). Market markali {iriinlerin fiyatlar1 ulusal markalara gore
% 15 — 40 arasinda daha ucuzdur. Ornegin, Ingiltere’de yapilan bir calisma, tiiketicilerin
ulusal markali irlinlerin fiyatlarina karsi siipheci olduklar1 ve tercihlerini ucuz market
markalarindan yana kullandiklarin1 gostermektedir (Orel, 2006). Bundan dolay1 fiyata duyarl
tiiketiciler market markali Girinlere kars1 pozitif bir tutum sergilerler ve onlar market markali
iirlin satin almaya daha fazla egilimlidirler. Boylece fiyat duyarlilig1 ile market markali iiriin
satin alma arasinda direkt bir iligkinin varligindan bahsedilebilir.

Market markali iriinlerle genellikle diisiik gelir grubundaki ailelerin ilgilendigi
diistiniilmektedir. Oysa, bugiinlerde bu markalar1 dar gelirli insanlarin satin aldig1 yoniindeki
inancin zayifladig goriilmektedir (AC Nielsen, 2005). Artik giinlimiizde diger birgok sebeple
birilikte tasarruf yapma egiliminde olan kisilerin market markali {iriin satin aldig:
goriilmektedir. Finansal kisitlarda market markali iirlin satin almay1 etkilemektedir. Ciinkii
market markali tiriinler farkli duyarliliklarda olan insanlar1 harekete gecirmektedir.

Market markal iirtinlere yonelik tliketici algilamasinin biiylik oranda degismesine ragmen,
pazarda geleneksel olarak market markali iirlinler imalat¢i markalarima gore daha diisiik
kaliteli triinler olarak algilanmaktadir. Tiiketicilerin market markali tiriinlerin kalitesine
yonelik tutumlar1 degismistir (Know vd., 2008: 107). Buna karsin yine de kaliteye duyarl
tiikketicilerin market markali {riinleri daha az satin alma egilimi igerisinde olduklari
goriilmektedir (Martinez ve Montaner, 208: 480). Bu tarza sahip tiiketiciler daha dikkatli
karsilastirma yaparlar, sistematik bir tarzlar1 vardir (Unal ve Ergis, 2006b: 363).

Baz tiiketiciler satin alma aktivitesini bir eglence olarak goriirlerken bazilar1 bunu bir eziyet
olarak diisiinmektedirler. Bununla birlikte perakendeciler toplam magaza deneyiminin bir
parcasi olan market markasini tiiketicilerine bir alis veris deneyimi olarak sunmaktadirlar.
Martinez ve Montaner (2008) yaptiklar1 calismada alig veris deneyimi ile market markali {iriin
satin alma egilimi arasinda zayif bir iligski gézlemlemislerdir.

Market markali iiriin satin almak tiiketicilere ayrica kesifsel bir fayda da sunmaktadir.
Kesifsel fayda ile yenilik, cesitlilik ve kiskirticilik karakteristik 6zellikleri ifade edilmektedir.
Market markali irtinler yenilik¢ileri heyecanlandirirlar (Jin ve Suh, 2005: 65; Whelan ve
Davies, 2006: 398). Yenilikgiler hedef pazara yeni sunulan tirtinleri ilk olarak alan, yenilikler
yakindan takip eden ve moda olan iiriinleri denemeye hevesli tiiketicilerdir (Unal ve Ergis,
2006b: 363). Yenilik¢iler yeni {irlinler hakkinda bilgi sahibi, yeni iirlinlerin fiyatina karsi
duyarsiz ve yeni iriinleri yiiksek kullanma oranina sahip tiiketicilerdir (Avcilar, 2005: 341;
Goldsmith vd., 2003: 54). Yenilik¢iler yeni deneyimlere agik, yeni lirlinleri denemeye daha
istekli, adrenalinden hoslanan, maceraperest, yiiksek risk almay1 seven ve bundan dolay1 da
market markali {iriin satin alan kisilerdir. Yenilikg¢iler, market markali {iriinleri satin aldiklar
ve Uriinli denedikleri i¢in iiriin ve Uriin kullanimi ile ilgili spesifik bilgi ve uzmanliga
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sahiptirler. Market markal1 iiriinle ilgili sahip olduklar1 bilgileri hedef pazarda kendinden
sonra iiriinii almak isteyen tiiketicilere aktarmaktadirlar (Feick ve Price, 1987: 84). Yenilik ve
market markali iirlin satin alma arasinda pozitif yonlii bir iligkinin varlig1 Ailiwadi vd (2001)
ile Martinez ve Montaner (2008) ortaya konulmaktadir.

Market markali iirlin satin alma ile ¢esitlilik arayanlar arasinda pozitif yonli bir iligki
bulunmaktadir. Cesitlilik arayanlar genellikle satin alma kararlarint magaza ve magazada
kendilerine sunulan alternatiflere bagli olarak farkli markalar arasindan yaparlar. Sayet market
markal1 iirtinler kendilerince en iyi oneriyi yapiyorsa o takdirde market markali iriinlerden de
tereddiit etmeden satin alabilirler. Cesitlilik arayanlar ayn1 zamanda fiyata kars1 da duyarl
olan tiiketicilerdir.

Burton vd. (1998) plansiz satin alma davranisi ile market markali iirlin satin alma davranist
arasinda negatif bir iliskinin varligindan bahsetmektedirler. Ailawadi vd. (2001) tarafindan
market markali iirlin satin alma davranisinin her ne kadar plansiz oldugu ifade edilmis olsa da
bu markalara yonelik tutumlar genellikle plansiz degillerdir (Martinez ve Montaner, 2008:
481).

Kendini ifade etme, bazi tiiketiciler i¢in kendilerini digerlerinin onilinde ifade etmekle elde
edilebilecek duygusal bir faydaya isaret eder. Kendini ifade edebilme, tiiketiciye pazar kurdu
(market maven) olabilme ve digerlerini uygun bir sekilde harekete gecirebilme imkan1 verir
(Martinez ve Montaner, 2008: 481). Pazar kurtlar1 kavrami ilk olarak 1987 yilinda Feick ve
Price tarafindan tanimlanmustir. Pazar kurtlar ¢ok ¢esitli iiriinler, aligveris yerleri ve pazarlar
hakkinda bilgi sahibi olan ve bilgilerini diger tiiketicilere aktarabilen kisilerdir. Pazar kurtlar
genel pazar bilgisine bagli uzmanliga sahip olduklar1 igin spesifik {riinlerde uzman olan
yenilik¢ilerden kisisel etki bakimindan ayrilmaktadirlar (Avcilar, 2005: 341).

Pazar kurtlari, tirtinlerle ilgilenim diizeyleri fazla, bilgi arayisi igcersinde olan, pek ¢ok iiriin ve
hizmet tiirlinde genis bilgiye sahip ve pazar konusunda diger tiiketicilere bilgiler veren
kimselerdir. Pazar kurtlarinin kuponlara diiskiin olduklari, planli aligveris yaptiklar1 ve gida
reklamlarina ilgilerinin fazla oldugu tespit edilmesine ragmen pazar kurtlarimi diger
tiiketicilerden ayiran demografik ozellikler tespit edilememistir (Odabas1 ve Barig, 2003:
283).

Pazar kurtlari, hem kalite hem de fiyati onemseyen, tiiketicileri etkileme giiciine sahip
bireylerdir. Uriin éneren bu tiiketiciler fiyat kalite iliskisi kurabilen ve deger bilincine sahip
tiiketicilerdir. Pazar kurtlar1 ile market markali iiriin satin alma arasinda pozitif yonlii bir
iliskinin olmas1 beklenmektedir.

Uriin riski de, market markali iiriinlerin satislari etkilemektedir. Riski diisiik olarak
algilanan iirlinlerde, tiiketici fiyat bilincinin arttig1, riski yiiksek olarak algilanan {iriinlerde ise,
fiyat bilincinin azaldig1 bulunmustur. Dolayisiyla, riski diisiik iiriinlerden, market markali
olanlarin tiiketiciler tarafindan daha fazla kabul gérdiigii anlasiimaktadir. Ote yandan,
tilkketiciler {izerinde oldukca fazla diisiiniip, arastirarak satin aldiklari riski yiiksek {iriinlerden
market markali olanlarin1 hemen kabul etmeyebilirler. Bu durumda perakendeciler,
tiiketicilerin iiretici markalarina karsi hassasiyetini azaltarak, market markalarinda basariya
ulasabilirler. Bunun ic¢inde perakendecilerin, market markalar1 ile lider iiretici markalari
arasindaki farkliliklar1 azaltmaya, market markalarini gelistirmeye ve tutundurmaya, lider
markalarla kaliteyi esitlemeye daha fazla kaynak ve caba harcamasi gerekmektedir (Orel,
2006).

Market markali iirlin satin alma tiiketiciler icin ayrica sosyal risk de igermektedir. Bundan
dolay1 tiiketicileri market markali {iriinleri satin almaya yonlendirmek risk tasimak istemeyen
tiikketiciler i¢in caydirici bir etkiye sahiptir. Bu da market markali {riinlerle sosyal risk
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arasinda negatif yonlii bir iligkinin varlifina isaret etmektedir (Martinez ve Montaner, 2008:
482).

Bardake1 vd., (2003) ise iiriinlerin satin alinma siirecinde tiiketicilerin karsilastigi riskler
dikkate alinarak, bu risklerin market markali {iriinlerde hangi diizeyde algilandigini tespit
etmeye calismiglardir. Yapilan ¢alisma sonunda elde edilen bulgular finansal riskin nispeten
daha diistik olarak algilandig: {iriinlerde miisterilerin tercihleri biiyiik ol¢lide 6zel markalar
lehine olmaktadir. Sosyal/psikolojik risk tasiyan {riinler satin alinirken, 6zel markalardan
daha ¢ok diger markalarin tercih edildigi goriilmiistiir. Performans riski daha ¢ok kullanici
i¢in yeni olan ve teknolojik olarak karmasik iiriinlerde s6z konusudur. Uriiniin kullanicisina
fiziksel zarar verme olasiligini ifade eden fiziksel riskin s6z konusu oldugu iiriin gruplarinda
0zel markalar basarili bulunmamistir. Zielka ve Dobbelstein (2007), yiiksek sosyal riskli
tiriinlerde market markalarinin tercihine yonelik goniilliiliigiin diisik oldugunu ve fiyat
faktoriiniin tek basina etkili olmadigini ayrica farkli {irtin gruplarinda gontlliiliigiin farklilik
arz ettigini ifade etmektedirler.

Market markali iiriin satin alma egiliminde olan tiiketiciler ayrica, degistirme, arastirma,
diistinme ve stoklama maliyetlerine katlanmak durumundadirlar. Degistirme maliyeti 6zellikle
marka veya magaza sadakati olan tiiketiciler i¢in dnemlidir. Marka sadakatinde, imalat¢inin
markasina sadik tiiketiciler i¢in tirlin fiyatindan daha cok iiriin nitelikleri 6nemlidir ve bu tip
tiikketicilerin market markali iiriin satin almaya daha az egilimli olduklar1 goriilmektedir
(Garreston vd., 2002: 94). Bu sonuca gore, marka sadakati ile market markali iiriin satin alma
egilimi arasinda negatif yonlii bir iligski s6z konusudur.

Marka sadakati magaza sadakati ile iligkilidir. Tiiketicisini mutlu edebilen bir magaza
tiikketicisinin sadakatini de kazanacaktir (Binninger, 2008: 97). Magazaya yonelik sadakat ise
market markali iiriin satin alma olasiigini arttirir (Akpinar ve Ozkan, 2007: 29). Ayrica,
market markali iirtinlerin yiiksek kaliteli olmas1 da magazaya olan sadakatin artmasina katk1
saglar. Bu da magaza sadakati ve market markali {iriin satin alma arasinda pozitif bir iligskiye
isaret eder.

Satin alma iglevinden fayda elde edebilmek i¢in bazi arastirmalarin yapilmasi kagiilmazdir.
Aragtirma maliyeti tiiketicinin uzmanhgina, aligverisi planlamasina ve zaman simirliliginin
olup olmamasina gore farkliliklar gosterir. Planli aligveris ile market markali irlin satin alma
egilimi arasinda pozitif bir iliski oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica market markali {iriin satin
alma aligverisin daha onceden ¢ok fazla planlanmasini gerekli kilmaz. Buradan hareketle
market markali {iriin satin alma ile planli aligveris arasinda anlamli bir iligkinin ¢ikmasi da
beklenmemektedir.

Zaman baskis1 altinda olan tiiketiciler market markali iirlin satin almaya daha fazla
egilimlidirler. Market markali iriinler baglangicta temel {iriin kategorilerinden olugsmaktayken,
glinlimiizde siipermarketler de satilan bir¢ok {iriiniin 6zel markali iiriin oldugunu gérmekteyiz
(Orel, 2006). Zaman baskis1 altinda olan tiiketiciler market markalarina kars1 pozitif tutum
icerisindedirler. Ciinkii, market markalar tiiketicilerin genis iiriin yelpazesi igerisinden {iriin
tizerinde diisiinme siiresini azaltirken, ayn1 zamanda satin almay1 da kolaylastirict etkisi
bulunmaktadir.

Diistinme maliyetinin 6nemi bilme ihtiyaci ile iliskilidir (Shugan, 1980: 100). Market
markalar1 arasinda 6nemli farkliliklarin olmasindan dolay1 bilgi ihtiyaci ile market markali
irlin satin alma egimi arasinda kesin bir tahmin yapmak olduk¢a zordur. Yiiksek diizeyde
bilgiye ihtiyaci olan tiiketiciler imalat¢inin her bir {iriinii ile ilgili bilgiyle ilgilenirler ve bu
tiriinler arasindan 6ne ¢ikan markalar1 satin alabilirler. Ailawadi vd. (2001) diisiik bilgi
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ihtiyaci olan insanlarin market markali iiriin etiketlerini kendileri i¢in iyi bir deger yada diisiik
kalite isareti olarak kullanabileceklerini ifade etmislerdir.

Market markali iiriin satin alma, stoklama yeri maliyetleriyle de iliskilidir. Market markali
iriin fiyatlarinin daha ucuz olmas1 kiigiik stoklama alanlarma sahip aileler i¢inde uygun
firsatlar sunmaktadir. Ciinkii siirekli uygun fiyatlardan biiyiik miktarlarda iirlin satin alabilme
imkani sunar. Stoklama yeri sinirliligryla market markali tirin satin alma arasinda bundan
dolay1 pozitif bir iliskinin ortaya ¢ikmasi beklenilir (Martinez ve Montaner, 2008: 482).

4. METODOLOJI

Tiiketicilerin satin alma egilimlerinin belirlenmesinde literatiirde tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin ve psikografik 6zelliklerinin kullanildig1 goriilmektedir. Literatiirde sadece aile
biiyiikliigiiniin market markali iiriin satin alma egilimine olan etkisi genel kabul goriirken
diger demografik oOzelliklerinin tiiketicilerin satin alma egilimlerine etkisine yonelik
calismalar arasinda biiyiik farkliliklar bulunmaktadir. Bundan dolay1 ¢alismada demografik
Ozelliklerin etkisine bakilmamustir. Literatiirde psikografik ozelliklerin satin alma egilimi
tizerinde belirleyici roliinden bahsedilmektedir. Ayrica, satin alma egiliminin kiiltlirlere gore
farkliliklar gosterdigini yapilan caligmalar ortaya koymaktadir. Biitiin bunlardan hareketle
calismada Nigde merkez ilcede yasayan tiiketicilerin psikografik 6zelliklerinin satin alma
egilimlerine etkisinin tespit edilmesi amacglanmustir.

Nigde ilinde yasayan 18 yas ve iizeri 600 tiiketici arastirma kapsamini olusturmaktadir. Bu
tiikketicilerin belirlenmesinde Nigde merkezde market markali {iriin sattig1 belirlenen (Migros,
Tansas, BIM ve SOK) marketlere yakin yerlerde bu marketlere ait posetlerle gecen ve
posetinde en az bir adet market markali iiriin bulunan tiiketicilerle 15 Mayis — 31 Mayis 2010
tarihlerinde yiirtitiilmiistiir. Arastirmanin Nigde il merkezi ile sirlt tutulmus olmasi
sonuglarin genellenebilirligi agisindan 6nemli bir kisit1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Arastirma tamimlayict nitelikte olup, tiiketicinin psikografik o6zelliklerinin satin alma
egilimine olan etkisini ortaya koymaya ¢alismaktadir.

Tiiketicilerin Psikografik H, Satin Alma Egilimleri

Ozellikleri

A\ 4

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
Modele bagli olarak ¢alismanin hipotezi;
H;:Tiiketicilerin psikografik ozellikleri, satin alma egilimlerini etkiler, seklinde dizayn
edilmistir.
Ornekleme segilecek elemanlarin belirlenmesinde, maliyet ve zaman kisiti nedeniyle, ¢ok
miktarda veriye hizli ve ucuz yoldan ulasma imkanmi sagladigi icin tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden olan, yargisal ornekleme yontemi kullanilmistir (Nakip, 2003:
184). Bu nedenle hi¢bir bigimde sonuglara iliskin bir genelleme yapilmamustir.
Kisilerin belirlenmesinde yanlarinda aligveris posetinin olup olmamasina bakilmistir.
Aligveris poseti tagityan her iiglincil tiikketiciye, posetlerinde market markali en az bir {iriin
bulunup bulunmadig1 sorulmus, evet cevabi verenlerle arastirma yiiriitiilmiistiir. Boylece
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tesadiifi olmayan yargisal ornekleme tesadiifi hale yaklastirilmaya calisilmistir. Toplam 600
kisi ile goriigiilmistiir.

“Verilerin normal dagilim gostermesi i¢in, yeterli 6rneklem biiyiikliigliniin hesaplanmasinda
Olgekte yer alan her bir parametrenin en az 10 cevaplayict tarafindan cevaplanmasi
gerekmektedir”’ (Hair vd., 1998: 604). Olgiim modelinde, tiiketicilerin psikografik
ozelliklerini 6lgmeye yonelik 37 degisken ve ii¢ adette satin alma egilimlerini 6lgmek igin
kullanilan degisken olmak iizere toplam 40 parametre oldugundan 6rnek biiyiikliigiiniin en az
400 olmas1 uygundur.

Dolayisiyla Hair’in Onerisinin iizerinde bir 6rnek biyikligi ile calisilmistir. Yargisal
ornekleme kullanilarak ulasilan 600 kisi ile ¢alisma yliriitilmiistiir. Bu durumda 6rneklem
biiylikliigiiniin yeterli oldugu sdylenebilir.

Analiz i¢in gerekli veriler, anket yontemiyle yiiz yiize goriisme yapilarak toplanmistir. Anket
{ic boliimden olusmaktadir. Ik béliimde market markali {iriin satin alma egilimini dlgmeye
yonelik 3 degiskene yer verilmistir. ikinci béliimde ise, psikografik ozelliklerini dlgmeyi
amagclayan 37 soruya yer verilmistir. Ugiincii béliimde ise, cevaplayicilarm demografik
ozelliklerini belirlemeyi ve onlar1 tanimay1 amaglayan sorular yer almistir.

Sorular 5 noktali Likert bi¢ciminde sorulmustur. Sorularin o6l¢eklendirilmesinde “/ =
Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum ” bigiminde ifade edilmistir.

5. BULGULAR VE YORUM

Ankete katilan tiiketicilerin psikografik 6zelliklerini olusturan boyutlarin belirlenmesi
amaciyla aciklayici faktor analizi yapilmistir. Agiklayict Faktor Analizi bir veri matrisinde yer
alan temel yapiy1 tanimlamay1 ve bu yapiy1 olusturan her bir boyutu ayr1 ayri belirlemeyi
amaglar (Hair vd., 1998: 90).

Aciklayic1 Faktor Analizine baslamadan once, her bir yapinin igsel tutarliliklarini gdsteren
Cronbach alfa katsayilar1 (a) hesaplanmistir. Olgeklerin giivenilirliginin (igsel tutarhliginin)
degerlendirilmesinde en yaygin metot Cronbach alfa testidir ve katsayinin 0,70 den biiyiik
olmasi tercih edilir (Ravichandran ve Rai, 1999; Jonsson, 2000; Hair vd., 1990). Biitiin
boyutlara iligskin alfa katsayilar1 incelendiginde Olgeklerin ig¢sel tutarliligimin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Elde edilen faktorlerin igsel tutarliklari sirasiyla .942, .964, 954, .889, .849,
913, 914, 851, .898, .750ve satin alma egilimi Ol¢eginin igsel tutarhi@i da ,94 olarak
gerceklesmistir. Bu sonuglar boyutlarin (6lgeklerin) giivenilir oldugunu ve 6lgiilmek istenilen
0zelligin biiyiik olasilikla dogru bigimde 6l¢iildiigiinii gdstermektedir.

Faktor analizi, temel bilesenler analizi ve varimaks dikey dondiirme teknigi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Temel bilesenler analizi vasitasiyla faktor indirgemesi sirasinda faktor
yiikleri ,50’nin altinda olan degiskenler analizden ¢ikarilmistir (Nakip, 2003: 409). Analizden
cikarilan degiskenler ve faktor yiikleri; evimde satin aldigim ekstra iirtinleri koymak icin bir
cok odam var (,338) ve evimde yeterli saklama alanina sahibim (,342) degiskenleridir. Faktor
analizi sonucu KMO yeterlilik Olgiisii ,862 ve satin alma Olgegininki ise ,695 olarak
bulunmustur. Bu 0l¢li degiskenlerin kimsi korelasyon katsayilarinin biiyiikliiklerini
karsilagtirmak i¢in kullanilan bir indekstir. KMO 6lgiisliniin  ,50’den kii¢lik olmasi
degiskenlerin faktér analizine uygun olmadigini gosterir (Kaiser, 1974: 84). KMO
degerlerinin her iki 6l¢ek i¢in 0.50’den biiylik olmasi drneklemimizin faktér analizi i¢in
yeterli oldugunu gostermektedir (Chong ve Rundus, 2004). Barlett Test ise korelasyon
matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek oranli korelasyonlar olma
olasiligini test eder ve anlamli ¢ikmasi gerekir. Calismada her iki 6l¢ek i¢in anlamlilik diizeyi
p=,000"d1r. Bu iki test sonugu faktor analizlerine devam edilmesine karar verilmistir.
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Faktor analizi soncuna gore 6zdegeri 1’in ilizerinde olan on faktor tespit edilmistir. Bu on
faktor toplam varyansmn %84,37’sini aciklamaktadir. ilk faktor fiyat bilinci olarak
isimlendirilmis olup toplam varyansin en biiyiik kismini (%13,55’in1) aciklamaktadir. Diger
faktorler ise acikladiklart varyans oranlarina gore siralanmiglardir. Cesitlilik arayanlar
%10,78’1ni, yenilik odaklilik 9,54’inii, alisveris uzmanlar1 8,65’ini, aligverise zaman ayirip
zevk almak 8,26’sin1, magaza sadakati 8,16’sin1, kalite bilinci 8,11’ini, plansiz aligveris
6,59’unu, aligveris plani 5,24 {inii ve marka sadakati ise 4,65’ini agiklamaktadir.

Tablo 1: Faktor Analizi Sonuglar

Acikla
Faktor nan
Yiikler Ozdeg Varyan Alph
i er s a
Fiyat Bilinci 8,75 13,55 ,942
Kiigtik seylerde alsam fiyatlarini kontrol ederim 915
Bir kag markayi fiyat agisindan karsilastirir ve
aralarindan birini alirim 904
Benim i¢in en iyi olan taninmis markalardir ,900
Aligveris biitgem daima sinirhidir ,894
Secimim genellikle pahali markalardan yanadir ,731
Uriiniin fiyat: ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir ,730
Cesitlilik Arayanlar 6,59 10,78 ,964
Bazen degisiklik olsun diye farkli markalar1 satin alirim ,891
Yeni markalart denemekten hoslanirim ,388
Ayni markalart siirekli satin almaktan kaginirim ,884
Cok fazla marka olmasi kafami karigtirir ,880
Yenilik Odakhhk 2,99 10,39 ,954
Farkli ve yeni seyler denemeyi severim ,869
Alisilmigtan farkli bir tirlin gérdiigiim zaman alirim ,365
Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir ,855
lekat g:ek.ic.i, modaya uygun bir stilimin olmasi1 benim 851
i¢in onemlidir ’
Alsveris Uzmanlari 2,19 8,65 ,889
Insanlara kiiciik aligveris tiyolar1 vermekten hoslanirim ,894
Insanlar beni genellikle iyi bir aligveris kaynagi olarak 388
goriirler ’
Aligveris konusunda uzman oldugumu sdyleyebilirim ,887
Aligveris yaparken deneyimlerime ¢ok giivenirim ,608
Algverise Zaman Ayirip Zevk Almak 2,02 8,26 ,849
En iyisini almak i¢in aligverise ¢ok zaman ayiririm ,839
Aligverisi planlamak i¢in ¢ok zaman harcarim ,836
Aligverise gitmek en keyif aldigim aktivitelerden birdir ,715
Istediklerimi yapacak kadar gok zamanim yok ,714
Magaza Sadakati 1,66 8,16 ,913
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Favori marketimden aligveris yapmak i¢in 6zel gaba

. ,878
gosteririm
Her zaman aligveris i¢in ayn1 magazaya giderim ,867
Gilizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en 767
iyi Urlinleri satar ’
Kalite Bilinci 1,61 8,11 914
Benim i¢in iyi kaliteli {iriin almak ¢ok dnemlidir ,925
Kaliteli tirlin bulmak i¢in 6zel ¢aba gosteririm 916
Satin aldigim iirlinler i¢in standartlarim ve beklentilerim
> . ,825
oldukgca yiiksektir
Plansiz Alisveris 1,45 6,59 ,851
Cogu kez planlamadigim birgok seyi satin alirim ,899
Hosuma giden bir sey gordiigiim zaman liste dis1 891
aligveris yaparim ’
Sonradan keske yapmasaydim dedigim aligverisleri sik¢a 686
yaparim ’
Alsveris Plam 1,25 5,24 ,898
Aligverige ¢ikmadan 6nce listemi hazirlarim ,906
Aligverise girmeden once ne alacagimi bilirim ,900
Marka Sadakati 1,01 4,65 ,750
Her zaman favorim olan markalar1 alirim ,867
Favori markami bulmak i¢in ¢aba gosteririm ,751

Calismada elde edilen faktorler Ailawadi (2001) ve Martinez ve Montaner (2008)’in
gelistirdigi faktorlerle tamamiyla uyum gostermemistir. Martinez ve Montaner (2008)
tiikketicilerin psikografik 6zellikleri ile ilgili 13 faktor ortaya koymustur. Calismada 10 faktor
elde edilmistir.
“Market markali tirtinler satin alirim, aligverise ciktigimda market markalarini ararim,
aligveris sepetimde en az bir market markali iirin olur” seklinde {i¢ degisken araciligiyla
tiikketicilerin market markalr iirlin satin alma egilimleri Ol¢lilmeye ¢alisilmistir. Tiiketicilerin
satin alma egilimlerini Olgen yapt tek boyutlu oldugundan rotasyon metotlar
uygulanmamustir. Satin alma egilimleri 6lgegi toplam varyansin ,896’sin1 agiklamaktadir.
Tiiketicilerin psikografik Ozelliklerinin market markali {irtin satin alma egilimlerine olan
etkisini arastiran c¢alismada olusturulan alternatif hipotezin test edilmesi asamasinda
regresyon analizinden faydalanilmistir.

Tablo 2: Regresyon Modeli

Determinasyon Duzel.t ilmis Tahminin Standart
Model R Determinasyon
Katsayisi Hatasi
Katsayisi
1 ,869" , 755 ,753 ,24474928

a. Tahmin Ediciler: (Sabit), Fiyat Bilinci, Plansiz Aligveris, Yenilik Odaklilik, Cesit
Arayanlar, Aligverise Zaman Ayirmak Zevk Almak, Magaza Sadakati, Kalite Bilinci,
Aligveris Uzmanligi, Aligveris Plan1, Marka Sadakati

Tablo 2 etkinin diizeyi hakkinda bilgi vermektedir. Tablo incelendiginde korelasyon
katsayisinin 0,869 yani c¢ok giiglii bir iligkinin varligi1 gostermektedir. Determinasyon
katsayimiz ise fiyat bilinci, ¢esit arayanlar, yenilik odaklilik, aligveris uzmanligi, aligverise
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zaman ayirmak zevk almak, magaza sadakati, kalite bilinci, plansiz aligveris, alisveris plan1 ve
marka sadakati olarak belirlenen tiiketicilerin psikografik 6zelliklerinin tiiketicinin satin alma
egilimini 0,75 oraninda agiklayabildigi goriilmektedir. Hipotezin ilk asamasinin saglandigi
yani tliketicinin psikografik ozelliklerinin satin alma egilimi {izerinde etkisinin oldugunun
sOylenebilecegi goriilmektedir. Ancak bu etkinin anlamli olup olmadigin1 anlamak igin
ANOVA tablosuna bakmak gerekmektedir.

Tablo 3: ANOVA Tablosu

Model Kareler Toplami Serbestl%k Ortalqmanm F Anlamlilik
Derecest  |Karesi

1 Regresyon 452,245 10 452,245 1839,735 |,000”
Kalintilar 146,755 589 ,062
Toplam 599,000 599

a. Tahmin Ediciler: (Sabit), Fiyat Bilinci, Plansiz Aligveris, Yenilik Odaklilik, Cesit Arayanlar,
Aligverise Zaman Ayirmak Zevk Almak, Magaza Sadakati, Kalite Bilinci, Aligveris Uzmanligi,
Aligverig Plani, Marka Sadakati

b. Bagimli degisken: Satin Alma Egilimi
Anlamliligin 0,05’den kiiciik olmas: tiiketicinin psikografik 6zelliklerinin satin alma egilimi
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu gostermektedir.
Tablo 4: Katsayilar

Standardize Edilmemis St;ré?ﬁ; ?;ze
Model t Anlamlilik
Katsayilar [Standart Hata Beta
Katsayilart
(Sabit) 6,143 ,010 3,964 ,785
Fiyat Bilinci ,428 ,010 ,428( 42,125 ,000
Cesit Arayanlar ,619 ,010 ,619] 60,911 ,000
Yenilik Odaklilik ,338 ,010 ,338( 33,301 ,000
Aligveris Uzmanligt ,492 ,010 ,492| 48,413 ,000
Aligverige Zaman Ayirmak
ok A Y ,044 ,010 ,044| 4,298 ,000
Magaza Sadakati ,070 ,010 ,070( 6,923 ,000
Kalite Bilinci -,029 ,010 -,029 -2,825 ,005
Plansiz Aligveris ,067 ,010 ,067| 6,573 ,000
Aligveris Plan1 ,053 ,010 ,053| 5,182 ,000
Marka Sadakati -,032 ,010 -,032| -3,117 ,002

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi

Tiiketicilerin psikografik 6zelliklerini olusturan fiyat bilinci, ¢esit arayanlar, yenilik odaklilik,
aligveris uzmanligi, aligverise zaman ayirmak zevk almak, magaza sadakati, kalite bilinci,
plansiz aligveris, aligveris plan1 ve marka sadakati boyutlarinin market markali {iriin satin
alma egilimleri lizerindeki etkisini veya aralarindaki iliskiyi gosteren standardize yiikler (B),
ve anlamlilik diizeyleri (p) verilmistir. Bu durumda tiiketicilerin psikografik ozellikleri ile
market markal1 iirlin satin alma egilimleri arasinda anlamli bir etkinin oldugunu iddia eden H;
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hipotezi tiiketicilerin psikografik ozelliklerini olusturan biitiin boyutlar itibariyle kabul
edilmistir.

Regresyon analizinin amaglarindan biri de gelecekle ilgili projeksiyonlar yapabilmektedir.
Bunun i¢ginde matematiksel regresyon modelinin olusturulmasi gerekmektedir. Tablo 4’de yer
alan Beta katsayilar1 ve onlarin anlamlilik diizeyleri bize gelecekle ilgili yapilabilecek olan
projeksiyonun anlamliligt ve modelin kullanilabilirligi hakkinda bilgi vermektedir.
Olusturulacak olan matematiksel regresyon modeli su sekilde ger¢eklesmistir.

y = 6,143+ 0,428 (Fiyat bilinci)+,619 (gesitlilik arayanlar)+,318 (yenilik odaklilik)+,492
(aligveris uzmanlhigi)+ ,044(aligverise zaman ayirmak ve zevk almak)+ ,070 (magaza
sadakati)- ,029 (kalite bilinci)+ ,067 (plansiz aligveris)+ ,053 (aligveris plani)- ,032 (marka
sadakati)

Olusturulan matematiksel regresyon modeli ile boyutlar hakkinda herhangi bir bilgiye sahip
olundugunda tiiketicinin market markali iiriin satin alma egilimlerinin tahmin edilmesinin
miimkiin oldugunu gostermektedir. Beta katsayilarina bakildiginda market markal iirlin satin
alma egilimleri iizerinde fiyat bilinci, cesitlilik arayanlar, yenilik odaklilik ve aligveris
uzmanlig1 boyutlarinin diger faktorlerden daha fazla etkilerinin oldugu goriilmektedir.

6. SONUC

Market markali {riinlerin satiglar1 son on yilda Avrupa’da o6nemli oranda bir artis
kaydetmistir. AC Nielsen' in 2006 yilindaki arastirmalarina gore Diinya'daki market
markalarinin en hizli gelistigi {ilke Tirkiye'dir. Tiirkiye' deki biiyiimeye karsin Diinya'daki
biiylimenin daha diisiik olmasinin nedeni bu pazarlarda doygunlugun fazla olmasidir. Market
markali Uriinlere yonelik harcamalardaki artis tiiketici davramiglarindaki degisimle izah
edilebilir. 1970’lerden 1980’lerin sonuna kadar tiretici markal iiriinlerin koti bir taklidi gibi
diisiiniilen market markalari, kalitesiz ve ucuz iirlinler olarak algilanmistir. Artik giiniimiizde
tiiketiciler 6dedikleri paranin karsiligini aldiklarina inanmaktadirlar ve sadece kisth biitgeye
sahip kisiler tarafindan degil bir¢ok tiiketici tarafindan kullanilan iiriinler haline gelmistir.
Market markali iirlin kullanan tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerinin anlagilmasi ve bu
Ozelliklerin tiiketicilerin market markal1 iirlin satin alma egilimlerine olan etkisinin ortaya
konulmasi ¢alismanin temel amacidir.

Tiiketici profillerinin olusturulmasinda sosyo — demografik 6zellikler ve psikografik 6zellikler
olmak tizere iki farkli yaklagimin benimsendigi goriilmektedir. Farkli {ilkelerde yapilan bir¢ok
calismada psikografik ozelliklerin tiiketicilerin  profillerinin  belirlenmesinde sosyo
demografik ozelliklere gore daha iyi oldugunu gostermektedir. Bundan dolayr ¢aligmada
psikografik 6zelliklere bagli olarak tiiketici profilleri olusturulmustur.

Calismada elde edilen faktorler Ailawadi (2001) ve Martinez ve Montaner (2008)’in
tiikketicilerin psikografik ozellikleri ile 1lgili gelistirdigi faktorlerle tamamiyla uyum
gostermemistir. Martinez ve Montaner (2008) tiiketicilerin psikografik 6zellikleri ile ilgili 13
faktor ortaya koymustur. Calisma; fiyat bilinci, ¢esit arayanlar, yenilik odaklilik, aligveris
uzmanligl, aligverise zaman ayirmak zevk almak, magaza sadakati, kalite bilinci, plansiz
aligveris, aligveris plan1 ve marka sadakati olmak iizere 10 boyutlu olarak gerceklesmistir.
Market markali iirlin satin alma egilimi ii¢ degiskenle Ol¢iildiigii i¢in rotasyon yontemleri
kullanilmamis ve tek boyutlu olarak hesaplanmistir.

Market markali {irin satin alma egilimleri {izerinde fiyat bilinci, gesitlilik arayanlar, yenilik
odaklilik ve aligveris uzmanligi boyutlarinin diger faktoérlerden daha fazla etkilerinin oldugu
sOylenebilir.
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Market markali iiriin satin alma egiliminde olan tiiketiciler fiyata duyarl, kaliteye daha az
Onem veren ve magaza sadakati olan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler ayn1 zamanda ¢esitlilik
arayan, yenilik odakli ve aligveris uzmani olan tiiketicilerdir.

Bu sonuglar hem perakendecileri hem de imalatgilarn ilgilendirmektedir. Perakendeciler
acisindan, tiiketicilerinin kim oldugunun bilinmesine ve de pazardaki gelismeleri
anlayabilmelerine katki saglar. Onceleri market markalar1 temel iiriinlerle ve fiyata duyarl
tilkketicilerle smirli bir pazarken simdi tiiketicilerine ekonomik faydanin {izerinde yararlar
sunan bir Pazar haline gelmistir. Glinlimiizde market markalarint siiper market raflarinda yer
alan neredeyse biitlin iirlin kategorilerinde gérmek miimkiin hale gelmistir. Bu genis iirlin
kategorisi sadece fiyata duyarli tiiketiciler i¢in degil ¢esitlilik arayan ve magazada zaman
gecirmek zorunda olan fakat zamani smirli tiiketiciler i¢inde cazip bir segenek haline
gelmistir.

Kaliteye duyarh tiiketicilerin market markali iirlin satin alma egilimleri daha diisiiktiir. Her ne
kadar market markali {irlinlerin imaji1 ge¢mise oranla yilikselmis olsa da kaliteye duyarl
tiikketiciler i¢cin bu markalarin olumsuz etkileri devam etmektedir. Perakendeciler kaliteye
duyarli bu segmentin algilamasim1 {iriin kalitesini gelistirerek degistirmelidir. Ancak,
perakendecinin sahip oldugu market markali iiriiniin kalitesini tek basina gelistirmesi yeterli
degildir. Bunun yani sira magaza imajin1 giliglendirmesi ve magazayi rakiplerine gore de
farklilastirmas1 gerekmektedir. Market markalarina duyulan gilivenin arttirilabilmesi i¢in iyi
bilinen imalat¢ilarin seg¢ilmesi, yiiksek kalite diizeyinin yakalanmasi ve imalat¢inin isminin
market markali iirlin etiketine konulmas1 gerekir. Market markali iiriin kalitesinin arttirilmasi
yada diisiik fiyat politikasi araciligiyla ulusal markalardan farklilagtirilmasi yollarindan
birinin se¢ilmesi mevcut tiiketicilerin market markalarina olan ilgisinin azalmasia sebep
olabilir. Coziim olarak ya kaliteye odakli bir konumlandirma yada tiiketicilerin fiyat
hassasiyetlerini dikkate alan diisiik fiyat odakli bir konumlandirma perakendeciler tarafindan
benimsenmelidir.

Artan rekabetle birlikte, perakendecilik sektorii son on yilda biiyiik degisikliklere ugramistir.
Bu asamada giiclii bir market markasi perakendeciye ©nemli bir rekabet avantaji
saglayacaktir. Bundan dolay1r market markali {iriin satin alma egilim ile magaza sadakati
iliskilendirilmistir. Market markasina sadakat magazaya sadakati gerektirir. Bu da tiiketici
ithtiyaclariin biiyiik oranda tatmin edilmesine baglidir. Bu ylizden market markasi yenilik¢i
olmalidir. Perakendeciler imalat¢ilarini dikkatli se¢melidirler, ¢iinkii market markalar1 bir
semsiye markadir. Uriinlerden birinde bile yapilacak bir hata magaza imaj: iizerinde olumsuz
etki yapacaktir.
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