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Abstract: The primary purpose of the study is identifying the
relations between concepts of a brand, a store and a store
managed in a particular system in terms of purchase behavior.
According to the model proposed in this study, stores that are
operating within a certain brand image and in accordance
with a management system are a decisive factor in purchase
behavior. Thus, retail stores that had been capable of creating
a store image that is different than those of its competitors
within the franchising system would gain a significant
competitive strength. In line with the above, research model is
proposed in theoretical section of the study and the relations
between brand, store and the system were addressed in the
light of analysis.
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I. GIRIS

Gliniimiizde hizla yaganan ekonomik, sosyal,
kiltirel ve siyasal gelismeler sonucunda pazarlama
kavraminda da onemli gelisme ve degisimler olmustur.
Boylesine bir hizl1 degisim ve gelisim doneminde tiiketici
on plana gegmis, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin neler
oldugunun bir model bitinligli i¢inde saptanmast
gereksinimi dogmustur. Tiiketicilerin ¢ok farkli istek ve
ihtiyaglarini karsilamalart stirecinde tiiketici
davraniglarinin - bilinmesi, isletmelerin miisteri odakli
pazarlama faaliyetlerinin basarisinda kaginilmaz olarak
kritik bir rol oynamaktadir [1]. Bir baska ifade ile

isletmelerin  pazarlama faaliyetlerinin arzu edilen
sonuclart  yaratmasi i¢in tiiketicilerin  davranigsal
boyutlarinin  sistematik bir sekilde analiz edilmesi

gerekmektedir. Siirdiiriilen pazarlama faaliyetlerinin odak
noktasin1 olusturan hedef pazarlardaki tiiketiciler,
kendilerine sunulan mal ve hizmetlere kars: gosterdikleri
satin alma eyleminde olumlu ya da olumsuz tepkiler
sergileyebilmektedirler. Bu  ozellikleriyle, ¢evresel
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etkilerin ve kisisel Ozelliklerin bir fonksiyonu olan
tiketici  davramiglart  konusu, isletmeler agisindan
tiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma karar
stireglerinin ve davraniglarinin incelenmesi anlamina
gelmektedir [2]. Tiketici davraniglarinin  pazarlama
acisindan  6nemi  ise, tiiketicilerin  pazarlama
uygulamalarina kars1 gelistirdikleri tutum ve davraniglarin
isletmenin  basarist  {izerindeki belirleyici  roliidiir.
Ozellikle yeni bir iigiincii bin yila girisle beraber artan
rekabet kosullari, isletmelerin pro-aktif bir anlayigla
aldiklar1 pazarlama kararlarinin tiiketici tatminine yol
acmasini bir zorunluluk haline getirmektedir. Bunun bir
sonucu olarak da, giiniimiizde isletmeler tiiketicilerin satin
alma davraniglarim etkilemek amaciyla ¢ok degisik
mamulleri farkli satis anlayislar1 ile sunmaya Ozen
gostermektedirler.

II. MARKA, MAGAZA VE FRANCHISING
SISTEMI ILiSKiSININ INCELENMESI

I1.1. Degisen Tiiketim Tarzlar1 ve Marka



Gegtigimiz yiizyll pazarlama diinyasinda pek ¢ok
kavramim gelistirildigi, degisim rilizgarlarinin estigi,
pazarlama politika ve stratejilerinin hazirlanmasinda
tiiketici davraniglarinin her gecen giin daha fazla gozlem
altina alindig1 bir ylizy1l olmustur [3]. 21. yiizyilda ise is
diinyasinda her yoniiyle miisterilerin hakimiyetinin kabul
edildigi diisiiniilecek olursa, pazarlama bilimi yoniinden
de tiiketiciler adina yiiriitillecek caligmalarin  hizmet
kalitesi, giivenilirlik, marka, {iriin ¢esitliligi ve miisteriye
yonelik davraniglar gibi tiiketici degerini artirmaya
yonelik rekabet avantaji saglayacak unsurlar iizerinde
odaklasacag ileri siiriilebilecektir. Uriin kalitesi kadar,
hizmet kalitesi ve miisteri ile iligki kalitesinin 6n planda
olacagi yeni ekonomik diizende, aligveris ve tiiketim
kalitesini artirmak isteyen tiiketicinin bunu mal ve
hizmetlerini satin aldig1 sirketinden talep etmesi ve
memnuniyetsizligi ~ durumunda  rakip  isletmelere
yonelmesi tiiketici davranislari agisindan yeni rekabet
diizeninin bir baska boyutunun habercisi olmaktadur. Iste,
tirlinlerin  giderek daha ¢ok birbirine benzedigi ve
kalitenin artik pazarda varolmanin bir 6n kosulu haline
geldigi yeni pazar yapisinda, rekabette markanin onemi
daha da belirginlesmektedir [4].

Satin aldiklar1 {iriin ve hizmetleri yalniz fiziksel
ozellikleriyle sinirlt tutmayip, fayda saglayan bir biitiin
olarak goren tiiketiciler i¢cin marka, {irliniin islevsel
yoniiniin 6tesinde deger katan farkli bir unsur olmaktadir
[5]. Bu nedenle marka, tiiketiciler igin tlriinleri tanitmakla
ve diger rakip triinlerle arasindaki farki ortaya koymakla
kalmamakta, tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerinin bir
aract haline gelmektedir. Ote yandan, konu tiiketicilerin
satin alma davramslar1 agisindan incelenecek olursa,
marka tiiketiciler nezdinde tiriine yonelik belirli bir talep
ve baglilik yaratarak satislari diizenli kilmaktadir. Bir
baska ifadeyle; isletmeler markalariyla tiiketicilere giiven
vermekte, pazardaki konumlarimi giiglendirmektedirler
[6]. Bunun yami sira isletmeler, markalagarak ayni
zamanda pazarlama faaliyetleri ve tiiketiciler iizerinde
belirli bir kontrol ve etkinligi de saglamis olmaktadirlar.
Uriinler arasindaki rekabetin, fiziksel yarar temelinden
uzaklagsmis oldugu bir déonemde marka, deger temelli bir
pazarlama anlayisiyla bakildiginda aslinda tiiketicilerin
degerini de yansitmis olmaktadir.

2000’li yillarin yeni rekabetci yapisinda {irtinler
arasindaki rekabet giderek markalar arasindaki bir
rekabete dogru donligmektedir. Bu siirecte, iiriiniin
degerini artiran bir isim, sembol ya da isaret ile soyut bir
nitelige sahip olan marka, tasidig1 Ozellikleriyle bir
anlamda tiiketiciler agisindan {iiriin performansina bagh
farklilagtirmada yasanan zorluklari da ortadan kaldirmis
olmaktadir. Bununla beraber, {iriin merkezli bir pazardan
miisteri merkezli bir pazara geciste azalan miisteri
sadakati ve fiyat rekabeti karsisinda marka, tiiketicilerin
hangi iirlinii satin alacaklarina karar vermelerinde 6nemli
bir yonlendirici de olmaktadir [7].

Ayni iiriin ve hizmetlerin birden ¢ok iireticisinin
oldugu yiikselen bir kiiresel rekabette marka, isletmenin
sahip oldugu stratejik bir dokunulmaz deger olarak
isletmeyi rakiplerinden farklilagtirmaktadir [8]. Bu
yoniiyle farklilagtirict bir deger olarak marka, isletmeler
icin kosullar1 hizla degisen pazarlarda yiiksek pazar payi,
genis satis hacmi ve kar anlamma gelmektedir.
Giinlimiizde igletmeler geg¢miste oldugundan beklenti
diizeyi bugiin ¢ok daha yiiksek olan miisterilerini
memnun edebilmek i¢in giiglii bir marka yaratmaya adeta
zorunludurlar. Rakiplerden farkli bir strateji gelistirmek
icin miisteri merkezli bir liretim ve pazarlama kiiltiiriine
sahip olmasi gereken isletmelerin Oncelikli hedefi,
miisterilerinde giiclii bir marka sadakati yaratmak ve bu
yolla yeni miisteriler edinirken mevcut miisterilerini
korumak olmalidir. Isletmeler icin tiiketicilerde belirli bir
marka bilinci yaratarak isletmenin iriinlerini degil,
markayi satin almalarint saglamak temel bir amag haline
gelmektedir [9].

I1.2. Tiiketiciler Agisindan Magaza ve Franchising
Sistemi Iliskisi

Ekonomik gelismelerin yarattigi yeni ortamda
tiretim ve tiiketim kaliplarindaki gelismeler pazarlama
faaliyetlerini daha karmasik hale doniigtiirmekte, iiriinleri
tiketicilerin bekledikleri kalitede pazara ulastirmak,
cesitleri ve stoklart yenileyebilmek ve degisen tiiketim
egilimlerine daha hizli cevap verebilmek rakipler
karsisinda rekabet {istiinliigli yaratan unsurlar haline
gelebilmektedir. Teknolojideki hizli doniisiim iiriinlerin
pazarda uzun sireli yer edinmesini, tiiketicilerce
benimsenmesini ve basarili bir satis grafigi i¢in gerekli
olan pazarlama ve dagitim stratejilerinin olusturulmasini
zorlastirmaktadir .

Yasanan yapisal doniisiim ve onun getirdigi rekabete
dayali piyasa diizeninde, {iretici-araci-tiiketici arasindaki
ekonomik iligkilerin niteligi de degismekte, satict
pazarlarindan  tiiketici  pazarlarina  gegis  siireci
hizlanmaktadir. Ekonomideki bu déniisiim, isletmelerde
tiketiciyi ve tiiketici tatminini 6n plana ¢ikartan miisteri
odakli yaklagimlarin  olusmasina imkan tanirken,
dagittimin 6nemi de giderek artmaktadir. Tiiketici ihtiyag
ve isteklerini baslangic noktasi kabul eden pazarlama
eylemlerinin basarili olmasi beraberinde, iiretilen mal ve
hizmetlerin tiiketicilere istenilen yerde, istenilen bi¢cimde
ve zamanda sunumunu giindeme getirmektedir. Uretilen
mal ve hizmetlerin istenilen yer ve zamanda tiiketiciye
sunumunda ise dagitim kanallar1 6nemli bir rol

istlenmektedir [10].
Isletmelerin  yiiksek rekabet potansiyellerini
sirdiirebilmelerinin ~ énemli  bir unsurunun pazar

hakimiyeti oldugu g6z Oniine alinacak olursa, firmalarin
kisa vadeli kar ya da satig artiglar1 yerine uzun vadede
pazar paymi yikseltecek siirdiiriilebilir bir biiyiimeyi
tercih etmeleri bagar1 icin ilk adim olacaktir. Bu



cercevede, Ozellikle perakendecilikte yeni pazarlara
girmeyi planlayan firmalarin tizerinde durmalar1 gereken
en onemli hususlar, yeni bir pazarlama disiplini olarak
hizla 6nem kazanan tiiketici davranislart konusunu esas
alan bir yaklasimla varolan pazar firsatlarini en iyi sekilde
degerlendirmek ve bu amac¢ dogrultusunda tiiketiciler
nezdinde rakip markalara karsi kazanilmak istenilen
stratejik pazar konumunu belirlemek olacaktir.

Tiiketici  yonlii  perakendecilik  anlayisinda
perakendeci magazalari planlamas: yapilirken misgterilerin
iriin / hizmete kolayca ulagmalarint saglayacak bir
dagittm agi ve iletisim  sisteminin  kurulmasi
gerekmektedir. Boylece miisteriler alacaklari {iriin ve
hizmete kolayca ulasma isteklerini hayata
gecirebileceklerdir. Su halde, tiiketiciler i¢in perakendeci
magaza se¢imi davranist da {irlin ya da marka secimi
davranist gibi bir takim karar verme asamalarindan
gegerek olugsmaktadir. Bu yoniiyle, magaza se¢imini de
iceren aligveris davramiglarmin tliketici  davranisinin
onemli bir boyutunu olusturdugu da asla unutulmamalidir.
Buna gore, sosyal ve kisisel gilidiiler magaza ve magaza
ici Ozelliklerle birlikte magaza se¢imini belirlemektedir.
Burada miisteri odakli pazarlama stratejileri baglaminda
magaza yonetimlerinin yapmasi gereken, magaza se¢imini
etkileyen faktorleri tespit ederek miisteri tercihlerini
kendilerine yoneltmeyi bagsarmaktir [11].

Perakendeci isletmeler cesitli sekillerde
simiflandirilmakla birlikte, miilkiyete gore ve bir sistem
biitiinliigiinde ¢alisma 6zelligine gore siniflandirildiginda
sozlesmeli dikey bir pazarlama sistemi olarak franchising
sistemi (markalagmis magaza sistemi) ortaya c¢ikmaktadir.
Franchising sistemi, bagimsiz girisimcilere tiiketici kitleleri
tarafindan taninan ve tercih edilen bir {iriin ve/veya hizmetin
sunumunu, belirli isletmecilik yontem ve standartlart altinda
gergeklestirmelerine imkan tanimaktadir. Bu perakendeci
magazalarinda franchise alan bagimsiz girigsimci, franchise
veren firmanin isin yiiriitiilmesine yonelik sitirekli yardim
ve destegi ile daha Once tecriibe sahibi olmadig1 bir isi
basari ile yiiriitebilmektedir [12].

Perakendeci magazalarinda franchising sisteminin
(markalasnms magaza sistemi) kurulabilmesi i¢in, Oncelikle
franchise wverenin, sisteme uygunlugu pazar testleri ile
saptanmig ve pazardaki uygulamalarla tiiketiciler
nezdinde basaris1 kanitlanmus bir is gelistirme zorunlulugu,
aslinda mal ve hizmetlerin piyasaya sunulma teknigi olan
franchising sisteminin, tiiketiciler agisindan dnemini ortaya
koymaktadir. Kabul etmek gerekir ki; franchise verenin
pazarlama anlayisina uygun olarak tiiketici ihtiyag ve
isteklerinin neler oldugunu ve hangi hedef pazarlarda basarili
olunacagini belirlemek suretiyle, tiiketici tatminini 6n
planda tutarak gelistirdigi pazarlama programlari, sistemin
basarisinin arkasindaki temel gercektir.

Franchising yontemi ile ana franchise veren firma-
nin bagimsiz bir franchise alana (gercek ya da tiizel kisi)

verdigi isletme imtiyazi, franchise verenin {iriiniin{i satma,
markayi kullanma, iiretim ve pazarlama tekniklerinden ya-
rarlanma ya da genel magaza yonetimi yaklagimindan
faydalanma seklinde degerlendirilebilir. Franchising
sisteminde (markalasmis magazalar sistemi) franchise
veren, franchise alana belirli bir tecriibe birikiminin
sunumunu, ticari markayi, ortak bir magaza ve
iiriin/hizmet imajini, baslangicta ve daha sonra da stirekli
olmak iizere destek ve yardimlari saglamaktadir [13].
Franchise verenin yardimlari arasinda magaza yerinin
se¢imi ve dizayni, arag-gere¢ ve ekipmanlarin satin alimi,
isin yiiriitilmesine yonelik personelin ve yOnetimin
egitimi, reklam ve tanitim yardimi, standart magaza
yonetimi modellerinin kullanimi, mal ve hizmetlerin
merkezi satin alimi, finansal yardim sayilabilmektedir.
Franchise alan kendisine sunulan igletme imtiyazina
karsilik, belirli bir baslangi¢ franchise icreti ve
satiglarinin belirli bir oranimi periyodik olarak royalti
bedeli seklinde franchise verene Odemeyi kabul
etmektedir. Franchise veren sistemi kurmakla, kendi isine
sahip olan bagimsiz franchise alanlarin yiiksek is
motivasyonlarindan yararlanmakta, iriin ve hizmetini
dogrudan bir harcama yapmaksizin pazarda hizla
yayabilmekte ve franchise alamin yogun yerel pazar
bilgisini kullanabilmektedir [14].

Uretim temeline dayali bir ekonomiden hizmet
yogun bir eckonomiye doniisiim siirecinde tiiketici
tatmininde kolaylik ve kalite beklentilerinin yiikselmesi
sonucunda, ayni kalitede hizmetleri, ayn1 fiyatlarla, ayni
magaza diizeniyle ve aymi satig modeliyle sunan
franchising  sistemi  (markalasmis magaza  sistemi)
tilketicilerin magaza seg¢iminde olduke¢a etkili olmustur.
Franchising sisteminde (markalagsmis magaza sistemi)
yiriitillen stratejilerle tiiketicilerde sisteme iiye her bir
magazadan alacaklari iriinlerin tim yonleriyle ayni
standartlarda olacagi imajinin yaratilmasi
hedeflenmektedir [15]. Bu nedenle, her bir franchise alan
tarafindan acgilan magazalarda isin ayni standartlarla
kurulabilme ve uygulanabilme kabiliyetinin yiiksek
olmas1 gerekmektedir .

Franchising sistemlerinde (markalasmis magaza
sistemi)  standardizasyon salt {irlin/hizmete iligkin
algilanmamali, ayni zamanda magazalarin dizaynt ve
atmosferi, sunus bi¢imi, promosyon araglarmnin kullanimi
sirasinda da standartlar yaratlmali ve uygulanmalidir.
Ozellikle bu standartlarin tiiketiciler agisindan magaza ici
ve magaza dis1 unsurlarla birlikte magaza atmosferini
olusturacagi da gozlerden uzak tutulmamalidir. Buna gore,
franchising sisteminde (markalasmis magaza sistemi)
magazanin fiziksel ortami, i¢ ve dis dizayn tiiketicilerin
magaza se¢imi iizerinde etkili olmaktadir. Magaza yeri,
magazanm biytikligi, fiziki olanaklar1 ve sundugu
ayricaliklar franchising sisteminde arzulanan magaza
imajinin yaratilmasinda belirleyici olacaktir.



Rakiplerin miisteri merkezli yonetim
yaklagimlarinin  ¢ok yakindan takip edilmesi gerektigi
yeni rekabet kosullarinda, perakendeci magazalari farkll
bir rekabet avantaji yaratabilmek icin kiyasiya bir
miicadele vermektedirler. Franchising sistemi (markalagmis
magaza sistemi) igerisinde is milkemmelligini saglayarak
rakip perakendeci magazalar1 tarafindan kolaylikla taklit
edilemeyen farkli bir magaza imaj1 yaratabilen
perakendeci magazalari beraberinde 6nemli bir rekabet
istiinliiglinii de elde etmis olacaklardir. Perakendeci
magazalar1 i¢in fonksiyonel ve psikolojik &zelliklerin bir
bileskesi olan magaza imaj1 bu yoniiyle tiiketicilerin satin
alma karar silirecini  ve davramisini  yakindan
etkilemektedir [16]. Franchise verenin belirli bir marka ve
pazarlama stratejisi etrafinda olusturdugu franchising
sisteminin (markalasmis magaza sistemi) franchise alan
magazalara sundugu marka imaji faktorii, rekabette One
gecerek stirekli ve kalic1 biiylimeyi hedefleyen girisimciler
icin ¢ok daha 6nemli olmaktadir.

I1.3. Model Onerisi

Bu arastirmada, tiiketicilerin  satin  alma
davranislar1 agisindan marka, magaza ve franchising
sistemiyle yonetilen magaza kavramlari arasindaki temel
iligkilerin belirlenmesine yonelik bir model Onerisi
olusturulmaya calisilmistir. Bu modele gore, tiiketiciler
acisindan belirli bir marka imaj1 ve isletmecilik sistemi
altinda calisan magazalar, tasidiklari bu ozellikleri ile
tiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmaktadirlar.
Onerilen model, tiiketicilerin demografik 6zelliklerini ve
marka, magaza, franchising sistemi degiskenlerini girdi
(input) veri olarak kabul ederken, modelde uygulanan
stire¢ sonunda elde edilen ¢ikti (output) marka, magaza ve

franchising sistemi etkilesimi olmaktadir. Modelde
tiketiciler agisindan marka, magaza ve franchising
sistemi etkilesiminde, tiiketicilerin demografik 6zellikleri
girdi (input) veri olarak kabul edilirken, sosyal ve kisisel
giidiilerin modele dahil edilmemis olmast modelin temel
sinirlamalarini olusturmaktadir (Sekil 1).

Model agagidaki varsayimlara dayanmaktadir:

1. Arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma
davraniglart agisindan teshis edilebilir farkliliklart ve
egilimleri vardir.

2. Tiiketicilerin magaza se¢imini de igeren satin
alma davranislari, tiiketicilerin demografik o6zellikleri ile
birlikte marka, magaza ve franchising sistemi
degiskenlerinden etkilenir.

3. Tiiketicilerin satin alma davraniglart agisindan
marka, magaza ve franchising sistemi -etkilesiminin
belirlenmesi, belirli bir marka imaji ve isletmecilik
sistemi altinda calisan magazalarin rekabet seviyelerini
arttirabilir.

4. Arastirmada bilgi toplama amaciyla kendilerine
bagvurulan tiiketiciler anket sorularini, kendi kisisel
goriislerini yansitacak sekilde cevaplamiglardir.

Bu smirlamalar ve varsayimlardan hareketle,
asagida belirtilen modelin olusturulmasinin ardindan
calismanin  arastirma kisminda yapilan  analizler
sonucunda marka, magaza ve franchising sistemi
arasindaki etkilesim incelenmistir.

Sekil 1: Marka, Magaza ve Franchising Sistemi Etkilesim Modeli

Marka, magaza ve franchising
sistemi degiskenleri diizeyleri

Demografik Ozellikler

\ 4

Marka, magaza ve
franchising sistemi

Marka, magaza ve franchising sistemi
degiskenlerinin farklilagmasi

Marka, magaza ve
franchising sistemi
etkilesimi

degiskenleri

Franchising sistemli ve markali magaza
giivenilirliligini etkileyen degiskenler




III. TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI ACISINDAN MARKA,
MAGAZA VE FRANCHISING SIiSTEMi
ILiSKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

III.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin ana amaci, tiiketicilerin satin alma
davranislar1 agisindan marka, magaza ve franchising
sistemiyle yoOnetilen magaza kavramlari arasindaki
temel iligkilerin belirlenmesi ve bu iligkilerin
modellenmesidir. Arastirmanin bu ana amacina bagl
olarak gelistirilen yan amaglar ise; marka, magaza ve
franchising sistemiyle yonetilen magaza kavramlarma
iliskin degiskenlerin dnem diizeylerinin saptanmasit ve
bu degiskenlerin demografik agilardan farklilagmasinin
ortaya konulmasidir. Arastirmanin bir diger yan amaci
da, franchising sistemiyle yonetilen magazalarin
giivenilirligi  {izerinde etkili olan degiskenlerin
saptanmasidir.

I11.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlar:

Arastirmanin kapsamini ve smirini {stanbul’ da
Aligveris Merkezi ve Perakendeciler Dernegi (AMPD)
iiyesi bulunan aligveris merkezlerinden aligveris yapan
tiiketiciler olusturmaktadir.

IIL.3. Arastirmanmn Tiirii

Bu c¢alismada kullanilan aragtirma  tird,
tilketicilerin satin alma davranislar1 agisindan marka,
magaza ve franchising sistemiyle yonetilen magaza
kavramlar1 arasindaki temel iliskilerin belirlenerek bu
iligkilerin modellenmesine yonelik bir tanimlayici
(betimsel) arastirma (descriptive research) modeli
grubuna girmektedir.

II1.4. Arastirmanin Metodolojisi

IIL.4.1. Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme
Siireci

Arastirmanin ana kiitlesi Istanbul’ da AMPD
iiyesi olan aligveris merkezlerinde aligveris yapan
tilketicilerden meydana gelmektedir. Aragtirmada basit
tesadiifi Ornekleme yonteminin kurallart dikkate
alinarak 1540 tiiketici ile Profilo, Galleria, Carousel,
Olivium, Nautilus, M1 Kartal ve Carrefour Icerenkdy
aligveris merkezlerinde yiiz yilize anket yapilmigtir. 10
— 23 Kasim 2003 tarihleri arasinda yapilan 1540
anketten eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi
ile 1508 anket degerlenmeye alinmistir.

1I1.4.2. Anket Sorularimin Test Edilmesi

Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD) Yonetim
Kurulu” nun onerileri de alinarak olusturulan anket

formunun nihai olarak hazirlanmasindan once
sorulardaki eksiklik ya da hatalarin belirlenebilmesi
icin anket formu taslagi ana kiitleyi temsil eden 45
tiketici ile uygulanarak sinanmistir. Yapilan 6n anket
calismas1 neticesinde yeteri kadar anlasilmayan,
birbirine benzer nitelikte bulunan sorularda gerekli
diizeltmeler yapilarak 6n ¢alismada yer almayan bazi
sorularin eklenmesiyle ankete son sekli verilmistir.

I11.4.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmada veriler anket yontemi kullanilarak
toplanmustir.  Anketler gerekli egitim verilerek,
Marmara Universitesi 1.1.B.F. Isletme Boliimii son sinif
ogrencileri tarafindan uygulanmustir.

Anket formunda marka, magaza ve franchising
sistemiyle yonetilen magaza kavramlarini igeren 43
soru yer almistir. Bu sorulardan 32’ si besli likert, 6” st
demografik, 3’ i ¢coktan se¢meli, 1’ 1 tek segmeli ve 1°
i de acik uglu olarak hazirlanmigtir. Veriler SPSS 9.0
programi araciligt ile analiz edilmistir. Verilerin
analizinde madde analizi (item analysis), giivenilirlik
analizi, frekans dagilimlari, ortalamalar, Mann-
Whitney U Hipotez Testleri, Pearson Korelasyon
Analizi, Ki-kare Bagimsizlik Hipotez Testleri ve
Lojistik Regresyon analizlerinden yararlanilmustir.

111.4.4. Arastirma Modeli

Aragtirma modeli tiiketicilerin satin  alma
davraniglart agisindan marka, magaza ve magazanin
franchising sistemiyle yonetilmesi arasindaki iligkilerin
saptanmasi {izerine kurulmustur.

IILS. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirilmesi
I1L5.1. Arastirmanin Giivenilirligi

Besli likert tipi 32 degiskenden olusan “Marka -
Magaza — Franchising Sistemi Olgegi”nde her bir
degiskenin ayr1 bir Ozelligi Olgiip Olgmedigini
belirlemek igin yapilan madde analizi (item analysis)
sonucunda 13 tane degiskenin ayirt edici olmadigi
belirlenmistir. Bu 13 degisken olgekten ¢ikartilarak
Olgekteki degisken sayisi 20’ ye indirilmistir. Madde
analizi sonucuna gore, 6lgekte yer alan her bir degisken
farkli bir o&zelligi o6lgmekte ve Olgekte mutlaka
bulunmas1 gerektigi belirlenmistir. Cronbach Alpha
Gilivenilirlik Katsayis1 yolu ile de Olgegin tiimiine
iliskin giivenilirlik katsayisi1 bulunmustur. Hesaplanan
Cronbach Alpha degeri 0.8161° dir. Bu sonug, dl¢egin
giivenilirliginin oldukga yiiksek oldugunu
gostermektedir.



II1.5.2. Arastirma Verilerinin Analizi
I11.5.2.1 Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Tablo 1: Cinsiyet, Medeni Durum, Egitim Durumu,
Calisma Durumu

Tablo 2: Yas, Ayhk Harcama Tutan

Yas Frekans Yiizde
16 -24 619 %41
25-33 526 %35
34-42 196 %13
43-51 119 %8
52 - 60 42 %3
61 - 69 6 %0,4
Aylik Harcama Tutari Frekans Yiizde
100 milyon ve alt1 143 %10
100 milyon — 250 milyon 332 %22
250 milyon — 500 milyon 470 %31
500 milyon — 1 milyar 374 %25
1 milyar ve iizeri 189 %13

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 811 %54
Bayan 697 %46
Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 994 %66
Evli 514 %34
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Yiiksek Ogretim 879 %58
Lise 522 %35
[Ikogretim 107 %7
Calisma Durumu Frekans Yiizde
Calistyor 950 %63
Calismiyor 131 %9
Ogrenci 299 %20
Ev Hanimi 128 %8

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik
ozellikleri  incelendiginde;  arastirmaya  katilan
tiikketicilerin %54’ tinii erkekler, %46’ sin1 ise kadinlar
olugturmaktadir.

Aragtirmaya  katilan  tiiketicilerin  medeni
durumlart  incelendiginde;  aragtirmaya  katilan
tiiketicilerin %66’ smin bekar, %34’ {iniin evli oldugu
gOriilmistiir.

Aragtirmaya  katilan  tiiketicilerin  egitim
diizeylerine  bakildiginda;  arastirmaya  katilan
tiiketicilerin %58’ sinin yiliksek 6gretim, %35’ inin lise
ve %7’ sinin de ilkdgretim mezunu oldugu
saptanmistir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %63’ {iniin
calistigl, %9’ unun issiz oldugu, %20’ sinin 6grenci ve
%8’ inin ev hanimi oldugu belirlenmistir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin yas dagilimu
incelendiginde, tiiketicilerin %41’ inin 16-24, %35’
inin 25-33, %13’ uniin 34-42, %8’ inin 43-51, %3’
iiniin 52-60 ve %0,4’ iiniin ise de 61-69 yaslar
arasinda oldugu gortilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik harcama
tutarlarina bakildiginda, tiiketicilerin %10’ unun 100
milyon ve alti, %22’ sinin 100-250 milyon arasi,
%31’ inin 250-500 milyon arasi, %25’ inin 500
milyon-1milyar arast ve %13’ iiniin ise de 1 milyar ve
tizeri aylik harcama tutarma sahip oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3: Tiiketici Yasasinin Bilinme Diizeyi

Tiiketici Yasasinin

e . Frekans Yiizde
Bilinmesi
Evet 703 %48
Hayir 769 %52

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %48’ 1 tiiketici
haklarim1  bilirken, tiiketicilerin %52 si tiiketici
haklarini bilmediklerini ifade etmistir.

Grafik 1: Ahsveris Yapilan Yer
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Tiiketicilere aligverislerini nereden yapmayi tercih
ettikleri soruldugunda, tiiketicilerin %32’ si aligveris
merkezlerinden, %26 s1 aligveris merkezleri ve
semtlerindeki magazalardan, %15’ i her yerden, %14’ i
semtlerindeki magazalardan yapmay1 tercih ettiklerini

II1.5.2.2. Marka, Magaza ve Franchising Sistemi
Degiskenleri Diizeylerinin incelenmesi

Tablo 4 incelendiginde, arastirmada yer alan 20
likert degiskenin ortalamalar1 alinmig, ortalamalar en

belirtmistir. Diger tercihler de grafikte goriilmektedir. biiylk ortalamadan en kiicik ortalamaya gore
stralanmustir.
Tablo 4: Degiskenlerin Ortalamalari

Degiskenler Ortalama
Alacagim tiriiniin taninmis marka olmasi, benim i¢in kalite ve giliven ifade eder. 3,12
Benzer iiriin ve fiyat varsa, markali magazadan almayi tercih ediyorum. 3,08
Markali magazalar tiiketici haklarin1 daha fazla korurlar. 3,03
Alistigim ve giivendigim miistakil magazanin zincirleserek yayginlagmasini isterim. 3,02
Alacagim iiriinii secerken, piyasada yaygin ve kabul gormiis olmasina bakarim. 3,00
Markali magazalara miistakil magazalara gore daha fazla giiveniyorum. 2,99
Yaygin markali magazalardan aligveris etmek benim igin kalite ve giiven ifade eder. 2,96
Markali magazalarin kendi subeleri arasinda hizmette, kalitede, magaza dizayninda 6nemli bir fark 287
yoktur, standart saglanmigtir. '
Markali magazalar kaliteli Giriinler sunmaktadir. 2,86
Alistigim magaza biraz uzak olsa bile yol gidiyorum ve aligverisimi o magazadan yapiyorum. 2,86
Markali magazalarin her yerde bulunmasi 6nemlidir. 2,85
Miistakil magaza zincirlestiginde kalitesini koruyacagina inantyorum. 2,81
Markali magazalarin benzer miistakil magazalardan biraz daha pahali olmasini normal kargiliyorum. 2,72
Magazaya aligmami ve giivenmemi saglayan esas markadir. 2,71
Aldigim firtinlerle ilgili sorunum oldugunda benim ig¢in tatmin edici ¢dziimlere ulasiyorum 2,71
Markali magazalar bagka yerde bulunmayan, kendine has iiriinler sunmaktadir. 2,66
Markali magazalarin personelinin davranisi genelde iyidir, subeleri arasinda fark yoktur. 2,61
Alistigim magaza biraz uzak olursa aligverisimi erteliyorum, vaktim uygun oldugumda gidiyorum. 2,59
Ay tiirde fiyat farki olmayan iki iiriinden yabanci marka iiriine daha fazla giivenirim. 2,47
Alacagim tirlinii segerken piyasada yeni ve ilk bende olmasini isterim. 2,46




Tabloda verilen degisken ortalamalari
incelendiginde, tiiketicilerin benzer {iriin ve fiyatta iki
iriin oldugunda markali magazalardaki {riinleri tercih
ettigi, fakat bu {iriiniin yabanc1 ya da yerli marka olmasina
cok fazla dikkat etmedigi goriilmiistiir.

Bununla beraber, tiiketiciler satin  almayi
diistindiikleri triinlerin genellikle piyasada yaygin ve
kabul gormiis olan iriinler olmasii istediklerini ifade
ederken, buna karsin satin alacaklari {irliniin piyasada
yeni ve ilk kendisinde olmasim ¢ok fazla
onemsemediklerini belirtmislerdir.

Bagka bir sonuca gore tiiketiciler franchising
sistemiyle yoOnetilen magazalarin tiiketici haklarini
miistakil, normal magazalara gore daha fazla korudugunu,
bu magazalara daha fazla gilivendigini, {irlinlerinin daha
kaliteli oldugunu vurgulamislardir. Ayrica tiiketiciler
marka bilinirliliginin kendileri i¢in ¢ogunlukla kalite ve
giiven ifade ettigini, magazaya alismasini ve giivenmesini
saglayan en Onemli unsurun marka oldugunu ortaya
koymuslardir.

Tiiketiciler cogunlukla aligveris yaptiklart magaza
uzakta olsa bile yine o magazadan aligveris yapmaya
devam ettiklerini, uzak olmasindan dolay1 aligverislerini
bazen erteleyip uygun vakitlerinde aligverislerini
gerceklestirdiklerini sdylemislerdir.

Bagka bir bulguya gore, tiiketiciler i¢in yaygin
markali magazalardan aligverisin kendileri i¢in kalite ve

giiven ifade ettigini, markali magazalarin her yerde
bulunmasinin Snemli oldugunu, daima aligveris yaptigi
magazanin entegre olarak yayginlagsmasini ve franchising
sistemiyle yonetilmesini istedigini ve boylece bu yolla
kalitesini stirdiirebilecegini belirtmiglerdir.

Tiiketiciler ayrica franchising sistemiyle yonetilen
magazalarin hizmette, kalitede ve magaza dizayninda
belli bir standardi yakaladigini, kendi subeleri arasinda
onemli bir farkin ortaya ¢ikmadigini ifade etmislerdir.

Tiiketiciler ~ franchising sistemiyle yonetilen
markali magazalarin diger miistakil, normal magazalara
gore daha pahali iirlin sunmasini normal karsilamaktadir.

Son olarak tiiketicilerin ¢ogunlukla olmasa da
iriinlerle ilgili sorunlarla karsilastiginda tatmin edici
coziimlere ulastiklar: saptanmustir.

II1.5.2.3. Marka, Magaza ve Franchising Sistemi
Degiskenlerinin Farkhlasmasinin incelenmesi

Arastirmada daha derinlemesine analiz yapabilmek
icin bir takim hipotez testleri kullanilmigtir. Yapilan
Kolmogrov — Smirnov Normal Dagilima Uygunluk Testi
sonucunda higbir degiskenin normal dagilima gore
dagilmadig1 tespit edilmis, analizler icin parametrik
olmayan hipotez testlerinden yararlanilmstir.

Yapilan Mann-Whitney U Hipotez Testleri
sonucunda elde edilen bulgular Tablo 5° de gdsterilmistir

Tablo 5: Mann-Whitney U Hipotez Testleri ve Sonuglari

Mann
HIPOTEZLER Whitney U p
Degeri (Z)

1) H,: Tiiketici haklarini bilen ve bilmeyen tiiketicilerin, iiriinle ilgili sorunlart oldugunda

S . .. . . -1,968 0,049*
tatmin edici ¢6zlime ulagma diizeyleri arasinda anlamli bir fark yoktur.
2) Hy: Aligveriglerini aligveris merkezlerinden yapan ve yapmayan tiiketicilerin, yaygin 4717 0.000*
markali magazalari kaliteli ve giivenilir bulma diizeyleri arasinda anlaml bir fark yoktur. ' '
3) Ho: Aligverislerini aligveris merkezlerinden yapan ve yapmayan tiiketicilerin, markal
magazalarin her yerde bulunmasinin 6nemli oldugu fikrine katilma diizeyleri arasinda -6,241 0,000*
anlaml bir fark yoktur.
4) H,: Ihtiyac1 karsilayan bir iiriiniin kaliteli iiriin oldugunu diisiinen ve diisiinmeyen
tiiketicilerin, satin alacagi riiniin piyasada yeni ve ilk kendisinde olmasini isteme -5,958 0,000*
diizeyleri arasinda anlamli bir fark yoktur.
5) Ho: Markali bir iirliniin kaliteli iiriin oldugunu diigiinen ve diigiinmeyen tiiketicilerin,
satin alacagi markali iirtinii kaliteli ve giivenilir bulma diizeyleri arasinda anlamli bir -11,345 0,000*
fark yoktur.
6) Hy: Markali bir tiriiniin kaliteli {iriin oldugunu diisiinen ve diisiinmeyen tiiketicilerin,
satin alacag {irliniin piyasada yaygin ve kabul gormiis olmasini isteme diizeyleri arasinda -6,303 0,000*
anlamli bir fark yoktur.




7) Ho: Markali bir iirliniin kaliteli iiriin oldugunu diigiinen ve diigiinmeyen tiiketicilerin,
magazaya alismayi ve giivenmeyi saglayamn marka oldugunu kabul etme diizeyleri
arasinda anlamli bir fark yoktur.

8) Hy: Markali bir tirliniin kaliteli tiriin oldugunu diisiinen ve diistinmeyen tiiketicilerin,
markali magazalarin her yerde bulunmasinin 6nemli oldugu fikrine katilma diizeyleri
arasinda anlaml bir fark yoktur.

9) Hy: Markali bir tirtiniin kaliteli iriin oldugunu diisiinen ve diistinmeyen tiiketicilerin,
markali magazalarin kaliteli {irlinler sundugu fikrine katilma diizeyleri arasinda anlamli
bir fark yoktur.

10) H,: Markali bir iiriiniin kaliteli {iriin oldugunu diisiinen ve diisiinmeyen tiiketicilerin,
markali magazalarin miistakil magazalardan daha fazla giivenilir bulunma fikrine katilma
diizeyleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

11) H,: Markali bir iiriiniin kaliteli {iriin oldugunu diisiinen ve diiginmeyen tiiketicilerin,
benzer iiriin ve fiyat oldugunda {iriinii markali magazadan almay1 tercih etme fikrine
katilma diizeyleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

12) H,: Benzerlerine gore daha pahali satilan {iriiniin kaliteli iiriin oldugunu diistinen ve
diistinmeyen tiiketicilerin, markali magazalarin tiiketici haklarim1 daha fazla korudugu

-12,998 0,000*
-9,667 0,000*
-11,097 0,000*
-9,536 0,000*
-9,415 0,000*
-5,984 0,000*

fikrine katilma diizeyleri arasinda anlaml bir fark yoktur.

Yapilan Mann-Whitney U  Test sonuglar
incelendiginde, bulunan p degerleri 0,05 hata payindan
daha kiiciik oldugu igin gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklar bulunmus, hipotezler red edilmistir.

Mann-Whitney U Test sonuglar1 c¢ergevesinde,
birinci hipotez incelendiginde, tiiketici haklarini bilen
tiketicilerin satin aldiklar1 iiriinle ilgili bir sorunlari
oldugunda tiiketici haklarim1 bilmeyen tiiketicilere gore
daha fazla tatmin edici ¢oziimlere ulastiklar: saptanmustir.

Ikinci hipotez incelendiginde, alisverislerini
aligveris merkezlerinden yapmayi tercih eden tiiketicilerin
yaygin markali magazalardan aligveris yapmayi,
aligveriglerini aligveris merkezlerinden yapmayi tercih
etmeyen tiiketicilere gore daha kaliteli ve daha giiven
verici bulduklart belirlenmistir.

Ucgiincii  hipotez incelendiginde, aligverislerini
aligveris merkezlerinden yapmay1 tercih eden tiiketicilerin
markali magazanin her yerde bulunmasini, aligverislerini
aligveris merkezlerinden yapmayr tercih etmeyen
tiiketicilere gore daha dnemli bulduklari goriilmiistiir.

Dordiincii hipotez  incelendiginde,  ihtiyaci
karsilayan tirliniin kaliteli oldugunu diislinen tiiketicilerin
satin alacaklari iirlinlin yeni ve ilk kendilerinde olmasini,
ihtiyact karsilayan {iriiniin kaliteli oldugunu diisiinmeyen
tilkketicilere gore daha az 6nem verdikleri anlagilmistir.

Besinci hipotez incelendiginde, markali iiriiniin
kaliteli oldugunu diisiinen tiiketicilerin taninir marka bir
iriini, markali triinin kaliteli olmadigin1 diisiinen
tiiketicilere gore daha kaliteli ve daha giiven verici
bulduklar1 saptanmaistir.

Altinc1 hipotez incelendiginde, markali iiriiniin
kaliteli oldugunu diigiinen tiiketicilerin satin alacaklari
iriiniin piyasada yaygin ve kabul gormiis olmasini,
markali {irlinlin kaliteli olmadigint diisiinen tiiketicilere
gore daha fazla tercih ettikleri goriilmiistiir.

Yedinci hipotez incelendiginde, markali {iriniin
kaliteli oldugunu diisiinen tiiketicilerin magazaya
aligmasinda ve giivenmesinde markanin 6nemli oldugunu,
markali {irtintin kaliteli olmadigint diislinen tiiketicilere
gore daha fazla kabul ettigi anlagilmustir.

Sekizinci hipotez incelendiginde, markali {iriiniin
kaliteli oldugunu diislinen tiiketicilerin magazanin her
yerde bulunmasini, markali iriiniin kaliteli olmadigini

diistinen tiiketicilere goére daha oOnemli bulduklari
saptanmuigtir.
Dokuzuncu hipotez incelendiginde, markali

iriiniin  kaliteli oldugunu diisiinen tiiketicilerin markali
magazalarin tiriinlerini, markali iiriiniin kaliteli olmadigini
diistinen tiiketicilere goére daha kaliteli bulduklari
belirlenmistir.

Onuncu hipotez incelendiginde, markali {iriiniin
kaliteli oldugunu diisiinen tiiketicilerin franchising
sistemiyle yoOnetilen markali magazalari, markali iiriiniin
kaliteli olmadigimi diisiinen tiiketicilere gore miistakil,
normal  magazalardan daha  kaliteli  bulduklari
gortilmiistir.

On birinci hipotez incelendiginde, markal1 {irliniin
kaliteli oldugunu diisiinen tiiketicilerin benzer iiriin ve
fiyatta iki iriin oldugunda markali magazadan satin
almayi, markali {riiniin kaliteli olmadigin1 diisiinen
tiikketicilere gore daha fazla tercih ettikleri anlagilmistir.



On ikinci hipotez incelendiginde, benzerlerine
kiyasla daha pahali satilan trinin kaliteli oldugunu
diistinen tiiketicilerin markali magazalarin tiiketici
haklarini, benzerlerine kiyasla daha pahali satilan iiriiniin

kaliteli olmadigimmi diisiinen tiiketicilere gore daha fazla
koruduklarini kabul ettikleri saptanmustir.

Tablo 6: Pearson Korelasyon Hipotez Testleri ve Sonuglari

Pearson
HIPOTEZLER Korelasyon p
Katsaysi
1) H,: Taninir marka bir irlniin kalite ve giiven ifade etmesi ile yaygin markali
magazalardan aligveris etmenin kalite ve giliven ifade etmesi arasinda anlamli bir iliski 0,54 0,000*
yoktur.
2) Hy: Alistigi magazanin entegre olarak yayginlagsmasini isteme ile miistakil magazanin 053 0.000%
entegre oldugunda kalitesini koruyacag: fikrine katilmasi arasinda anlamli bir iligki yoktur. ' '

Yapilan Pearson Korelasyon Test sonuglar
incelendiginde, bulunan p degerleri 0,05 hata paymdan
daha kii¢iik oldugu i¢in degiskenler arasinda istatistiksel
olarak anlamli iligkiler bulunmus, hipotezler red
edilmistir.

Pearson Korelasyon Test sonuglart gercevesinde,
birinci hipotez incelendiginde, markali bir {iriiniin kalite
ve giiven ifade etmesi ile yaygin markali magazalardan
aligveris etmenin kalite ve giiven ifade etmesi arasinda

pozitif yonld, orta kuvvette (0,54) bir iligkinin oldugu
belirlenmistir.

Ikinci hipotez incelendiginde, alistigi magazanin
entegre olarak yayginlasmasini isteme ile miistakil
magazanin entegre oldugunda kalitesini koruyacagi
fikrine katilinmasi arasinda pozitif yonlii, orta kuvvette
(0,53) bir iligkinin oldugu saptanmustir.

Yapilan Ki-kare Hipotez Testleri sonucunda elde
edilen bulgular Tablo 7’ de gosterilmistir.

Tablo 7: Ki-kare Hipotez Testleri ve Sonuglari

Ki-kare
HIPOTEZLER Degeri p
@)
1) H,: Cinsiyet ile tiiketici haklarini bilme durumu arasinda anlamh bir iligki yoktur. 8,214 0,004*
2) Ho: Medeni durum ile benzerlerine gore daha pahali olan iriiniin kaliteli oldugu fikrine -
R 5,571 0,018
katilma arasinda anlamli bir iligki yoktur.
3) Ho: Egitim diizeyi ile aligverigleri aligveris merkezlerinden yapma durumu arasinda -
C 1 11,382 0,003
anlaml bir iligki yoktur.
4) Ho: Egitim diizeyi ile benzerlerine gore daha pahali olan {irtiniin kaliteli oldugu fikrine -
RS 45,374 0,000
katilma arasinda anlamli bir iliski yoktur.
5) H.O: Yas ile taninir marka olan iiriiniin kaliteli oldugu fikrine katilma arasinda anlamli bir 16,269 0,006*
iliski yoktur.
Yapilan Ki-kare Bagimsizlik Test sonuglari Hipotezler incelendiginde, her hipotezdeki iki

incelendiginde, bulunan p degerleri 0,05 hata payindan
daha kii¢iik oldugu icin degiskenler arasinda istatistiksel
olarak anlamli iligkiler bulunmus, hipotezler red
edilmistir.

faktoriin birbirine bagli olarak degistigi,
anlamli bir iligkinin oldugu kabul edilir.

aralarinda

Buna gore birinci hipotez incelendiginde cinsiyet
ile tiiketici haklarin1 bilme durumu arasinda anlamh bir
iligkinin oldugu belirlenmistir.
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Ikinci hipotez incelendiginde, medeni durum ile
benzerlerine gore daha pahali olan {irliniin kaliteli oldugu
fikrine katilma arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
saptanmuistir.

Ucgiincii hipotez incelendiginde, egitim diizeyi ile
aligverigleri aligveris merkezlerinden yapma durumu
arasinda anlamli bir iligkinin oldugu goriilmiistiir.

Dérdiincii hipotez incelendiginde, egitim diizeyi
ile benzerlerine gore daha pahali olan {rlniin kaliteli
oldugu fikrine katilma arasinda anlamli bir iliskinin
oldugu anlagilmistir.

Besinci hipotez incelendiginde, yas ile taninir
marka olan iiriiniin kaliteli oldugu fikrine katilma arasinda
anlaml bir iligkinin oldugu saptanmuistir.

II1.5.2.4. Franchising Sistemiyle Yonetilen Magaza
Giivenilirligini Etkileyen Degiskenlerin Belirlenmesi

Arastirmanin = bu  bolimiinde,  franchising
sistemiyle yonetilen magaza giivenilirliligini etkileyen
degiskenlerin ortaya ¢ikarilmasi ve modellenmesi igin
lojistik regresyon analizinden yararlanilmigtir. Ankette
sorulan “Markali magazalara miistakil magazalara gore
daha fazla giiveniyorum.” sorusuna kesinlikle katiliyorum
ve katiliyorum cevabini veren tiiketiciler bir grup, biraz
katiltyorum, katilmiyorum ve kararsizim diyen tiiketiciler
diger bir grup olarak belirlenmigstir. Franchising
sistemiyle yonetilen magaza giivenilirliligini etkileyen
degiskenlerin belirlenebilmesi i¢in ankette yer alan tiim
degiskenler géz Oniine alinarak lojistik regresyon modeli
tahmin edilmis, modeldeki degiskenlerin istatistiksel
anlamliliklarindan hareketle nihai model olusturulmustur.
Sonuglar Tablo 8, Tablo 9 ve Tablo 10’ da verilmistir.

Tablo 8: Modelin Anlamhihig:

x degeri

Model 432,883

s.d. p

8 ,0000

Yapilan test sonucunda elde edilen p degeri 0,05
hata payindan kiiciik oldugu i¢in modelin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir.

Bir sonraki agamada, modeldeki degiskenler ve
katsayilarinin istatistiksel olarak anlamligina bakilmistir.

Tablo 9: Lojistik Regresyon Modelinin Tahmin Edilen Degerleri

Degisken B S.E. Wald
X1 ,2833 ,0675 17,6301
X2 ,2917 ,1368  4,5445
X3 4715 ,1604  8,6435
X4 ,1973 ,0644  9,3852
X5 ,3313 ,0691 22,9876
X6 ,4616 ,0565 66,7523
X7 ,3001 ,0612 24,0723
X8 ,3746 ,0569 43,3800
Sabit -4,9523 ;3999  153,3586

df Sig (p) R Exp(B)
1 ,0000 ,0937 1,3275
1 ,0330 ,0378 1,3387
1 ,0033 ,0611 1,6025
1 ,0022 ,0644 1,2181
1 ,0000 ,1085 1,3928
1 ,0000 ,1906 1,5866
1 ,0000 ,1113 1,3499
1 ,0000 ,1524 1,4544
1 ,0000

Tablo 9 incelendiginde, modelde toplam 8 tane
degiskenin oldugu goriilmektedir. Bu 8 degisken,
franchising sistemiyle yonetilen magaza giivenilirliligi
iizerinde etkisi olan degiskenlerdir.  Modeldeki
degiskenlerin p degerlerine bakildiginda, tim p
degerlerinin 0,05 hata payindan kiigiik oldugu igin
katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli oldugu kabul
edilmistir.

Franchising  sistemiyle  yonetilen = magaza
giivenilirliligi  tizerinde etkisi olan  degiskenler
incelendiginde, magazanin yaygin ve markali olmasi,
magazanin her yerde bulunabilmesi, magaza iiriinlerinin
kaliteli olmasi, magazanin tiiketici hakkin1 korumasi,
magaza personelinin tiiketiciye olan davranis diizeyi,
benzer triinlerde markali magazaya yonelme konularinda
tiketici tarafindan o magaza i¢in olusan yargilar,
tiketicinin o magazayr giivenilir bulmasi ya da
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bulmamasinda 6nemli bir etkiye sahip olacaktir. Ayrica
tiiketicinin,  tiiketici  haklarin1  bilip bilmeme ve
aligverislerinde aligveris merkezlerini tercih edip etmeme

ozelliklerinin de magaza giivenirliliginde etkili oldugu
anlagilmistir.

Tablo10: Dogru Siniflama Tablosu

.. .. Dogru Siniflama Toplam Dogru
Giivenmeyenler | Giivenenler Yiizdesi Sinsflama Yiizdesi
Giivenmeyenler 210 222 %48,61
%78
Giivenenler 102 938 %90,19

Tablo 10 incelendiginde, franchising sistemiyle
yonetilen magazaya giiven duyan tiiketicilerin %90’ n1,

franchising sistemiyle yonetilen magazaya giliven
duymayan tiketicilerin - %49’u  ve toplamda ise
tiketicilerin %78’ 1 dogru olarak simiflandirilmistir.

Modelin dogru simniflandirmadaki %78’ lik dogruluk orani
modelin basarili ve magaza giivenilirlik diizeyini
belirlemede etkili oldugunu gostermektedir.

IV. SONUC VE ONERILER

Aragtirmaya katilan 1508 tiiketicinin biyiik bir
¢ogunlugunu lise ve yiikksek 6gretim mezunu, yaslart 16
ile 42 arasinda degisen ve aylik harcama tutarlart 100
milyon TL ile 1 milyar TL arasinda olanlar
olugturmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara
gore, tiiketiciler agisindan marka bilinirliliginin kalite ve
giiven ifade ettigi anlasilmaktadir. Bununla beraber
tiiketicilerin magazaya giivenmelerini saglayan en énemli
unsurun ise marka oldugu belirlenmistir. Bu iki sonugtan
hareketle, = magazaya  olan  giivenin  markanin
bilinmesinden sonra olusacagi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonuca gore,
tiketiciler siirekli olarak aligveris yaptiklart ve kendi
isimleri ile agilan miistakil magazalarin, franchising
sisteminde (markalagmis magaza sistemi) oldugu gibi
entegre olarak iilke geneline yayginlagmasini istediklerini
belirtmisglerdir. Tiiketiciler siirekli olarak aligveris
yaptiklar1 ve kendi isimleri ile ac¢ilan miistakil
magazalarin (bagimsiz perakendecilerin), belirli bir marka
ve igletme sistemi icerisinde entegre oldugunda kalitesini
koruyacaklarini diistinmektedirler.

Yukarida  belirtilen  bulgular  kapsaminda,
tiiketicilere  entegre olmus ve franchising sistemiyle
yonetilen markalagmis magazalara yonelik goriisleri
soruldugunda, bu tiir magazalarin diger magazalara gore,
tiiketici haklarin1 daha fazla koruduklarini, daha giivenilir
bulduklarimi ve iriinlerinin daha kaliteli oldugunu ifade
etmektedirler.

Elde edilen bu sonuglara ek olarak, entegre olan ve
franchising sistemiyle yoOnetilen markali magazalarin

yayginliginin kalite ve giiven anlamma geldigi ve
tiketiciler tarafindan magazalarin sube yayginliginin
onemsendigi goriilmiistiir.

Yapilan analizler cergevesinde, tiiketicilerin
piyasada daha yaygin ve kabul gormiis riinleri satin
almay1 tercih ettikleri saptanmistir. Demografik olarak
incelendiginde ise, genglerin daha ¢ok piyasada yeni ve
ilk, belirli bir yasin {izerinde olanlarinsa yaygin ve kabul
gormiiy {irlinleri satin  alma egiliminde olduklar
belirlenmistir.

Arastirmada elde edilen oOnemli bir bulgu ise,
tilketicilerin benzer nitelikte ve fiyatta olan {irtinlerle kars1
karsiya kaldiklarinda, ilgili {iriinii markali magazalardan
satin aldiklarini ortaya koymuslardir. Fakat tiiketiciler bu
markanin yerli ya da yabanci marka olmasimi fazla
onemsemediklerini de vurgulamislardir.

Arastirmada markali iriiniin kaliteli oldugunu
diisiinen tiiketiciler, markalagmis magazalara diger
tiiketicilere gore daha fazla giivendiklerini
sOylemektedirler. Ayrica tiiketiciler, markalagmis magaza
tiriinlerini daha kaliteli bulduklarin1 ve yaygin sube agina
sahip olmasini 6nemsediklerini agiklamaktadirlar.

Yapilan c¢alismada, ihtiyaci kargilayan iriiniin
kaliteli oldugunu diislinen tiiketiciler genelde piyasada
yaygin olan ve kabul gérmiis {irlinleri satin almayi tercih
ederken, ihtiyact karsilayan {iriniin kaliteli oldugunu
diisiinmeyen tiiketiciler ise piyasada yeni ve ilk olan
tirtinleri satin almayi tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Elde edilen bilgiler 1s18inda arastirma sonuglari
incelendiginde, marka bilinirligini olusturmus, entegre bir
yap1 i¢inde yaygin sube agina ulagmis, kaliteli {iriinler
sunan, tiiketici haklarini koruyan, tiiketici ile olan miisteri
iliskilerine dikkat eden ve franchising sistemiyle yonetilen
franchise magazalarin tiiketici ic¢in kalite ve giliven
anlamina geldigi goriilmiistiir. Ote yandan, tiiketicilerin
franchise magazalara diger bir ifade ile franchising
sistemlerine goniillii olarak daha fazla para 6demeyi kabul
ettikleri de arastirma sonuglar1 ile anlagilmistir.
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Arastirma bulgulart dikkate alindiginda, yapilan
analizlerle tiiketiciler tarafindan talep edilen bir magaza
olmak isteyen isletmelerin Oncelikle markalasmalarinin,
ilke geneline yayginlagsmalarinin ve belirli bir isletme
stratejisi igerisinde sistemleserek her konuda kaliteyi
sunan bir kurum haline doniismelerinin gerekliligi
belirlenmistir.

Sonug olarak, elde edilen bulgulara goére yurt
disinda oldugu gibi iilkemizde de franchising sistemleri
(markalagsmis magaza sistemi) bagimsiz olarak faaliyet
gosteren magazalara gore bir ¢ok avantajlar1 biinyelerinde
tasimakta ve bu avantajlar1 girisimcilere ve tiiketicilere
sunmaktadirlar.
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