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Iletisim  teknolojilerinin ~ gelismesi ile  bidikte,
reklamlarin ~ gosterildigi  mecralar da degisim
gostermeye baslamistir. BU mecralardan bir tanesi
de mobil araclardir. Mobil araclarin kullaniimasz ile
birlikte, tiiketiciler siirekli ulasilabilir hale gelmigtir.
Bu durum, tiiketicilerin siirekli olarak reklamlara
maruz kalmas: ile sonuglanmistir.  Bunun
sonucunda, tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik
tutumu  degisiklik gostermeye baslamistir, \Bu
calismada tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik
tutumu, Mobil Reklamlara Yonelik Tutum (MR YT)
olcegi ile olciilmiigtiir. Bunun yami siwra, mobil
reklamlara  yonmelik  tutumunun \ tiiketicilerin
demografik ozelliklerine gore degisip degismedigi
incelenmigtir. Arastirmamm amacglarma wlasmak
icin, Balikesir ilinin Burhaniye, Edremit ve Havran
ilgelerinde yasayan 198 kisi ile yiiz yiize anket
calismast yapidmistity, Orneklemeyontemi olarak,
kolayda d&rnelkleme “tercilhi edilmistiry Elde edilen
veriler, t testi've varyans analizi kullanrlarak analiz
edilmigtir. Yapilan analizler sonucunda,
tiiketicilerin mobil| veklamlara yonelik daha c¢ok
olumsuz tutum sergiledigidgorilmiistiir. Yapilan
farklhihik analizleri ile;_mobil reklamlara yonelik
tutumun cinsiyete ve yasa gére farklilik géstermedigi
belirlenmistir. Bunun yam sira, tutum tiketicilerin
egitim durumu ve gelirine gore farkiik
gostermektedir.

Anahtar _Kelimeler: Mobil Reklamlar, Tiiketici
Tutumlari, Demografik Ozellikler

ABSIRACT

Asseciated with/improvementg of communication
technologies, the channels where advertisements are
displayed“have changed«# One of these channels is
mobile vehiclesy Due‘to the use of mobile devices,
consumers have\ become available at all times.
Therewithal, itfhas been resulted that consumers
exposureconstantly to advertisements. As a result of
this, consumers' attitudes towards mobile ads began
to \change. In this study, consumers’ attitudes
towards mobile ads were measured with the Attitude
towards Mobile Ads (ATMA) scale. Besides, whether
the attitude towards mobile ads changes according
to the consumers’ demographic characteristics was
examined. In order to achieve the objectives of the
study, the survey was conducted by face-to-face with
198 people living in Burhaniye, Edremit and Havran
districts of Balikesir province. Convenience
sampling was preferred as sampling method. The
data were analyzed using t test and variance
analysis. As a result of the analysis, consumers
showed more negative attitudes towards mobile ads.
As a result of the differences analysis, it was
determined that the attitude towards mobile ads did
not differ according to gender and age. In addition,
the attitude towards mobile ads differs according to
the education level, income and profession of the
consumers.

Keywords: Mobile Ads, Consumer Attitudes,
Demographic Factors
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1. GIRIS

[letisim teknolojilerinin gelisimi, bireylerin
her an ulasilabilir olmasi sonucunu
dogurmustur. Buna paralel olarak, 6zellikle
cep telefonlarin farkli o6zellikleri sahip
olmasi ile birlikte, bireyler yapmis olduklari
bircok faaliyeti dijital ortama tasimistir.
Bununla birlikte isletmeler de tiiketicinin
oldugu mecralarda faaliyette bulunma
anlayis1 ile hareket ederek, bircok
operasyonunu dijital ortamda

gergeklestirmeye baslamistir.

Giinlimiizde, diinyada reklam yatirimlarinin
en fazla yapildigi alan olan dijital
reklamlarin  (http://rd.org.tr) tiiketici
tarafindan nasil algilandigl, incelenfmesi
gereken bir noktadir. 2017 yilindan itibaren
Tiirkiye’de de yaklasik %302luk “bir paya
sahip olmaya baslayan_ dijital reklamlara
yonelik olumlu ve elumsuz bakss, dijital
reklamin  gelecekte ™ merede olacagint

belirleyen temel fiektadir.

Isletmelerin titketicilere ulagsma
araclarindan birl, olan’) reklam, degisen
anlayisla  birlikte,  farkli  mecralarda
yapilmaya baslanmistir. Bunun bir 6rnegi
olan mobil reklamcilik, mobil araglarla
yapilan  reklam  faaliyetlerini  ifade
etmektedir. Mobil reklamlarin yayilmasi ve
asiri kullanima, tiiketicilerin bu
uygulamalardan rahatsiz olmasi sonucunu

dogurmustur. Bunun yanisira, mobil
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reklamlar tiiketiciye ulasma noktasinda,
isletmelere bliyiik avantajlar saglamaktadir.
Bu calismada, mobil reklamlara yonelik
tiketici tutumu ele alinmistir. Bunun
yaninda, mobil reklamlara yonelik tutumun
tiikketicilerin demografik 6zelliklerine gore
degisip degismedigi incelenmistir.

2. LITERATUR INCELEMESI

2.1. Mobil Reklama Yonelik Tutum

Reklam yonelik tutum, belirli bir reklama
maruz kalindigmda reklama karss olumlu ya
da olumsuz tdrzda tepki #erme egilimi

olarak tahimlanmaktadir(Karaca ve Tekin,

2012).

Mobikreklam, isletmelerin miisteriler ile en
hizli bigimde, en diisik maliyetle ve
kisisellestirilmis mesajlarla iletisim
kirmas1 i¢gin mobil iletisim araglarim
kullanmasidir (Ozgiiven, 2013). Mobil
reklamciligin -~ giderek  yiiksek  bir
potansiyele sahip olmasmin nedenleri,
tiiketicilerle isletmeler arasinda hizli, kolay,
ucuz ve etkili bir etkilesim saglamasi olarak
siralanabilir.  Genellikle yer ve zaman
ayirimi olmadan, c¢ok kisisel mesajlar,
istenen tliketicilere iletilebilmektedir.
Boylece tiiketiciler de ilgilendikleri bilgileri

kolayca elde etmektedirler (Usta, 2009)

Mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri
icin Onemli olmasinin nedenleri; (1)
miisterilerin mobil telefonlarini her zaman,

her yerde yaninda tasimasi, (2) her zaman

MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR TUKETiICiLERIN DEMOGRAFiK OZELLIKLERINE
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iletisime agik olmasi, (3) misterilerle bire
bir iletisim kurulmasinin daha fazla ilgi
¢cekmesi, (4) misterilerin gonderilen
mesajlar1  kaydederek  daha  sonra
yanitlayabilmeleri, (5) miisteriler ile bire bir
sesli ve goriintiilii iletisim kurma imkani
vermesi ve (6) miisteriler i¢in uygunluk ve
pazarlama  yoneticileri i¢in  etkinlik
saglamasi olarak da siralanabilir (Yuan ve

Cheng, 2004’den aktaran Barutgu ve Gol,
2009).

Isletmeler ve tiiketiciler (bilgi edinme vb.)
icin olduk¢a fazla fayda iireten mobil
reklamlarin, son zamanlarda olumsuz
etkilerinin de olduguna inanilmaktadir.
Tiiketicilerin siirekli olarak mobil araclarla
ulagilabilir olmas1 ve rahatsiz edici diizeyde
siklikla mesaj gonderilmesi, gtitketicilerin
mobil reklamlar1 olumsuz| algilamasina

neden olmaktadir (Giirding, 2017).

Bireylerin ~ mobil”  feklama “yonelik
tutumlarmi getkileyebilecek sbircok faktor
vardir. Biteylerin ~demografik ozellikleri,
onlarin  tutumlarini “belifleyen  temel
faktorlerdendir. “Buggbilgiden hareketle

asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hla: Cinsiyete gore reklama yonelik

olumlu tutum farklilik gosterir.

H1b: Cinsiyete gore reklama yonelik

olumsuz tutum farklilik gosterir.

H2a: Yasa gore reklama yonelik olumlu

tutum farklilik gosterir.

3

H2b: Yasa gore reklama yonelik olumsuz

tutum farklilik gosterir.

H3a: Egitim durumuna gore reklama

yonelik olumlu tutum farklilik gosterir.

H3b: Egitim durumuna gore reklama

yonelik olumsuz tutum farklilik gosterir.

H4a: Gelire gore reklama yonelik olumlu

tutum farklilik gostenir:

H4b: Gelire gore‘reklama yonelik olumsuz

tutum farkldikegosterir
3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirma Balikesir i1y Burhaniye, Edremit
ve Havran ilcelerinde gergeklestirilmistir.
Toplam 198 kisi ile yiiz yiize anket yontemi
kullanilarak! " goriisiilmiistir.  Orneklem
se¢me yontemi olarak kolayda ornekleme

kullanilmustir.

Anket formu, demografik degiskenler ve
Reklama Yoénelik Tutum Olgeklerinden
olugmaktadir. Mobil mesajlara yonelik
tutumun Olclilmesinde kullanilan 6lgek,
Barutcu ve Gol'iin (2009) calismasindan
almmistir.  Olgek 5’likert tipi olarak
hazirlanmistir. Bu calismada, 0lgegin
Tiirkiye icin gegerlilik ve giivenirliligi test
edilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test
etmek i¢in farklilik analizleri (t testi ve
varyans analizi) kullanilmistir. Analizler
SPSS  paket

programt  kullanilarak

yapilmustir.

MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR TUKETiICiLERIN DEMOGRAFiK OZELLIKLERINE
GORE FARKLILASMAKTA MIDIR?
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4. BULGULAR
4.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilanlarin yas ortalamasi
36,71°dir.  Katilimcilarin

2108,17 TL olarak

ayllk  gelir
ortalamalari
belirlenmistir.  Arastirmaya  katilanlarin
%374’ kadin ve %62,6’s1 erkektir.
Katilimcilarin egitim durumu

incelendiginde %40,4’1 lise, %28,3’1

arcobar (2020) 1: 1-9

iiniversite, %22,7’si ilkdgretim ve %8,6’s1

lisansiistli egitim diizeyine sahiptir.
4.2. Gecerlilik ve Giivenirlilik

Arastirmada kullanilan Olceklerin
gecerliligi i¢in agiklayict faktor analizi
yapilmistir.  Olgeklerin  igsel tutarlilign
(glivenirlilik) icin alfa katsayist
hesaplanmistir. Analiz, sonuglar1 asagidaki

tabloda sunulmustix.

Tablo 1. Gegerlilik ve Giivenirlilik

MobivllMesaj lara Yonelik Tutum Faktorler Ozdeger | Agiklanan | Cronbach
Olgegi (MMYT)
Olumlu | Olumsuz Varyans Alfa

MMYT 2 ,865

MMYT 5 ,843

MMYT 4 815

MMYT 7 797 6,932 57,768 0,933

MMYT 6 792

MMYT 1 7187

MMYT 3 ,634

MMYT 10 ,809

MMYT 9 795

MMYT 13 ,761 1,533 12,775 0,879

MMYT 11 757

MMYT 12 741

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.

Dondiirme Metosu: Varimax with Kaiser Normalization.

Aciklayict Toplam Varyans= 70,543

Faktor analizinde o6ncelikli olarak, elde
edilen veriye faktor analizinin uygulanip
uygulanamayacagi incelenmistir. Bunun
icin, KMO ve
incelenmistir. KMO degeri 0,914 ve Barlett

Barlett  degerleri
anlamlilik diizeyi 0,001 olarak bulunmus ve
veriye faktor analizinin yapilacagina karar
verilmistir. ~ Yapilan  faktdér  analiz

sonucunda, 6zdeger 1’in tstli alinarak,

reklama yonelik tutumun iki alt boyuttan
olustugu tespit edilmistir. Iki faktorli
yapmn agikladigr alan %70,543 olarak
belirlenmistir. Olgekteki tiim faktor yiikleri
0,60’1n {stiindedir. Bu sonuclara gore,
Olcegin faktor yapisi ortaya g¢ikarilmis ve
gecerlilik sartlart saglanmigtir (Hair, Black,
Babin ve Anderson, 2010).

MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR TUKETiICiLERIN DEMOGRAFiK OZELLIKLERINE
GORE FARKLILASMAKTA MIDIR?
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Giivenirlilik analizi sonucunda, her iki 4.3. Hipotezlerin Testi
boyutunda alfa degerleri 0,80’in iistiindedir. Aragtrmanm hipotezlerinin test

Bu sonug, arastirmada kullanilan Slgeklerin edilmesinde t testi ve varyans analizleri gibi

giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair,
Black, Babin ve Anderson, 2010).

farklilik analizleri kullanilmigtir. Analiz

sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 2. Cinsiyete Gore Farklilik

Bagimsiz Orneklem T Testi
Degiskenler Levene Varyanslarin Esitligi Testi T Testi
F Anlam. t SD Anlam.
OLUMLU ,765 ,383 ,918 196 ,360
,908 148,119 ,365
OLUMSUZ 448 ,504 -1,502 196 ,135
-1,465 141,967 ,145

Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin reklama yonelik tutumdacisindan bir farklilik
cinsiyetine gore, olumlu ve olumsuz mobil olmadig: tespit edilmistir.

Tablo3. Yasa Gére Farklulik

ANOVA
Degiskenler Kareler sD = Anlam.
Toplami
Gruplar arasi 11,456 S 1,688
OLUMLU | Gryplar ici 260,655 192 139
Toplam 272,111 197
Gruplar arasi 13,377 5 1,970
OLUMSUZ Gruplar ici 260,761 192 ,085
Toplam 274,138 197
Bireylerin yagslarina géte mobil reklama edilmistir. Tablo 3 incelediginde, hem
yonelik  tutumun " farkliik ~ gdsterip olumlu hem de olumsuz tutumun yasa gore
gostermedigi  varyans analizi ile test farklilasmadig1 goriilmektedir.

MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR TUKETiICiLERIN DEMOGRAFiK OZELLIKLERINE
GORE FARKLILASMAKTA MIDIR?
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ANOVA
Kareler ) F Anlam.
Toplami1
Gruplar arasi 23,672 3 6,162
OLUMLU Gruplar igi 248,439 194 ,001
Toplam 272,111 197
Gruplar arasi 8,412 3 2,047
OLUMSUZ | Gruplar igi 265,727 194 ,109
Toplam 274,138 197

Tablo 4 incelediginde, katilimcilarin egitim
diizeyine gore anlamli farklilik oldugu

tespit edilmistir. Farklilik sadece olumlu

tutumda ortaya ¢ikmistir.

Farkliliklarin

hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu
gormek icin, Post-Hog testi yapilmistir.
Post-Hog testi sonuclar1 asagidaki tabloda

sunulmustur.

Tablo 5. Scheffe Post-Hoc Testi

- C. Egitim Durumu o
Bagimli Degisken (ortalama) Egitim Durumu Anlam.

Lise ,840

[kogretim (2,416) | Universite 278

Lisanstisti ,067

[kdgretim ,840

Lise (2,609) Universite ,649

Lisansiisti ,007

OLUMLU fkogretim 278

Universite (2,862) | Lise ,649

Lisansiistii ,001

Ilk6gretim ,067

Lisanstistii (1,546) | Lise ,007

Universite ,001
Yapilan analiz sonucunda, reklama yonelik diizeylerinde reklama yonelik olumlu
olumlu tutumun lisansiisti diizey ile lise ve tutumun  ortalamanin  altinda  oldugu
mezunlarina  gore  farklilik goriilmektedir. Ozellikle, lisanstistii
tablodan  anlagilmaktadir. diizeyinde reklama yonelik olumlu tutum

Ortalamalar incelendiginde, tim egitim

(1,546) oldukea diisiik diizeydedir.

MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR TUKETiICiLERIN DEMOGRAFiK OZELLIKLERINE
GORE FARKLILASMAKTA MIDIR?



FATIH KOC 7

Tablo 6. Egitim Durumuna Goére Farklilik

ANOVA
Kareler ) F Anlam.
Toplami
Gruplar arasi 13,597 3 3,300
OLUMLU TUTUM | Gruplar ici 218,376 159 ,022
Toplam 231,973 162
Gruplar arasi 8,779 3 2,132
OLUMSUZ TUTUM | Gruplar igi 218,259 159 ,098
Toplam 227,038 162
Tablo 6°da bireylerin gelir durumu ile mobil gruplar1 arasinda. farkliligin  oldugunu
reklama yonelik tutum karsilastiriimistir. gormek igin, Scheffe »Post-Hoc Testi
Yapilan varyans analizi sonucunda, mobil yapilmigtir. Analiz sonuglasy asagidaki
reklama yonelik olumlu tutumun farklilik tabloda sunulmustur.

gosterdigi tespit edilmistir. Hangi gelir

Tablo 7. Seheffe Post-Hec Testi

Gelir Gelir
Bagimsiz Degigken | |(ortalama) " | Gruplari Anlam.
1,00 2,00 ,616
(2,406) 3,00 ,969
4,00 ,049
2400 1,00 ,616
(2,669) 3,00 ,681
4,00 ,134
QLUMLU TUTUM
3,00 1,00 ,969
(2,231) 2,00 ,681
4,00 ,053
4,00 1,00 ,049
(4,107) 2,00 ,134
3,00 ,053

Farkliliklar 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Yapilan Post-Hoc testi sonucunda, 4 ortalamasi 2,406 iken, 3001-4000 TL’lik en
numarali en yiliksek gelir grubunun 1 yiiksek gelir grubunun ortalamasi 4,107
numarali en diislik gelir grubundan ayrildigi olarak belirlenmistir.

goriilmistiir. 0-1000 TL’lik gelir grubunun

mobil reklama yonelik olumlu tutum

MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR TUKETiICiLERIN DEMOGRAFiK OZELLIKLERINE
GORE FARKLILASMAKTA MIDIR?
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Yapilan tiim bu analizler sonucunda, Hla,
H1b, H2a, H2b, H3b ve H4b hipotezleri
reddedilirken, H3a ve H4a hipotezleri kabul

edilmistir.
5.SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, tiiketicilerin mobil reklamlara
yonelik  tutumlarim1  incelemek  lizere
tasarlanmistir.  Yapilan faktér analizi
sonucunda, mobil reklama yonelik tutum
6lcegi olumlu ve olumsuz tutum olarak iki

alt boyuta ayrilmistir.

Bireylerin demografik 0zelliklerine gore
farkli tutum ve davraniglara sahip olacagi
diisiiniildiginde, mobil reklama yonelik
tutumlarinin da farklilasacagi beklenebilis
Bu kapsamda yapilan analizler sonuctinda,
tiiketicilerin cinsiyet ve yasa gére mobil
reklama yonelik olumlu fve olumsuz
tutumlarimin farklilasmadig: | goriilmustiir.
Cinsiyete gore olumlu tutumun w(kadin=
2,645, erkek= 2,486) “ortalamanin altmda
kaldig1 goriilmiistiin, Bununaksine olumsuz
tutum ortalamalarl 18€y, 3’iin, tizerindedir
(kadin= 3,141, erkek= 3,40). Bu noktada
hem kadmlarin hem de erkeklerin mobil
reklama yonelik negatif egilime sahip

olduklar1 sdylenebilir.

Bireylerin yaslarina gore, mobil reklamlara
yonelik olumlu ve olumsuz tutumlarinin
ortalamalar1  incelendiginde, tiim yal
gruplariin ortalamanin altinda puana sahip

oldugu tespit edilmistir. 58 yas ve iizeri

arcobar (2020) 1: 1-9

bireylerin olumlu tutum ortalamasi 1,90
diizeyinde iken, olumsuz tutum ortalamalar1
3,96 diizeyindedir. En geng¢ yas grubunun
olumlu tutum ortalamasi 2,60 iken, olumsuz
tutum ortalamasi 3,227 olarak
belirlenmistir. Bu bilgilerden hareketle,
yaglilarin  mobil reklamlara  yonelik
tutumlarinin genglere gore daha olumsuz

oldugu sdylenebilir.

Egitim durumu® meelendiginde, olumlu
tutumun g@itit, durumu sgruplarina gore
farklilik® gosterdigi, olumsuz tutumun
farkiihik  gostermedigi ptespit edilmistir.
Bireylerin hegitimyseviyesi yiikseldikge,
mebil reklama yonelik olumlu tutumun

gittikge azaldig1 goriilmektedir.

Bireylerin  gelirleri incelendiginde, en
yiKsek gelir grubuna sahip bireylerin en
diisilk gelire sahip bireylerden olumlu
tutum acisindan farklilastigi  sonucuna
ulagilmigtir. En yliksek gelir grubundaki
bireylerin olumlu tutum ortalamalar1 4’iin
iizerindedir. Ancak diger gelir

grubundakilerin ortalamasi 3’iin altindadir.

Tiim bu sonuglardan hareketle, arastirmaya
katilan bireylerin mobil reklamlara yonelik
tutumlarinin =~ olumlu  olmadig1  ve
reklamlarin  bireyleri  rahatsiz  ettigi
sonucuna  varilabilir.  Isletmelerin  bu

noktada rahatsizligin kaynagini belirlemeli

ve soruna ¢oziim liretmeleri gerekmektedir.

MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR TUKETiICiLERIN DEMOGRAFiK OZELLIKLERINE
GORE FARKLILASMAKTA MIDIR?
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et shopping generally show
of shopping preparation,
product selection and post-purchase
dy is a qualitative research and was

Tiiketicilerin  market alisverisleri iizerine yapilan
calismalar genel olarak bu siirecin alisverise hazirlik,
market se¢imi, tiriin segimi ve satin alma sonrasi yaptlan
kontrollerden olustugunu gostermektedir. Bu ¢alisma
nitel bir aragtirma olup tiiketicilerin indirimli 4
arastirmalarin etkileyen faktorler ile bu faktd
demografik ozellikler ile arasindaki zllskzyz inc
calismaya destek olmak amaciyla tiiketici
aligverislerini  derinlemesine  anl,
yapilmistir. Tiiketicilerin market segi
yaklasim sergiledikleri yani aradikla
indirimli almayi, yakin olan marketi
edilmektedir. Katilimcilar
noktast saghkli olmasi v

onship between the factors affecting the
ount price research of the consumers and the
ographic characteristics of these factors. It is stated
consumers take a utilitarian approach in choosing
e market, that is, they prefer to buy the product of the
quality they are looking for, and the market that is close
to them. The common point of the participants in the
selection of the product has emerged as being healthy

de faydact b
itelikte tiriinii

ortaya ¢ikmustir. Calisma za and reliable. The study was limited to four participants
katilimcy ile simirla . due to time constraints. It is beneficial to do this study
alisveris  davranusl ] again by increasing the number of participants

kapsamlz anla ] } according to the demographic characteristics in order

¢ to provide maximum diversity in order to understand the
market shopping behaviors of the consumers more
deeply and comprehensively.

sayisini artirarak bu ¢a
Sfayda goriilmektedir.
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1. GIRIS
Yeni miisteri kazanmayir  amaglayan
perakendeciler indirimli {iriinlere ve magaza
degistirmeye egilimli olan tiiketicilere
yonelik  “zararina  fiyatlandirma"  (loss
leaders) stratejileri uygulamaktadirlar. Ayni
zamanda mevcut miisterileri elde tutabilmek
icin de magaza icerisinde indirimli fiyat
aragtirmasina  egilimli olan tiiketicilere
yonelik indirim kampanyalar1
diizenlemektedirler.  Bunun  sonucunda
piyasada c¢ok farkli diizeylerde fiyatlar ortaya
cikmakta, bu da tiiketicileri fiyat arastirmasi
ve karsilastirmas1 yapmaya yoOneltmektedir

(Talukdar ve dig., 2010:336).

Perakendeciler tiiketicileri etkilemek i€
fiyat  kampanyalarini  yogunlastirdikea,
tiiketicilerin de sadece satin almaZamanlarmi
veya miktarlarint bu kampanyalar1 yapan
magazalara gore sekillendirerek veya capraz-
magaza aligverisi planlayarak siirekli satin
alinan {rilinlerigdiisiik fiyattan, temin etme
calistiklar1 we bu ™ fiyat farkliliklarinin
3/4inden faydalandiklart tespit edilmistir.
(Talukdar ve dig., 2010:336; Gauri, 2007:16)

Perakendeciler tarafindan yapilan
harcamalarin ~ tutarinin =~ ciddi ~ boyutlar
ulagsmas1 nedeniyle firmalar bu tutundurma
kampanyalarinin verimliligini artirmak i¢in
tiketicilerin  fiyat arastirma davranigini
anlamaya onem vermislerdir. Bu kapsamda

tilketicilerin  indirimli fiyat arastirmalar

lizerine yuriittiiglimiiz nicel ¢aligmadan elde

arcobar (2020) 1: 10-30

ettigimiz sonuglart daha iyi yorumlamaya
yardimc1 olmasi amaciyla nitel bir ¢alisma

yapilmasina karar verilmistir.

2. TUKETICILERIN
ALISVERIS DAVRANISLARI

MARKET

Tiiketicilerin market alisverisleri lizerine
yapilan c¢alismalar genel olarak bu siirecin
aligverise hazirlik, market se¢imi, iiriin se¢imi
ve satin alma sénrasi,yapilan kontrollerden
olustugunu® géstermektedir. Okumus ve
Bulduk £(2003) calismalarmda tiiketicilerin
market secimi yaparkeas onem verdikleri
noktalart_toplu. aligveris yapabilme imkéani,
itiin ve fiyat cesitliligi, 6deme secenekleri,
ulasim, otopark, giiven, iletisim, hizmet
kalitesi, tutundurma kampanyalari, fiziksel

sartlar olarak siralamiglardir (Okumus ve
Bulduk 2003: 72).

Bin kisi lizerinde yapilan bagka bir ¢calismada
tilketicilerin ~ market tercihini  etkileyen
faktorler arasindan ulasim kolaylig1 veya
aliskanliklar %34, fiyatlarin uygun olmasi
%24 ile en Onemli faktorler olarak One

¢ikmistir (Akman, 2004: 58).

Genel olarak bakildiginda, tiiketicilerin
aligveris yaptiklari siipermarketi degistirme
egiliminde  olmadigt ve  belli  bir
slipermarketten aligveris yapmay: alisgkanlik
haline getirdigi ifade edilmektedir (Akman,
2004: 59).

Calismalarda  tiiketiciler ~ tanimlanmaya

TUKETICILERIN MARKET ALISVERIS DAVRANISLARI



MEHMET ZAHID ECEVIT

calisilmis ve bunlar arasinda olan bilingli
tilketicileri Topuzoglu ve ark. (2007) soyle

tanimlamiglardir;

“Bir mal ya da hizmeti satin alirken, ondan
azami derecede yarar saglamayr amaglayan;
gercek gereksinimlerini goz ontinde tutan,
planli ve belgeli alisveris yapan, kalitesi,
standardy yiiksek, sagliklh, giivenli, ¢evreci
tirtinii secen, tiim bunlarla birlikte biitcesine
en uygun triinii segip tasarrufa énem veren

kisidir.” (Aktaran Ersoy ve Onay, 2009: 30).

Tiiketicilerin satin alma Oncesinde yaptiklari
davraniglar liste hazirlamak, listede miktar
belirtmek, fiyat belirtmek ne zaman ve ne
kadar  siirede aligveris  yapilacaginua
belirlenmesi seklinde siralanabilir (Ersoy ve

Onay, 2009: 30).

Tiiketicilerin {iriin se¢ciminde dikkat ettigin
noktalar {irlin grubuna/ gore' degisiklik
gostermektedir. Gida/irtinlerinde “Sirasiyla
son kullanma tarihi, saglikli elmasi, bilinen
bir marka olmasi ve fiyati daha fazla 6nem arz
ederken, temizlik trlinlerinde ise’temizleme
giicli, fiyati, kalitestyve bilinen bir marka
olmasi daha fazla 6nem‘arz etmektedir (Ersoy
ve Onay, 2009: 30). Baska bir ¢alismada iiriin
cesitliligi tiiketici tercih nedenleri arasinda ilk
sirada yer almaktadir. Tiketicilerin ikinci
sirada 6nem verdigi kriterler arasinda ise fiyat
gelmektedir (Azabagaoglu ve Dursun, 2008:
11).

Market aligveriglerinde tiiketicilerin fiyat

12

bilincini arastiran bir ¢calismada tiiketicilerin
yalnizca '4’i marketler arasindaki fiyat
farkliliklarina dikkat edip, fiyat bilinci i¢inde
hareket ederek aligveris yaptiklart tespit
edilmistir.  Ayrica tiiketicilerin  biiyiik
cogunlugunun ayni market icerisinde benzer
triinlerin  fiyatlarim1 ~ karsilastirdign  ifade

edilmistir (Akman, 2004: 61).

Market  aligveri$i® vyapan tiiketicileri
demografik ozelliklerine gore
inceledigimizde %, cikan ™ sonuclart  soyle

Ozetleyebiliriz;

Stipermatketlerden heér giin veya haftada
birkac kez talisverts yapanlar digerlerine
oranla siipermarketler arasindaki fiyat
farkliliklasfm1 daha fazla takip etmektedir.
Ayn1  oran market icerisindeki fiyat

karsilastirmasi i¢inde gegerlidir.

Egitim durumu ytikseldikce haftalik aligveris
siklig1 diismektedir. Diislik gelir gurubu daha

fazla aligveris yapmaktadirlar.

Diisiik egitime sahip tiiketicilerde semt
marketleri 6n plana ¢ikarken, gelir durumu
yiikseldikge  siipermarketlerden  (Migros,
Carrefour, Tansas ve Gima) aligveris yapma

egilimi artmaktadir.

Stipermarketler arasinda fiyat farkliliklarim
takip edenler ayni zamanda benzer {riinler

arasinda da fiyat karsilastirmasi yapmaktadir.

Stipermarketler arasindaki fiyat farkliliklarini

TUKETICILERIN MARKET ALISVERIS DAVRANISLARI
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kadinlar erkeklere oranla daha fazla takip

etmektedir.

Ileri yas gruplar1 geng yas gruplarina oranla,
evlilerde bekarlara oranla siipermarketler
arasindaki fiyat farkliliklarin1 daha ¢ok takip
etmektedirler.

Uzun araliklarla toplu aligveris yapanlar
biliylik marketleri, her giin aligveris yapma
egiliminde olanlar ise daha kii¢iik olan semt
marketlerini tercih etmektedir. (Akman, 2004:
67-69)

2.1. Problem Ciimlesi

Tiiketicilerin market aligverislerini anlamak
icin bu alanda yapilan calismalardan da
yararlanilarak bazi sorular gelistirilmistit,
Bunlar ayn1 zamanda veri analizinde
kullanilacak olan temalarin gelisticilmesine

yardimci olmustur.

o Tiiketiciler market aligverisletini nasil
yapmaktadirlar? Alisveris oncesi
hazirlikla baslayan siire¢ nasil

sekillenmektedir?

e Uriinlerin satin/ alinacagigmarket veya
marketlerin  secimini_«etkileyen faktorler

nelerdir?

e Satin alinacak iriinlerin se¢imini etkileyen

faktorler nelerdir?

e Market ve iirlin se¢iminde fiyatin rolii

nedir?

e Tiketiciler fiyatlar hakkinda bilgi edinmek

ve karsilastirmak i¢in neler yapmaktadir?

arcobar (2020) 1: 10-30

3. BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alisma nitel bir aragtirma olup
tiikketicilerin indirimli fiyat arastirmalarini
etkileyen faktorler ile bu faktorlerin
demografik oOzellikler ile arasindaki iliskiyi
inceleyen calismaya/destek olmak amaciyla
tiikketicilerin market aligveriglerini
derinlemesine, anlamaya yonelik yapilmstir.
Bilindigi =~ gibi “nitel arastitma arastirilan
konuyla ilgih genclleme yapmayl1
amaclamaktan ziyade/farkli bakis agilart ile
derinlemesine

konuyu anlamay1

amaglamaktadir.

3)2. Arastirmanin Onemi

Perakendecilerin yeni miisteriler kazanmak
ve mevcut miisterilerini de elde tutmak
amaciyla tiiketicilere yonelik uyguladiklar
kampanyalar piyasada ¢ok ciddi fiyat
farkliliklarinin olusmasina neden olmustur.
Tiiketicilerde market icerisinde ve marketler
arasinda fiyat arastirmasi ve karsilastirmasi
yaparak bu fiyat farkliliklarinda
faydalanmaya ¢alismaktadir. Tiiketicilerin
indirimli fiyat arastirmasi {izerine yapilan ve
genellemeyi amaclayan nicel g¢aligmalarin
yant sira bu ¢alisma ile tiiketicilerin market
aligverigleri daha derinlemesine arastirilmig
olacak ve fiyat arastirmasinin market
aligverislerindeki yeri hakkinda farkli bir

bakis agisi ile fikir edinilmis olacaktir.

TUKETICILERIN MARKET ALISVERIS DAVRANISLARI
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4. YONTEM

4.1. Katimceilar

Aragtirma  nitel bir aragtirma  olup,
arastirmanin  deseni durum c¢alismasidir.
Katilimcilar iki bay ve iki bayan olmak iizere

dort kisiden olusmaktadir.

4.2. Katihmcilarin Ozellikleri

Maksimum ¢esitlilik saglayarak konunun
daha derinlemesine anlasilmasi i¢in farkli
demografik o6zelliklere sahip iki bay ve iki

bayan market aligveris¢isi secilmistir.

Birinci katilme1 30-35 yaglar1 arasinda;
calisan bir bayandir. Evde okul ¢aginda
cocuklar bulunmaktadir. Gelir seviyesi iki bin

liranin izerindedir.

Ikinci katilimci 45-50 yaslari arasinda emekli
bir baydir. Evde anne baba ile birlikte big geng
evlat yasamaktadir. Gelir seviyesi on bin

liranin izerindedir.

Ugiincii  katilmcer  45-50¢ Vaslar1  arasmda
calisan bir baydir.y Cocuklary {liniversite
caginda oldugu icip kar1 koea yalniz
yasamaktadir. Gelir seviyesi alti bin liranin

tzerindedir.

Son olarak dordiincii katilime1 ise 40-45
yaglar1 arasinda ¢aligmayan bir eve hanimidir.
Cocuklarin  bir tanesi sehir disinda
okumaktadir. Evde okul caginda bir geng
evlatla birlikte {i¢ kisi yasamaktadir. Gelir

seviyesi bes bin liranin tizerindedir.

4.3. Veri Toplama Araglari

14

Arastirma verileri nitel arastirmalarda en sik
kullanilan yontem olan gériisme yontemi ile
toplanmistir.  GoOriisme, insanlarin  bakis
acilarini, deneyimlerini, duygularint ve
algilarini ortaya koymada kullanilan giiclii bir

yontemdir (Yildirim ve Simsek, 2008, s:40).

Calismada amaghi  Ornekleme  yontemi
kullanilmistir. Amagh 06rnekleme zengin
bilgiye sahip oldagu dusiiniilen durumlarin
derinlemesine calisilmasina olanak
vermektedir. Amagh ornekleme
yontemlerindend "den, maksimum  gesitlilik
omekléme yontemi) _kullanilmistir. Bu
yontemin amact goreli kiigiik bir drneklem
olusturmak {ve bu Orneklemde calisilan
probleme (taraf olabilecek  bireylerin
¢esitliligini maksimum derecede saglamaktir

(Yaldirim ve Simsek, 2008, s:108).

Gorlisme sohbet ortaminda gec¢mistir. Bu
ortamin saglanmasi i¢in goriismenin bir soru
cevap seklinde siav gibi olmadig belirtilmis
ve Oncelikle katilimcidan en son yaptigi
market aligverisini anlatmasi istenmistir.
Anlatim  sirasinda  derinlemesine  bilgi
edinmek i¢in katilimciya asagida gelistirilen

sorular yonlendirilmistir.

1. Algveris yapmaya nasil karar
verdiniz?

% Genelde ihtiya¢ oldugunda azar azar mi

alirsiniz, yoksa toplu aligveris mi

yaparsiniz?

TUKETICILERIN MARKET ALISVERIS DAVRANISLARI
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s Toplu aligveris yapmaya gitmeden once
neler yaparsiniz? (Liste, insert, arkadas,

reklam)

% Farz edelim ki caniniz sikkin, yapacak bir
sey yok. Kendinizi iyi hissetmek igin

markete gider misiniz? Neler yaparsiniz?

« Indirim haberiyle satin almaya karar verir
misiniz? Indirim  haberlerine nasil

ulasirsiniz? Nasil karar verirsiniz?

2. Nereden alacagimmiza nasil karar
verdiniz?
% Her zaman ayni yerden mi alirsiniz? Nasil

karar verdiniz?

¢ Birden fazla market kullaniyorsaniz bunlart

neye gore sectiniz?

«» Aligverise ciktiginizda genelde kafanizda
ki marketlerden 'sadece “Birisini mi
kullanirsiniz?  Yioksa alistenizi  dagitir
misiniz? Neden dagitissmiz? Hangisini
kullanacaginiza, ‘swastha nasil karar

verirsiniz?
3. Uriinleri nasil sectiniz?

+ Genelde driinleri segerken nelere dikkat

edersiniz?

arcobar (2020) 1: 10-30

% Tercih ettiginiz markalar var midir?
Degistirir misiniz? Neden? Degistirmede

fiyat etkili olur mu?

+ Satin alirken son kararinizi vermeden 6nce

indirimlere bakar misiniz? Nasil?

+%+ Indirimleri kontrol edip etmemenizin nedeni
nedir? (biitce payr yiiksek, fiyat farki yiiksek)
(zaman dar, biitce payrdiistik, fiyat fark: diisiik)

% Marketleg arasindaki iyat ve indirimlerle
ilgili bilgr diizeyiniz nedir?
karsilastiginizda,

% Inditimli | fiyatlarla

yararlandigimizda neler hissedersiniz,

dastiniirstiniiz?

% Marker aligverisi yaparken kendinizi nasil

hissedersiniz?

4. Bir drin satin almak gibi bir
diistinceniz yokken fiyatlar, indirimler
hakkinda fikir edinmek amaciyla

marketlere gittiginiz olur mu?

% Nasil arastirma yaparsiniz? Tek bir market

igerisinde mi farkli marketler arasinda mi?

¢ Diizenli olarak bu arastirmayr yapar

misiniz?

¢ Fiyatlar ve indirimler hakkinda uygun,

ciddi indirim gb. yargilara varirken nasil

TUKETICILERIN MARKET ALISVERIS DAVRANISLARI



MEHMET ZAHID ECEVIT

bir degerlendirme yaparsiniz?
5. VERI TOPLANMASI VE
COZUMLENMESI

Goriisme formlar1 hazirlanmadan 6nce ilgili
literatiir taramasi yapilmistir. Bu literatiir
taramasi ve aligveris deneyimleri sonucunda
arastirma sorular1 olusturulmustur. Gorlisme
formu yar1 yapilandirilmig  sorulardan
olugmaktadir. Gorlisme katilimcilarin
kendilerini rahat hissederek daha gercekgi
bilgiler verebilmeleri i¢in sohbet havasinda
gerceklestirilmistir. Katilimcilara 6zellikle
bunun bir anket olmadigi ve aligveris
deneyimlerini dinlemek istedigimiz
belirtilmigtir. Katilimeilar1 en son yaptiklart
aligveris deneyimlerini paylasirken |yar1
yapilandirilmis sorular ¢ergevesinde, ilgili
yerlerde daha detayli bilgi almak icin sorular
yonlendirilmistir. Bazi konularin

aydinlatilmasi i¢in séndalar kullanilmistif.
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Odak noktalar

e Yerine getirilmesi gereken bir gérev
e Zevk igin aligveris yapmak
Katilimcilarin ¢ogunlugu market
aligveriglerini yerine getirilmesi gereken bir
gorev olarak gormektgdir. Bunu katilimcilarin

su ifadeleri desteklemektedir;

— Katilume1 2: “Alisveris benim igin ne
nese  Kaynagidir, ¥ ‘mede  iiziintii
kaynagidir. Yerine getirilmesi gereken

bir is, olarak baktyorum.”

—  Katilimer 4: “Bir gorevi ifa etmek gibi

goriyorum.”

Ancak bazi katilimcilarin aligveristen zevk
aldiklarim1 ve bazen bu amacgla markete

gittiklerini soyleyebiliriz.

Veri kaybi yasamamak icin"gdsiismede kayit — Katilimei 1: “Indirimler bakmak icin degil

cihazi kullandimistir."Daha sonra bugkayitlar de zevkine markete gittigim oluyor. Ama

dinlenerek goriismeler Kagida jaktariimigtir. indirimli iiriin goriirsem ve o an maddi

Literatiirden faydalamilarak daha Onceden durumumda uygunsa alirim.”
belirlenen temalar ve kodlara gore veriler

Aligveristen hoslanan tiiketicilerin markette
betimlenmis ve dogrudan alintilara yer

] o daha fazla zaman gecirmesi beklenebilir. Bu

verilmistir. Elde edilen bu verilerin analizinde

acidan  tiiketicilerin  aligverise  karsi
ise icerik analizi kullanilmistir. Temalar ve

tutumlarinin ~ 6grenilmesi  indirimli  fiyat
kodlar aciklanarak yorumlanmistir.

arastirmasi davraniglarini anlamada yardimei

6. BULGULAR olacag diisiiniilmektedir.

Tema: Alisverise Atfedilen Anlam
Tema: Ahsveris Yapma Karar Ve Hazirhk

TUKETICILERIN MARKET ALISVERIS DAVRANISLARI
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Siireci

Odak noktalan

e Bakim gerektiren bebek nedeniyle toplu
aligveris yapmak

e Plansiz, bir ihtiyac1 karsilarken diger
ihtiyaglarinda alinmasi

e Indirimli fiyatlar icin market el ilanlarmin
incelenmesi

e Indirimli fiyatlar icin kampanya maillerinin
takip edilmesi

e Arkadas cevresinden indirim haberlerinin
alinmasi ile aligveris yapmak

e Aligveris listesi hazirlamak

e Deneyimden dolayr liste hazirlama

ithtiyacinin duyulmamasi

Aligveris Oncesi hazirlik siireginde®genel
olarak katilimcilar kendilerint, tecriibeli
hissettiklerinden liste yapmadan_ alisverise
gitmektedirler ancak® ikiy katilimci liste
hazirlamadiklapf@sagmen “liste ile daha
verimli bit'  alisvenis yapacaklarini
diisiinmektedirler. Bunun yanssira ihtiyaclari
evin hanimi belirleyip, «@lisverisi erkegin
yaptig1 durumda liste kaginilmaz olmaktadir.
Bununla ilgili  katilimcilarin  ifadeleri

sOyledir;

—Katilimer 1: “Genelde liste yapmiyorum
ama kesinlikle yapmamiz gerekiyor ¢linkii
markete girdigim zaman bizler bayan
olarak tamam ben sunu alacagim, sunu

alacagim dedigim zaman ¢ok farkli seyleri

arcobar (2020) 1: 10-30

goriip  aliyoruz. Ihtiyacimizi  bazen

unutabiliyoruz.”

— Katilime1 2: “Genelde bizim evde alisveris
esimin  hazirladigt  liste ve  talep
dogrultusunda olur. Biiyiik capli aligveris
icin pek beklemem. Her ihtiya¢ oldugunda
gider alirrm dolayisiyla market aligverisi
tarzinda biiylik aligverislerle fazla mesgul

olmam.”

—Katilimer 3: “Yillazdir esimle birlikte
aligveris yaptigimiz it iyi biliyoruz neye
thtiyactmiz @ldugunu. Bu nedenle liste
hazitlamiyoruz. Fazla da alip ¢ope de

gittig1 olmanmsgtir.”

—RKatilimc14: “Eskiden aligveris oncesi liste
hazithyordum ama artik hazirlamryorum.
Yazsam iyl ama lseniyorum. Nasil olsa

orda goriince aklima geliyor diyorum.”

Katilimcilarin - bazilarinin - markete  yakin
olmas1 nedeniyle planli bir aligveris yapma
ihtiyact duymadigi, ihtiya¢ aninda alisverise
gittigi gozlemlenmektedir. Aligveris
zamanini  evde bakima ihtiya¢ duyan
bebeklerin etkiledigini  bir katilimcinin
ifadesinden anliyoruz. Tiiketicilerin fiyat
aragtirmasint  kisitlayan nedenler arasinda
bakima ihtiyag duyan bebeklerin varligi da
gosterilmekteydi. Birinci katilimer ¢ocuklar
kiicikken toplu aligveris yapma egiliminde
oldugunu ifade etmis ve toplu aligverislerde
indirimlerden faydalanma oraninin distigii

g6z Oniinde bulunduruldugunda bu bilginin
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daha once elde edilen ¢ikarimi destekledigi
goriilmektedir. Bununla ilgili katilimcilarin

ifadeleri sOyledir;

—Katilimer 1: “Ortakdy’iin tam merkezinde
oturdugum  i¢in  haftalik  aligveris
yapmiyorum. Ginliigii tercih ediyorum
genellikle. Aslinda haftalik  yaptigim
zamanlarda oldu. Bebeklerim ufakti.
Yemek yaparken malzemelerim elimin

altinda olsun diye haftalik yapiyordum.”

—Katilime1 2: “Biiyiik ¢apli aligveris i¢in pek
beklemem. Her ihtiya¢ oldugunda gider
alimm dolayisiyla market aligverisi
tarzinda biiylik aligverislerle fazla mesgul
olmam. Ornegin son aligverisimi dort bes
giin 6nce yaptim. Esim sabah gidetken
elime liste tutusturdu Oyle yaptim. Ama
hemen hemen her giin aksam/eve gelirken
telefonda sorarim alinagak bit sey var mi

diye. Ne lazimsa onlagr alir gelirim.”

— Katilime1 _g3: “Genelde  market
aligverisimi haftalik, ve aylikKpyaparim.
Marketlerin indirim “haberleri oluyor el
ilanlar gibi onlardan bilgi alarak haftalik
aligverise cikiyorum. Markasi belli olan
trtinleri marketler arasinda kiyaslama
yapiyorum. Bunun yaninda marketlerden

mailler  geliyor.  Onlar1  kontrol

ediyorum.”

— Katilime1 4: “Genelde aylik gidiyoruz

esimle. Diger ihtiyaglar1 ben ara
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marketlere giderek kendim yapiyorum.
En son esim aksam eve geldi, soda yoktu
ve Kiler markete soda almak i¢in gittik.
Sodadan bagladik esim ve oglu diyet
yapiyorlar light kasar peyniri, siit, biber,
zeytin, et, yaumurta aldik. Bunlar1 almak
icin gitmemistik ama gordiik¢e aklimiza
geldi. Sanki bir aylik aligveris gibi yiikli

aligveris yapmus olduk.”

Aligverise hazirlik ‘siirecinde indirimlerden
yararlanmiak“i¢in, bir On yhazirlik yapilip
yapilmadigima gdair ysorular™ soruldugunda
genel olarak bir hazirlik siirecinin oldugunu
sOyleyebiliriz. Hazirlik siirecinde yapilanlarin
basinda marketlerin el ilanlarina bakmak ve
yakin_¢evréden gelen indirim haberlerinin

dikkate alinmas1 gelmektedir.

—Katilimer 1: “Apartmanlara el ilanlan
dagitiyorlar. Marketten de veriyorlar. Eger
markette torbama koyulduysa evde de
elime gegerse bakiyorum. Ornegin
deterjan diyelim, bu 5 TL imis diyorum bir
kenara koyuyorum. Ama ertesi giinii
hemen gidip ahlyim  demiyorum.

Cevremden de bu tiir bilgiler aliyorum.

Mesela annem Ariel, Persil gibi markalari

Migros’ta ucuzlamig al diyor. Eger

deterjanim bittiyse gidip alryorum. ”

—Katilimer 3: “TV reklamlarindan genelde
haber  almiyorum. Esim  maliyede
calisiyor. Denetmen arkadaslar1 var. Abla

surada su indirimler var diyor. Bizde ona
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gore  ihtiyacimizsa  gidip  indirimli
iiriinlerden aliyoruz. Mesela A101 agildu.
Oradan iki Ui¢ ay sonra ortaya c¢ikacak
ihtiyaclarimizi da aldik. Stok gibi oluyor

ama israf etmiyoruz.”

—Katilime1 4: “Marketlerin el ilanlarma

bakiyorum. Yakindaysa mesela Dim
Dawn’da varsa indirim  gidiyorum.
Bildigim bir markaysa ve indirimdeyse

gidiyorum almaya.”

Tema: Market Secimi

Odak noktalari

Yakin marketin secilmesi

Uriine gére market segimi

Fiyatlar1 uygun olan marketin secilmesi
Indirimli  iiriinler nedeniyle g@marketin
se¢ilmesi

Ihtiyaclarin hepsini tek Bix marketten alacak
sekilde se¢im yapilmasi

Yardim amaciyla kiigciknesnafa oncelik
verilmesi

Market seciminde ideelojiké yaklasim,
uygunda olsa | ideolojiye ters olan

marketten aligveris yapmama

— Katilimer 1: “Mesela Namli
market var Ortakdy’de. Naml
marketten genellikle salga, kuru
bakliyat, pril vs. aliyorum. Ama ben
Namlt marketten et {irlinlerini
Migros’u tercih

almiyorum.

ediyorum. Veya esim kasapla
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anlagmali, haftalik kiyma
cektirebiliyor. Ortakdy merkezde

oldugum i¢in bunlarin hepsi yakin”

—  Katilimer 1: “Mesela Migros’a
gittigim zaman belirli irlinleri
alinnm. Mesela orada dort tane siitii
bir araya getiriyor indirimli sunuyor.
Kendim ve c¢ocuklarim siitii ¢ok
tikettigi icin siiti oradan aliyorum.
Migros’tan_aliyorum ¢iinkii 50 TL
lzerimalisverislerde hakiki sizma
zeytinyagiy, veriyor, ¥Onlar1  tercih
ediyorum ve genelde bunlara dikkat
ediyorum. Ama her giin birkag

martkete ugramiyorum”

— ¢ Katilimer  2: “Listedeki
triinleri  nerede  bulabilecegim
iizerine. Bir yerden aligveris
yapabilecek sekilde karar veririm. O
nedenle bazen kiigiik marketlerde her
istediginiz bulunmuyor. Dolayisiyla

magaza magaza dolagsmak hosuma

gitmiyor.”

— Katilimer 2: “Esimin istedigi
ekmek sadece Migros’ta var. Listeye
bakiyorum,  Migros’a  gitmemi
gerektirecek bir sey varsa oraya

gidiyorum”

—  Katilimer 3: “En son Kipa’ya
gitmistim.  Kogtag’a  gitmigtim
bahg¢emle ilgili ihtiyaclarimi aldiktan

sonra yaninda Kipa vardir oraya
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gittim. Kogtas’a yakin oldugu igin
tercih ettim. Marketlerin bir arada
olusu ve c¢ok ¢esit olusu oray1 tercih

etmeme neden oldu.”

— Katilime1  3:  “En  ¢ok
Halkmar’dan aligveris yapiyoruz,
Kiler’den ise c¢ok az. Mopas’ta
cumartesi halk pazart kuruldugu
zaman rekabetten dolay1 sebzelerde
indirim oluyor ben Mopas’1 tercih
ediyorum. Kendim segebildigim igin

tercih ediyorum.”

—  Katilimer 4: “Genelde esimle
c¢ikinca Kiler. Ondan kalanim
kendim mahalle marketlerinden
aliyorum. Ara marketler olarak Dim
Dawn var. Hemen altindaki Ersoy
market var. Bazen @nnemléerden
gelirken Olg¢ii mafkete \ugruyorum.
Oranin sebze meyvesi giizel oluyor.
Indirimde olunca aliyorum. Giizelde

oluyot.”

Katilimeilarin fgogunlugu, yakin olan
marketi tercih etmektedir. Ayni zamanda
biitlin  driinleri tek bir marketten
alabilecek sekilde marketi secen bir
katilimc1 bulunmaktadir. Buradan yola
cikarak bazi katilimcilarin kolaydaligi
on plana aldiklarmmi soyleyebiliriz.
Bunun yani sira aligveris yapacagi
markette  tercth  edilen  markanin

bulunmasina da katilimcilar dikkat
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etmektedirler. Katilimcilarin  bazilar
belirli marka {irlinleri baz1 marketlerde
indirimli  olarak bulabilmekte ve bu
nedenle alisverislerinde bu marketi
tercih  etmektedirler. Ancak baska
markette baska bir indirimli iirlin varsa
bundan yararlanma egiliminde olan

katilimcilar da bulunmaktadir.

Literatiirde market se¢iminde
deginilmeyen “Onemli bir noktaya
goriismeler sonunda ulasilmistir.
Tiiketicilerii market seciminde
¢ikarlarini . distndiikleri, aradiklar
nitelikte, urtinii indirimli almay1 tercih
ettikleri ifade edilmektedir.
Katilimeilardan  bir tanesi marketi
secerken kendi diisiincesine uygun
marketleri tercih ettigini, bagka market
daha ucuz olsa da oradan aligveris
yapmayacagini ifade etmistir. Diger bir
katilimc1 da eger aradig: tirlinii toplu bir
sekilde bulabiliyorsa fiyatina bakmadan
kiiciik  esnafin  kazancina katkida
bulunmak i¢in bu tiir esnaflar1 tercih
ettigini  ifade  etmistir.  Bunlan

katilimcilarin su ifadelerinden anliyoruz;

—  Katilme1r  4:  “Fikirlerime
uygun oldugunu diisiindiigiim i¢in o
marketi se¢iyorum. Eger sahipleri
kendi diisiinceme uygun degilse
indirimli  dahi olsa o markete

gitmem. Kazanirsa benim
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diisiinceme yakin insanlar kazansin
diyorum. Dim Dawn’1 arastirdim. lyi
dediler, giivenilir. Erzincanlilar
arastirdim. Eski kasap, gilivenilir
dediler. Oradan et alamiyordum.
Komgular 1iyi dediler aliyorum.
Bim’den de aliyordum eskiden.
Sonra Amerikalilar ald1 diye duydum

ondan sonra gitmiyorum.”

—Katilimer 2: “Aradigim iirtinler kiiciik
magazada varsa en kiigiik esnaftan
basliyorum aligverise. Nedeni de fakir

fukara kazansin diye.”

Tema: Uriin Secimi

Odak noktalari

Damak tadina uygun olmasi

Glivenilir marka olmast

Saglikli olmasi

Kalite olmasi

Organik olmasi

Benzer nitelikte olaniiriinlerde wygun fiyatl
olanin se¢ilmesi

Son kullanma tarihinin kontrol edilmesi
Uriin  segiminde “ideolojik  yaklagim,
uygunda olsa ideolojiye ters olan markay1

almama

—  Katilimer 1: “Mesela
Migros’un  findik kremas1 var.
Cocuklar Nutella olmadigi siirece

kesinlikle yemiyorlar ve ben sadece
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onu altyorum. Yogurt olarak Sek
kullantyorum. Danone’nin bize tadi

uymuyor”

—  Katilimer 1: “Gida oldugu icin
az ve 0z almayi tercih ediyorum.
Baska bir yerde bes lira ise ben on
lira olani tercih edebiliyorum. Ciinkii
0 marka bana giivence vermistir ve
ondan yazgeemek istemiyorum.
Cocuklarim ve kendim i¢in saglikli

olfmasina dikkatediyorum.”

— Katilimc1 2; “Kaliteli ve
miimkiinse organik iiriin gordiiysem
onu, almayi'tercih ediyorum. Benim
felsefeme gore ¢ok miktarda almak
yerine, az ama kaliteli iiriin almay1
tercih ediyorum. Ornegin ucuz iki kg
kiraz almak yerine kaliteli yarim kg
kiraz almak bana daha uygun

geliyor.”

—  Katilimer 2: “Alacagim {iriin
organik olursa marka tercihim daha

onemli hale geliyor ¢linkii soziine

giivenmek gerekiyor clinkii
Tiirkiye’de denetimler 1yl
olmadigindan giivenebilecegim

markalar tercih ederim. Ciinkii
organik deyip organik
¢ikmayabiliyor.”

—  Katilimer 3: “Uriinleri
segerken  uygunlugundan cok

giivenilirligine Onem veriyorum.
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SKT’ye bakarim. Marka takintim
yok ancak bilmedigim bir iriinii

almam.”

—  Katilmer 3: “Ulker iiriinleri
daha  tazedir.  Sirimi  fazla
oldugundan daha taze oluyor.
Damak tadi 6nemlidir. Ev halkinin
denemeleri  sonucunda  damak
zevkine gore tercih ediyoruz. Cok
ciddi bir fiyat farki yoksa ayni
begendigim markay1 almaya devam

ediyorum.”

— Katilime1r 4: “Eti Kiler’e
giivendigim i¢in oradan aliyorum. Et
tirtinleri sucuk filan Aytag¢ aliryorupas
Giivenilir olmas1 &nemli. Indifime
gore glivenilir buldugumy, diges
markalarla degisiml olarak
aliyorum.  Bilmédigim \ markay:

indirimde de olsaalmiyorum.”

—  Katthimer 4: “Normalde Ulker
alirimyama inditimde diye Muitat Bey
‘in kasarpeynirintaldim. 8,5 TL. Eve
geldik fistenyaldiklarimizi kontrol
ettim hata var mi1 diye. Ben lisjenmem
her zaman kontrol ederim. Kasar
peynirin 8.5 TL yerine 145 TL
oldugunu farkettim. Ertesi giin
yanlishigr diizeltmeye gittigimde
indirimi  yanlhs gordigimii fark
ettim. Indirimli olan  yandaki

iirtinmiis. Genelde indirimde olanlar1
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alinm.”

Katilimcilarin tirtin segimindeki ortak noktasi
saglikli olmas1 ve giivenilir olmasi seklinde
ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin  bazilar
organik olan iiriinleri daha ¢ok tercih etmeye
calistigini  ifade etmistir. Katilimcilarin
cogunlugu iirlinlerin son kullanma tarihlerine
dikkat ettiklerini ifade, etmistir. Katilimcilar
icin Uriin se¢iminde damak tadi da ¢ok
nemlidir. Ciinkii damak, tadina uymayan bir
iriin kaliteh“oldugu disumiilse de indirime
dahi girse tercih, edilmemektedir. Bu
baglamda zaten tiiketiciler de cok yemektense
azda olsa Kaliteli ve' damak tadina uygun
Urtinleri tiketmeyi tercih ettikleri

gorulmektedir.

Uriin seciminde 6nemli noktalardan bir tanesi
de yine market seciminde oldugu gibi marka
sahibinin kendi diisiincesine yakin olmasi
seklinde ortaya ¢ikmistir. Yine marka sahibi
kendi uymuyorsa indirimli veya kaliteli olsa
da tercih edilmedigi ifade edilmistir. Bunu da

yine katilimcilarin su ifadelerinden anliyoruz;

— Katilimer 4: “Genelde iiriin
segerken  markanin  diisiinceme
uygun olmasina bakiyorum.
Bingo’yu da Oyle sectim. Sonra bir
ara Ariel cok beyazlatiyor dediler.
Sonra  Israil iiriinii  oldugunu
duydum, kaliteli oldugunu bildigim

halde almiyorum.”

Uriin secimindeki diger bir énemli nokta daha
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vardir. Igerigi aym oldugu diisiiniilen
iiriinlerde market markali iriinleri tercih
ettigini ifade eden bir katilimci bunu maddi
nedenlerden dolay1 degil, fark
gormemesinden dolay1 oldugunu belirtmistir.
Gelir durumunun on bin liranin iizerinde
oldugu diisiiniildiigiinde market markal
irlinlerin  tercihinin  sadece  maddiyat

nedeniyle olmadigini sdyleyebiliriz.

—Katilimer 2: “Evin aligkanliklarina
gore irlinleri seciyorum. Farkli markal
iirinler almisimdir, bazilar1 begenilmis,
bazilar1  begenilmemistir. En  ¢ok
begenilen tirlinlere yoneliyorum.
Bizimkiler Siitag yogurt begeniyor, onu
bulamazsam Ulker alryorum. Ama siitfe
en ucuza bakiyorum eger organik
almayacaksam. Neticede hepsi, ayni
ineklerden sagilan siit, eger organik
degilse aralarinda nen, gibi wbir fark
olabilir? Ambalaj farki ya da “taninmus
marka olmasgbeni fazlailgilendiremiyor
neticede/ hepsi “ayn1 ciftcidens siitleri
topluyor.”

Tema: Indirimli_ WEiyat  Arastirmasi

Davramsi

Odak noktalan

e Aligveris sirasinda ihtiyacin diginda market
icerisinde indirimli fiyatlara goz atmak

e Satin alma harici bilgi amaghh market
ziyareti yapmak

e Satin alma aninda market igerisinde fiyat
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karsilagtirmas1 yapmak
Indirimden kaynaklanan fiyat farkliliklari
nedeniyle birden fazla marketten aligveris

yapmak

Genel  fiyat  seviyesinin  farklilik
gostermesi  nedeniyle birden fazla

marketten aligveris yapmak

El ilanlarina gore ifidirimlerin arastirilmasi
Arkadas ceveesinden indirim haberinin
alinmasi

Eski galdigi<fiyat1 haticlayarak ve rakip
marketlerin fiyatlarint diistinerek

mdirimleri degerlendirme

Indirimle karsilasildiginda gelecege doniik

thtiyaclari almak, stok yapmak

Marketler aras1 fiyat karsilastirmasinda
toplam  aligveris  tutar1  {izerinden

degerlendirme yapmak

—  Katilimei 1: “Diin degil ondan
onceki giin biraz patates aldim,
kiymami aldim, sal¢a aldim, birde
maydanoz aldim. Ama marketi ¢ok
sevdigim i¢in, ¢cogu kadinda eminim
ki c¢ok seviyordur. Kesinlikle
sampuan reyonuna bakarim. Parfiim,
bagka prillerde, bulasik
deterjanlarinda indirim var m1 diye
bakiyorum.  Aligverise  gidince
markette bir on dakikami da kendime
harctyorum, boyle raflari

geziyorum.”
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—  Katilimer I: “Aligveris
haricinde indirimler bakmak icin
degil de bazen zevkine markete
gidiyorum. Ama indirimli gordiim, 0
an maddi durumumda uygunsa

altyorum o iirtinii.”

— Katilimer 1: “Satin  alirken
kesinlikle o market igerisindeki
fiyatlara gore kiyaslama yapip
aliyorum. Bagka bir yerde daha
ucuzdur diye c¢ikip  kontrol

etmiyorum.”

— Katilime1 2: “Satin almadan
once o anda market icerisinde kiyas
yaparim. Ondan sonra hatirlamani
fiyatlarii. Kiyaslarken mesela siitiin
birim fiyatlarina bakiyorum, topla
paketler oluyor birim fiyatina
bakiyorum en hgsapli folan {riinii
tercih ediyorumy Tabi eget Umiinles

arasinda fark gormiyersam.”

— [ Katilimeny,2: “Hi¢ tlitiyacim
olmayan bif seyi bedava olsa almam.
Ama kullandigiméve bir hafta veya
bir siire sonra ihtiyacim olacak bir
iriinii  alinm. Onlarda da son
kullanma tarihine bakarim. Genelde
indirimdeki {iriinler miadi dolmaya

yakin triinler olabiliyor.”

— Katilime1 3: “Apartmanlara

dagitilan marketlerin el ilanlar1 var.
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O ilanlara bakiyorum et iirlinleri
hari¢, piring, bulgur gibi gida
maddelerine bakiyorum. Bir markete
gidiyoruz, bakiyoruz genel olarak
fiyatlar1 begenmedigimizde bir kere
girdik alalim buradan demiyoruz.
Arabamizda oldugu i¢in ¢ikip baska
bir markete gidiyoruz. Iki {ic marketi

karsilastizayorum.”

—  Katilimey 3: “Fiyatlar1
degerlendirirken™ Wsadece  iriin
bazinda fiyatlara bakmiyorum, toplu
alimda, omegin 50  TL’lik
alisverislerde %10 indirim yapiyor.
O zaman bir iirlin i¢in bagka markete

gitiiyorum.”

— Katillme1 3: “Gegen hafta
bulagik deterjani, sivi sabun aldik.
Indirimdeydi, o an ihtiyacimiz yoktu
ama birka¢ hafta sonra ihtiyag
olacagini bildigimiz igin
indirimdeyken alalim dedik.
Gelecekteki ihtiyaclarimizi  da
bildigimiz i¢in liste yapmiyoruz,
indirim denk gelirse sonrasi ig¢in

aliyoruz.”

—  Katilimer 3: “Mesela
cumartesi pazarinin oldugu giin
Mopas’tan sebzelerimi aldim. Diger
tirlinlere hi¢c dokunmadim. Hem
pahaliydi hem de bana giiven

vermiyordu. Oradan ¢iktik Bim’den
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yogurt iirlinlerini aldik, birde s1v1 yag
aldik. Birde cumartesi Kipa’ya gittik
uygun bir sey bulabilir miyiz diye

bize ve ¢ocuklara.”

—  Katilimer 3: “Mesela ¢inekop
baligi ucuzlamig. Tavukla balik
ikame rinlerdir. Baktim ¢ok
indirim var, siirim olmus. Sekiz kg
aldim, ozel ambalajlarimla
paketledim ve derin dondurucuma
attim. Balik ¢ok pahalaninca da
baliga yoneliyorum. Mesela baligin
ne zaman ucuzlayacagini bilirim.
Pazartesi balilk almam  hafta
sonundan kalma bayat baliktir.
Persembe giinii ya da Cuma uft
alirim. Cuma artmaya baslar. Hafta

sonu herkes balik yemekdister, artar

fiyatlar.”

—  Katilimca, 47 %Bir" thtiyacim
olunca evden c¢ikiyorum, o zaman
indirimlere 'goz atiyorum ihtiyacim
disindaki iirunlesde. Denk™ gelirse
aliyorum. [Normaldegfilker, aytac
aliyorum. Amag@iivendigim diger
markalar iyi indirimdeyse onlardan

da alryorum.”

—  Katilimer 4: “Mesela Bingo
Matik Dim Dawn’da daha ucuz
oluyor. Onu oradan almiyorum.
Sucuk burada bazen indirime geliyor

onu da buraya denk getirmeye
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calistyorum. Mesela  gegenlerde
bakkalda Balmar siit alacaktim.
Markette 1,25 TL olan siit 2 TL idi.
Almadim. Bagka yerde wucuz
oldugunu bilince rahatsiz oluyorum
daha pahali olan1 alirken. O nedenle

kesinlikle almam.”

—  Katilimcr 4: “Markete girince
once raflarf ‘big, geziyorum. O an
ihtiyacim olmasa bile indirimdeyse

aliyorum.”

—  Katilmc1 4:/ *Ben faydam
gozetlyorum. ;" Sevdigim  marka
indiximde bulursam seviniyorum da.
Gegen bor cam aldim. 16 TL idi 10
TLd olunca aldim. Sonra lazim
oluyor, hediye gotiirtiyorum. Kaliteli
olsun hem de indirimli olsun

diyorum”

—  Katilmer 4: “Uriiniin gergek
fiyatin bagka marketlerde
gordiigiimden biliyorum. Uzerinde
yazan indirim oranma gore 1yi
indirim demiyorum. Bilirim bingo
22 TL’dir. Bagka marketteki fiyatini
da biliyorum. Ona gore fiyat1 iyi

inmis diyebiliyorum.

— Katilimer 4: “Mesela tavuk
alacaksam marketin birine
bakiyorum. Birinde on bes lira
digerine  bakiyorum on lira.

Biliyorum  birinde daha ucuz
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olacagini. Hemen almiyorum
bakiyorum digerine de. Kiyaslayarak
altyorum. Mesela oglum kiziyor ama
ben digerinde daha ucuz oldugunu
bildigim i¢in hepsini bir yerden
almiyorum.
Katilimcilarin  hepsi market aligverislerini
yaparken ihtiya¢ duydugu {iriinlerin haricinde
indirimleri kontrol etmek amaciyla raflara
g0z atmaktadir. Boylece o an ihtiyaci olmayip
daha sonra kullanacagi iriinleri satin
alabilmektedirler. Ancak ileriye donik
indirimli alimlarda katilimcilarin dikkat ettigt

onemli bir nokta iirlinlerin ¢épe gitmemesidir.

Bir katilime1 her zaman olmasa da satin alma
ihtiyac1 olmadan yol {izerindeki marketlere
ugrayarak indirimli iirlinleri aragtirdiZini

ifade etmistir.

Katilimcilarin  bazilar1 alisveris 6ncesi el
ilanlar1 ve arkadas gevresinden “indizimli
fiyatlar1 arastirirken bazilam, satin  alma
esnasinda  market® hicerisinden, fiyatlar

karsilagtirmaktadir.

Katilimeilarin hepsi indirimleri
degerlendirirken iizerinde yazan indirim
tutarindan  ziyade daha oOnceki satin
almalarinda dolayr hatirladiklar1 fiyatlara

gore karar vermektedirler.

Katilimcilarin bazilari indirim donemlerini
bildiklerinden o donemlerde stok yapmay1

tercih etmektedirler. Tabi bunun i¢in iirlinlin
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bozulmamasini saglayacak imkanlarin da
olmast Onemli bir faktor olarak ortaya

cikmaktadir.

Tema: _indirimli Fivat Arastirmasim
Etkileven Faktorler

Odak noktalar:

e indirimden faydalanmak icin fiziksel
fedakarlik

e Gelir artmasiga ragmen aligkanliklar ve
israf  diigiincesi “medeniyle indirimli

iriinlerin aragtinilmas1 azalmayor

o gPiyasadaki/ fiyati Mafkliliginin  yiiksek
algilanmas1* fiyat ' arastirmasmma neden

oluyor

— Katilimer 3: “Bir markete
gidiyoruz, bakiyoruz genel olarak
fiyatlar1 begenmedigimizde bir kere
girdik alalim buradan demiyoruz.
Arabamizda oldugu i¢in ¢ikip baska

bir markete gidiyoruz.”

— Katilime1r 4: “Eskiye gore
market aligverislerinin pay diistigi
halde hala dikkat ederim. Eskiden
gelen bir aligkanlik. Pahali alinca
vicdan azabi ¢ekerim. Para benim
degil ama ben esimden daha cok
dikkat ediyorum ¢ilinkii israfi
sevmiyorum. Oradan yapacagim
tasarrufu bir ihtiyact olan i¢in

kullanirim diyorum.”
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—  Katilimc1 4: “Marketler arast
fiyatlar mutlaka oynuyor. Mesela
Olgii benim miisterim oturmus diye
fazla indirim yapmaz. Cok nadir.
Ama Obiir tirli digerleri aym
markada olsa iniyor. Adam
stirimden

kazaniyorsa  bende

indirimden kazanayim diyorum.”

—  Katilime1 4: “Mesela gegen bir
markette giizel indirimde sebze
gordiim. Otobiisle geldigim halde
isenmedim kaliteli ve indirimli
oldugu icin aldim. Su indirimliydi,
Ondan da aldim. Bildigim marka
indirimdeyse lisenmem tagimak i¢in

alinm.”

Indirimli  fiyat arastirmasindaki 6nemli
noktalardan bir tanesi gelif ~ "Seviyesi
yiikseldikge indirimli  fiyat | \arastirmasi
egiliminin azalip azalmayagagidity, Genel
kabul gelir seviyesi arttikga indirimli_ fiyat
arastirmasi e8iliminin azalacagy, yoniindedir.
Ancak bir calismada gelir seviyesi yiiksek
olan tiiketicilerin ifidirimli iigiinleri almaya
belirli bir seviyeye kadar devam ettigini
gostermektedir. Bu ¢alisma bu konuya farkl
bir bakis acis1 kazandirmasi agisindan
onemlidir. Zira bir katilimci gelir seviyesi
ortalamaya gore yiiksek olmasina ragmen
gida harcamalarina dikkat ederek oradan elde
edecegi tasarrufu yatirim olarak kullanmay1
tercih ettigini ifade etmistir. Diger bir

katilimer da gelir seviyesi yiikseldigi halde
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aligkanligt  nedeniyle indirimli  fiyat
aragtirmaya devam ettigini ayni1 zamanda
daha uygunu varken pahali olanin1 almanin
israf oldugunu diislindiigiinii buradan elde
edecegi tasarrufu bagkalarina yardim olarak
kullandigini ifade etmistir. Buradan indirimli
fiyat aragtirmasinin yalnizca gelire ve maddi
sebeplere baglhi olmadigi fikri ortaya
cikmaktadir.

Katilimcilarin ¢ogu marketler arasinda fiyat
farkinin oldigunu diisinmekte ve bu nedenle

aralarinda karsilagtisma yapmaktadirlar.

Ifdirithden faydalanmak icin fiziksel bir
tedakarlik gerckmektedir. Katilimcilardan bir
tanesi uzak, mesafe de olsa indirimden
faydalanmak "i¢in otobiisle {iriin tagidigini
ifade “ederek  gerektiginde  zahmete

katlanacagini gdstermistir.

7. SONUC VE ONERILER

Genel olarak baktigimizda katilimcilarin
literatlirde gecen davraniglarin ¢ogunu satin
alma oncesi hazirlik asamasinda ve satin alma
aninda gosterdikleri goriilmektedir.
Katilimcilarin ¢gogunlugu yakin olan marketi
tercih etmesinin yani sira tek bir yerden toplu
aligverisi tercih eden katilimcida
bulunmaktadir. Buradan yola c¢ikarak bazi
katilimcilarin kolaydalig1 6n plana aldiklarini
sOyleyebiliriz. Bunun yani sira tercih edilen
markanin markette bulunmasi ve belirli

markalarin indirimli olmast tiketicilerin

market tercihini etkilemektedir.
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Calisma sonunda oOnemli bir sonuca
ulasilmustir. Tiiketicilerin market se¢iminde
faydact bir yaklasim sergiledikleri yani
aradiklar1 nitelikte trtini indirimli almayi,
yakin olan marketi tercih ettikleri ifade
edilmektedir. Katilimcilardan bir tanesi
marketi secerken kendi diisiincesine uygun
marketleri tercih ederken bir digeri de aradig1
iirtinleri toplu bir sekilde bulmak sartiyla
fiyatina bakmadan kiiciik esnafin kazancina
katkida bulunmak i¢in bu tiir esnaflar1 tercih

etmektedir.

Katilimcilarin tiriin se¢imindeki ortak noktasi
saglikli olmas1 ve giivenilir olmasi seklinde
ortaya c¢ikmustir. Katilimcilarin  ¢ogunlugu
iiriinlerin  son kullanma tarihlerine dikkat
ettiklerini ifade etmistir. Katilimcilar ‘igin
iirtin se¢iminde damak tadi da indirimlerinde
oniline gecmektedir. Bu baglamda tiiketiciye
kendisini kabul ettirmis markalann fiyat
kendisini

kampanyalar1 karsisinda

koruyacagini dii§tinebiliriz.

Uriin se¢iminde 6nemli noktalardan bir tanesi
de marka sahibi ile tiiketicinin ayn1 diisiince
yapisin1 paylasmasi diyebiliriz. Ciink{i marka
sahibi ile diisiincesi uyusmadigr durumlarda
indirimli veya kaliteli olsa da markanin tercih

edilmedigi goriilmektedir.

Uriin secimindeki bir onemli nokta daha
vardir. Igerigi aym oldugu diisiiniilen
iriinlerde market markali triinleri tercih

ettigini ifade eden bir katilimci bunu maddi
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nedenlerden dolay1 degil, fark
gérmemesinden dolay1 oldugunu belirtmistir.
Bu baglamda ucuz {iriinlerin hedef kitlesinde
yalnizca gelir seviyesi diisiik tiiketici gruplari
olmadigmi, aynit zamanda iirlinler arasinda
nitelik olarak fark goérmeyen gelir seviyesi
yiilksek tiiketicileri de dahil etmemiz

gerektigini sOyleyebiliriz.

Hazirlik siirecinde’katilimcilar liste pek fazla
yapmamaktadirlar. “Katilimcilarin  bazilari
aligveris £ oncesiy, el ilanlar1 ve arkadas
cevresinden indirimli fiyatlar1 arastirirken
bazilariy, satin\ alma  esnasinda market
icerisinde’ ) fivatlart™  karsilagtirmaktadir.
Tndirimleri degerlendirirken iizerinde yazan
indirimytutatindan ziyade daha onceki satin
almalarinda dolayr hatirladiklar fiyatlara
gore karar vermektedirler. Indirimli fiyat
arastirmasinin  bliyiilk c¢ogunlugu aligveris
esnasinda  market igerisinde  ihtiyacin
haricinde raflara g6z atmak seklinde
gergeklesmektedir. Boylece o an ihtiyaci
olmayip daha sonra kullanacag: iirtinleri satin

alabilmektedirler.

Indirimli fiyat arastirmasindaki Snemli
noktalardan  bir tanesi gelir seviyesi
yikseldikge indirimli fiyat arastirmasi
egiliminin azalip azalmayacagidir. lyi
egitimli ve yiiksek gelirli tiiketicilerin daha az
fiyat arastirmasi yapacagi diisiincesi vardir.
Fakat Urbany ve dig. (2006) tarafindan

yapilan ¢alismada gelir ve egitimin fiyat
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aragtirmasina acik bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasilamamis, bunun iizerine bu
bilgiyi test eden arastirmacilar gelir durumu
arttikca tliketicilerin daha az fiyat arastirmasi
yaptiklar tespit etmislerdir (Berné ve dig.,
2001:81). Ancak Blattberg ve dig (1978),
yaptiklar1 ¢alismalarinda tiiketici satin alma
davranis1 modelini  kullanmislardir. Bu
modele gore tiiketiciler {irlin fiyatinin yan
sira ulasim maliyetleri, stoklama maliyetleri
ve elde c¢ikarma maliyetlerine gore karar

vermektedirler.

Caligmalarinda tiiketicilerin indirimli fiyat
egilimlerinin bu degiskenlere dayandigini
ongdren arastirmacilar ev ve arabasi olan
tilketicilerin indirimli trlinlere daha fazia
egilimli oldugu tespit etmislerdir. Ancak bu
sonug, gelir durumu diisiik olan tiiketicilerin
indirime daha egilimli oldugu diisiincesi ile
uyusmamaktadir. Bunun ), lizerine  gelir
durumu ile araba ve/ev, sahipligl bislikte
incelemislerdir. Belirli bir gelix sinirina kadar
(8.9999) ev ve'araba sahibi olanlarin indirimli
driinlere egilimining/daha fazla éldugu, {ist
gelir grubuna dahil elanlapm™egiliminin ise
daha az oldugunu““tespit etmislerdir.

(Blattberg ve dig., 1978:369,375, 376).

Blattberg ve dig. Yaptiklar1 ¢aligma gelir
seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin indirimli
iriinleri almaya belirli bir seviyeye kadar
devam ettigini gostermektedir. Bu calisma
konuya farkli bir bakis acist kazandirmasi

acisindan 6nemlidir. Zira bir katilimcr gelir

arcobar (2020) 1: 10-30

seviyesi ortalamaya gore yiiksek olmasina
ragmen indirimli fiyatlara dikkat etmeye
devam ederek oradan elde edecegi tasarrufu
yatirim olarak kullanmay tercih ettigini ifade
etmistir. Diger bir katilime1 da gelir seviyesi
yiikkseldigi  halde aliskanligi  nedeniyle
indirimli fiyat arastirmaya devam ettigini ayni
zamanda daha uygunu varken pahali olanini
almanin israf oldugunu diisiindiigiinii buradan
elde edecegi tagarrufu baskalarna yardim
olarak kullandigimi ifade, etmistir. Buradan
indirimli fiyat arastirmasinimyyalnizca gelire
ve maddi sebeplere bagli olmadig fikri ortaya

crkmaktadir.

Calisma zaman kisit1 nedeniyle dort katilimer
ile“smirlandirilmistir.  Tiiketicilerin market
alisveris davranislarinin daha derinlemesine
ve kapsamli anlasilabilmesi i¢in maksimum
gesitliligi  saglayacak sekilde demografik
ozelliklere gore katilimer sayisini artirarak bu
caligmanin tekrardan yapilmasinda fayda

gorilmektedir.
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I sciences with its
application oriented

2N as a young formation
al sciences. Although the debates
ce continue in the literature,

Diger sosyal bilimler igerisinde geng¢ bir olusum
olarak gériilen pazarlama, sentez ve uygulamaya
yonelik yapistyla sosyal bilimler icerisinde goze
carpmaktadir. Her ne kadar sanat mu yoksa bilim
mi tartismalart alan yazinda devam etmekte Q

da pazarlama, diger sosyal bilimlerin € esses the theories proposed by
stirdiikleri  teorileri kendi perspektifiyle| e ciences with their own perspective

reveals different implications. The concept of
ange (exchange), which has a special place in
ocial sciences and which has been handled by
any different social disciplines, and which has
become one of the basic concepts for marketing
discipline, is encountered. The main purpose of the
study examines this concept and theory. Therefore,

almakta ve farkly ¢ikarimlar ortaya ki
Hem sosyal bilimler icerisinde ozel,
olan ve bir¢ok farkll sosyal disi
hem de pazarlama disiplin
kavramlardan birisi
(miibadele) kavrami
teorisi ile karsilasiim

icin  temel
dengm

amaci ise bu kavram ve Vi i in the first part of the study, the framework of the
Bu nedenle ¢alisi j imii Sisi concept of exchange (exchange) will be drawn by
(miibadele) 1 i the historical process. In the next section, the
tarihsel siirgg ile ¢i jr. Bi 51ii relationship between the concept and theory of
ise pazarlama ve degisi isini marketing and change will be discussed. In the last
iliskisine deginilec 515 ] section, social change theory will be briefly
teorisinin iktisadi| ba ¢ j discussed, except for the economic perspective of

degisim teorisi kisac X . the theory of change.
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1. GIRIS

Insan1 merkezine alan sosyal bilimlerin,
toplumsal ve bireysel olgulart ele aldig1
ve karsilastigi fenomenlerle ilgili olarak
kendi  enstriimanlariyla  agiklamalar
getirmekte oldugu sOylenebilir.
Pazarlamada kendi enstriimanlariyla olan1
aciklamaya caligmaktadir. Ancak,
pazarlama sadece fenomeni
anlamlandirmakla kalmamakta, dahasi
uygulamaya yonelik birtakim

cikarimlarda ortaya koymaktadir.

Glinlimiizde insan yasaminin ¢ok biiyiik
bir boliimiinii kapsayacak hale gelen
pazarlama, sadece ekonomik aktivitelerle
ilgilenen iktisat biliminin bir alt {dali
olarak goriilmekten ¢oktan g€ikmistir:
Ciinkii pazarlama, her ne kadar yeni bir
bilim olarak goriilse deskokleri insanlik
tarihi kadar eskilere dayanmaktadu
Ozellikle, toplumsal ‘yapi igerisindeki
aktorlerin/ degisimy, iliskiletining ortaya
konulmasinda pazarlama iyt bir yol
gosterici  olmaktadir.4 “Bu  nedenle
caligmanin amaci uygulamali ve sentez
bir sosyal bilim olan pazarlamada
kullanilan ve esasen merkezinde bulunan
olgulardan biri olan “degisim
(miibadele)” kavrami ve teorisinin

gelisimini ele almaktir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE VE
TARIHSEL SUREC

Rasyonellesme, insanoglunun icine girdigi ve
hi¢hir zaman disina ¢ikamayacag bir demir
kafes gibidir (Max Weber’ den aktaran
Hass,2007).

Sosyal bilimler alaninda disiplinler arasi
etkilesim yogunlugu gbze ¢arpan bir olgu
olarak karsimizda [ durmaktadir. Her
disiplinde farkldasmakta ve disiplinler
icerisindekamntarihsel degisimlerden
etkilenetek fank11
bilisiinmektedir. AdamySmith’in (1776)

konseptlerde
milletleriny, ‘zenginligi  calismasinda
ekonomik \yaklasimmi ele aldiginda
sosyal, bilimler igerisinde ayrima
gidilmemisti. Bundan dolayr iktisat-
sasyoloji-antropoloji-psikoloji ve siyaset
gib1 disiplinlerin alanlar1 kalin ¢izgilerle
ayrilmamasi, klasik ve neo-klasik iktisat
ve sosyal bilimlerdeki ayrim sonucu
olusan disiplinler arasi etkilesim eksikligi
teorileri gercek

diinyadan

kopartmaktaydi (Sargut, 2006).

Bu minvalde ekonomi genelinde ve
iktisat bilimi 6zelinde mantiki-rasyonel
davraniglarin yaygin oldugu o6n kabulii
bulunmaktaydi. Ancak Pareto’nun da
dedigi gibi  belirtilen iktisadi  ve
ekonomik yapiya ragmen sosyal sistem
¢ok daha karmasiktir. Bu noktada
Granovetter (2001) tarafindan en yeni bir

oneri sunulmustur. Karl Polanyi’nin
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ickinlik/gomiiliilik (embedded) kavrami
ile ortaya attig1 disiinceler — ki bu
kavram; ekonomik faaliyetler, sosyal
yapt ve iliskiler i¢inde zaten sikica
gomiulii/yerlesmis (embedded) bicimde
yer alir seklinde agiklanmaktadir- ile ag
(network) analizinin bir birlesiminden
bahsetmistir. Boylece ekonomik
faaliyetlerin karmasik sosyal aglar
icerisinde gozle goriiliir bir bicimde
oldugunu belirtmistir.

Cogu sosyolog, antropolog, siyaset
bilimci ve tarihgilere gore piyasa oncest
toplumlarda iktisadi davranigin sosyal
iligkilerde gomiilii oldugu diisiincesi
egemendir. Ancak, modernlesmeyle
birlikte  iktisadi  davranisin  sosyal
iligkilerden  bagimsiz  halegi geldigi
distintlir. Bu goriise gdre ekonomi
modern  toplumlardafy, bagimsiz ve
farklilasmis bir alan olarak . gériiliir.
Iktisadi ~ faaliyetler \ ise  sosyal
yikimlilikler “veya akrabalik iliskileri
cergevesinde  gérceklesmez,” Modern
toplumlarda insamlarin )kendi kazanglar
icin rasyonel bir sekilde hesap yaptiklar
goriiliir. Hatta, bu goriise gore iktisadi
hayatin sosyaliligkiler igerisinde gomiilii
oldugu soylenmez ve tersi iddia edilir.
Yani, sosyal iliskilerin piyasalarin bir
irlinii oldugu iddia edilir (Granovetter,

2001).

Diger taraftan piir iktisadi bakis acisinin
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karmasik  sosyal yap1 igerisindeki
fenomenleri mekanik bir diizeyde fayda
kavramina indirgemesinin Otesine
gecilmesi gerekliligini 6ne siiriilmiistiir.
Boylece iktisat sosyolojisi ve devaminda
davranigsal iktisattaki  bagkaldirilarin
yansimalar1 goze carpmaya baglamistir.
Sonug¢ olarak degisim iliskisi, sosyo-
ekonomik aktorleri karsilastiran bir siireg
olarak lanse edilpistix (Kabas, 2013).

Kavramin tarihsel perspektifine
bakildiginda, -k daha oncebahsettigimiz
gibi-_disiplinlgr” arasthisleyisin Onceleri
sosyaldilimlerins‘tek #e biitiin” olarak ele
alinmasi, daha sonralar1 ise moderniteyle
disiplinler aras1 ayrisma sonrasi farkl
sekilde ele” alinmistir. Degisim olgusu,
iktisat, psikoloji, antropoloji ve sosyoloji
gibi temel sosyal bilimlerin ¢aligma
alanina giren disiplinler aras1 bir
arastirma konusudur. Dahasi degisim
teorisi yalnizca tek bir teoriden degil, pek
cok teoriden yararlanilarak insa edilmis

cok yonli bir olgu olarak ele

alinmaktadir (Erdogan ve Ekici, 2013).

Elbette ki teori incelemesi yaparken
deginmemiz gereken bir diger hususta,
teori olusum siirecidir. Baker (1995),
teori olusum siirecini ii¢ temel unsura

dayandirmaktadir;

1 Herhangi bir teorinin ilk gerekliligi

tanimlardir. Teoride kullanilan ¢esitli

PAZARLAMA PERSFEKTIFINDEN DEGIiSIM (MUBADELE) TEORISINE KISA BiR



34

terimlerin  acik  anlamlar1  ortaya
konulmalidir.
2 Teorinin kosul ve varsayimlar1 agikg¢a

belirtilmelidir.

3. Teori hipotezler iizerine kurulmus
olmalidir. Hipotezler aslinda g¢alismaya
iliskin  tahminlerdir. Bu  durum
hipotezleri teoriden ayirmaktadir. Eger
bir teori, kamtlanir ve her zaman
kullanilir ise bu teori ‘yasa’ haline gelir

(Erdogan vd., 2011).

Olgu olarak degisim-miibadele insanoglu
kadar eski olsada teorik yapis1 ve
disiplinler aras1 farklilasmada yakin
gecmise ait oldugu goriilmektedir. Ilk
olarak davranmigsal psikoloji temelli
Homans’im 1958 yilinda yaynlanan
Social Behavior as Exchange
makalesinde goriilmekte Ve, degisim
faaliyetlerini psikolojik temellere
dayandirmaktadir. O*nay, gore, sosyal
davranislar i¢erisinde somutiveya soyut
degisim etkilesimin“insanlik tarihi kadar
eski olduguna | vurgu' yapmaktadir.
Homans c¢alismasmi ise Festinger ile
Schachte’nin  (1925) yilinda iki grup
iizerinde yaptigi laboratuvar
caligmalarina dayandirmaktadir.
Ozellikle bu deney sonucunda ortaya
c¢ikan, “Profit = Reward - Cost”
durumunun, insan etkilesimi ve iletigimi
sonucunda yansiyan davranisin bir digeri

tizerindeki etkisine deginmektedir.

arcobar (2020) 1: 31-40

Bu minvalde Homans degisimi 6diil
aramaya —bir amaci bagarmaya- yonelik
bir psikolojik stireg olarak
degerlendirmekte ve boylece degisim
teorisini ortaya koymaktadir. lktisadi
olarak bu islemin, insan
davraniglarindaki  ve  sosyal  grup
icerisindeki degisiminin bir denge arayisi
icerisinde oldugundan 86z etmektedir.
Degisim  iligkisi < siirecinde  farkli
derecelerde™“kazang ve ) gider den
bahsedilmekte. 4 Kisinin hangi  grup
i¢erisinde ve (grup icerisindeki konumu
degiskenliginde dengeyi aradigi
sonucuna ulasilmistir. Degisim iliskisi
icerisindekiddengeyi, “Equilibrium to a
Palance © in the exchanges” olarak

kavramsallastirmaktadir.
2.1.  Pazarlama ve Degisim Teorisi

Degisim islemi pazarlama sistemi
icerisinde gomiilii/ yerlesik (embedded)
bir olgu iken, pazarlama da sosyal yapi
icerisinde gomiilii/yerlesik bir olgudur
(Layton, 2011). Dahas1 degisim iliskisi,
ekonomik aktorleri karsilastiran bir siireg
olarak da belirtilmektedir. Ancak bu
ekonomik aktorlerin, piir iktisadi bakis
acisinin ~ ortaya  koydugu  homo
economicus’un Otesinde, pazarlama bakis
acistyla karma degisimlerinde (faydact
bulunan

ve  sembolik) igerisinde

marketing man kavrami {izerinden
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anlasilmaya calisilmas1 gerekliligi bas
gostermektedir.  Cilinkii  iktisateilar,
ekonomide aktorlerin tam bilgi sahibi
oldugunu, objektif ve rasyonel bir
sekilde hesap yaptiklarini
varsaymaktadir. Ancak, deneysel
psikoloji alaninda yapilan arastirmalar
insanlarin  “sinirli rasyonaliteye” sahip
oldugunu gostermektedir. Diger bir
degisle, insanlarin objektif bir sekilde
diinyay1 inceleyemedigi, sahip olduklari
zihinsel kategorileri kullanarak bilgiyi

filtre ettikleri yapilan arastirmalar Ale

gosterilmektedir.
Pazarlamada degisim olgusuna
baktigimizda ise pazarlamanun

merkezinde yer alan olgulardan (hiri
oldugunu goriiriiz. Pazarlama, alan yazin
icerisinde pek c¢ok farkli [tanimlamasi
yapilmis olsa da en geni hali Erdogan’in
(2009) yaptig1: “tagaflarina’ deger yaratan.
degisim iligkileri aglamni inceleyen
uygulamali ve sentez bir sosyal bilimdir”

tanimlamadir.

Pazarlamanin ‘merkezinde oldugundan
daha once bahsettigimiz degisim olgusu,
pazarlamanin kendi igerisindeki gegirdigi
tarihsel degisimlerde de farklilagmistir.
Ormegin, Anglo-Sakson bakis acisiyla;
degisim, islemsel yaklasim ¢atis1 altinda
ele alirken, Alp-Germen bakis acisiyla
ele alindiginda ise; iliskisel yaklagimda

odak noktas1 degisimden, degisim
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iliskilerine ve olusan aglara kaymaktadir.

Temel degisim siireci (fiziksel olarak
iriinlerin  aktarim1) transaction olarak
ifade edilirken, bu degisimin Otesinde
degisime bagli olarak gergeklesen tiim
dontistimlerin toplami ise transvection
olarak degerlendirilmistir (Alderson ve

Martin, 1965).

Bagozzi  (1979)" degisim  siirecini
tanimlamakdigin Becker’en(1976) ait The
Economic Approach to Human'Behavior
adlig, makalegini  kullanmistir.  Insan
davranislatina iktisadi yaklagim
galismasinda \ Becker; optimal ve
rasyonel insan davraniglar1 izerine
egildigmi,” aynt zamanda degisim
igerisindeki  tiim  paydaslar,  fiziki
degisim  disindakileri ve  rasyonel

olmayan davraniglar1 gri alan olarak

nitelemektedir. Ayrica insan
davranislarinda ki fayda
maksimizasyonunun her alanda

hissedildigine deginmistir.
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Bagozzi'nin degisim iliskisi tipolojileri

SINIRLANDIRILMIS | GENELLESTIRILMIS KARMASIK
DEGISIM DEGISIM DEGISIM
A e B A =) B s (C A e B e (C

Sekil 1. Bagozzi (1979), Marketing as exchange adli makalesinden tiiretilmistir.

Bagozzi (1979) degisimi, “somut veya
soyut, gergek veya sembolik birseyin iki
veya daha fazla sosyal aktor arasinda
transferidir” seklinde tanimlamakta
degisimi li¢ tiire ayirmaktadir: Faydaci,
sembolik ve karma. Dahas1 Bagozzi ’ye
(1979) gore degisim iliskilerini
degiskenin bir fonksiyonu olarak
degerlendirmek miimkiindiir. yisimden bahsedebilmek i¢in; en az
tarafin varligi, taraflarin digeri icin
degerli oldugunu diislindiigii bir seyleri
birbirlerine teklif etmeleri, her bir tarafin
iletisim igerisinde olmasi, her bir tarafin
teklifi kabul ya da reddetme konusunda
Diger taraftan Ozgir ol malar1 gibi temel bazi
baz1 gereklilikl inu ileri siirmiis gereklilikler aranir. Bu gereklilikler de
ve bu gereklilikleri su  sekilde degisimin neoklasik modelde iddia
siralamustir: edilenin aksine sosyal ve davranigsal

boyutlar1 oldugunu ortaya koymaktadir

1. En az iki taraf (birey veya grup) (Erdogan ve EKici, 2013).

olmalidir.

2. Her bir taraf diger taraf icin deger
ifade eden bir seye sahip olmalidir.

3. Her bir taraf iletisim kurabilme
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2.2. Degisim Teorisi ve Sosyal
Degisim Teorisi Iliskisi
Antropoloji, sosyal psikoloji ve sosyoloji
alanlarindaki bilim insanlariin
katkilariyla temellenen sosyal degisim
teorisi, ayrica pazarlama islemlerinin
esasii teskil eden degisim (exchange)

olgusunun temellendirilmesi noktasinda,

Onemlidir.

Sosyal  degisim teorisi, degisimin

kurallar1  ve  normlari,  degisimin
kaynaklar1 ve ortaya ¢ikan/cikacak olan
iligkiler konusunda aciklayict olmakla
birlikte; sosyal gii¢, aglar, orgiitsel adalet
ve liderlik gibi alanlarda da etkist
hissedilen bir teoridir (Erdogan ve EKici,
2013). Teoriye gore iliskiler< giiven,
sadakat ve ortak sorumluluk igerisinde
zamanla ortaya ¢ikmaktadir (Crepanzano

ve Mitchell, 2005)/

Teorinin /dayandig: birtakim Onciiller
vardir, bunlar:
1- Degisim etKilesimleri 'ekonomik ve/

veya toplumsal'sonuclara neden olur,

2- Bu sonuglar zaman igerisinde degisim

iliskisinin ~ bagliligm1  belirlemek

amaciyla diger degisim
alternatifleriyle karsilastirilir,

3- Zaman iginde elde edilen olumlu
sonuglar taraflarin ticari partnerlerine

olan giivenlerini artirir,
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4- Ve bu birikimsel silireg degisim
iliskisini  yonetecek olan iligkisel
degisim normlarmi olusturur (Lambe
vd., 2001).

Sosyal degisim teorisi, pazarlama
literatiirli agisindan son derece onemli
bir  teoridir.  Gerek pazarlama
islemlerinin  esasmn1  teskil eden
degisim (exchange) olgusunun
temellendirilmiesi moktasinda, gerekse
de bagllik, uzun_ donemli iligki,
fayda-maliyet analizi, ‘tedasik zinciri

yonetimi v alicilarin, karar verme

sorunlas (Holthaussen, 2013),
endiistriyel pazarlarda iliskisel
degisim | (Lambe vd., 2001),

yeniliklerin  benimsenmesi  (online
satin alma davranisi, sosyal medya
kullaniomi  vb)  gibi  hususlarda
pazarlamaya yiikksek bir Ongori
yetenegi saglamaktadir (Erdogan ve

Ekici, 2013).
3. SONUC YERINE

Degisim  temelinde ele alinan
akademik caligmalarin hangi disiplin
altinda degerlendirilmesi gerektigi
ayirt edilememekle birlikte, sentez
yapist ile  pazarlama  sosyal
bilimlerden elde ettigi bilgileri kendi
potasinda eritip sonucunda kendine

has sesi ile teoriyi dile getirmektedir.

Dahast pazarlamanin zengin
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denebilecek tarihi mirasinin yaninda

farkli disiplinlerden beslenen ve

cesitli  bakis acilariyla olay ve

olgulara bakabilecek bir yoniiniin
bulundugu asikardir. Buna ek olarak,
farkli sosyal disiplinler igerisinde
olugmus ve etkilesimli olarak gelismis
teorilerin  varhigi,

uygulamali  ve

sentez bir sosyal bilim olarak kendine

N

arcobar (2020) 1: 31-40

yer edinen pazarlama i¢inde biiyiik bir
onem arz etmektedir. Baker’in (1995)
da ifade ettigi gibi teori, yol haritasi
islevi gormektedir. Boylece
pazarlamaya onu olan olgu ve olaylar1
aciklamaya calisan teorilerin
uygulamacilar i¢in yliksek bir 6ngorii
da

yetenegi sunacagi

distiniilmektedir.
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Politik tiriinlerin se¢menlere ulastirilmasi siirecinde
kullanilan politik pazarlama kavrami, son yillarda,
diinyada ve Tiirkiye'de popiiler hale gelmistir.
Politik pazarlamanin hedef kitlesi olan se¢menlerin
politika  ile  ilgilenme  diizeyi, pazarlama
uygulamalarimin - basariya ulasmasinda anahtar
faktor durumundadir. Bu nedenle, se¢menlerin
politikayla ilgilenme diizeyinin incelenmesi,4bu
alamin uygulayicilart ve arastirmacilart igin fGnem
arz etmektedir. Bu c¢alismada, Balikesir | ilinin
Edremit, Burhaniye ve Havran ilgelerinde ‘anket
calismasi yapilarak, bu bolgedeki “segmenlerin
politik  ilgilenim  diizeyleri  tespit edilmeye
calisilmistir. Aragtirma kapsaminda,, 189 se¢menle
yiiz  ylize goriisiilmiistiir. A Katilimeilar kolayda
ornekleme yontemi ile ,segilmistir. “\Katilimcilarin
politik ilgilenim diizeyi frekans ve ortalaina_ilé
belirlenmeye  caligiinustiv. WBunun  yani. sira,
katilimcilarin demografik ozelliklerine gore, politik
ilgilenim diizeyinin favklilasip farklilasmadig ¢ testi
ve varyans = analizleri, ile tespitg” edilmeye
calisilmistir. " Yapilandanalizler sonucunda, politik
ilgilenim diizeyininl ortalamaning altinda oldugu
tespit edilmigtir. Faxkliik analizleri sonucunda,
katilimcilarin  cinsiyetine. e yasina goére politik
ilgilenimin  farklilastige™" goriiliirken,  egitim
durumuna gore farkiilasmadig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Se¢men Davranisi, Politik
ligilenim, Politik Pazarlama

ABSTRACT

In recent_ years, political marketing” used in the
process of delivering “political products to voters
hasmbecome popular areundgworld and Turkey.
Political Involvement of voaters, the target group of
political marketing, isskey factors in the success of
marketing practices. Therefore, examining of levels
of yoters involvement is important for the
practitioners and researchers of this field. In this
study,<_a, survey was conducted in Edremit,
Burhaniye ~and Havran districts of Balikesir
province to determine the political engagement
levels of voters in this region. In this research, 189
voters were interviewed face to face. Participants
Wwere selected by using convenience sampling
method. The levels of political involvement of the
participants were determined by frequency and
means. In addition, it was tried to determine
whether the level of political involvement differed
according to the participants’ demographic
characteristics by using t test and variance
analysis. As a result of the analyses, it was found
that the level of political involvement was below
midpoint. As a result of the differences analysis, it
was found that while political interest differed
according to gender and age of the participants, it
did not differ according to education level.

Keywords: Voter Behavior, Political Involvement,
Political Marketing
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1. GIRIS

Politik triinlerin segmenlere ulastiriimast,
tanitilmast ve iletisim siirecinde kullanilan
politik pazarlama kavrami, son yillarda,
diinyada ve Tirkiye’de popiiler hale
gelmistir.  Politik pazarlamanin  hedef
kitlesi olan se¢menlerin politika ile
ilgilenme diizeyi, pazarlama

uygulamalarinin  basariya  ulagmasinda

anahtar faktor durumundadir.

Se¢menlerin  siyasete  yonelik  ilgi
diizeyinin yliksek olmasi, gonderilen
mesajlara maruz kalma istegini artiracaktir.
Bunun aksi durumunda ise, segmenler
politik mesajlara yonelik ilgi diizeyi diigiik
secmenlerin

olacaktir. Bu nedenle,

politikayla ilgilenme diizeyinin
incelenmesi, bu alanin uygudlayieilar ‘ve

arastirmacilari icin 6nem arz €tmektedir.

Bu calismada, Balikesir “tlinin Edremit,
Burhaniye ve Havran ilcelerinde “anket
calismas1 4 yapilarak, ‘buy bolgedeki
secmenlerin  politik™ ilgilenim ™ diizeyleri

tespit edilmeye ¢alisiimistir.
2. LITERATUR
2.1. Politik Pazarlama

Politik pazarlama, pazarlama
uygulamalarinin politik alana
uygulanmasini ifade eden ve pazarlamanin
alt dali olarak kabul edilebilecek bir
alandir. Politik pazarlama; bir siyasi partiyi

veya adayir potansiyel segmenlere uygun
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hale getirmek, siyasi partiyi veya adayi en
yiiksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu
kitledeki her bir se¢menin tanimasini
saglamak, rakipleriyle arasindaki farki
ortaya koyup, en az masrafla sec¢imi
kazanmak i¢in gerekli olan oyu elde etmek
amaciyla kullanilan tekniklerin  tiimii

olarak tanimlanmaktadir (Tan, 2002).

Politik ~ pazarlama “\sadece  politik
iletisimden  ibaret Wy goriilmeyip  daha
kapsamli olarak ele almmali, uzun vadeli
diisiiniilmeli ve_ sadece se¢im zamaniyla
suplandiriimamalidir,. W(¥1lmaz, 2016).
Gelencksel, pazaslamanin dort elemani
olarak bilinen {rlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma ayni sekilde siyasal
pazarlamanin da karmasmi olusturmakta,
ancak konu itibariyle igeriklerinde ticari
pazarlamadan bazi farklar bulunmaktadir
(Eroglu ve Bayraktar, 2010). Pazarlama
karmasi elamanlari agisindan
degerlendirilen bu farkliliklar; toplumun
tamaminin  ayn1  glin oy  vermesi,
segmenlerin se¢im sonuglarini kabul etme
gerekliligi, politik parti ya da adaym
gercek ticari bir lirlin niteliginde olmamasi,
politik  partilerin  markasinin  liderin
kapasitesi ve kalitesine bagli olmas1 fiyat,
dagitim ve tutundurma olgulariin biitlinsel

anlamda degisiklik gostermesi olarak

siralanabilir (Yilmaz, 2016).
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2.2. Politik ilgilenim

llgilenim, belirli iiriin kategorisine doniik
olarak tiliketicinin hissettigi ilgi, heves,
heyecan duygusudur ve s6z konusu iirtinler
hakkindaki kisisel ilgisi ile alakalidir
(Lyons ve Henderson, 2005’den aktaran
Délarslan, 2015). Ilgilenim  kavramu,
bireyin yiikksek diizeyde bilgi arama
davranisi ile iliskilendirilmektedir

(Pinkleton, Reagan, Aaronson ve Chen,
1997).

Politik ilgilenim, se¢menlerin oy verme
kararlar1 ve politik katilim davranislar
tizerinde son derce Onemli bir etkiye
sahiptir (Yoon, Pinkleton ve Ko, 2005).
Siyasi ilgilenim pasif ve aktif olarak ikiye
ayirmaktadir. Aktif ilgilenim digerlegini
siyasi konularda etkilemeye c¢alismak,
siyasi  toplantilara  katilmak, slogan
sergilemek, siyasi kampanyalara, bagista
bulunmak, diger siyasi hareketlerin‘iginde
olmak, pasiffilgilenim ise siyasi iliskileri
¢ogu zaman takip ‘etmek Ve gazetede

siklikla siyasetlefilgili habesleri okumaktir.

Se¢menin siyasetle ilgilenimi arttikca
secimle ilgili bilgi arastirma arzusu da
artmaktadir. Ayrica, bu kisiler daha fazla
oranda siyasete katilim saglamaktadir.
Bunlarin yani sira, se¢gmenlerin kararlari
ilgilenim

diizeyine  gore  farklilik

gostermektedir.
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Yapilan c¢esitli c¢alismalarda, bireylerin
politik ilgilenim diizeylerinin demografik
ozelliklere — gore

edilmistir. ABD,

farklilastig1  tespit

Ingiltere ve
Avustralya’da erkeklerin kadinlara gore
daha fazla siyasi parti iiyesi olduklar
goriilmektedir. Siyasi ilgilenimde yas da
onemli bir faktordiir. Birgok parti iiyesi
orta yasin Uzerindedir. Egitim diizeyi
yiksek  bireylérin, siyasi ilgilenim
diizeylerining, daha * wyiiksek  oldugu
goriilmektedir (O’Cass, 2002den aktaran
Sahin ve Ergén, 2016).. Bu bilgilerden
hareketle

asagidaki hipotezler

gelistirilmistiz.

HI® Cevaplayicilarin  politik  ilgilenim
diizeyi, " Cinsiyetlerine  gore  farklilik

gbstermektedir.

H2: Cevaplayicilarin  politik ilgilenim
diizeyi, yaslarina gore farklilik

gostermektedir.

H3: Cevaplayicilarin  politik ilgilenim
diizeyi, egitim diizeylerine gore farklilik

gostermektedir.
3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirma Balikesir ili Burhaniye, Edremit
ve Havran ilgelerinde gergeklestirilmistir.
Toplam 189 kisi ile yliz yiize anket
yontemi  kullanilarak ~ gOriigiilmiistiir.
Orneklem segme yontemi olarak kolayda

ornekleme kullanilmistir.
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Anket formu, demografik degiskenler ve
Politik flgilenim Olgeklerinden
olusmaktadir. Olgekler 5°li Likert tipi
olarak hazirlanmistir. Politik Ilgilenim
Olgegi, O’Cass (2000) ve O’Cass (2002)
calismalarindan alinmistir. Ayrica bu
calismada olcegin Tiirkiye i¢in gecerlilik

ve giivenirliligi 6l¢iilmustiir.

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek i¢in
farklilik analizleri kullanilmistir. Analizler
SPSS  paket programi  kullanilarak
yapilmistir.

4. BULGULAR

4.1 Demografik Ozellikler

arcobar (2020) 1: 41-49

Arastirmaya katilanlarin yas ortalamasi
30,71°dir. Katilimcilarin %52,6’s1 erkek,
%46,8°’1 kadindir. Katilimcilarin — gelir
ortalamas1 3483,84 TL’dir. Katilimcilarin
egitim durumu incelendiginde, iiniversite
mezunlarinin  oram1 %45,5 iken, lise
mezunlart %30,2, ilkdgretim %21,2 ve
lisansiistli %3,2 seklinde belirlenmistir.

4.2. Gegerlilik ve Gitvenirlilik

Arastirmada kullanilan Ol¢eklerin
gecerlilik gVe Sgiivenirliligi, icin agiklayici
faktor amalizi ve.Crenbach’s alfa katsayisi
hesaplanmisti. Analiz seftuglar1 asagidaki

tabloda sunulmustur.

Tablo 1/ GegerlilikvesGiivenirlilik

Alfa
. Faktor - . Aciklanan R
Ifadeler Yiikleri Ozdeger Varyans (Giivenirlilik
Katsayisi)
Politik ilgilenim 3 940
Politik lgilenim 2 ,924
Politik Ilgilenim 4 917
Politik Ilgilenim 5 911
Politik Ilgilenim 6 ,885 5774 72,169 0,944
Politik ilgilenim 1 ,878
Politik lgilenim 7 ,736
Politik lgilenim 8 521
Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.
Oncelikli olarak, faktdr analizinin elde faktor analizinin uygulanabilecegi
edilen veriye uygulanabilirligini belirlemek sOylenebilir.

icin, KMO ve Barlett testi yapilmistir.
KMO degeri 0,929 ve Barlett Ki-Kare
degeri 1499,220 (Anlam. 0,001) olarak
bulunmustur. Bu sonuclar 1s18inda, bu

aragtirma kapsaminda toplanan veriye

Yapilan faktor analizi sonucunda, politik
ilgilenim o6l¢eginin 8 ifadeden ve tek
boyuttan olustugu sdylenebilir. Ozdeger
katsayist 1’in  lizerinde olan faktorler

dikkate  almmistir.  Faktor  yiikleri
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incelendiginde, tiim faktor yiiklerinin
0,50’nin istiinde oldugu goriilmektedir.
Tek faktorlii yapmin acikladigi varyans
oran1 %72,169°dur. Bu oran incelenen
alanin biiylik bir boliimiiniin agiklandigini
gostermektedir. Tim bu bilgilerden sonra,
Olcegin gecerlilik sartlarini sagladig ifade
edilebilir ~ (Hair, Black, Babin, ve
Anderson, 2010).

Giivenirlilik icin alfa katsayi1s1

hesaplanmistir. 8 ifadeden olusan tek
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boyutlu dGlgegin alfa katsayis1 0,944
bulunmustur. Bu oran, 0Olgegin yiiksek
oldugunu

diizeyde giivenilir

gostermektedir (Hair, vd., 2010).

4.3. Politik Tlgilenim Olgegine iliskin

Ortalamalar

Politik  ilgilenim  Olg¢egini  olusturan
ifadelerin ortalamalari asagida
sunulmustur.  Béylecey  katilimcilarin

ilgilenim diizeyleri hakkinda 6n bilgi elde

edilmistir

Tablo2. Politik Ilgilenim Olgegine iliskin Ortalamalas

Politik flgilenim Ol¢egi ifadeleri N | Ortalama
Siyaset benim i¢in ¢ok 6nemli bir konudur. 188 2,77
Siyaset, benim hayatimda 6nemli bir yer tutar. 188 2,66
Siyasi konularla ilgiliyimdir. 188 2,79
Siyasi konulardaki bilgi diizeyim oldukga yiiksektir. 188 2,63
Etrafimdakilerle sik sik siyasi konularda sohbet ederim. 188 2,59
Cevremdekiler, benim siyasi konulardaki fikirlerime 6nem verirler. 188 2,57
Aktif olarak siyasi hareketlere katilir, partilerde gérev alirim. 188 1,89
Secimlerde vatandashk gérevimi yerine getirir ve mutlaka oy kullanirim. 188 4,23

Tablo 2 in¢elendiginde, politik ilgilenim
konusunda® bireyletin yortalamanin altinda
degerlendirme yaptiklary "@anlasilmaktadir.
En vyiiksek diizeydef ilgilenim, secime
katthp oy  verme  davramis1  ile
gerceklesmektedir. En diisiik diizeyde ise,
siyasi partilerde gorev almak seklinde

ortaya ¢ikmaktadir. Buradan hareketle, oy

vermeye gitme diginda, aragtirmaya katilan
bireylerin politik ilgilenim diizeyinin

diistik oldugu sdylenebilir.
4.4, Farkhilhik Analizleri

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi
icin t testi ve varyans analizi (ANOVA)
kullanilmistir.  Analiz sonuclar1 asagida

sunulmustur.
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Tablo 3. Cinsiyete Gore Farklilik

Levene Testi T testi Ortalamalar
Bagimh Degisken
F Anlam. t SD Anlam. | Kadin | Erkek
Politik ilgilenim 1,724 ,191 -2,216 186 ,028 2,590 2,927
Yapilan t testi sonucunda, kadinlar ve erkeklerin  politik ilgilenim diizeyinin

erkeklerin politik ilgilenim diizeylerinin
anlamli sekilde farklilastigi goriilmistiir.

Her iki grubun ortalamalari incelendiginde,

kadinlara gore daha yiikksek oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore, HI1

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. Egitim Durumuna Gore Farklilik

Kareler Toplam SD F Anlam.
Gruplar Arasi 3,098 3 ,933 426
Gruplar k:i 203,596 184
Toplam 206,694 187
Yapilan varyans analizi sonucunda, goriilmistiir. Bu sonuca gore H3 hipotezi
katilimcilarin egitim durumuna gore politik reddedilmistir.
ilgilenim  diizeylerinin  farklilagmadig:
Tablo 5. Yasa Gore Farklilik
Kareler
Toplami SD F Anlam.
Gruplar Arasi 12,215 4 2,873 ,024
Gruplar Igi 194,479 183
Toplam 206,694 187
Katilimcilarin ~ yaglarmma gore  politik ilgilenim  diizeyinin farklilastig1 tespit
ilgilenim diizeylerinin farklilasip edilmistir. Bu asamadan sonra hangi yas

farklilagmadig1 varyans analizi (ANOVA)
yapilarak test edilmistir. Yapilan analiz

sonucunda, yas gruplarina gore politik

gruplart1  arasinda  farklihik  oldugunu

belirlemek icin, Post-Hoc testi yapilmistir.

Test sonuclari asagida sunulmustur.
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Tablo 6. Tukey Post-Hoc Testi
Yas
Yas Yas gruplar1 | Anlamhhk Yas Anlamhihk
Gruplan
2 1,000 1 ,048
1 (18-25, ort= 3 ,920 4 (42-49, 2 ,048
2,641) 4 ,048 ort= 3,430) 3 ,287
5 ,341 5 ,999
1 1,000 1 341
5 (50 ve
2 (26-33, ort= 3 ,901 . 2 ,328
uzerl, ort=
2,621) 4 ,048 3 ,690
3,31)
5 ,328 4 ,999
1 ,920
3 (34-41, ort= 2 ,901
2,820) 4 ,287
5 ,690

Yapilan Post-Hoc testi sonucunda, 4 nolu
yas grubunda (42-49) olanlar ile 1(18-25)
ve 2 (26-33) nolu yas gruplagnin
farklilastigt ~ goriilmiistiir.  42-49 [ yas
arasindaki katilimeilarin politik “ilgilenim
diizeyi diger gruplardan oldukga yiiksektir.
Bu bilgiler sonucunda, 3H2% hipotezinin

kabul edildigi soylenebilir.
5. SONUC #E ONERILER

Politik ilgilenim£6l¢eginin tek boyuttan
olustugu  faktér, analizi  sonucunda
belirlenmistir. Ayriea, yapilan giivenirlilik
analizi sonucunda, Olgegin alfa katsayisi
0,943 olarak belirlendigi igin, oOlgegin
yiiksek

diizeyde  giivenilir  oldugu

sOylenebilir.
Politik Ilgilenim Olgeginin aldig1 ortalama
puanlar incelendiginde, en yiiksek puani

“Secimlerde vatandaglik goérevimi yerine

getirir ve mutlaka oy kullanirim.” ifadesi
almistir. En dustik puani ise, “Aktif olarak
siyasi harcketlere katilir, partilerde gorev
almim.” ifadesi almistir. Genel olarak 6lgek
degerlendirildiginde, arastirmaya katilan
bireylerin politik ilgilenim diizeyinin

diisiik oldugu goriilmektedir.

Yapilan farklilik analizleri sonucunda,
erkeklerin kadinlara gore siyasete daha
fazla ilgi duydugu soylenebilir. Ozellikle
kadinlarin  siyasete yonelik ilgilenim
diizeyinin diistik olmasi, siyasetcilerin
uygulamalarinin ~ karsilik  bulmamasi
anlamma gelebilir. Bu noktada, kadinlara
yonelik farkli ¢alismalar yapilarak onlarin
artiritlmasi

siyasete  olan  ilgisinin

oOnerilebilir.

Yasa gore katilimcilarin ilgilenim diizeyi
incelendiginde, yas gruplar1 arasinda
anlaml fark ¢ikmigtir. Farkin hangi gruplar

arasinda oldugunu goérmek icin Tukey
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Testi yapilmustir. Test sonucunda, 18-25 ve
26-33 yas gruplan ile 42-49 yas gruplari
arasinda ciddi diizeyde fark oldugu tespit
edilmistir. Ilk iki grubun ilgilenim
ortalamalar1 diger gruba gore oldukca
diisiiktiir. Bu noktada geng yas grubundaki
bireylerin siyaset ile ¢ok fazla ilgili
olmadig1 sdylenebilir. Bu durum, genglere
yonelik politik iletisim  yontemlerinin
genclere uygun bir sekilde diizenlenmesi

gerektigini gostermektedir.

arcobar (2020) 1: 41-49

Aragtirmaya katilan bireylerin  egitim
durumuna gore politik ilgilenim diizeyinin
degismedigi bulgusuna ulasilmistir. Ancak
ortalamalar incelendiginde (gruplar
arasinda anlamli bir fark olmasa da)
lisansiistii egitime sahip bireylerin daha
fazla siyaset ile ilgili oldugu goriilmiistiir.
Diger egitim diizeylerindeki bireylerin

ilgilenim diizeyleri 3’{in altindadir.
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ABSTRACT

Multi Level Marketing (MLM), which is an
alternative  distribution  channel  for
especially product selling firms, has some
benefits to firms, sellers and consumersgin
MLM which is a different selling method,
firm becomes partners with person\who
sells its products. In the same time, seller
can register a new member @nd receive a
share from this new member{MLM system
which is based gen “motivatien and
performance, with™ jits untraditional
structure ands.mechanism, causes both
excitement/and suspicion for peoples who
meet the ‘System gfirst:, In this study, a
fieldwork intended “forg® member of
BioBellinda firmiisypresénted. BioBellinda
is the firm that carries'out MLM system in
Turkey. The findings are evaluated about
how members perceive MLM system.

Keywords: MLM, Direct Selling, Turkey

0Z

Ozellikleyiiriin satan firmalar icin alternatif
bir dagiam, kandli olan Cok Diizeyli
Pazarlama'min (MLM) firmalara,
saticlara ve  tiiketicilere bazi faydalar
vardir, WEarkly  bir satis  yontemi olan
MLM'de” firma iiriinlerini satan kisi ile
ontak olur. Aymi zamanda, satici yeni bir
liye kaydedebilir ve bu yeni tiyeden bir pay
alabilir. Motivasyona ve performansa
dayanan MLD sistemi, alisiimadik yapisi
ve mekanizmasiyla, sistemi ilk once
karsiayan insanlar icin hem heyecan hem
de siiphe wuyandirtyor. Bu ¢alismada,
BioBellinda firmasimin iiyelerine yonelik
bir saha calismasi sunulmustur.
BioBellinda, Tiirkiye'de MLM sistemini
yiiriiten firmadir. Bulgular, iiyelerin MLM
sistemini  nasil  algiladiklart  hakkinda
degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: MLM, Dogrudan
Sanis, Tiirkiye
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1. INTRODUCTION
Multi Level Marketing (MLM) is a
subsection of direct marketing included
non-store retailing. MLM can be defined
like that: MLM is to sell products to
customers directly by means of a network
that they improved introducing distributors
to others (Clothier 1992). American
Marketing ~ Association has another
definition of MLM. According to this
definition, MLM is a strategy that is
performed by Direct Selling firms
service as a distributor and hav
independent sellers. The distributors sell
products to other distributors for
purpose of re-selling t
(marketingpower.com)

The most obvious differ

purpose of selling products. In the same

way wholesalers will supply goods to
retailers. In MLM system each distributor
is been introduced to business personally
by an existing distributor. In conventional

business  salespersons are  usually

1 “Dictionary of Marketing Terms”,

http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php, Reaching
Date: 18.11.2007

arcobar (2020) 1: 50-71

permanent workers. In MLM system
salespersons are distributors and these
distributors are free workers. In Figure 1
product flow (stream) scheme is given in
traditional marketing. In  Figure 1
consumers and retailers can supply
products at a single level (Clothier 1992).
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2. LITERATURE REV,

group as a party plan (Dyer 2001). In this

way, retail selling power motivation is
provided (Coughlan and Grayson 1998).

In MLM system there are distributors that
they are a part of a network or a part of
business. It is likely that the network is like
that the

because of system allows

distributors to register sellers and

othier 1992).

ributors that they are at lower level

according to  hierarchical  structure
(Delgado 2000).

In MLM many distributors are categorized
according to their experience in marketing,
education and practice deficiency. That is
why MLM considerably differ

traditional marketing system. Because it is

from

not required experienced and equipped
in MLM (Delgado 2000).

Distributors do not only sell products but

distributors

also try to register new members. In MLM,
firms sell every kind of products from
cosmetic to food (Dyer 2001). In MLM,
high quality products

are the most

important factor in being successful. These
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are the products that customers will like,
use and suggest to others. Customers, who
is satisfied from products, do not only try
to improve distributors’ business by
increasing product sales but also they are
excellent potential distributor sources due
to they know the products and use them
every day (Nakip and Gedikli 1996).
Representatives make money through both
markups on the sale of goods and other
distributors’ sale revenues in their down-
line. In MLM distributors don’t get a
salary, as many other salespersons/ do
(Dyer 2001). Distributors’ pays depend on
the commissions and retail markups. This
makes the MLM system very heavily
performance-oriented  (Coughlan [ and
Grayson 1998). One of the mostgimportant
characteristics of MLM is ngt to be' faced
an obstacle from govérnments or local
business communities while? entering
foreign markets. Thus,"MLM has become
an interpational % marketing _channel
(Delgado 2000).4 Because the business
relies on word-0f-mouth*sales, an MLM
company does not.need to spend much
money on marketing and advertising costs
(Faltinsky 1992).

In this system it is needed that peoples
must allocate time for doing business in
order to learn fundamental principles of the
system. The principles, which is shown

below and considered as eight steps for
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successful, are practical rules that make
distributors successful (Nakip and Gedikli
1996):

e To determine goals and purposes

e To be %100 consumer of the products

e To organize a list of potential customers
and distributors

e To call peoples to/meetings

e To present £products and business
opportunities

e To /Amprove elationships  between
eustomer and potantial.distributors

s To helpmew distributors

e To generate leaders in the group

Despite“their rapid growth, MLMs often
attract controversy in part because they are
associated with chain letters?, pyramid
schemes®, and other fraudulent business
practices. What distinguishes true MLMs
from classic pyramid schemes is whether
members' eamings come primarily from
product sales to ultimate consumers instead
of from recruiting new members.
Importantly, in legitimate MLMs, eamings
generated by recruiting must be limited to

commissions from recruits' sales andnot

2 In a chain letters application which is an illegal direct selling
organisation, it is demanded from members to transmit messages
generated with inaccurate and emotional stories to non-members
as soon as possible. Thus in this fake business application it is
aimed to increase number of members rapidly.

3 Pyramid Scheme is an illegal business model. Pyramid
Schemes mainly include money exchange without a product or
service delivery in order to register new members. In short, it
includes to pay former members through membership fee.
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from recruiting itself. MLMs feature an
unusual and fluid organizational structure
with little formal hierarchy due to
members' independent ownership of their
MLM distributorships. Older members can
advise and assist the new members they
recruit, but cannot direct and supervise the
new members' work activities (Sparks and
Schenk, 2001).

In Multi-level Marketing: A Practical
Guide to Successful Network Selling,
Clothier (1992) says that: “It all sounds too
good to be true; there must be a cg
somewhere. No catch!”
The many other books on the subject pretty
much echo this message of the opportuni
of a lifetime. Is there really a

somewhere? It is obvious tha

called pyramid selling and it is illegal.
Around the world, the term pyramid selling
is used synonymous with schemes that are
commercially unsound at best and illegal at
worst. The only similarity between a
pyramid scheme and network marketing is
that both of them offer an incentive to

every new participant to introduce others.
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However, these incentive efforts carry with
them two principal opportunities for abuse.
The first one is an incentive which, while it
may offer rewards to the first participant, is
commercially unsustainable. Second is to
provide to members fast and easy way
towards to successful that will be take
place with a good beginning investment in

inventory.  This

a practice which

distinguishes an

ject Brodie and his team quantified
eptions of peoples about MLM (Brodie
004).

customers have been examined about

Furthermore,  perceptions  of

MLM in Australia in a study, which was
made by Kustin and Jones (Kustin and
Jones 1995).

3. HISTORY OF MLM IN
TURKEY

The history of direct selling in Turkey is
not short as supposed by many peoples. In
1960’s and 1970’s a very large population
bought many books, encyclopedias. But
the acceleration of the growth of this sector

and the large access of it to society became

THE PERCEPTION OF MULTI LEVEL MARKETING BY ITS MEMBERS
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reality in 1990’s. Those years are the years
that the international direct selling firms
started to discover Turkey. First a Sweden-
based cosmetic firm Oriflame entered to
Turkish market. The big demand of
multilevel marketing model that Oriflame
introduced to Turkey surprised many
people at the beginning. After that
Oriflame Avon established a partnership
with Eczacibas1 in 1993 and entered to
Turkish market. In 1994 Amway entered to
Turkish market. The period between 1992
and 1997 was period that Tupperware
joined these three international firms and
that these firms established Direct Selling
Association to be the voice of sector. Fe
describe this period as a large growth wave
is dominant will not be wrong. Intthe
period between 1997 and 2001 Turkish
direct selling sector @ntered, a serious
stagnation. Even another international big
firm Herbalife entered“toyTurkish market,
the domipant™“wave in*_ market was
stagnation. Beyopd this, there/ wasn’t any
outer factor. The reason/was that some of
them seen in pressiand different firms had
inner problems coincidently in those years.
In late times of this period another
international big firm Forever Living
entered to Turkish market. In the beginning
of 2002 direct selling firms started to
establish the new growth wave in Turkey.

They solved managerial problems and they

arcobar (2020) 1: 50-71

understood the dynamics of market and
started to approach Turkish market by this
way. So, this caused a big change in the
sector (Ozmoral1 2007).

Direct selling is started to use in products
such as cosmetics, utensils etc. those need
demonstration. And big developments are
seen in the Turkey applications of the big
firms such as Avon fcesmetics), Oriflame
(cosmetics, personal care products),
Tupperware(utensils), Electrolux (white
goods, vacuum-cleaner). Alse,gssome firms
in Turkey usefmultidevel “marketing for
some of their preducts, For example, ihlas
tries to applysthis system in presentation of
some, products such as washing carpet
machingand water heater. Emsan Five Star
Steel Saucepan is sold by door step selling
and this is an example of multi level
marketing. But the deviations from the
general qualifications of the system and the
abuse of the system by illegal firms shake
the confidence to big firms (Cetin 2001).

4. AN APPLICATION IN
TURKEY

4.1. Questionnaire and Sample

BioBellinda is one of the firms which carry out
MLM system in Turkey. So, it has been
selected for the survey. Some of the reasons,
in selecting BioBellinda, are firm’s positive

attitudes towards to the survey and having



57

many members. Universe of the survey is all
members of the firm. According to data of
BioBellinda it has nearly 51.000 members. For
the research the participants are chosen from
the population by random sampling method
which is a probability sampling method. In
random sampling method every unit in the
population is known beforehand and has an
equal potential to be chosen. In other
words, every unit that forms the population
is chosen separately. This method
guarantees the units those form the
population that their chance to be chosen, to

sample are evident and equal. This is

guarantee for the representation of
population irregardless of sample size

(Nakip 2006).

4.2. Methodology
The data that will be used

That’s why data “€oflecting with mail
method has been chosen to reach the
members. The survey form has been
constituted on the web as a web page to
gain the data easier, faster, more reliable
and cheaper. The address of the web site
that the survey is published is:

http://www.anketcim.net/anketix/index.php
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?sid=12399&newtest=Y. This site is

designed for survey applications. The site

takes some measures for the survey
security. There is a substructure in the site
that gives easiness to researcher. The web
site is announced to BioBellinda members
in several ways. The firm made an

announcement on its web site to give

information to me rs. A section is

opened in firm’ m site about survey

application and in th tion information

)-members of BioBellinda is tried to be
jen. Also, the membership number is
asked from the people who entered to
survey forum. By this way it is tried to
obstruct the use more than one. The survey
form was on air between 1 February 2009
and 22 April 2009. In this period 1200
members entered the site and 216 members
have filled out the survey form. It is
expected that the number of filled forms is
low because of the length of the survey
form.
4.3. Data Analysis

In the result of the survey application, the
data is got by the answers of the questions.
The first analysis is percentage analysis

which gives information about the
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participants. Then the perceptions of
participants about multi level marketing
are evaluated. So, the perceptions of
participants can be known about the
applications of the firm which they are its
members. Some inferences are got by the
evaluation of the means and standard
deviations of perceptions of participants. In
the next step factor analyses is applied to
the expressions about the perceptions. So it
is tested that to which factors the
perceptions are reduced. After factor
analysis, single-factor multivariate analysis
of variance (MANOVA) is used.
Multivariate  analysis  of  variance
(MANOVA) is used when there are two.0r
more metric dependent variables. [This
analysis evaluates whether gthere’ his
difference between group means (Nakip
2006). With MANOVA the participants
are categorized threugh™ their warious
qualifications and theys are compared
through these categories. The aim is to
compare the perceptions of /participants
who are grouped through” their various
qualifications about MLM and to get
result.

4.4. Findings

4.4.1.The Participants’ Demographic
Qualifications and Information

about Occupation

arcobar (2020) 1: 50-71

Table 1 shows the demographic
qualifications of participants. When we
look at the age dispersion it can be said
that participants are majorly between 26
and 40 ages. In multi level marketing job,
it can be said that members must have
some certain social relations. The people
can make a certain sgcial environment and
develop social relations after about the age
of 20. The people over about age of 40 are
not interested tn the multitlevel,marketing

job.

9092,10 of participants are women. It is
stated nowadays that direct sellers consist
of women’ (Biggart 1990). BioBellinda
firm’s products are intended for women
mostly. So that most of participants are
women.

185 people who participated to survey
(%85,60) is married. MLM is usually an
occupation that married couples are
interested in. it is stated that married
couples, who are included MLM system,
are more successful in MLM and they get
promotion easier (Clothier 1992)

When looking at the answers that is given
to the questions about education, it is seen
that highest answer is secondary education
with 120 (%55,5). Next one is
undergraduate with 47 (%21.75).
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Table 1. Demographic Characteristics of Participants

Age Frequency (%) Gender Frequency (%)
25 and under 41 19,00 Male 17 7,90
26-30 54 25,00 Female 199 92,10
31-35 47 21,80 Total 216 100
36-40 43 19,90
41 and above 31 14,40
Total 216 100 Education Frequency (%)
Uneducated 1 0,50

Marital Status Frequency (%) Primary Education 9 18,05

Married 185 85,60 Secondary Education 120 55,55
Unmarried 25 11,60 21,75
Widow 6 2,80‘ 4,15
Total 216 100 100

Table 2. The Informations of Pa

Weekly Working  Frequency (9 Frequency (%)

Hours Downlines

10 or less 150 ,50 100 and less 174 80,60
11-20 101-250 9 4,20
21-30 251-500 7 3,20
31-40 2,30 501-750 7 3,20
40 or more 8,80 751-1.000 1 0,50
Total 100 More than 1.000 18 8,30
Total 216 100
The participants’  informations downlines and income, it is seen that
about MLM are given in Table 2. participants did not spend much time for
According to the table 150 of participants their job. So, naturally they had a few

(%69,50) spend 10 hours or less in a week. downlines and income.
The time allocated for MLM is parallel Table 3 shows the answers of the
with income. When looking at number of participants that the question “How many
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hours do you allocate for your downlines?”

has been suggested by John R. Sparks and
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Joseph A. Schenk (2001) for measuring the

downlines’ efforts.

Table 3. The Time Participants Allocated for Their Downlines

The Time Allocated For Downlines (hour)  Frequency (%)
10 or less 148 68,50
11-20 26 12,00
21-30 26 12,00

31-40 7 3,30

40 or more 9 4,20

Total 216 100

148 of participants (%68,50) allocate time
for their downlines less than 10 hours. At is
suggested that allocate more time for the
business whoever want to be more
successful in their business. When ga

sponsor allocates more time for MLM he

can get more downlines. At thessame time
sponsor provide sales)oppaortunity to the
members by trying todncrease productivity
of members., Thus, both downlines and

Sponsor gain earnings.

Table 4. Titles of Participants

Titles of Participants Frequency (%)
Assistant Manager 147 68,10
Bronze Manager 10 4,60
Silver Manager 18 8,30
Gold Manager 10 4,60
Platinium Manager 5 2,30
Diamond Manager 26 12,00
Total 216 100

Titles of BioBellinda members who
participated to survey are given in Table 4.
Most of the participants are assistant
manager with 147 persons. Title of
assistant manager is given to new

members. Highest one is diamond

manager. In BioBellinda firm members
have titles between assistant manager and
diamond manager. As level of manager
increase both downlines and income

increase, too.
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Participants were asked their satisfaction

level related to MLM in questionnaire
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form. Means of answers standard deviation

and frequencies are given in Table 5.

Table 5. Satisfaction Levels of Participants about MLM

. . Std. Distribution of The Answers”
Satisfaction Level Mean Deviation n 1 > 3 1 5
Participants’ satisfaction level by registering
. . 772 21 7 2 1 47
to Multi-Level Marketing system 3,99 0 6 3 6 33

“Explanation: 1-I'm not satisfied at all, 2- I'm not satisfied, 3- | have no idea, 4-1’m satisfied, 5-I'm so satisfied

Most of the 216 participants who are
members of BioBellinda stated that they
were satisfied from the business. It is seen
that mean of answers are 3.99. This v3

is close to “4- I’m satisfied”.

4.4.2. Perceptions of Participants about

Implications of Their Firm

Participants were bout perceptions

of BioBellinda firm plications. It was

wanted

out Firm’s Implications

Perception Exp, Mean Standart n Distribution of The Answers”

Deviation 1 2 3 4 5

My firm give education suppg 3,40 1,19 216 | 18 35 43 83 37

Members of my firm are 4,09 0,89 216 5 6 29 101 75

Distributors in my firm 3,82 1,03 216 6 19 45 84 62

Returning guaranty facilitates di 3,95 0,98 216 5 11 46 82 72

My products are more qualified 3,83 1,04 216 6 20 42 85 63

Because my products are qualif 3,90 1,02 216 6 17 37 89 67

Products are expensive in my firm. 2,81 1,25 216 | 31 77 32 53 23

My firm gives support to its distributors in the communication 3,34 1,13 216 | 12 46 47 79 32

of new members to register them and to sell products.

In my firm personal communication is used actively. 3,62 1,03 216 8 25 47 97 39

My firm use active communication tools like book, cassette, | 3,46 1,17 216 | 18 27 47 85 39

seminar, conference and some marketing materials in the

communication between firm and distributor.

In my firm distributors use word of mouth communication | 3,82 0,94 216 | 5 15 44 102 50

actively.

In my firm distributors use internet in communication each 3,91 0,94 216 7 10 33 111 55

other.

My firm use internet in order to present products and working 3,82 1,02 216 | 11 13 30 132 50

THE PERCEPTION OF MULTI LEVEL MARKETING BY ITS MEMBERS
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system.

My firm gives every kind of educational support that is | 3,50 1,15 216 | 15 30 43 87 41

necessary.

In my firm, required information is given about business before 3,58 1,13 216 | 11 32 39 88 46

one becomes a distributor.

In my firm required education seminars are given. 3,40 1,22 216 | 21 29 49 76 41

In my firm education activities are enough to equip distributors | 3,40 1,21 216 | 19 33 48 75 41

with information that they need.

In my firm marketing system is told in ideally. 3,54 1,18 216 | 13 33 45 75 50

In my firm successful distributors are appreciated. 3,80 1,00 216 8 13 47 95 53

My firm motivates sponsors and distributors ideally. 3,53 1,14 216 | 13 29 48 82 44

Income calculation method that is used in my firm motivate 3,59 1,08 216 | 11 25 47 91 42

distributors.

My firm gives support in order to increase sponsors’ and | 3,50 1,15 216, [ 14 31 45 85 41

distributors’ business performance.

In my firm members get so much personal satisfaction. 3,55 1,05 216 (V9 26 57 85 39

In the general meaning, my firm’s members are satisfied from 3,80 0,94 216 6 14 43 107 46

business that they do.

The rules and procedures, which are carried out in my firm, 3,77 0,98 216 6 20 38 106 46

facilitate distributors’ activities.

In my firm distributors are satisfied from incomes. 3,45 1,06 216 |48 40 46 91 31

In my firm distributors have the chance to get a promotion in | 3,89 0,96 216 5 17 32 105 57

their business.

In my firm sponsor meet distributor’s information need in time 3,67 1,08 216 8 26 47 84 51

and ideally.

In my firm sponsors support their downlines. 3,60 1,08 216 8 31 45 87 45

In my firm distributors register new members easieks 3,84 0,93 216 | 7 13 33 118 45

My firm’s members use internet actively fop(the purpose ofyl 3,86 1,00 216 8 11 44 93 60

register new members.

In my firm distributors’ benefit is supreme. 3,58 1,02 216 7 24 62 83 40

In my firm distributors work independently. 3,82 0,94 216 6 13 43 106 48

In my firm distributors can protect their rights. 3,78 0,92 216 6 11 50 106 43

My firm constitutes specific purposes for distributors. 3,69 0,98 216 7 16 56 94 43

My firm gives a high incomé oppertunity to.distributors. 3,63 1,05 216 8 25 49 91 43

There is a pretty good /friendship between distributors in my | 3,61 1,04 216 7 27 53 86 43

firm.

My firm’s members work with their firms fos@long time. 3,76 0,90 216 6 8 59 101 42

In my firm best income plan ha$ been copstituted. 3,60 1,00 216 8 20 60 90 38

Social life of my firm’s members t0 make a good progress. 3,84 0,93 216 5 14 41 106 50

Members’ loyalty to the firm increase in my firm. 3,81 0,95 216 6 14 43 104 49
General Total 3,66 1,04 394 | 946 | 1834 | 3780 | 1922

" Explanation: 1-Strongly Disagree, 2- Disagree, 3- Neutral, 4- Agree, 5- Strongly Agree

General mean of answers is 3,66.
Expressions which have highest values are
given below;

“Members’ being also a user of the

products that they sell” (4,09) facilitation

of Returning guaranty to sales (3,95)”,

“Using internet of distributors’ in
communication with firm and each other
(3,91)” and

quality” (3,90). Also, the expression that

“facilitation of product
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has the lowest perception value is “in my

firm products are expensive” (2,81).

443. The Factors Those Affect
Participants’ Perceptions About MLM

41 perception expressions, which are asked
to participant, were analyzed with factor
analysis. It was seen that coefficient of
Cronbach Alfa of scale was %97,9.

According to this result we can say that the

from analysii and als expression too.
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scale is reliable. As a result of factor
analysis, it was seen that the perceptions
categorized into three factors. These
factors explain %66.004 of total variance.
(KMO measure of sampling adequacy:
%96, Bartlett's Test of Sphericity:
8729,323, p<0,000).

40 of 41 expressions are categorized into 3

factors and fourth

expression. Thus rth Tactor is removed

THE PERCEPTION OF MULTI LEVEL MARKETING BY ITS MEMBERS
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Table 7. The Factors That Effect Perceptions of Members of BioBellinda about MLM
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Expressions Factor Percent of | Characteristic

Loadings | Variance Value

Factor 1: Support 55,698 22,836

Giving support increase distributors’ business performance. 0,802

Motivating sponsors and distributors ideally. 0,787

Telling marketing system to members ideally. 0,762

Holding seminars that are necessary. 0,754

Equipping distributors with information that they need through education activities. 0,752

Giving every kind of education support to distributors. 0,742

Motivating distributors through income calculation method. 0,714

Giving required information about business before one becomes a distributor. 0,710

Being satisfied of distributors from incomes. 0,703

Using of active communication tools like book, cassette, seminar, conference and some 0,688

marketing materials in the communication between firm and distributor.

Giving support to distributors in the communication of new members to register them 0,675

and to sell products.

Facilitation of distributors’ activities through the rules and'proeedures. 0,668

To get personal satisfaction from business. 0,668

A pretty good friendship between distributors. 0,659

To be supported downlines by sponsor. 0,654

To constitute best income plan for distributors. 0,650

To be met distributor’s information need in time ideally by sponsor: 0,645

Giving education support about products. 0,626

Giving high income opportunity to distributors. 0,590

Being satisfied of members from their businessdhn‘the, generahmeaning. 0,546

To be appreciated successful distributors. 0,532

To be used personal communication actively. 0,490

Factor 2: Easiness 6,319 2,591

Using internet for the purpose of reggistering’new members. 0,768

Registering new members easier. 0,750

Getting a promotion opportunity for distributors in their business. 0,741

Independently working of distributors. 0,701

Working of members with their firm for a longtime. 0,696

Protecting of distributors’ rights. 0,674

Improving social life of whose is registered to the firm. 0,663

Using internet of distributors’ in ecommunication with firm and each other. 0,655

Defining certain goals of firm for distributors. 0,644

Preferring the distributors’ benefits to everything from the firm. 0,582

Increasing of members’ loyalty to firm. 0,531

Facilitation of returning guaranty to the sales. 0,496

Distributors’ using of word of mouth communication actively. 0,487

To be used internet in order to be presented firm, product and working system. 0,461

Factor 3: Product Quality 3,987 1,635

Facilitation of qualified products to sales. 0,766

Being more qualified of products compared to competitors. 0,722

Distributors know the firm’s products very well. 0,663

Members’ being also a user of the products that they sell. 0,559




HULYA CENGIZ

Factor 1 SUPPORT: This is the factor
that has highest characteristic value and
percentage of variance. When looking at
the MLM perceptions of participants, it is
understood that most important factor that
they were affected is Support. Education
support, income support motivation
support can be sorted in Support factor.
Factor 2 EASINESS: Second factor that
is emerged after analysis is Easiness. This
factor means that participants prefer
easiness while they do MLM. Easiness of
communication and selling easiness can'be
mentioned about Easiness.

Factor 3 PRODUCT QUALIITY: Third
factor about participants’ perceptions _is
product quality. Qualified product i$ the
indispensable product of MLM. MLEM
workers who participated t0 the “survey
emphasize the importance {of qualified

products.

4.4.4. ThedComparison “QfyPerceptions
of Participants about, MLM According
to Demographic Characteristics and

Information about BUsiness

Single-factor MANOVA (Multivariate
Analysis of Variance) was used to compare
perceptions of participants about MLM.
When  the
demographic characteristics are sorted to

comparison is  made,

sub groups. Demographic characteristics

65

and information about business are seen in
Table 8.

When looking at subgroups in respect to
demographic characteristics and
information about business, it is seen that
there is no numerically difference between
women and men. So, this subgroup is

removed from analysis.

THE PERCEPTION OF MULTI LEVEL MARKETING BY ITS MEMBERS
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Table 8. Demographic Characteristics and Sub-Groups of Information about Business

N

25 and under 41
AGE Between 26-40 144

41 and above 31
GENDER Woman 199

DEMOGRAPHIC Ma_n 17
FEATURES MARIAL STATUS Marrle_d 185
Unmarried 31

Primary Education 40
EDUACATION Secondary Education and 120

College
Graduate 56
10 hours or less 148
THE TIME AKLOCATED

INFORMATION ABOUT | FORMEMBERS INAWEEK 11 hours and‘more 68
BUSINESS TITLES Assistant Managers 147
Other Managers 69

4.4.5. Comparison Of Perceptions Of Participants About MLM In Respect To Age Groups

Table 9. Comparison of Perceptions of Participants about MLM in Respect to Age Groups:

Result of MANOVA Analysis
Means of Perception” Significance

Factors <25 26-40 ST F Value Level

1 Support 3,74 3,55 3,38 1,517 0,222
2 Easiness 3,84 3,84 3,64 0,983 0,376
3 Product Quality 3,99 3,92 3,73 0,901 0,408

General Means 3,86 3,77 3,58

Hotelling’s T Test F Value = 1,147 Degree of Freedom =6 Significance Level = 0,334

" Explanation: 1-Strongly Disagree, 2- Disagree, 3- Neutral, 4- Agree, 5- Strongly Agree

Since Significance Level is bigger than
0.05 (o = 0,334) according to results of

Hotelling’s T Test, it can be said that

perceptions of participants about MLM in
respect to the age groups are not differ
from each other. Although there is not a

Marital Status

significant difference it is seen that as age
increase level of perception decrease.

4.4.6. Comparison of Perceptions of
Participants About MLM In Respect To
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Table 10. Comparison of Perceptions of Participants about MLM in respect to Marital Status
Result of MANOVA Analysis

HULYA CENGIZ

Factors Ml\gi?ir:;Of PerL(jiT]:rnrie . F Value | Significance Level

Support 3,56 3,57 0,004 0,949

Easiness 3,82 3,76 0,163 0,687
Product quality 3,91 3,90 0,001 0,970
General Means 3,76 3,75

Hotelling’s T Test F Value = 0,249 Degree of Freedom = 3 Significance Level = 0,862

* Explanation: 1-Strongly Disagree, 2- Disagree, 3- Neutral, 4- Agree, 5- StronglyAgree

Since Significance Level is bigger than 0,05 (o = 0,862) according 40 results of Hotelling’s T
Test, it can be said that perceptions of
participants about MLM in respect to the 4.4.7. Gomparison of “Perceptions of
marital status are not differ from each Participants about. MLM®in respect to
other. Education, L evel

Table 11. Comparison of Perceptions of Participants,about MLM in Respect to Education
Level: Results oFf MANOVA Analysis

Means of Perception” Significance
Factors Rrimary Secondary | Undergraduate | F Value Level
Education Education | and Graduate

Support 3,68 3,63 3,33 2,673 0,071

Easiness 3,89 3,89 3,60 3,049 0,049

Product Quality 3,98 3,97 3,73 1,682 0,188
GeneralMeans 3,85 3,83 3,55

Hotelling’s T Test F Value=1,085 Degree of Freedom =6 Significance Level = 0,371

Since Significance ylk=evel is bigger than
0,05 (o = 0,371) according to results of
Hotelling’s T Test, it can be said that
perceptions of participants about MLM in

“Explanation: 1-Strongly Disagree, 2- Disagree, 3- Neutral, 4- Agree, 5- Strongly Agree

respect to the education level are not differ

level

increase

from each other. Although there is not a
significant difference, it is seen that as
of education
perception decrease.

level of
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4.4.8. Comparison of Perception of Participants about MLM in Respect to
Allocating Time for Members

Table 12. The Comparison of Perception of Participants about MLM in Respect to Allocating

Time to Members: Results of MANOVA Analysis

Factors < 1'\3 i]aonjrzf Per;efflﬁsurs F Value | Significance Level
Support 3,47 3,75 4,807 0,029
Easiness 3,78 3,89 1,004 0,317
Product Quality 3,85 4,04 2,609 0,108
General Means 3,70 3,90
Hotelling’s T Test F Value = 2,563 Degree of Freedom = 3 “Significance Level = 0,056

" Explanation: 1-Strongly Disagree, 2- Disagree, 3- Neutral, 4- Agrees5- Strongly Agree

Since Significance Level is bigger than
0.05 (oo = 0,056) according to results of
Hotelling’s T Test, it can be said that
perceptions of participants about MLM in
respect to the allocating time to members
are not differ from each others. Although
there is no significant differenCe ityis seen

that as™ time allocating “for members

increase level ©f perception decrease.

44.9. Comparison Of Perceptions Of
Participants About MLM In Respect To
Their Titles

Table 13. Comparisofi of Perceptions of Participants about MLM in: Result of MANOVA

Analysis
Means of Perception” F Significance
Factors Assistant Manager | Other Managers | Value Level
Support 3,54 3,61 0,365 0,547
Easiness 3,78 3,89 1,042 0,308
Product Quality. 3,88 3,96 0,438 0,509
General Means 3,73 3,82

Hotelling’s T Test

F Value = 0,408

Degree of Freedom =3 Significance Level = 0,747

" Explanation: 1-Strongly Disagree, 2- Disagree, 3- Neutral, 4- Agree, 5- Strongly Agree

Since Significance Level is bigger than
0,05(ac = 0,747) according to results of
Hotelling’s T Test, it can be said that
perceptions of participants about MLM in

respect to their titles are not differ from

each other. When looking at general means
of the groups, new managers has fewer
score than other managers who made a
good progress in their business. It can be

stated that as make a good progress in
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business in respect to titles also increase

perceptions about MLM.

5. CONCLUSION

In this research the perceptions of

participants who are members of
BioBellinda that applies MLM system are
evaluated. The findings those were got by

the research are given below:

1. The big majority of participants are
women. This is because of the
preference of women.

2. The big majority of participant
express that they are pleasured to
be in MLM job.

3. The perceptions of participant

quality”. 2 e expression that
has the lowest perception value is
“in my firm products are
expensive”. This is based on the
thought that participants don’t find
the products expensive. It can be
said that the products of
BioBellinda are cheaper than the

competitors.

arcobar (2020) 1: 50-71

4. The expressions have been reduced

to 3 factors according to Factor
Analysis. These are the factors that
Support, Ease and Product Quality.
The participants consider support
important about MLM. In the

course of application of MLM job it

is being important to support the

ake MLM job attractive
ler 1992). Quality product is
in the third place. One of the
reasons of being successful in its
own area is to have quality
products. These are the products
that consumers can like, use and
recommend. The consumers who
are satisfied from the products not
only help to develop the work but
also become a perfect potential
distribution source. Because they
know the product and use the
products

Gedikli 1996).

everyday (Nakip and

5. Using factor analysis 3 factors were

acquired. Perceptions of

participants were compared in

THE PERCEPTION OF MULTI LEVEL MARKETING BY ITS MEMBERS

IN TURKEY
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respect to demographic 5.4. As titles of members increase
characteristics and information in MLM their perceptions about
about business through these business also increase.

factors. Comparison was made
using MANOVA. It was seen that
there was no difference in
perceptions of participants about
MLM between the groups in
respect to demographic

characteristics and information
about business. In addition to this,
it was determined these according
to MANOVA:

5.1. Although there was no

difference in perception
respect to age groups, it i
that as age increa VE
perception decre

to means of

of perception

according to means

of groups.

5.3. It was seen that perceptions
of members who is more
interested in the business are

higher.
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