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OZET

Rekabet kavraminin, ulusal ve uluslararasi alanda sekil degistirerek daha farkli kavramlari
on plana c¢ikardigr is diinyasinda, tiiketici temelli yaklagimlar pazarlama anlayiginin
merkezinde yer almaya baslamistir. Bu durum her sektor i¢in gecerli olmakla birlikte, is
diinyasinin tiiketiciyle bulugsma noktasi olan perakende sektoriinde agirligini daha fazla
hissettirmektedir. Perakendecilikte one c¢ikan tiim farklilagsma araglarini kullanan sektor
oyunculari farklilasmanin yolunu rekabet alanlarini genigletmekte bulmuslar ve dagitim kanali
konusunda edindikleri uzmanhigi kendi isimlerini tasiyan triinler iiretmede kullanmaya

basglamiglardir.

Perakendecilere pek cok agidan avantaj saglayan perakendeci markali iiriinlere yonelik
tilkketici tutumunun olugmasinda etkili olan ¢ok sayida faktor bulunmaktadir. Bu ¢alismanin
odak noktas tiiketicilerin tutumlarini etkileyen bu faktdrlerin etki derecelerinin belirlenmeye
calisilmasidir. Bu amagla tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri, risk algilari,
fiyata duyarliliklari, magaza imaj1 algilar1 ve magazaya duyduklar1 sadakatin perakendeci

markal1 lirtinlere yonelik tutumlari iizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmistir.

Sonug olarak, tiiketicilerin perakendeci markli {iriinlere yonelik tutumlarinda demografik
ve sosyo-ekonomik ozelliklerinden bir kismu ile diger algisal boyutlarin etkili oldugu bulgusu

elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: perakendecilik, perakendeci markalar, tiikketici davranigi



ABSTRACT

In a world where the competition concept has been transformed into a shape bringing new
concepts into the foreground, approaches focusing on consumers have become the center of
marketing. Although this is valid for all sectors, it is more common for retailing sector, which
is considered as the meeting point of business world with the consumers. The players in the
sector, who has already used all the possible diversification tools, has found the way to
differentiate from their competitors in expanding their competition areas and thus, started
using their experience in distribution channel in manufacturing the products carrying their

own brand.

There are numerous factors influencing the attitude of consumers towards private label
products which provide advantages to retailers in many aspects. The focus of this research is
to determine the effects of these factors. With this purpose, in addition to the effects of
demographic and socio-economic characteristics of consumers; the effects of their
perceptional behaviors of risk averseness, price consciousness, store image and store loyalty

on private label attitude is tried to be determined.

Finally, it is found that some demographic and socio-economic characteristics of
consumers, together with their perceptional behaviors influence their attitude towards private

label products.

Keywords: retailing, private label brands, consumer behaviour



GIRIS

Kiiresel anlamda ekonomik ve sosyal yapida goriilen degisme ve gelismeler, teknolojik
gelismelerinde katkisiyla her alanda etkisini hissettirmektedir. Bu etkiyle birlikte, iiretim ve
hizmet alanlarmin yapisi degiserek tiiketici merkezli yaklagimlar benimsenmeye baglamig ve
tiketim aligkanliklari da bu degisimlerden etkilenerek yeniden sekillenmistir. Tiiketici
sayisinin ve tiiketim hacminin artmasi firsatin1 degerlendirmek isteyen iireticiler {iriin veya

hizmetlerinin kalitesini artirmakla yetinmeyip faaliyet alanlarin1 genisletmeye baslamiglardir.

Gelismis ekonomilerde istihdamda biiylik payr olan hizmetler sektorii, toplumdaki
bireylerin yagam kalitesinin iyilestirilmesi agisindan 6nem tagimaktadir ve toplam istihdam
icinde onemli bir orana sahiptir. Gelismis iilke ekonomilerinde %70’in iizerine ¢ikan bu
oranin llkemizde 2008 yilinin ilk ceyregi itibariyle %48.2 (www.tuik.gov.tr) olmasi, bu

alandaki gelisme ve biiylime potansiyelinin bir gostergesidir.

Hizmetler sektdriinde bu gelismenin en belirgin sonuglarinin goriildiigli alanlardan biri
perakendeciliktir. “Uriinlerin veya hizmetlerin kisisel, is dis1 amagclarla kullamlmas: icin
dogrudan nihai tiikketiciye satilmasi sirasindaki tiim faaliyetler” (Kotler, 2006, s.504) olarak
tanimlanan perakende sektorii Ozellikle 1990’11 yillarda biiylik bir degisim yasamaya
baslamistir. Ihtiyaglarini ayn1 mekan iginde kolaylikla karsilayabilecekleri yerleri tercih
etmeye baglayan tiiketicilerin varlig1 perakendecilik kavraminin da degismesine neden
olmustur. Geleneksel perakende formatinin yerini alan modern perakendecilik anlayisi, sadece
tiriinlerin sunum ve satig bi¢imini degil tliketici beklentileri ve taleplerini de degistirmis,
tiikketiciler daha secici olmaya baslamislardir. Artan rekabet kargisinda varliklarini siirdiirmek
isteyen perakendeciler de kendilerini devamli olarak yenilemek ve farklilagsmak zorunda

kalmislardir.

Perakendeci markali {irlinlerin iiretimi bu farklilasma stratejisinin bir sonucu olarak
dogmustur. Gelisimi 20. yiizyilin baglarina dayanan ve perakendeci tarafindan tasarlanan,
iiretilen, denetlenen ve yine perakendecinin ismini tasiyan bu iirlinler pek ¢ok maliyet
kaleminde avantajli olmalarinin yan1 sira, hesapli ve kaliteli aligverisi tercih eden tiiketicilerin
magazaya olan baglhliklarini da artirmaktadir. Uretici ve perakendeci i¢in ¢ok sayida avantaji
ve dezavantaji bulunan bu liriinlerin Avrupa’da toplam perakendecilik i¢indeki pay1 %45’lere
kadar ulasmisken Tiirkiye’de bu oranin %7-8 oldugu tahmin edilmektedir. Ayrica Tiirkiye’de
goriilen gelisme hizi diinya ortalamasinin altinda seyretmektedir. Bu verilere bakarak,

perakendeci markali {irlinlerin heniiz gelisme doneminin basinda oldugunu ve Tiirkiye’deki



tilkketicilerin cogunlukla orta ve alt gelir grubuna dahil olduklari ve fiyata duyarliliklar yiiksek
oldugu i¢in bu drlinlerin 6nemli bir potansiyele sahip olduklart yorumunu yapmak

mumkindiir.

Bu bilgiler 1s181inda gilinlimiizde sektorel anlamda Onemli bir yer tutan ve gelisme
potansiyeli bulunan perakendeci markali iirlinler bu ¢alisanin odak noktasini olugturmaktadir.
Bu amagla tiiketicilerin perakendeci markali {iriinlere yonelik tutumlarini etkileyen boyutlar
ve bu boyutlarin etkileri iizerinde durulmustur. Bu kapsamda, ¢alismanin birinci boliimiinde
perakendecilik kavramina yer verilmistir. Perakendeciligin tanimi, siniflandirilmasi, gelisim
stireci, onemi gibi konularin yer aldig1 bu boliimde ayrica sektoriin diinyadaki ve Tiirkiye’deki

mevcut durumuna yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinii perakendeci markali {iriin kavrami ve bu konuda yapilan
literatiir taramasi olusturmaktadir. Oncelikle perakendeci markali iiriinlerin taniminm;
Ooneminin; gelisiminin; perakendeci, iiretici ve tiiketici i¢in avantaj ve dezavantajlarinin yer
aldigr bu boliimde daha sonra tiiketicilerin marka se¢im siire¢leri ve bu siireci etkileyen
faktorlere yer verilmistir. Tiiketicilerin perakendeci magazasi se¢im siirecinden de bahsedilen
ikinci boliimiin dordiincii kisminda tiiketicilerin perakendeci markasi se¢imlerinde etkili olan

boyutlardan, bu boyutlarla ilgili literatiirde yer alan ¢calismalardan bahsedilmistir.

Ugiincii boliimde ise arastirmanin amaci, kapsami ve yontemi tartisilmis; perakendeci
markali tiriinlere yonelik tutumu etkileyen boyutlarla ilgili analizlere yer verilmistir. Bu
kapsamda, analize dahil edilen boyutlarin ortalama karsilastirmalarina ve bu boyutlarindan

perakendeci markali iirlinler lizerindeki etkisine yonelik analizler yer almaktadir.



BIRINCIi BOLUM

PERAKENDECILIK iLE iLGILI TEMEL KAVRAMLAR

1.1.  Perakendeciligin Tanimi ve Kapsami
1.1.1. Perakendeciligin Tanimi ve Simiflandirilmasi

Ureticiler ve nihai tiiketiciler igin biiyiik dnem tastyan perakendecilik, tiim diinyada hizla
biiyiiyen ve ekonominin temelinde yatan bir sektdrdiir. Uriin ve hizmetlerin nihai tiiketiciye
satilmas1 kapsamindaki faaliyetler (Levy ve Weitz, 1992, s.6) olarak tanimlanan
perakendecilik, iiretici ile tiiketici arasindaki aracilik hizmetleridir. Kotler perakendeciligi
“Urtinlerin veya hizmetlerin kisisel, is dis1 amagclarla kullanilmasi i¢in dogrudan nihai
tiikketiciye satilmasi sirasindaki tiim faaliyetler” (2006, s.504) olarak tanimlarken; Kent ve
Omar perakendecilik i¢in “insanlarin, is diinyasi ile birebir temasta bulundugu ilk nokta”
ifadesini kullanmiglardir (2003, s.3). Perakendecilik i¢in yapilan tiim tanimlarda tiiketici
giidiisii, perakende satiglar1 diger satig tiirlerinden ayirmaya yarayan oOlgiit olarak 6n plana
cikmaktadir. Perakendecilikte, diger organizasyonel yapilardan farkli olarak, iiriinii satin alan
miisteri o Uriini kisisel veya ailesel kullanimi i¢in almaktadir (Tek, 1999, s.583). Nihai
tiiketiciye satis yapan her tiir organizasyonun - iiretici, toptan satict veya perakendeci —

faaliyeti de bu nedenle perakendecilik olarak adlandirilir.

Perakendeciler iireticilerle olan iligkileri diizenler; dagitim, stok kontrol gibi lojistik
stiregleri yonetir; ve miisteri iligkilerini gelistirir ve siirdiiriirler. Perakendecilerin yerine
getirdigi bu ii¢ fonksiyonun dnemi perakendeci kategorileri arasinda farklilik gostermektedir.
Gida perakendeciliginde tedarik ve dagitimin etkin ve verimli yonetimi 6n plana ¢ikarken;
alkollii icecek perakendeciliginde miisteri iliskilerinin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi dnem

kazanmaktadir (London Economics, 1997, s.25).

Perakendecilik ¢ogunlukla magazada yapilan satisla 6zdeslestirilmistir. Ancak son yillarda
magazasiz perakendecilik de 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Magazasiz perakendecilik ise
telefonla, internet iizerinden, TV’den satis gibi formatlar1 kapsamaktadir. Magazali ve
magazasiz perakendecilik ayriminin disinda, perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalar

farkli kategorilere gore de siniflandirilmaktadir.



Kotler perakendecilik alaninda faaliyet gosteren firmalari dort baslik altinda

gruplandirmistir (2008, s.367):

Hizmet miktari: Perakendeciler sunduklari iiriiniin tliriine gore self-servis, sinirli servis
ve tam servis perakendeciligi olarak iige ayrilir. Self-servis magazalarinda tiiketiciler
tasarruf etmek icin “belirle-kiyasla-se¢” siirecini kendi baslarina gerceklestirmek
isterler. Smirli servis magazalarinda tiiketiciler satis personelinden daha fazla destek
alirlar. Tam servis perakendecileri ise hizmetin her asamasinin satig personeli

tarafindan yapildigi, 6zellikli veya birinci sinif magazalardir.

Uriin  hatti: Uriin  hatt1  acisindan  siniflandinildiginda  perakendeciler  &zellikli
magazalar, boliimlii magazalar, siipermarketler, kolaylik magazalari, hipermarketler ve

kategori 6ldiiren magazalar olarak ayrilmistir.

Goreli fiyatlar: Perakendeciler iriinlerin fiyatlarina gore su iki bashik altinda
siniflandirilmaktadir: (1) standart iiriinleri yliksek miktarlarda daha diisiik marjla satan
indirim magazalari; (2) off-price (indirimli) perakendeciler. Off-price perakendeciler
ise kendi i¢inde {irlinleri normal toptan fiyatinin altinda alip perakende fiyatinin
altinda satis yapan bagimsiz off-price perakendeciler, fabrika outletleri ve depodan

satiglar (warehouse club) olarak gruplandirilmaktadir.

Organizasyonel yaklasim: Pek ¢ok perakendeci magaza bagimsiz olarak isletilmekle
birlikte, baz1i magazalar, kiiresel yatirimlarin sonucu olarak bagka firmalarla
birlesmekte, ortaklik kurmakta veya o magazanin bilinyesinde yer almaktadir. Bu
anlamdaki organizasyonel yap1 baz alindiginda perakendeciler zincir magazalar veya
gbniillii  zincirler olarak sekillenen perakendeci kooperatifleri; imtiyazli satis

(franchise); vb. sekillerde gruplandirilmaktadir.

Kent ve Omar (2003, s.17) ise perakende magazalarini, strateji ve operasyonlarindaki

benzerlikleri temel alarak agagidaki gibi sekiz baslik altinda siniflandirmistir:

Hizmet veya iiriin perakendeciligi: Her ne kadar perakendecilik i¢in bir gerceve
cizmek miimkiin olmasa da, iiriin ve hizmet satan perakendeciler birbirlerinden
ayrilmistir. Bankalar, havayolu firmalari, oteller gibi hizmet perakendecileri
miisterilerle devamli etkilesim i¢inde bulunduklari i¢in hizmet kalitesi algis1 ¢ok

onemlidir. Uriin perakendecileri icin de bu nokta énem kazannmustir ve her ne kadar



hizmet degil {iriin satis1 yapsalar bile, algilanan hizmet kalitesini yiikseltmeyi

amaglamaktadirlar.

Biiyiikliik: Toplam satiglar, magaza sayis1 ve ¢alisan sayis1 gibi gdstergelerle olciilen
isletme biiyiikliigline gore siniflandirildiginda perakendeciler market, siipermarket ve

hipermarket olarak gruplandirilmaktadir.

Faaliyet tiirii: Perakendecilerin siiflandirilmasinda kullanilan 6l¢ii birimlerinden bir
digeri firmanin esas olarak satisini1 gerceklestirdigi iiriin alanidir. Avrupa’da kullanilan
Uluslar aras1 Standart Endiistriyel Smiflandirma (ISIC) kodlarindan yararlanarak,

perakendeciler, magazada satilan asil iirline gore siniflandirilmaktadir.

Uriin stratejisi: Perakendeciler uzmanlastiklar: iiriinlerin satis bicimine gére de
smiflandirilabilir. Ozellikli Magazalar smirli sayida iiriinde ¢ok daha fazla marka,
model, tarz ve boyut alternatifi sunar. Kategori Oldiiren magazalar da belirli bir iiriin
grubunda odaklanir, ancak bu {iriinleri diisiik fiyat ve orta diizey bir hizmet kalitesi ile
sunar. Boliimlii Magazalar (department stores) tiiketicilere yiyecek, giyim, kozmetik,
ev esyasi gibi ¢ok genis bir yelpazede iirlin sunar. Amag tiiketicilerin, ¢ok sayida
magaza dolagmak yerine sadece tek bir magazada aradiklar1 her seyi bulabilmelerini
saglamaktir. Cesitlilik Magazalar1 (variety stores) ise bolimlii magazalar gibi genis bir

iirlin yelpazesini daha kii¢iik bir alanda sunar.

Marj ve devir hizi: Perakendeciler, her satistan elde ettikleri marj veya stoklarinin
devir lizina gore simflandirilmaktadir. Ornegin, miicevher magazalarmin stok devir
hizt diisiik ancak sattiklari her iiriinden elde ettikleri marj yiiksek olurken;
siipermarketler diisiilk marja ancak yliksek stok devir hizina sahiptirler. Pazarlama
stratejileri bu iki gostergeden birine odaklansa da, kolaylik magazalar1 (convenience
stores) gibi miisterilere yakinlig1 sayesinde yerel monopol olmus magazalar i¢in her

iki gosterge de yiiksek olabilir.

Yer: Perakendecilerin siniflandirilmasinda bir diger yontem ise cografi yere gore
gruplandirmadir. Sehir merkezleri daha ¢ok alternatif bulunmasina imkan verdigi i¢in
tercih edilmekle birlikte, sehir merkezi disindaki yerler aligveris kolayligi, magazanin
tilketici isteklerine gore sekillendirilebilmesi gibi nedenlerle tercih edilmektedir.
Ayrica, sehir merkezinde kira bedellerinin yiiksek olmasi ve trafik yogunlugu sehir

merkezi disindaki aligveris mekanlarini cazip kilmaktadir.



Sahiplik bi¢imi: Sahiplik bi¢cimi agisindan perakendecilik bagimsiz perakendeciler,
zincir magazalar, imtiyazli satis (franchise), kooperatif ve devletin sahibi oldugu
perakendeciler olarak siniflandirilmaktadir. Bagimsiz perakendeciler en fazla on tane
magazaya sahip ve tek bir sahibin bulundugu magazalardir. Zincir magazalar, bir
perakende magazasina bagli olarak ondan fazla magazanin benzer goriiniiste ve
isletme politikalar1 ile ayn1 {iriin grubunu satmalar1 ile meydana gelen magazalardir.
Imtiyazli satis (franchising) taraflardan birinin digerine, firma markas1 veya ismi
altinda ticari faaliyette bulunma imkani vermesi anlamindadir. Imtiyazli sats,
miisterilere {irlin veya hizmette standart sunmay1 vaat eder. Tiiketici kooperatiflerinin
sahipligi nihai tiiketiciye aittir ve karsilikli fayda elde etmek amaciyla faaliyet gosterir.
Devlet ise telekominikasyon gibi bazi perakende magazalarinin kontroliinii elinde
bulundurabilir. Giderek yayginlasan 6zellestirmelerle birlikte, Avrupa’da oldugu gibi

Tiirkiye’de de devlet kontroliindeki kurumlarin sayis1 giderek azalmaktadir.

Magazasiz perakendecilik: Giiniimiiz perakendeciligi icin en 6nemli tehditlerden biri
olan magazasiz perakendecilik otomatik satis makineleri, sanal magaza, kapidan satis

ve dogrudan pazarlama gibi ¢esitleri kapsamaktadir.

Omer Baybars Tek ise perakendeci kuruluslari ii¢ ana grupta toplanustir (1999, s.587):

Magazali perakendeci kurumlari: hizmet magazalari, birlesik perakendecilik, bolimlii
magaza, zincir magazalar, slipermarket, siiperet, self-servis magazalari, hipermarket,
aligveris merkezleri, bagimsiz magazalar, indirimli magazalar, kooperatif magazalari,
halk magazalari, showroom, depo kuliipleri, kategori dldiiren magazalari, kolaylik
magazalari, begenmelik magazalar, bit pazar perakendecileri, nis perakendecileri,
perakendeci konglomerasyonlari, corner magazalari, semt pazarlari, glimriiksiiz veya

vergisiz satls magazalari, yediemin deposu satis magazalari, franchising,

Magazasiz perakendeci kurumlari: dogrudan satis - kapidan kapiya satis, ev partisi
tiirlii dogrudan satis, otomatik (makineli) satis -, dogrudan pazarlama — dogrudan posta,

katalog perakendeciligi, telefonla satis, televizyonlu pazarlama, elektronik aligveris,

Cokuluslu perakendecilik: dogrudan yabancilara ait perakendecilik faaliyetleri; yari

biitiinlesmis, tamamen sézlesmeli ve acentelik seklindeki perakendecilik faaliyetleri.

Perakendeciligin yukarida bahsedilen siniflandirmalart ve kullanilan diger bazi

siiflandirmalar Tablo 1.1.°de verilmistir.



Tablo 1.1. Perakendecilerin Siniflandirilmasi

Kotler Kent&Omar Tek Dunne&Lusch Levy&Weitz
(2006) (2003) (1999) (1999) (1992)
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perakendecilik
g formatlart
s @) i | Mag
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—
E Yer
Z
7! Sahiplik bi¢imi
Magazasiz
perakendecilik

Tiirkiye’de ise perakendeci kuruluslarin simiflandirmasinda Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK), yakin zamana kadar Birlesmis Milletler tarafindan hazirlanan ve tiim diinyada kabul
goren Tim Ekonomik Faaliyetlerin Uluslararast Standart Sanayi Siniflamasi’ni (ISIC —
International Standard Industrial Classification) kullanmistir. Zaman i¢inde ekonomik ve
teknolojik kosullarin degismesiyle bu kosullarda revizyonlar yapilmis, uluslararas: siniflama
sistemine entegre olarak gelistirilmis Avrupa Birligi Siniflama sistemine gecis igin
degisiklikler yapilmaya baslanmistir. TUIK verilerine gore ticari faaliyetler yirmi kisimda
gruplandirilmistir. Perakendecilik, “Toptan ve Perakende Ticaret, Motorlu Tasitlarin ve
Motosikletlerin Onarimi” bagligini tasiyan Kisim G’de yer almistir. Boliim 45, 46 ve 47°de
ise sirastyla “Toptan ve perakende ticaret ve motorlu tasitlar ve motosikletlerin onarimi”,
“Motorlu tasitlar ve motosikletler hari¢ toptan ticaret” ve “Perakende ticaret ( Motorlu tasitlar
ve motosikletler hari¢)” yer almaktadir. B6liim 47°de yer alan perakende ticaret satig yerinin
tiiriine gore, magazali ve magazasiz perakendecilik olarak siniflandirilmistir. Magazalarda
yapilan satig, belirli bir mala tahsis edilmis yerler ve belirli bir mala tahsis edilmemis yerlerde

yapilan perakende satis olarak alt gruplara ayrilirken; magazasiz satis da ticaret tipine gore alt



gruplara ayrilmistir. Magazali satis daha sonra satilan iiriin ¢esitlili§ine gore alt boliimlere

ayrilmistir (www.tuik.gov.tr).
1.1.2. Perakendeciligin Gelisimi

Uriinlerin karsilikli degis tokusu ilk olarak orta ¢agda yerel pazarlarda, iiretilen iiriinler
karsiliginda yiyecek, giyim ve tiiketim malzemeleri verilmesi ile baglamisti. Bu pazar
yerlerinde ger¢eklesen takasin daha biiyiikk Olgekli olani, daha seyrek araliklarla olmakla
birlikte, panayir yerlerinde goriilmekteydi. Panayir yerleri de, bolge halkina, daha uzak
bolgelerden gelenlerin iirlin ve hizmetlerine sahip olma imkani vermekteydi. Sehirlerdeki
ticaret gelistikge, pazarlar biiylimeye ve uzmanlagsmaya baslamisti. Niifus artis1 ve ekonomik
biiyiime ile tetiklenen 6zel ticaret, 6nceleri gezici tiiccarlar tarafindan yapilirken daha sonra

sehir merkezlerinde diikkanlar agilmaya baslamisti (Kent ve Omar, 2003, s.4).

18. yiizyilda perakende magazalar1 ve perakendecilik yontemleri bigim degistirmis; pek
cok magaza, gesitli iirlinlerin bir arada oldugu bakkallara doniistii. Samli’ya (1989) gore
bakkallar1 doguran temel ihtiyaglarin giderilmesi durumu, bakkallarin roliinii ayn1 zamanda da
azaltmisti. Bakkallar tiiketici ihtiyaclarini gidermek icin farkl iirlin gruplarinda az miktarda
tirtin bulundururken; ekonomik geligsme ile birlikte, belirli {irlin gruplarina odaklanmis yeni
magazalar agildi. McNair, modern perakendeciligin 18. yiizyil ortalarinda gerceklesen bu

uzmanlagma bi¢imini ii¢ grupta incelemistir (Kent ve Omar, 2003, s. 5):

1. Ipek ticaretiyle ugrasan tiiccarlarin, sadece kumas degil moda kiyafetler de sattiklart

diikkanlar.

2. Hali magazas1 formatindan ¢ikarak samdan, koltuk, kilim gibi mobilya ve dekorasyon

tirtinlerinin bulundugu magazalar.
3. Liiks mallarin satildig1 magazalar.

19. yiizyilda, agirlikli olarak giyim mallarina odaklanmis departmanli magazalar olustu.
Baglangigta belirli {irlin gruplarini satan bu magazalar, zaman i¢inde farkl {iriinlere de yer
vermeye basladi. Bu durum, tiiketiciler i¢in zaman ve ¢abadan tasarruf anlamina geliyordu.
19. ylizyilin ortalarina dogru, farkli bir kesime hitap eden kooperatifleri, ayni ylizyilin ikinci
yarisinda zincir magazalarin dogusu takip etti (Kent ve Omar, 2003, s.5). Bu donemde
perakendeci maliyetleri yiiksek, fiyat rekabeti diigiiktii ve miisterilerin perakendeci tiirleri
arasinda tercih yapma sanst yoktu. Mevcut metot ve uygulamalardan duyduklari

memnuniyetsizlikle birlikte daha ekonomik ve ucuz formatlarin olmasi imkani (Hood and



Yamey, 1957, s.309) 19. ylizyilin ortalarina dogru, farkli bir kesime hitap eden kooperatifleri
dogurdu ve ayni yiizyilin ikinci yarisinda zincir magazalar ortaya ¢ikt1 (Kent ve Omar, 2003,

s.5).

20. ylizy1l baslarinda, 19. yiizyil sonlarinda artan rekabetle yaygilasan perakendeciligin
(Hood and Yamey, 1957, s.317) etkisiyle baslangigta sektore giren firma sayist ¢ok fazla
degildi. Tiketiciler perakendecilerden daha farkli {irtin ve hizmet talep ettikge farkl
perakendeci formatlar1 ortaya ¢ikti. Diislik fiyat ve self-servis hizmet istegi, ilk 6rnegi 1952
yilinda ABD’de de goriilen slipermarketlerin dogusuna neden oldu (Kent ve Omar, 2003, s.6).
Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve ekonomik kosullar degistikce, tiiketici ihtiyaglarini en
uygun sekilde karsilayacak yeni perakende formatlar1 kullanilmaya baslandi. Yiizyilin
basinda, ABD’den ithal edilen yeni bir perakende magazaciligi anlayisi ile, sehir
merkezlerinin disinda ¢ok sayida magazay:1 bir arada bulunduran ancak diizensiz yapidaki
alanlarin yerini, 1985 sonrasinda yine sehir merkezi disinda konumlanan ve daha planh
sekilde yapilanarak insa edilen aligveris merkezleri almaya basladi (Bromley and Thomas,
1993, 5.223). Ozellikle II. Diinya Savasi’nda sonra perakende firmalar1 cografi kapsamlarmi
ciddi anlamda genisletmeye basladi. Perakendeciler bir yandan ulusal aglarini gii¢lendirirken,
bir yandan da kiiresellesmeyle birlikte artan rekabete ayak uydurabilmek i¢in yurt disindaki
pazarlara agilmaya yoneldi. Bu agilim yurt dis1 subeleri agma, ortakli kurma, satin alma veya
franchise verme sekline gerceklesti. Yiizyilin son c¢eyreginde etkinligi artan Internet de
perakende sektoriinde Oncekilerden ¢ok daha farkli bir kavrami, magazasiz perakendeciligi

dogurarak rekabeti ¢ok farkli bir boyuta tagidi (Kent ve Omar, 2003, s.7).
1.2. Perakendeciligin Onemi
1.2.1. Uretici ve Tiiketici A¢isindan Onemi

Temel amaclarindan biri kar elde etmek olan isletmelerin tiiketiciye ulagsmalarinda dagitim
aginin biiylik 6nemi vardir. Perakendeciler, toptancilardan farkli olarak, nihai tiiketici ile
yakin iliski ve etkilesim i¢cinde olmalar1 nedeniyle, iireticiye ve toptanciya bilgi akisi saglarlar.
Bu bilgi akisi treticinin basarisint dogrudan etkiler. Ciinkii perakendeciler tiiketicileri
yakindan izleme, onlarin tercih, istek ve taleplerine aninda yanit verebilme imkanina
sahiptirler. Ayrica, TUreticiler piyasaya yeni siirdiikleri triinler hakkinda tiiketicilerin
tepkilerini ancak perakendeciler vasitasiyla ogrenebilirler. Geribildirim siireci yeni iirlin
gelistirmede en onemli veri kaynagidir. Bu durum, perakendecilerin iireticiler karsisinda daha

giiclii bir konuma gelmelerine neden olmustur.



10

Perakendeciler icin avantaja doniisen diger bir durum ise, tiiketicilerin kii¢iik olma,
hareketsiz olma ve iirlinler hakkinda bilgi sahibi olmama seklinde siralanan ekonomik
ozelliklerine ek olarak satin alma faaliyeti i¢in c¢esitli maliyetlere katlanmak zorunda
olmalaridir. Satin alma bedeline ek olarak, tiiketicilerin karsilastigi ve perakendecilere

iistiinliik saglayan diger maliyetler sunlardir (London Economics, 1997, s.29):

e Aligveris maliyeti: Tiiketiciler neyi, nereden alacaklarini bilseler bile, bu aligveris
onlara zaman ve ¢aba gibi ek maliyetlere neden olur. Satin alma maliyetleri olarak
tanimlanan bu maliyetler, perakendeciler i¢in li¢ 6nemli ipucu vermektedir. Bu
ipuglar1 sunlardir: (1) cografi konum perakendeciler i¢in dnemlidir ¢iinkii tiiketiciler
aligveris igin uzaga gitmek istemezler; ve araba sahiplik oraninin artmasi ile
genisleyen hareketlilik alan1 cografi alan kavrammi da genisletmistir. (2)
Perakendeciler i¢in belirli bir bolgede kiimelenme veya tek-noktada aligveris hizmeti
sunma Onemlidir ¢linkii tliketiciler aligveris yapmak i¢in pek ¢cok magazaya girmek
zorunda kalmak istemezler. (3) Televizyon veya katalog ile satis, katlanilmak zorunda

olan bu aligveris maliyetleri nedeniyle tercih edilmektedir.

e Arastirma maliyeti: Tiiketiciler ne almak istediklerini veya nereden alacaklari
onceden bilmedikleri zaman, satin alma maliyetlerine ek olarak arastirma
maliyetlerine de katlanmak zorunda kalirlar. Bu durum, perakendecilerin
kiimelenmelerinin ya da tek-noktada aligveris imkani sunmalarimin gerekliligini
ortaya koymaktadir. Aligveris ve aragtirma maliyetleri nedeniyle tiiketiciler, alisveris
yaptiklar1 perakendeciyi, hizmet kalitesinde biiyiik degisiklikler olmadig: siirece,
degistirmezler. Perakendeciye duyulan bu sadakat ani satin alma davranigini da
aciklamaktadir. Ciinkii ne almak istedigine 6nceden karar vermemis olan tiiketici,

gordiiklerinden etkilenerek karar verecektir.

e Kalite bilgisi: Uriin kalitesi hakkinda, satin almadan 6nce bilgi sahibi olmak genellikle
miimkiin degildir. Tiiketiciler bu bilgi eksikliklerini gidermek yerine kaliteli mal ve
hizmet sunduguna giivendigi perakendeciden, daha yiiksek fiyat 6demeye razi olarak
aligveris yapmay1 tercih eder. Bu durum tiiketici i¢in ilave maliyet anlamina

gelmektedir.

Tiiketiciler, katlanmak zorunda olduklari tiim bu maliyetler nedeniyle satin alma siirecinde
oldukca se¢ici davranmaktadirlar. Pek ¢ok perakende magazasi arasinda se¢im yaparken de,

kendileri i¢in deger yaratan magazay1 secerler. Perakendeci firmalarin amaglarindan biri de,
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bu degeri yaratma siirecini gelistirmeye caligmaktir. Kent ve Omar deger yaratma siirecinin

asagida yer alan bes kategoride gerceklestirilebilecegini ifade etmektedir (2003, s.14):

Dogru iiriin sunma: Tiiketiciler, istek ve ihtiyaclarini karsilayacak iiriinleri istedikleri
miktarlarda satin almak isterler. Perakendeci de tiiketicilere bu imkan1 sunarak deger

yaratir.

Giizel bir aligveris atmosferi yaratma: Aligveris yapilan magazanin atmosferi, yani
diizeni, rengi, dekoru, caliman miizik; tiiketicilerin fayda algisin1 ve dolayisiyla
aligveristen aldiklar1 keyfi etkiler. Perakendeciler {iriin ¢esitliliginin yan1 sira, magaza

atmosferini de hedef kitlelerine gore belirler.

Algveris riskini azaltma: Uriin veya hizmet satin alimi tiiketiciler icin risk
icermektedir. Perakendeciler, satis gorevlileri araciligryla tiiketicileri bilgilendirerek
riski en aza indirir. Ayn1 zamanda, garanti ve iade uygulamalar1 da tiiketiciler i¢in riski
azaltmaya ve Ozellikle siparis yoluyla iiriin satisim1 tesvik etmeye yardimci yontemler

olarak perakendeciler tarafindan uygulanmaktadir.

Aligverisi kolaylastirma: Potansiyel tiliketiciler i¢in aligverisi kolaylastirmak diger
deger yaratma bi¢imidir. Perakendeciler uygun yerde konumlanarak, daha uzun saatler
boyunca magazada aligveris imkan1 sunarak, evden aligveris firsat1 yaratarak ve yeterli

miisteri hizmeti saglayarak deger yaratma siirecine katkida bulunurlar.

Maliyetleri kontrol edip fiyatlar1 diisiirme: Bir mal veya hizmetten elde edilen fayda ve
karsiliginda 6denen fiyat, degeri belirleyen etkenlerdir. Tiiketicilerin bir mal veya
hizmet i¢in 6dedikleri fiyat cesitli maliyet kalemlerini icermektedir. Perakendeciler bu
maliyetleri kontrol altinda tutarak hem tiiketiciler i¢in faydayr artirmakta hem de

rekabetgi fiyatlar belirleyebilmektedirler.

Perakendeciler, yarattiklar1 bu degerlere ek olarak; ve bu degerlerin temelinde cesitli

faydalar saglarlar. Bu faydalar iilkelerin ekonomik sistemlerine ve gelismislik diizeylerine

gore farklilik gosterir. Gelismis iilkeler perakendeciligin yarattig1 faydalardan daha yiiksek

diizeyde yararlanirken, gelismekte olan {ilkelerde bu fayda daha sinirhi kalmaktadir.

Perakendeciligin sagladigi faydalar, ekonomideki dort fayda kavramiyla, yani bir malin

miktar1 artmasa da ondan elde edilen fayda artabiliyorsa yine de bir iiretim s6z konusudur

(Parasiz, 1998, s.15) kavramu ile aciklanabilir. S6z konusu faydalar sdyle siralanabilir (Pala ve

Saygi, 2004, s.17):
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Yer faydast: Uriinler genel olarak tiiketicinin tercih ettigi, ona yakin yerlerde bulunmalidir.
Bu nedenle perakendecilik tiiketiciye yakin yerlerde yapilmalidir. Aksi halde tiiketici,
ihtiyaglarim1  karsilamak i¢in perakende magazasina gitmek yerine daha yakindaki
magazalari tercih ederek ikame bir mali alabilir veya o maldan tamamen vazgecebilir. Bu
durumda satiglar siirlt kalacaktir. Bu nedenle, perakendeci miisteriye en yakin ve en
ulasilabilir yerde olmalidir. Sektérde yasanan yogun rekabet karsisinda kiigiik olgekli

perakendeciler, hala ayakta kalmalarini yer faydasi yaratmalarina bor¢ludurlar.

Zaman Faydasi: Tiiketiciler, Uriinleri farkli zamanlarda da isteyebilirler. Bazi mallar bol
oldugunda stoklanip kit oldugu donemlerde piyasaya siiriilerek tiiketici i¢in fayda
saglanabilir. Perakendeciler de, miisteri taleplerini karsilamak iizere, mallar1 kit oldugu
donemlerde ellerinde bulundurarak zaman faydasi yaratabilirler. Ancak bu durumda,
perakendeci mali stokta tutmanin, vergilerin ve ekonomik kosullarin yaratacagi etkinin
maliyetini yiiklenecek ve bu maliyetleri fiyatlara yansitacaktir. Bu nedenle, perakendeciler
elde tutma siiresinin uzunlugu veya kisaligini, talep diizeyini ve esnekligini ¢ok iyi takip

etmelidir.

Miilkiyet faydasi: Bazi mallarin miilkiyeti doniistiiriilerek bir fayda artisi yasanabilir.
Perakendeci iiriiniin miilkiyetini almak i¢in toptancilarla goriisiir ve bu ona bir maliyet
yiikler. Tiketiciler ise bu miilkiyeti kendi iizerlerine almak ancak 6demeyi miimkiin
oldugunca geciktirmek isterler. Perakendeci malin miilkiyetini devreder ancak bedelinin
0denmesi konusunda kredi verir ve 6demeyi vadelere baglar. Fakat perakendeci malin
miilkiyetini iireticiden satin alip miisteriye devrettikten sonra, hem mali satin aldigi hem
de miisteriye finansman sagladigi icin, bedeli tahsil edene kadar gegen zaman perakendeci
icin ek maliyet anlamina gelmektedir. Bu durum da fiyatlar araciligiyla miisteriye

yansitacaktir.

Sekil faydasi: Bir malin miktar1 degismeden sekli yada bileseni degistirilerek sekil faydasi
yaratilabilir. Perakendeciler baz1 mallarin seklinde degisiklik yaparak veya bu konuda dis
kaynak kullanimma giderek satislar1 artirmay1 hedeflemektedir. Ornegin masalari monte
etmek, resimleri ¢erceveletmek i¢in bazi atdlyeler bulundurur veya bu ihtiyaci dis kaynak
kullanim1 ile giderir. Bu durum, malin en uygun bi¢cimde miisteriye sunulmasini

saglayacak ve saglanan fayda satis hacminde artis1 beraberinde getirecektir.
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1.2.2. Ekonomik Acidan Onemi

Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve diger ekonomik etkinliklerin 6nemli
bir boliimiiniin goriinen yiiziidiir. Modern perakendecilik kurumlart profesyonelce
isletilebildigi takdirde ekonomik kalkinmaya énemli katkilarda bulunabilirler (Arasta, 2007, s.
54). Tek, modern perakendeciligin ekonomiye yapabilecegi soz konusu katkilar1 su sekilde

Ozetlemektedir (Arasta, 2007, s.54):
o Ureticilerin sati giderlerini azaltir.

e Uretim kesin ve anlagmali biiyiik siparislere dayanacagindan iiretimin kesintisiz
devamu saglanir. Ozellikle KOBI iiriinlerine hazir pazar yaratarak iiretim ve istihdam

tesvik eder. Bu da iiretim maliyetlerini diisiiriir ve stok risklerini azaltir.
e Ureticilere, tiiketicilerin istek ve gereksinimleri hakkinda bilgi saglar.
e Tarimsal {iriinlerin kisa yoldan tiiketim alanina génderilmesini hizlandirir.
o Kiigiik tireticilerin biiylik aracilara karsi korunmasini saglayabilir.
e Yeni ¢aligma alanlar yaratir.
e Kayit dis1 ekonominin ortadan kalkmasina katkida bulunur.
e (alisanlarin sosyal haklara kavusmalarini saglar.
e Fiziksel dagitimda firelerin azalmasini kolaylastirir.

e Geleneksel perakendeciligin kentsel yerlesiminin yaratti§i sorunlarin azalmasini

saglayabilir.
e Fiyat, maliyet, standart, kalite, saglik ve vergi kontrollerini kolaylastirir.
e Standardizasyonun gelisimine katkida bulunur.
o Tiiketicilere kolayliklar ve fiyat diisiikliigii saglayabilir.

e Perakende fiyat ve satis indekslerinin, tiiketim egilimlerinin ve katma degerin

hesaplanmasini kolaylagtirir.

o Tiiketici isteklerinin iiretim kaynaklarina iletilmesine yardimer olur.
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1.3. Perakendeciligin Amaclari

Perakendeciler, firmanin misyonuna ve stratejik hedeflerine uygun olarak cesitli amaclara
sahiptir. Sekil 1.1.’de goriilen bu amaclar, dort baslik altinda incelenebilir. Pazar
performansini olusturan gostergeler pazar pay1 ve satis hacmidir. Bu amaglar, perakendecinin
pazarda sahip olmak istedigi etkinligin gostergeleridir. Perakendecinin yaptigi isten elde
etmek istedigi parasal geri doniisiin ifadesi olan finansal performans amaglari, karlilik ve
tiretkenlik ile dlgiiliir. Uretkenlik, perakendecinin, birim kaynak girdisi yani yer, emek ve stok
basina elde etmek istedigi satistir. Sosyal amaglar, perakendecinin toplumun daha genis bir
kesimini kapsayan ilgisini ifade eder. Bu anlamda engellilere, azinliklara veya 6grencilere
istthdam saglamak, vergi vermek, tiiketici i¢in deger yaratmak ve sosyal sorumluluklarinin
bilincinde olmak sosyal amaglar arasinda yer almaktadir. Kisisel amaglar ise calisan ve

yoneticilerin kisisel tatminleri, statii ve saygi istekleri ile giic ve yetki beklentilerinden

olusmaktadir.
Perakendeci
Amaclan
]
] ] | |
Pazar Perlormansi Finansal Perflormans ] . . ]
Amaclan Amaclari Sosyal Amaclar Kisisel Amaclar
Tiketici tercihi .

Pazar pay Karhhk Doger Sl__a Live saygl

s I . SOS¥a|50rum|u|uk Gucve olorile
Salug hacmi Urelkenlik i<tihdam Kisisel Lalmin

Sekil 1.1. Perakendecilerin Amacglari

Kaynak: Dunne ve Lusch, 1999, s.45.
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1.4. Perakendeciligi Etkileyen Cevresel Faktorler

Perakendecilerin faaliyette bulundugu alanlarda, basarilarini etkileyen pek c¢ok faktor
bulunmaktadir. Bunlar digsal ve igsel etkenler olarak iki boliimde incelendiginde icsel
etkenleri kapsayan igletme fonksiyonlarini, firmanin pazardaki gelecegini ve planlamasini
etkileyen satin alma, finans, pazarlama ve stok yonetiminin olusturdugu goriiliir. Digsal
etkenler ise, genel (dis) ¢evre ve rekabet ¢cevresi (i¢ ¢evre) olarak iki basliga ayrilabilir. Genel
cevrede endiistrideki tiim firmalar1 etkileyen faktorler yer alirken, rekabet ¢evresi daha ¢ok

organizasyonu dogrudan etkileyen faktorleri kapsamaktadir.

Perakende cevresi, firmalarin stratejilerini belirlemede olduk¢a Onemlidir. Yonetimin
cevrede olanlara bakis acisini ve onlart degerlendirisini, firmanin verecegi tepkileri,
takinacag1 tutumlari, izleyecegi stratejileri ve firmanin, gelisiminin hangi asamasinda
olduguna bagl olarak biiylimesini etkiler. Olgunluk seviyesindeki firmalar daha yavas biiyiir,
cok sayida rakipleri vardir, risk almaz ve ¢evreyi daha tehditkar olarak algilarlar. Daha geng
olan firmalar ise ayni ¢gevresel faktorlere daha olumlu bakarlar (Kent ve Omar, 2003, s.34).
Bu baglamda diisiiniiliirse perakende ¢evresini olusturan etkenler Sekil 1.2.°de yer aldig1 gibi

sematize edilebilir.

Dort baslik altinda toplanan genel gevre faktorlerinin etkisi her bir endiistri i¢in farklidir.

Bu faktorler PEST (Politik, Ekonomik, Sosyal, Teknolojik) analizi ile incelenmektedir.

e Politik ve Yasal Cevre: Kiiresellesme ile ortadan kalkan sinirlar, isletmelerin faaliyette
bulunacaklari iilkeleri ¢ok iyi tanimalarini gerektirmektedir. Ulkedeki politik faaliyetler
ticaret hayatini olumlu ve olumsuz yonde etkileyebilir. Vergilendirme, kiigiik isletmeler
icin destek ve genel olarak ticari faaliyetlere bakis politik iklimi etkiler. Bunlar iilkede
ticari faaliyeti desteklerken; hiikiimetlerin ticaret hayatina ¢esitli sinirlamalar getirmeleri
risk olusturabilir. Ayrica, iilkedeki mevcut yasalar da ticari faaliyetleri etkileyen
etkenlerdir (Hill ve Jones, 1992, s. 96). Perakende sektorii i¢in gegerli olan yasalar
rekabet, planlama, saglik, giivenlik ve ¢evresel sorumluluk yasalaridir. Herhangi bir
tilkede perakende sektoriinde yatirim yapmayr planlarken iilkenin politik sistemi,
hiikiimetin yerli ve yabanci yatirimciya yonelik tutumu, rekabet ve c¢evre ile ilgili
yasalarin perakende stratejileri lizerindeki etkisi, dis ticaret politikas1 vb. faktorlerin ¢ok
iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Sonugcta, yasalar ve hiikiimet miidahaleleri firmanin
yapisini, miisteri ve tedarikgileriyle iliskilerini, i¢ prosediir ve faaliyetlerini, piyasa

yapisini ve uluslar arasi ticareti etkileyebilir (Kent ve Omar, 2003, s. 37).
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Genel (D1s) Cevre

Politik/yasal ~ _- - .
faktorler | -~ ~._  Ekonomik
g . .. faktorler
Rekabet Cevresi (I¢ Cevre) .

’
4

\
\

Miisteriler ,

,Tedarikgiler

isletme
Fonksiyonlari
Satinalma
Finans
Stok YoOnetimi
Operasyon
Pazarlama

/" Teknolojik
faktorler

Sosyal . Diger
faktorler ~  paydaslar

Rakipler .

Demografik
faktorler

Sekil 1.2. isletme Cevresi
Kaynak: Morden, 2007

o FEkonomik Cevre: Perakende sektoriine yatirim yapmadan dnce veya bu alanda faaliyet
gosterirken, lilkenin ekonomik gdstergeleri firmalar i¢in stratejik ve taktik diizeylerindeki
planlarin yapilmasinda son derece onemlidir (Kent ve Omar, 2003, s.38). Bu planlar
yapilirken {ilkelerin gelismislik seviyeleri 6nem tasimaktadir. Bu seviye, iilkede
yasayanlarin satin alma davranislarini, egilimlerini, tutumlarini etkiler ve firmalara fiyat,
kalite, dagitim vb. konularda izleyecekleri yol hakkinda bilgi verir. Bu bilgiyi saglayan
gostergeler ekonomik biiyiime ifadesi olarak gayrisafi yurti¢i hasila, issizlik orani,
enflasyon orani, faiz oranlari, ticaret dengesi, doviz kurlaridir. Ekonomik kosullarin
iyilesmesi hayat standardini1 ylikseltecek ve boylece tiiketiciler daha iist diizeydeki
ihtiyaglarini karsilama egiliminde olacaklardir. Bu durumda da perakendecilerin sektore

olan ilgisi artacaktir (Hill ve Jones, 1992, s. 92).
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Sosyal Cevre: Perakendecilerin yatirim kararlarinda oldukc¢a énemli bir yere sahip makro
etkenlerden bir digeri olan sosyal ¢evre, bireylerin sosyal yasamlarini ve demografik
boyutu olusturan faktorleri kapsar. Toplumun yapist hakkinda bilgi sahibi olmak,
perakendecilere bireylerin tiikketim aligkanliklari ve beklentilerini belirlemenin yani sira
mevcut ve yeni pazar firsatlartyla ilgili kararlar alma imkani saglar. Sosyal cevreyi
olusturan baglica etkenler sosyal sinif, yasam tarzi, kadinlarin ¢alisma hayatinda yer
almasi, saglik konusunda artan duyarlilik, hane halki yapisi, egitim durumu, madde
bagimhiligmin yayginlasmas1 ve demografik ozelliklerdir (Miller, 1998, s. 74). Bu
etkenlerin her biri, perakendecilerin stratejik ve taktik planlarimi etkileyecektir. Ornegin,
sosyal smif veya yasam tarzi bireylerin tiiketim davramislarini etkilemekte, kisiler
kimlikleri ile tiiketim aliskanliklarini 6zdeslestirmektedirler. Bulunduklar: sinifin tiiketici
davranigim1  gostermekte veya bir gruba ait olmak i¢in belirli davranis egilimleri
sergilemektedirler. Bu durum da perakendeciler igin alternatif, bireysel iirlin ve hizmet
gelistirme imkani sunar. Kadinlarin ¢alisma hayatinda daha fazla yer almalar1 ve etkin
roller iistlenmeleri de tiiketim aligkanliklarini degistirmistir. Evin ekonomisine katkida
bulunan kadinlarin ihtiyaglar1 da degismistir. Ayrica ¢alisma saatlerinin uzamasi 7/24 agik
isletme kavraminin dogmasina da zemin hazirlamigtir. Hane halkinin yapisinda goriilen
degisim iiriin ve hizmet sunumunda etkili olmus; giderek artan ¢ekirdek aile veya bekar ve
yalniz yasayan bireylerin sayisi, Uriinlerin tek kisilik kullanima uygun miktarlarina olan
ihtiyac1 beraberinde getirmistir. Ayrica egitim seviyesinin giderek yiikselmesi ile
tiiketiciler daha bilingli hale gelmistir. Niifusun yas dagilimi, yerlesimi gibi faktorler de
perakendecilerin stratejik, organizasyonel ve taktik diizeyi kararlarinin alinmasinda

onemli yere sahiptir (Kent ve Omar, 2003, s.41).

Teknolojik Cevre: Firmalarin stratejik anlamda basariyr yakalamalar1 teknoloji ve
inovasyonla miimkiindiir. Pek cok endiistride teknolojik gelisme yeni bir {iriiniin
iiretilmesi veya mevcut {riiniin iyilestirilmesi olarak tanimlanir. Perakendecilikte ise
teknolojinin rekabet¢i {stlinlik saglamasi, perakendecilerin teknolojiden etkinlik ve
verimliliklerini artirici yonde yararlanmalaria baghdir (Kent ve Omar, 2003, s5.46). Stok
yonetim ve kontrolii, miisteri taleplerini aninda yanitlayabilme, insan kaynagi ve dagitim
maliyetlerini diisiirme gibi pek cok alanda teknolojiden faydalanilmasina ek olarak,
internet ve e-ticaret ile interaktif televizyon gibi yeni dagitim kanallarindan da
yararlanilabilir. Bu nedenle, hedef pazarin teknolojiye yakinlik ve yatkinligi, teknolojik
gelismislik diizeyi gibi faktorler rekabet iistlinliigli saglama agisindan olduk¢a onemlidir

(Hill ve Jones, 1992, s. 94; Miller, 1998, s. 74).
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1.5. Perakendecilikte Pazar Boliimleme

Diger endiistrilerde oldugu gibi perakendecilikte de, tiim tiiketicilere hizmet verme anlayisi
yerini tiiketicileri boliimlere ayirip, hedef kitleyi belirleme ve onlara yonelik perakendecilik
hizmeti vermeye birakmigtir. Tiiketicileri demografik egilimlere, makro ekonomik faktorlere
ve psikografik faktorlere gore (Dunne ve Lusch, 1999, s.67) siniflandirmak perakendecilere
tiikketicilerinin kim olduklarini, nasil diistindiiklerini ve neler yaptiklarini bilme imkan1 sunar.
Bu da, tiiketici ihtiyaglari, istekleri, algilari, aligveris aligkanliklar1 ve rakiplere kiyasla
perakendeci hakkinda olusturdugu imaj1 sekillendirmeye olanak sunar. Bu nedenle,
hedeflenen tiiketici grubunda meydana gelen degisikliklere rakiplerden daha hizli tepki
vererek pazarda liderlik konumunu elde tutmak, varligini stirdiirmek isteyen perakendeciler
icin Onemlidir. Perakendecilerin, bu bdliimlemeyi etkin olarak gerceklestirmek i¢in dikkate
almalar1 gereken kosullar konumlandirma, pazardaki firsatlar, rekabet, kaynaklar ve
iletisimdir (Omar, 1999, s.91). Tiim perakendeciler i¢in geceli olabilecek tek bir yontem
bulunmamakla birlikte (Levy ve Weitz, 1992, s.138) bu amagla kullanilan boliimleme

degiskenleri su sekilde siralanabilir:

o Demografik ve Hane Halkina Ait Egilimler: Perakendeciler i¢in Onemli gostergeleri
barindiran bu kriterler hem tiiketicinin aligveris ihtiya¢larinin belirlenmesinde yardimci
olacagi, hem de ulagmak kolay oldugu i¢in pazar analizinde bu verilerden kolaylikla
faydalanilabilecegi i¢in olduk¢a dnemlidir (Levy ve Weitz, 1992, 5.139). Perakendecilerin

faydalanabilecegi onemli demografik siniflandirma kriterleri sunlardir:

- Niifus artisi: Perakendeciler igin artan niifus perakende pazarinin geniglemesi
anlamina gelmektedir. Bu nedenle niifusun izledigi trendi yakindan takip ederler. Artis
hizinda goriilen diisiis durumunda ise perakendeciler mevcut magazalarinin

tiretkenligini artirmak, rakiplerin pazar payi almak gibi taktikler gelistirirler.

- Yas dagilimi: Niifusun yas dagilim tiiketim harcamalarina dogrudan etki eder. Geng
niifus satin almaya daha fazla egilimliyken, yash niifus ellerindeki korumaya
meyillidir. Bu nedenle niifusun yaslilik orami arttikga harcama egilimindeki artig
yavaglayacaktir. Perakendeciler de bu ortalamaya uygun olarak iiriin ve hizmet
sunmalidir. Yaghlar islerin daha ¢ok bagkalar: tarafindan yapilmasini tercih ederken
gengler i¢in bu durum tam tersi sekilde gelisir. Ayrica yas dagilimia gore verilen
hizmetin sekli, magaza atmosferi, vs gibi aligverisi etkileyen faktorler de

sekillendirilmelidir (Dunne ve Lusch, 1999, s.71).
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Cografi yer degisikligi: Tiiketicilerin cografi konumlar1 satin alma davraniglarini
etkiler. Ozellikle yas ortalamasi arttikca tiiketiciler aligveris i¢in yakin cevrelerindeki
magazalart tercih ederler (Levy ve Weitz, 1992, s.139). Bu nedenle perakendeciler,
mikro pazarlama stratejisi uygulamakta ve bulunduklar1 c¢evrede yasayanlarin
demografik  ozelliklerini gbz  Online  alarak  magazalarindaki  {riinleri
sekillendirmektedirler. Ayrica niifusun hareketliligi perakendeciler i¢in 6nemli bir
kriterdir. Artan egitim seviyesi ile birlikte, onceleri dogduklar1 sehirde yasamlarini
stirdliren tiiketiciler farkli sehirlerde yasamlarina devam edebilmektedir. O bolgede
yasayan tiiketicilerin ozelliklerine gore sekillenen perakendeci magaza ise hedef
kitlesinin o bolgeden ayrilmasi durumu ile karsilasabilir. Zincir magazalar icin ise bu
durum avantaja doniisebilir. Tiiketiciler farkli bir bolgeye tasindiklarinda, sundugu
tirtin ve hizmetler hakkinda 6nceden bilgi ve tecriibe sahibi olduklar1 magazalar tercih

edeceklerdir (Dunne ve Lusch, 1999, s.72).

Sosyal egilimler: Perakendeciler i¢in belirleyici faktorlerden bir digeri olan sosyal
egilimler egitim, evlilik durumu, bosanma ve hanehalki yapisim1 kapsar. Egitim
seviyesi potansiyel gelir, tutum ve tiilketim aligkanliklar1 hakkinda en gilivenilir
gosterge olarak kabul edilmektedir. Egitim seviyesi yiikseldikge, tiiketiciler fiyat,
kalite ve reklama kars1 daha duyarli hale gelmektedirler. Bu durumda perakendeciler
giderek daha sofistike, bilingli ve tercihlerinde bagimsiz bir tiiketici kitlesine hitap
edecekleri i¢in hizmet ve {irlinlerini buna gore diizenlemelidirler. Egitim seviyesi
internet kullanimiyla dogru orantilidir. Bu durum, geleneksel magazacilik
yontemlerini kullanan perakendeciler i¢in degerlendirilmesi gereken etkenlerdendir.
Evlilik durumu s6z konusu oldugunda, son ¢eyrek yiizyilda bu anlamda goriilen tutum
degisikligi perakendeciler i¢in bir avantaja donlismektedir. Bireylerin, evlenmemeyi
veya daha ge¢ yasta evlenmeyi tercih etmeleri aligveris aligkanliklarini bireysel ve
daha sik harcama yapmaya doniistiirmiistiir. Ozellikle genclere yonelik {iriinler satan
perakendeciler i¢in bu egilim etkilidir. Tipki evlilige bakis gibi, bosanma da
perakendeciler i¢in O6nemlidir. Bosanmanin ardindan yeniden bir diizen kurulmasi,
aligveris yapisinin bireysel ve fazla zaman kaybettirmeyen bir yapiya doniismesi
perakendeciler icin yeni firsatlar anlamina gelmektedir. Sosyal egilimlerden bir digeri
olan hane halki yapisinda c¢ocuksuz c¢ekirdek aile yapisina doniisiim tiiketim
aligkanliklarin1 geleneksel aile yapisininkinden farklilagtirmaktadir. Bu aileler daha
cok teknolojik iiriinler, eglence ve sosyal statii igareti olan {riinlere yonelmektedir.

Ayrica, kendine daha fazla 6nem veren bu kisiler daha uzun yagama ihtimali yiiksek
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oldugundan farkli ihtiyaglarin dogmasina neden olacaklardir (Dunne ve Lusch, 1999,

s.76).

- Ekonomik egilimler: Hane halkinin ekonomik kosullar1 perakendeciler i¢in 6nemli bir
simiflandirma kriteridir. Bu anlamda hane halkinin gelirinde goriilen artis, kisisel
birikim egilimi, kadinlarin ¢aligma hayatinda yer almalar1 ve kredi kullanimi egilimleri
perakendeciler i¢in Onemli gostergelerdir. Calisan kesimde yer alan tiiketiciler
iriinlerin tarzi1 veya moda olup olmamasindan ¢ok faydali ve kullanishh olmasi ile
ilgilenmektedir (Solomon, 2006, s.466). Hane halkinin harcanabilir gelirinde goriilen
artis tiiketimlerini de artiracaktir. Bu gelir artisinin diizensiz olmasi ise daha ¢ok
indirim magazalarina veya outletlere yonelime neden olacaktir. Bireylerin tasarruf
egilimleri de perakendeciler lizerinde olumsuz etki yaratacak etkenlerdendir. Gelecege
yonelik yatirim yapmak amaciyla harcamalarin kisitlanmasi perakendecilerin aligveris
hacmini diisiirecek ve yeni pazarlarin olusmasina engel olacaktir. Kadinlarin ¢alisma
hayatinda yer almalar1 ise perakende sektorii i¢in avantajlar yaratan bir gelismedir.
Calisan kadinlarin sayisindaki artis orta ve {ist gelir grubunda yer alna aile sayisindaki
artist da beraberinde getirmistir (Solomon, 2006, s.453). Artan harcanabilir gelir
tilketimi artiracak, ayn1 zamanda kadinlar ¢alima hayatinin iginde yer aldiklari igin
daha az zamanda wuygun kosullarda aligveris yapmay:1 tercih edeceklerdir.
Perakendeciler bu anlamda ¢alisan kadinlarin aligveris yapabilmelerine imkan verecek
ve onlarin aligveriglerini kolaylastiracak yenilikler sunarak rekabet iistlinliigli elde
edebilirler. Kredi kullanimi1 ise her ne kadar aligveris hacmini artirict bir yonde etki
etse de, ekonomik gerileme donemlerinde olumsuz sonuglar dogurabilecegi igin
perakendeciler tarafindan dikkatle takip edilmesi gereken bir gostergedir (Dunne ve

Lusch, 1999, s.82).

Makroekonomik Faktérler: Perakendeciler igin, tiiketici boliimlemede dikkate alinmasi
gereken faktorler, hane halkinin demografik ve ekonomik yapisinin yani sira makro
ekonomik faktorleri de kapsamaktadir. Perakendecilerin faaliyette bulundugu makro
ekonomik ¢evre oldukca karmasik bir sistemdir. Bu sistemi etkileyen temel faktorler gayri
safi yurtici hasila (GSYH), faiz oranlari, ekonomik sarsintilar, issizlik ve kayit dist
ekonomidir. Onemli bir uzun vadeli gosterge olan GSYH trendi, perakendecilerin gelecek
donem satiglarini tahmin etmelerine imkan verir. GSYH nin hizli artis1 enflasyona, yavas
artis1 veya artmamasi ise tiiketim harcamalarinin azalmasina neden olur. Bu nedenle

GSYH gostergeleri, gelecekteki harcanabilir gelirin tahmin edilmesinde perakendeciler
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icin 6nemli bir gostergedir. Faiz oranlar1 da fiyatlar1 ve dolayisiyla tiiketim aliskanliklarini
etkiler. Faiz oranlan arttik¢a artan stok maliyeti tiiketiciye yansiyacaktir. Bu durumda,
satin alma giicli diisen pek cok tiiketicinin aligveris harcamalar1 ve sikligi diisecektir.
Perakendeciler stratejilerini belirlerken bu gostergeleri dikkate almalidir. Ekonomik
dalgalanmalar, igsizlik ve kayit dis1 ekonomi de perakendeciler i¢in olduk¢a Onemlidir.
Gelecegin belirsiz olmasi, veya artan issizlik nedeniyle gelir seviyesinin diismesi tiiketimi
olumsuz yonde etkileyecek, pazarin biiyiimesine engel olacaktir. Yada vergi ve/veya
maliyetleri diisiirmek i¢in eksik raporlama yapan isletmelerin varligi, vergilerin artmasina
neden olarak perakendeciler iizerine daha fazla yiik bindirecektir. Ayni zamanda
perakendeciler, devlete ait bu eksik verilere dayanarak yanlig kararlar verebileceklerdir.
Tiim bu sebeplerden dolay1 perakendeciler, isletmelerin yonetiminde makroekonomik

faktorleri goz ardi etmemelidirler (Dunne ve Lusch, 1999, s.88).

Psikografik Faktorler: Demografik ve ekonomik faktorlerin yani sira, psikografik
faktorler, yani niifusun veya niifusun anlamli bir boliimiiniin faaliyetleri, ilgileri, yasam
stilleri ve kisilikleri de perakendecilerin hedef kitlelerini belirlemeleri ve tanimalarinda
onem tagir. Psikografik boliimlemeden o6zellikle sigorta, icki ve kozmetik satisinda
faydalanilmaktadir (Tek, 1999, s.321). Bu anlamda kadin-erkek rollerinin esnekligi,
kuruma olan giiven kaybi, zaman-para yonetimi, degerler ve yasam tarzi dikkate
almabilecek kriterler arasinda sayilabilir. Kadinlar ve erkekler arasinda rol ¢izgilerinin
giderek belirsizlesmesi sonucu mesleklerdeki kadin-erkek ayrimi da ortadan kalkmustir.
Aligverisin erkeklerin de sorumlulugu haline gelmesi ile perakendeciler farkli tiiketim
aliskanliklar1 ve aligveris bigimleri olan erkeklere yonelik, 6zel ayarlamalar yapmak
durumunda kalmiglardir. Ayrica kadinlarin ¢alisma kosullarin1 géz Oniine alarak hizmet
saatlerini ayarlama, iriin yelpazesinde degisiklik yapma gereklilikleri dogmustur.
Toplumda cesitli kurumlara olan giivenin giderek sarsilmasi ile tiiketiciler magazalara
olan sadakatlerini kaybetmeye baslamislardir. Yash tiiketiciler hala eski sadakatlerini
sirdlirseler de, geng¢ tiketiciler magaza degistirmeye c¢ok aciktirlar. Bu nedenle
perakendeciler eski uygulamalarinin yerine genc tiiketicileri de c¢ekecek alternatifler
bulmak durumundadirlar. Zaman ve para yonetimi perakendeciler i¢in 6nemli diger
faktorlerdendir. Tiiketiciler i¢cin zamanin Onemi giderek artmaktadir. Perakendeciler
hizmet ve iiriin sunumlarinda bu durumu goz oniine alarak, hizli hizmeti 6ncelik haline
getirmelidirler. Tiketicilerin degerleri ve yasam tarzi agisindan bakildiginda ise,

perakendeciler prensip-odakli, statii-odakli, hareket-odakli olarak {i¢ grupta toplanan
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hedef kitleden hangisine hitap ettiklerini veya edeceklerini belirlemeli ve stratejilerini bu

kesime uygun olarak hazirlamalidirlar (Dunne ve Lusch, 1999, 5.92).

Omar ise perakendecilikte pazar bolimlemede kullanilabilecek kriterleri farkli bir sekilde

gruplandirarak sekiz baglik altinda toplamistir (Omar, 1999, s.81):
o Demografik: Yas, gelir, egitim ve meslek, cinsiyet
o Sosyolojik: Alt kiiltiir, irk
e Davranigsal: Psikografik, yagsam egrisi, yasam bi¢imi, yenilikg¢ilik
e Magaza sadakati: Sik kullanicilar, diizenli ziyaret edenler
e Fayda: Dogrudan fayda
e Dolayli fayda: Daha fazla veya daha az fayda
e Cografya: Mesafeler (yakinlik/uzaklik)

e Bolgenin yapisi: Sehir merkezi, kirsal

Her ne kadara literatiirde cesitli pazar boliimleme kriterlerinden bahsedilmis olsa da,
boliimlemenin simirlar1  perakendeciler igin, belirli iriinlerin reticilerinin  yaptig

boliimlemeye gore daha belirsizdir (Omar, 1999, s.97).
1.6. Perakende Sektoriinde Rekabet Stratejileri

Degisen ekonomik kosullar ve kiiresellesme sonucu ortaya ¢ikan yeni rekabet formlari ile
daha biiyiik ve giiclii perakendecilerin dogusu sektordeki rekabeti daha da artirmastir.
Internetin yayginlasmast ve geleneksel alisveris formlarmnin yerini yeni aligveris
aligkanliklarina birakmasi, rekabetin tahmin edilmesini giiclestirerek perakendecileri
dogrudan etkilemis ve rakiplerini daha detayli analiz etmelerini gerektirmistir. Bu nedenle
perakendeciler dnce rakiplerini tanimlamali ve daha sonra da onlarin stratejilerine kars1 kendi

planlarin1 yapmalidirlar (Kent ve Omar, 2003, s.85).

Perakendecilik, c¢esitli seviyelerdeki farkli faktorlerin varligi nedeniyle c¢ok boyutlu
rekabetin yasandigi bir sektordiir. Samli (1989), perakendede rekabetin bes boyutunu
tanimlamistir (Sekil 1.3.). Birinci seviyede perakendecilikte rekabetin en temel Ozellikleri
bulunmaktadr: {iriin ve hizmet, iletisim, fiziksel dagitim. Ikinci seviye perakende isletmesi ve

yatay rakipleri ile ilgilidir. Ugiincii seviyede diger perakende isletmeleri ve dikey rekabet yer
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almaktadir. Dordiincili seviye magaza konumu ve aligveris ¢evresinin karmasikligini iceren
cografi boyuttur. Besinci seviyede ise perakendecinin faaliyet gdsterdigi piyasanin genel
durumu yer almaktadir. Bir perakende igletmesinin basarili olabilmesi i¢in her asamadaki

rekabeti ¢ok iyi anlayarak hizli ve uygun tepki vermesi gereklidir (Omar, 1999, s.13).

()

. Seviye
4. SeVi}"e Pazardal:i
: zabeti
3. Seviye Co¥rafi boyut ﬁmehungmel
Diger
(" ) perakende
. kuromlar
2. Seviye
Perakende
1. Seviye isletmesi
Dider rakip
Urin rakendecil
ScHizmetley ~ Perokendedler
Tletisi
DaZitun

Sekil 1.3. Perakendecilikte Rekabetin Boyutlar:
Kaynak: Samli (1989)’dan aktaran Omar, 1999, s.14.

Levy ve Weitz, perakendecilikte siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigii saglamak icin asagida

yer alan alt1 faktoriin dikkate alinmasi gerektigini ifade etmektedir (2001, s.175):

e Yer: Perakendeciler i¢in en Onemli ve taklit edilemeyen faktordiir. Ancak son
donemde yayginlasan internet kullanimi kurulus yerinin saglayacagi avantajlara rakip

olmustur.

e Miisteri iligkileri: Miisterilerle kurulan iligki, magaza sadakati i¢in ¢ok Onemlidir.
Sadik miisteri bir magazay1 sadece sevmekle kalmaz, ayn1 zamanda kosullar degisse
bile 0 magazadan alisveris yapmayi siirdiiriir. Sadakati saglamak i¢in perakendeciler
konumlandirma, miisteri hizmetleri, veri tabani1 perakendeciligi ve 06zel iiriin

satiglarindan faydalanabilir.

e Satic iliskileri: Tedarikgilerle giiclii iliskiler kurmak perakendeciye belirli bir bolgede
satls yapma, iirlinleri rakiplerden daha ucuza veya daha iyi kosullarda alma, az sayida

tiretilen tiriinleri alma avantajlarini sunar.
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e Operasyonlar: Maliyet tiim perakendeciler icin onemlidir. Fiyata duyarli olmayan
miisterilere yiiksek fiyatli iirlinler satan perakendeciler bile operasyonel maliyetlerini
diisiirmek ve buradan elde edecekleri marj1 rakiplerine kars1 kullanmak icin stratejiler

gelistirirler.

e Insan kaynaklar1 yonetimi: Perakendecilik emek-yogun bir sektor oldugu icin miisteri
memnuniyeti ve sadakati i¢in calisanlarin bilgili ve yetenekli olmasi son derece

Onemlidir.

e Stok yonetimi: Stoklarin etkin yOnetimi hem tiiketici taleplerine aninda yanit
verebilmek i¢in hem de stok maliyetlerini optimize ederek bunu fiyatlara yansitarak

satig hacmini artirmak i¢in dnemli bir avantajdir.
1.7. Tiirkiye’de Perakendecilik
1.7.1. Perakendeciligin Gelisimi

Tiirkiye’deki perakende sektoriiniin gelisiminde II. Diinya Savast yillarinda diinyada
yasanan ekonomik, politik ve sosyal gelismelerin etkisi goriilse de, asil biiyiik degisim 1980
ve sonrasinda ger¢eklesti. Cumhuriyetin ilk yillarinda ekonomi tiimiiyle tarima dayali olmakla
birlikte tarim {iriinleri i¢in de piyasa sartlar1 olusmus degildi. Diizensiz bir yapiya sahip olan
perakende sektorii dagitimdaki sorunlar nedeniyle verimli olamamaktaydi. Bu sorunlari
gidermek icin atilan ilk adim 1913°de kurulan tiiketim kooperatifleriydi. Ancak dagitimin
diizenli olmamasi nedeniyle asir1 talep olustu ve bu durum fiyat artislarina neden oldu. 1936
yilinda ¢ikarilan “Fiyat Kontrolii Kanunu” ile de bu durum diizenlenerek fiyatlar diisiik
tutulmaya calisildi. Tiirkiye’de dagitim sisteminin etkinligini artirmak, know-how ithalini
saglamak icin Isvigre Migros Kooperatifler Birligi iilkeye davet edildi, dagitim sisteminin
etkinliginin ve tiretimin talebe bagli olarak artirilmasinin saglanmasi amaglandi. Migros-Tiirk
sayesinde Tirkiye fis, paketlenmis gida ve poset ile tanisti. 1956 yilinda agilan Gima A.S. ile

de tiiketicilerin temel gida maddelerini ucuza almalar1 saglandi (Pala ve Saygi, 2004, s.21).

1960’larda Vakko, Beymen, IGS, YKM gibi giyim agirlikli magazalar sektdre girdi.
Sektordeki bu hareketlilik 1970°1i yillarda artarak devam etti ve tiiketim kooperatif¢iligi
kavrami1 yayginlasti. Ticarette yasanilan bu canlibk mal cesitliligi ve kalite artisinda

gozlenemedi, fiyatlar artt1 ancak dagitim kanallar1 yetersiz kaldi (Pala ve Saygi, 2004, s.21).

Tirkiye, 1980°e kadar disa kapali bir ekonomi politikas1 izledi. 1980 sonrasi degisen

politika geregi ithalatin serbestlesmesi ile dis iilkelerle olan rekabeti artti, ihracat1 gelistirecek
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politikalar iiretilmeye basglandi ve bu donemde Tiirkiye ekonomisinde tiiketici odakli

gelismeler basladi (Pala ve Saygi, 2004, s.21).

1980’lerin liberal ekonomik politikalarimin perakendecilik sektoriine yansimasi 1990’1
yillarda gerceklesti. Biiyiik sermayeli sirketlerin risklerini dagitmak, farkli alanlarda faaliyet
gostermek amaciyla perakende sektoriine ilgileri ve katilimlart artti; giiclii sermaye yapilari,
know-how’lar1 ve miisteri hizmetleri ile perakendecilikte rekabeti artirict ve egitici rol aldilar

(Pala ve Saygi, 2004, s.21).

1987°de ¢ikarilan ozellestirme yasalari ile Migros ve Gima oOzellesti; vergi indirimleri,
genisletilen tesvik kapsamlar1 ve kredi kolayliklar1 perakendeciligi cazip bir alana doniistiirdi

(Pala ve Saygi, 2004, s.22).

80’lerin sonunda Avrupa mengeli perakendeciler kendi pazarlarindaki doygunluk
nedeniyle yogun olarak disa yoneldi ve rekabetin diisiik oldugu, niifusun arttigi, satin alma
giicliniin fazla oldugu, cografi olarak yakin olan cazip pazarlarda magazalar a¢maya

basladilar.

1980°den baglayarak giiniimiize kadar olan donemde Tiirk perakendeciligini etkileyen

faktorler sunlardir (Pala ve Saygi, 2004, 5.20):
e Uzmanlagma, belli liriinde uzmanlasmis satis noktalarinin artisi

e Ekonomik biiyiime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci mal ve hizmet

akisinin hizlanmasi
e Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulasimdaki kolaylik
e Uluslararasi perakende sektoriiniin Tiirkiye pazarina verdikleri 6nemin artmasi
e Yerli firmalarin farkl ticari isleyis yontemleri ile tanigmast

e Tirkiye’deki kisi bagina kullanilabilir gelirdeki artis, farkl tiiketim egilimleri, orta ve

ust sinif tercihlerindeki farklilik
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1.7.2. Perakende Sektoriiniin Mevcut Durumu

Ekonomik kosullarda yasanan gelismeler tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de tiikketim
aligkanliklarin1  degistirmistir. Perakendeciligin kurumsallagsmasi ile beraber tiiketiciler,
ihtiyaclarim1 aynm1 mekan iginde kolaylikla karsilayabilecekleri yerleri tercih etmeye
baslamistir. Bu durum hipermarketleri, ¢ok katli magazalar1 ve biiylik aligveris merkezlerini
dogurmustur. Sektdrde artan rekabet karsisinda perakendeciler sadece fiyat konusunda degil,
tilketicilerle iligkiler, teknolojik {istiinliik ile sosyal ve kiiltiirel konularda da avantajlara sahip
olmalar1 gerekliliginin farkina varmigslardir. Perakende sektoriinde hijyen, giivenlik ve kalite
standartlarinin yaygin olarak uygulanmaya baglamasi ile tiiketiciler, Oncesine goére bu
konularda daha fazla talepkar olmaya ve daha secici davranmaya baslamistir. Perakendeciler
artan rekabet karsisinda varliklarini stirdiirebilmek i¢in rakiplerini takip etmek ve kendilerini
devamli olarak yenilemek zorunda kalmiglardir. Bu ortamda miicadele edemeyen
perakendeciler, Ozellikle de manav, bakkal, kasap gibi kiiclik esnafa ait diikkanlar ise

kapanmak zorunda kalmastir.

Tiirkiye gelismis pazarlara yakinlik, kalifiye eleman ve saglam altyapr gibi rekabet
avantajlarina sahip olmasi, doyum noktasina ulasmamis olmasi ve gelisen tiiketici kitlesi
nedeniyle yerli ve yabanci yatinmcilar i¢in cazip bir bolgedir. Ekonomist dergisinde
yayinlanan Planet Retail verileri bu gelismenin bir gostergesidir. Bu verilere gore perakende
sektoriinlin cirosu 2006 yilinda 136.9 milyar ABD Dolar olarak gergeklesmistir. 2010’a
kadar bu rakamin 199 milyar ABD Dolari’na ulasmasi beklenmektedir (Ozkay ve Bozkus,
2007, s.16). Sadece bu verilerden yola ¢ikarak da, perakendeciligin Tiirkiye ekonomisindeki

yerinin dneminden bahsetmek miimkiindiir.

Mevcut durumda, perakende sektdriiniin yaklasik %65’ini geleneksel perakende olarak da
adlandirilan, “organize olmayan” perakendecilerin olusturdugu goriilmektedir. Kalan %35°lik
paya sahip organize perakende sektoriiniin cirosal karsiligi ise 47.6 milyar ABD dolaridir
(Ozkay ve Bozkus, 2007, s.16). Perakende sektoriiniin yillara gore cirosu ve organize
perakendenin payr Tablo 1.2°de gosterilmektedir. Perakende sektoriinde en biiylik pay,
satiglarin %52.8’ini olusturan gida perakendeciligine aittir. Bu oranin hacim olarak karsiligi
ise 72.3 milyar dolardir (Ozkay ve Bozkus, 2007, s. 20). Tiirkiye’de siipermarket ve indirim

magazalarinin sayilarinda ve pazar paylarindan goriilen artis bu etkinin bir géstergesidir.
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Toplam Ciro Organize Perakende  Organize Perakende

(milyar $) (milyar $) (%)
2002 89 22,3 25
2003 99 26,7 27
2004 110 30,8 28
2005 122 36,6 30
2006 136 47,6 35
2007 150(t) 60,0 40
2008 165(t) 74,3 45
2009 181(t) 90,5 50
2010 199(t) 109,5 55

(t): tahmin

Kaynak: AMPD’den aktaran Arasta, Ocak-Subat 2008, s.16.

Bir damismanlhik firmasinin yapmis oldugu c¢alisma sonucunda olusturulan kiiresel

perakende biiylime endeksinde,

Tiirkiye dikkate deger

olarak

siniflandirilmas,

A~

degerlendirmeye alinan 30 iilke arasinda 13. sirada yer almistir. Bu endekse gore, Tiirkiye,

tilke riski, piyasa cekiciligi, piyasa doygunluk orami ve zaman kisiti agisindan ortalama

degerlere sahip bulunmus, ve yatirim agisindan dikkate deger bulunmustur. Bu endeks

sonucunun yer aldig1 grafik Sekil 1.4’de yer almaktadir (AT Kearney, 2007, s.8).
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Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu Orta Dogu ve Kuzey Afrika pazarinda hizli perakende
biiyiimesi, giicli GSYIH ve tiiketicilerin Batili yasam tarzi egilimlerindeki artis
goriilmektedir. Tiirkiye de, GSYIH’sinda 2006 yilinda gériilen %6 artis ile bu pazardaki
cekim merkezlerinden biridir. Artan sehirlesme ve gelirle hareketlenen perakende sektdriinde,
boliinmiis durumdaki piyasa uzun vadeli yatirim i¢in mitkemmel bir firsat yaratmaktadir (AT

Kearney, 2007, s.12).

Istihdam agisindan da biiyiik 6nem tasiyan sektdrde, modern perakendecilik halihazirda
yaklasik 300,000 kisiyi istihdam etmekte ve gelecek bes yilda 200,000 kisiye is olanag:
sunmas1 beklenmektedir. Ayrica Tiirkiye ekonomisinin dnemli sorunlarindan biri olan ve
GSMH’nin %30 ile %50’sini olusturdugu tahmin edilen kayit dis1 ekonomiye karsi
miicadelede etkin bir aractir. Tiim islemlerin kayit altina alinmasi temel kural olarak
benimsendigi i¢in perakendecilik vergi kacake¢iligina karsi ¢6ziim sunmaktadir (PWC, 2007,
s. 3).

Perakende sektoriinde satiglarin %52,8’ini olusturarak en biiyiik etkiye sahip gida
perakendeciliginde, organize olmayan perakendeciligin pay1 diiserken, organize perakende

magazalarinin sayisi yillar itibariyle artis gostermistir. Bu artig, Tablo 1.3.’te goriilmektedir.

Tablo 1.3. — Tiirkiye’de Gida Perakendecilerinin Pazar Paylar

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Hipermarketler %2,8 %2,9 %2,9 %3,0 %3,1 %3,2
Siipermarketler %19,3 %19,8 %20,8 %21,8 %23,1 %24,2
Indirim magazalari %3,2 %3,7 %4,0 %4,4 %35,0 %35,6
Marketler %1,1 %1,1 %1,1 %1,0 %1,0 %1,0
Bakkallar %47,4 %46,4 %45,3 %443 %43,2 %42,0
Sarkiiteriler %16,8 %16,8 %16,7 %16,4 %16,0 %15,6
Diger %9,4 %9,3 %9,2 %9,0 %38,7 %38.,4
Toplam %100 %100 %100 %100 %100 %100

Kaynak: PWC, 2007, s.4.

Sonug itibariyle, 2007 yilinda kisi basina milli geliri 5,477 ABD Dolarina yiikselen
Tiirkiye, sahip oldugu rekabet istiinliikleri, bliyime hizi ve gelecek vadeden ekonomik
durumu ile perakendeciler igin ¢ok biiyiik bir pazardir. Ulkenin iiretim faktorleri, demografik
ozellikleri, yasam ve tiikketim aligkanliklarindaki olumlu degisim ve harcanabilir gelirde
goriilen artig perakende sektoriiniin ekonomi tizerindeki mevcut dneminin artmasi yoniindeki

beklentileri desteklemektedir.
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IKiNCi BOLUM

PERAKENDECI (MARKET) MARKALARI

2.1. Perakendeci Markalar1 Tanim ve Ozellikleri
2.1.1. Perakendeci Markalarimin Tanimi ve Gelisimi

Perakendecilikte yasanan yogun rekabet sektordeki firmalari, rakipleri karsisinda onlara
avantaj saglayacak c¢esitli formiiller bulmaya yonlendirmistir. Bunlardan birisi
perakendecilerin kendi isimleri altinda iirettikleri perakendeci markali liriinlerdir. Literatiirde
“private label brands”, “store brands”, “own brands”, “house brands”, ‘“retailer brands”
gibi isimlerle adlandirilan bu fdriinler, Tiirk¢e’de “perakendeci markalari”, “market
markalar1” veya “6zel markalar” olarak adlandirilmaktadir. Giyim perakendecilerinin biiyiik

cogunlugu kendi isimlerini tasiyan iiriinlerin satisin1 gerceklestirirken; gida perakendecileri de

kendilerine tistlinliik saglayacak bu yontemi uygulamaya baglamislardir.

“Perakendeci tarafindan tasarlanan, tiretilen, denetlenen ve perakendecinin ismini tasiyan
tiriinler” (Levy ve Weitz, 1992, 5.482) olarak tanimlanan perakendeci markalarinin {iretiminde
perakendeci, bir iretici ile anlasarak kendi markasini tasiyan {riinler iirettirir. Perakendeci
markali {iriinler perakendecinin markasi altinda tretilen tiim iirtinleri kapsar. Bu marka
perakendecinin kendi adini tasiyabilecegi gibi o magaza icin perakendeci tarafindan
kullanilan isim de olabilir (PLMA, www.plma.org). Bu firiinler yalnizca ilgili perakendecinin
magazalarinda satilmaktadir. Her ne kadar perakendeci markalari, tiim perakende sektoriinii
kapsayan bir tanmim olsa da literatiirde yaygin olarak gida perakendeciliginde yer alan

markalar1 ifade etmek amaciyla kullanilmaktadir.

Markalar, tireticileri agisindan genellikle {i¢ ana baglik altinda siniflandirilmaktadir: Ulusal
(imalatg1), perakendeci ve jenerik markalar. Ulusal (imalatg1) markalar, iiretici tarafindan
tiretilen, kitle iletisim araglar1 ile iiretici tarafindan tanitimi yapilan ve genellikle {ilkenin
tamaminda satis1 yapilan iirtinlerdir (Morton ve Zettelmeyer, 2000, s.5). Yiiksek kalitede
tirtinler olan ulusal (imalatg1) markalar, lireticinin garantisi kapsamindadir. Jenerik markalar
ise dagiticinin ismini tagiyan, basit sekilde paketlenmis ve ulusal (imalat¢1) markali bir iirliniin
daha ucuz olan alternatifidir. Perakendeci markasindan farkli olarak tek bir perakendeci ya da
toptanci grubuna ait degildir. Perakendeci markali {iriinlerden ve ulusal (imalat¢1) markali

tiriinlerden daha ucuz olmakla birlikte, tiiketicilere kabul edilebilir diizeyde kalite sunar.
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Ozellikle enflasyon dénemlerinde yiyecek masraflarim azaltma yoluna giden tiiketiciler

tarafindan tercih edilirler (Quelch ve Harding, 1996).

Jenerik iirtinler, ulusal (imalat¢1) markalar ve perakendeci markalarinin ¢esitli 6zelliklere

gore karsilagtirilmalar: Tablo 2.1.°de yer almaktadir.

Tablo 2.1. Ulusal, Perakendeci ve Jenerik Markalarimin Karsilastirilmasi

Ozellik Ulusal Marka Perakendeci Markasi Jenerik Marka
Hedef Pazar Riskten kaginan, kalite Fiyata duyarli, Fiyata duyarls,
bilincinde, markaya kiyaslama yapan, dikkatli, diistik
sadik ve hizli satin kaliteye duyarli, kismen kaliteyi kabul eden,
alan tiiketiciler risk alan, magazaya genis ailede yasayan
sadik tiiketiciler tiikketiciler
Uriin Bilinen, giivenilen, en  Ulusal marka ile benzer Ulusal markadan
iyi kalite kontrolii kalitede, paketlemeye daha dusiik kalitede,
yapilan, ayirt daha az 6nem veren, paketlemeye ¢ok az
edilebilen, derin {irlin ~ daha az gesit, Onem, sinirli sayida
hatt1 magazadan aligveris ¢esit, daha az bilinen
yapanlarca bilinen
Dagitim Genellikle pek ¢ok Sadece tek bir Sahibine gore degisir
magazada satilir perakendecinin
magazalarinda satilir
Tutundurma Uretici tarafindan Perakendeci tarafindan, Az sayida reklam,
yapilan reklam, perakendeciyi tanitan geri planda kalan raf
birlesik reklam reklam yeri
Fiyat En yiiksek, genellikle ~ Ortalama, genellikle En diisiik, genellikle

uretici tarafindan
kontrol edilir

perakendeci tarafindan
kontrol edilir

perakendeci
tarafindan kontrol
edilir

Pazarlama Odag1

Marka sadakati ve
uretici kontroli
saglamak

Magaza sadakati ve
kontrol saglamak

Diistik fiyatl, diisiik
kaliteli iirlin sunmak

Kaynak: Omar, 1999, s.214.

Perakendeci markalarmin gelisimi 20. yiizyilin baslarinda, A&P, the Great Atlantic ve
Pacific Tea Company gibi perakende zincirlerinde goriilen gelisimle birlikte baslamistir
(Hoch ve Banerji, 1993, s.58). Perakendeciler bu sekilde rakiplerine karsi iistiinliik elde
etmeyi, miisteri sadakati yaratmayi, isletme gelirlerini artirmayi, firma imajlarim
desteklemeyi, {ireticilerle pazarlik giiclerini artirmayr ve sunulan {iriin gami ig¢indeki
eksiklerinin giderilmesini hedeflemekteydiler (Pala ve Saygi, 2004, s.54). Perakendeci
markalarinin, ulusal markalar i¢in bir tehdit haline gelmesi ise 1960 sonlarinda, 6zellikle gida
perakendeciliginde goriilmeye baslanmistir. 1970’lerde sinirh sayida 6zellik sunan “me-too”
(liderin {irliniin taklit ederek risklerden, Ar-Ge maliyetlerinden kurtularak iiretilen {iriinlerdir)

tirtinlerinin varhigiyla tiiketicilere kisithi tercih imkani verilmesinin yasandigi durgunluk
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déneminin ardindan, 1990°dan itibaren perakendeci markalar1 yeniden 6n plana ¢ikmistir. Bu
donemde, basarili perakendeci markalar1 sadece fiyat degil kalite agisindan da gelismistir.
Yeni teknolojilerin gelismesi ile perakendeci markalarmin kaliteleri yiikselmis; fiyat
seviyeleri, ulusal markalardan diisiik tutularak pazardaki paylar giderek artmistir. Amerika’da
ve pek ¢ok Avrupa lilkesinde doygunluk asamasina yaklagmakta olan perakendeci markalar1
pazarinda Tiirkiye’ nin toplam ticaret igindeki pay1 %7-8 olan perakendeci markalar ile heniiz
yolun basinda oldugu soylenebilir (Omar, 1999, s.205). Laaksonen ve Reynolds (1994),

perakendeci markalarinin gelisiminin  dort asamada gergeklestigini belirtmislerdir. Bu

asamalar Tablo 2.2.’de yer almaktadir.

Tablo 2.2. Perakendeci Markalarimin Gelisim Evreleri

1. Asama 2. Asama 3. Asama 4. Asama
Jenerik “taklit-markalar” Perakendeci Genigletilmis
Marka tiirii Isimsiz Perakendeci markasi perakendeci
markast markasi
Strateji Jenerik En diisiik fiyat Me-too Katma-deger
Kar marjini Kar marjimni Kategori marjini Miisteri bagliligini
artirmak artirmak artirmak artirmak
Fiyata dayali segim  Ureticinin giiciinii Uriin gesidini Kategori marjint
Amag imkani sunmak azaltmak artirmak artirmak
Daha iyi kalitede Tiiketiciler arasinda  Imaj1 gelistirmek
tirlinler sunmak perakendeci imajt Farklilagtirma
(kalite/fiyat) yaratmak
Temel ve Kolayda mallar Biiytik kategori Imaj olusturan iiriin
Uriin fonksiyonel {iriinler iirtinleri gruplari
Diisiik hacimli fazla
sayida iiriin (nis)
Basit iiretim siireci,  Uriin teknolojisi Lider markaya Yenilik¢i teknoloji
. teknoloji pazar halen ulusal yakin
Teknoloji Sy .
liderinin gerisinde markalarin
gerisinde
Ulusal markalarla Orta kalite, ancak Pazar liderleri ile Lider marka ile
kiyaslandiginda hala ulusal kiyaslanabilir ayni veya ondan
diistik kalite ve imaj markalarin daha iyi
Kalite/imaj gerisinde Lider markalara
Ulusal markanin gore yenilik¢i ve
yaninda ikincil farkli
marka
Lider markanin %10-20 altinda %S5-10 altinda Ulusal markaya esit
Yaklastk %20 veya dah dan dah
020 veya daha veya ondan daha
fiyatlandirma

fazla altinda

pahali

Tiiketicilerin satin Fiyat temel satin Fiyat hala 6nemlidir ~Kalite ve fiyat Daha iyi ve
alma giidiisii alma kriteridir Onemlidir benzersiz markalar
Ulusal, Ulusal, kismen Ulusal, ¢cogunlukla  Uluslararast
o Ozellesmemis perakendeci marka  perakendeci marka  Cogunlukla
Tedarikgi TR e .
iretiminde iretiminde perakendeci
uzmanlasmis uzmanlagmis markalar tiretir

Kaynak: Laasonen ve Reynolds (1994)’dan aktaran: Burt, 2000, s.879.
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Kotler (2006, s.518), perakendecileri, kendi isimlerini tasiyan {riinler satmaya iten
nedenlerin karli olmalari ve perakendeciyi rakiplerinden farklilastirmalari oldugunu ifade
etmistir. Perakendeciler atil kapasiteye sahip freticileri bularak drlinlerin daha diisiik
maliyetle liretilmelerini saglamaktadir. Ar-Ge, reklam, promosyon ve dagitim maliyeti gibi
diger masraflar ulusal markalara gore daha diisiik oldugu i¢in perakendeci, kendi markasini
tagiyan irlinli rafta daha ucuza satarak kar elde etmektedir. Ayrica, perakendeciler sadece
kendi magazalarinda satilan iiriinler gelistirerek rakiplerinden farklilagmaya ¢aligmaktadirlar.
Tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun pek cok iiriin kategorisinde perakendeci markalarini tercih

etmeye baslamasi perakendeciler icin farklilagma avantaji olarak ortaya ¢ikmaktadir.

PLMA (Perakendeci Markal1 Uriin Ureticileri Dernegi), ABD’de satilan her bes iiriinden
birinin, perakendecinin markasini tasidigini; bu oranin parasal degerinin 65 milyar dolara
karsilik geldigini ve sektoriin her gegen yil giderek biiylimekte oldugunu belirtmektedir.
Ipsos-MORTI’'nin gerceklestirdigi bir ¢alismaya gore, her on tiiketiciden yedisi, perakendeci
markalarinin, ulusal markalarla esdeger kalitede oldugunu diisiinmektedir. Her on tiiketiciden
dordii, siklikla perakendeci markasi aldigini belirtirken; tiiketicilerin yaklasik yarisi market
sepetlerinin ~ %25’ini  perakendeci markali iriinlerin  olusturdugunu  belirtmistir

(www.plma.org).
PLMA, perakendeci markali iiriin iireticilerini dort sinifa ayirmistir (www.plma.org):

e Uzmanlik ve atil kapasitelerini degerlendirerek perakendeci markalarini destekleyen,

biiylik 6l¢ekli, ulusal markali iiriin {ireticileri

e Belirli iirlin gruplarinda uzmanlasmis ve neredeyse sadece perakendeci markalarini

tiretmeye odaklanmus, kiigiik 6l¢ekli, kaliteli iirlin tireticileri

e Kendi iiretim tesisleri olan ve kendileri i¢in perakendeci markali iirlin tireten biiyiik

Olcekli perakendeciler ve toptancilar
o Belirli pazarlara perakendeci markali {iriin {ireten bolgesel marka {tireticileri

Pek ¢ok acidan degerlendirildiginde perakendeci markalarinin, diger markalara benzer
fonksiyonlart oldugu disiiniiliir. Ancak, jenerik markalarin gelismis hali olan perakendeci
markalari, ulusal markalardan ¢esitli noktalarda farklilik gdsterir. Bu farkliliklar1 su sekilde

siralamak miimkiindiir (Hoch, 1996, 5.90):
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Perakendeci markast magazanin her yerinde tekrar tekrar karsilasilan tek markadir.
Baska herhangi bir markaya, bu kadar fazla sayida iiriin kategorisinde

rastlanilmamaktadir.

Perakendeci markalari, perakendecinin tiim pazarlama ve stok yatirimini iistlendigi tek
markadir. Ulusal markalar s6z konusu oldugunda perakendecinin herhangi bir
asamada kontrolii yoktur. Ancak perakendeci markalar1 s6z konusu oldugunda tiim
karar yetkisi perakendeciye aittir. Bu durum, daha fazla inisiyatif ve risk almak
anlamina gelmekle birlikte, tiriinlerin performansinda, perakendecinin daha fazla etkili

olmasina imkan verdigi i¢cin énemlidir.

Perakendeci markalarmin dagitim ve raf yerleri garanti altina alinmistir.
Perakendeciler, iriinlerin dagitiminda ve rafta uygun yere yerlestirilmelerinde sz
sahibi olduklar i¢in, perakendeci markalarini tiiketicilere en hizli ve etkili sekilde
ulasabilecekleri noktalara yerlestirmiglerdir. Ornegin, insanlarin %901 sag ellerini
kullandiklar1 i¢in, perakendeci markali iiriinler, ulusal markali iiriinlerin hemen sagina

yerlestirilmektedir.

Perakendeci markali {riin {ireticilerinin yapmis oldugu promosyon amagli fiyat
indirimleri dogrudan tliketiciye yansitilabilir. Ulusal markalarin, perakendeciler
araciligiyla yaptigi indirimlerde, bu indirimin %50’sinden daha az1 tiiketiciye
yansirken, perakendeci markali iirin indirimlerinde bu indirimin tamamu tiiketiciye

yansir.

2.1.2. Perakendeci Markalarimin Hizh Gelisiminde Rol Oynayan Etkenler

Perakendeci markalarinin sahip olduklar1 pazar paylari {iriin kategorileri arasinda farklilik
gostermektedir. Bu farklilik, kismen zamanla ilgilidir ve bazi iiriinler pazarda digerlerine gore
cok daha uzun siiredir bulunmaktadir. Ancak, buna ek olarak perakendeci markalarinin pazar
icine niifuzunda etkili olan ¢esitli faktorlerden bahsedilebilir. Bunlar (Quelch ve Harding,

1996, 5.102):

Uriin kategorisi ozellikleri:
- Uriin, tiiketici i¢in ucuz, kolay, diisiik riskli satin almayi igerir.

- Uriinler ¢abuk tiikendigi i¢in yerel tedarik¢iler daha avantajlidir.
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Uriin kategorisi satiglart fazladir ve giderek biiyiimektedir; bu da perakendeci

markalarina pazardaki paylarini artirma imkani verir.

Az sayida ulusal markali iiretici oldugu icin, perakendeci, bu iirlinlere olan

baglilig1 azaltmak i¢in perakendeci markalarina yonelik tutundurma gergeklestirir.

Yeni iiriin faaliyetleri:

Ulusal markalarda ¢esit sayis1 azdir, bu da perakendeci markasina dar bir hatta

tilkketiciye ¢oziim sunma imkani verir.

Ulusal markalarda yeni {irtin gelistirme daha seyrek olur ve bunlarin taklit edilmesi

kolaydir.

Tiiketiciler, ulusal marka ile perakendeci markasini kolaylikla karsilastirabilir.

Perakendeci markasi ozellikleri:

Perakendeci markalar1 uzun yillardir sektérdedir.
Dagitim etkin sekilde organize edilmektedir.
Kalite farklilig1 ¢ok diistiktiir.

Ulusal markalarla kiyaslandiginda, kalite yiiksektir ve gelismeye devam

etmektedir.

Tiiketiciler, kalite  konusunda karsilastirma  yapabilme  yeteneklerine

giivenmektedirler.

Fiyat ve tutundurma faktorleri:

Perakende briit kar1 goreli olarak yiiksektir.
Ulusal markalarla perakendeci markalar arasindaki fiyat farki fazladir.

Ulusal markalarin satigin yiizdesi olarak gerceklestirdikleri fiyat promosyonlari
yiiksektir, bu da fiyata duyarlilig1 artirarak tiiketicilerin markalar arasinda gecis

yapmasina neden olur.

Ulusal markalarin fiyatlarina giiven dusiiktiir ¢linkii siklikla ve fazla sayida fiyat

indirimi yaparlar.
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- Ulusal markalarin, satisin ylizdesi olarak reklam harcamalari diistiktiir.
e Perakendeci ozellikleri:

- Perakendeci sabit bir oligopoliin bir pargasidir ve bu nedenle ulusal markalar

goreli olarak yiiksek fiyatla satar.

- Perakendeciler, yiiksek kalite perakendeci markasina yatirim yapabilecek

bliyiikliige ve kaynaga sahiptir.

Bu maddelere ek olarak, ekonomik kosullarin yani sira, perakendeci markalarinin
gelisimini hizlandiran ve ulusal markalar ic¢in bir tehdit haline getiren etmenler arasinda
perakendeci markali {iriinlerin kalitelerinin yiikselmesi, perakendeci markalarmin Avrupa
pazarindaki basarisi, yeni perakende kanallarinin dogusu ve yeni kategorilerin dogusu

siralanabilir (Quelch ve Harding, 1996, s.100).

Nandan ve Dickinson (1994, s.19) ise, perakendeci markalarinin biiyiimesinde etkili olan

faktorlerin sunlar oldugunu ifade etmislerdir:
e Ulusal marka iireticilerinin yaptiklar1 biiyiik fiyat artiglart
e Tedarik¢i markalarin kupon uygulamalarinda azalma
o Tiiketicilere sunulan alternatifler arasindaki kalite farkinin azalmasi
e Algilanan kalite farkinin azalmasi
e Perakendecilerin giicii
e Tedarikgilerin fark ettikleri pazardaki agikliklar
e Perakendeci yoneticileri tarafindan pazarda fark edilen agikliklar
e Tiiketicilerin egitim seviyelerinin artmasi

Perakendeci markalarinin giderek artan bir taleple yiikselen bir basar1 grafigi ¢izmesinin
ardinda yatan ve beklentileri ve davranislariyla perakendeci markasinin basarisini etkileyen
faktorleri Hoch ve Banerji ise agsagida ifade edilen {i¢ ana baslik altinda toplamislardir (1993,
s.59):
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e Tiiketiciler: Tiketicilerin ihtiyaglari, beklentileri ve davraniglart talep kismim

olusturmaktadir.
e Perakendeci: Perakendecinin kararlar1 arz1 olusturmaktadir.

e (evre: Perakendeci markalarinin rekabet ettikleri ¢evre, ulusal marka iireticilerinin

sayisindan, rekabet durumundan ve bu tireticilerin hareketlerinden etkilenmektedir.

Hoch ve Banerji’nin, perakendeci markalarinin basarisinda belirleyici rol oynadiklarini
ifade ettikleri boyutlar, Sekil 2.1.’de yer almaktadir. Buna gore tiiketici kaynakl iiriin kalitesi
ve kalite tutarlilig1 ile perakendeci kaynakli satis ve briit marj perakendeci markali iirlinlerin
pazar payimi olumlu yonde etkilerken ulusal marka kaynakli ulusal marka {iretici sayisi ve

iiretici bagina ulusal reklam pazar payinda olumsuz yonde etkili olmaktadir.

Tiiketici Uriin kalitesi
kaynakli

Kalite tutarlilig

+
+
Perakendeci Kategori "
kaynakl perakende satist \ Perakendeci markasi

Kategori +/' pazar payl
briit marji

Ulusal marka Ulusal iireticilerin _

iireticisi kaynakli sayist

Uretici basma
ulusal reklam

Sekil 2.1. Perakendeci Markasinin Basarisim1 Belirleyen Temel Etkenler

Kaynak: Hoch ve Banerji, 1993, s.65.
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2.1.3. Perakendeci Markalarimin Tiirkiye’de ve Diinyadaki Durumu ve Ulusal
Markalarin Perakendeci Markalarina Karsi1 Rekabet Stratejileri
2.1.3.1. Perakendeci Markalarin1 Mevcut Durumu

Perakendeci markalar1 diinyada ilk olarak 20. yiizyilin baginda, ABD’de, A&P ve Kroger
adli zincir bakkallar tarafindan kullanilmistir (Hoch ve Banerji, 1993, s.58). Diinyada uzun
yillardir yaygin olarak kullanilan ve bazi iirlin gruplarinda ulusal markalarin cirolarin1 geride
birakan perakendeci markalarinin Tiirkiye’de pazara girigleri ise 1957 yilinda Migros’un
market markasi uygulamasi ile olmustur. Ancak bu iiriinlerin yayginlagsmasi, 1990’11 yillarin
sonuna dogru ger¢eklesmistir. Baslangicta bu liriinlere kalitelerinden siiphe duyduklar1 i¢in
endise ile bakan tiiketiciler, 6zellikle 2001 yilinda yasana ekonomik krizin ardindan, fiyat
avantaji olan bu friinlere yonelmislerdir. Hoch vd. (2002, s.14) paylar1 her gegen yil artan
perakendeci markalarinin yiikselisinde perakendeci markali iirlinlerin kalitelerinin artmasi,
dagitimin yayginlagsmasi, kategorilerin ve pazarlama harcamalarinin artmasit ve iriin

kategorisinin biiytikliigiiniin etkili oldugunu ifade etmistir.

AC Nielsen’in yaptig1 bir arastirmaya gore, diinyada perakendeci markalarinin, toplam
icindeki payr %17, Avrupa’da ise %23’tiir. Isvigre’de bu oran %45’e kadar ¢ikmisken,
Tiirkiye’de perakendeci markalarinin toplam ticaret igindeki payr %7-8 olarak tahmin
edilmektedir. Sektoriin, diinyadaki ortalamalarin altinda olmasi, bu alandaki gelisme

potansiyelinin yiiksekligini gostermektedir (http://www.plturkey.org/).

2005 yilinda, 38 iilkede, 80 fiiriin kategorisinde gergeklestirilen bir arastirmada, %17’lik
perakendeci markalar1 pazarinin, bir dnceki yila gore %5 biiyiidiigii; perakendeci markalarinin
pay1 en fazla Avrupa’da iken, en hizli artis %11’lik biiyiime orani ile gelismekte olan
tilkelerde goriilmiistiir. Bu oranlar Sekil 2.2.°deki grafikte gosterilmistir (AC Nielsen, 2005a,
s.3). Tiirkiye’de ise perakendeci markalarinin biiylime hizi, 2005 yilinda %54,5 iken, 2006
yilinda bu oran %21,7’ye gerilemistir (http://www.plturkey.org/).
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Latin Amerika _ 5 Latin Amerika %

Pasifik Asya Pasifik Asya -Z%
Gels. Olan Ulkeler o Gels. Olan Ulkeler 6%
Kuzey Amerika 7% Kuzey Amerika 6%
Avrupa _ Z Avrupa
Global Global
T T T T T T 1 I T T T T 1
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 0% 5% 10% 15% 20% 25%

Sekil 2.2. Perakendeci Markalarimin Bolgelere Gore Biiyiitme Oranlar: ve Paylan

Kaynak: AC Nielsen, 2005a, s. 3.

En hizli biiyliyen iiriin kategorileri agisindan degerlendirdigimizde, %?2’lik paya sahip
kozmetik {iriinler %34’liik biiyiime ile birinci sirada yer almaktadir. Uriin kategorileri
arasinda %32 ile en biiylik paya sahip dondurulmus gida ise %14’liikk perakendeci markasi
bliylime orani ile altinci siradadir. Ancak perakendeci markali iiriinlerin paylar ile fiyatlar
arasinda dogrudan bir iligki bulunmamaktadir. Perakendeci ve ulusal markali {iriinleri fiyat
acisindan karsilastiran arastirmada, iki {iriin grubu arasinda fiyat farkinin diisiik oldugu
kategoriler arasinda, pazar pay1 ¢ok diisilk ve ¢ok yiiksek olan perakendeci markli {irtinler

bulunmaktadir (AC Nielsen, 2005a, s.3) (Sekil 2.3.).
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Kisisel bakim
Hayvan yemi

Ev bakimi

Bebek bezi ve...
Alkolsuiz icecekler
Dayanikli gida
Alkollt icecekler
Atistirmalik
Bebek mamasi
Kagit, plastik
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Sekil 2.3. Perakendeci ve Ulusal Markalarin Fiyat Farkhihklar:
Kaynak: AC Nielsen, 2005a, s. 5.

Tiirkiye’de ise, 2002-2006 yillar1 arasindaki perakendeci markalari karsilastirmali bliytime
oranlar1 ile {iriin gruplarinin bu oranlar i¢indeki paylar1 Tablo 2.3.’de yer almaktadir

(http://www.plturkey.org/).

Tablo 2.3. Perakendeci Markah Uriinlerin Yillar itibariyle Biiyiimesi

Uriin 2003 /2002 2004 /2003 2005 /2004 2006 /2005
Kategorileri Biiyiime (%) Biiyiime (%) Biiyiime (%) Biiyiime (%)
Gida 47,3 35,2 58,6 25,0
Kisisel bakim 29.3 45,9 38.1 11,9
urinleri

Temizlik 2.6 8,3 36,9 23,6
urtinleri

Diger iiriinler 128,1 21,9 5,2 12,5
Toplam 39,0 33,5 54,5 21,7

Kaynak: KMG  Arastirma-Market =~ Markalar1  Raporu, 2006’dan  aktaran
http://www.plturkey.org/

Perakendeci markalarmin dagitiminin yapildigr magazalarla ilgili olarak yapilan ¢aligma,
en yogun satisinin yapildigi kanalin indirim magazalari oldugunu gostermistir. Bu {iriinlerin

farkl1 magaza formatlarindaki satis oranlarinda goriilen degisme Tablo 2.4.’de yer almaktadir.
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Tablo 2.4. Ticari Kanallarin Yillar itibariyle Yiizde Degisimi

Eyl 02-  Eyl 03- 2004 / Eyl 04- 2005/ Eyl 05- 2006 /

Ticari kanallar Agu03 Agu04 2003deg. Agu05 2004deg. Agu06 2005 deg.
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)

Hiper, zincir ve 34,3 28,8 -16,1 25,5 -11,6 23,2 -8,8
stipermarket
Toptanct 1,1 0,4 -60,8 0,3 -25,2 0,2 -24.4
Indirim magazas 56,3 64,0 13,7 69,5 8,7 71,0 2,1
Diger 8,3 6,8 -18,2 4,7 -31,2 5,5 18,5

Kaynak: KMG Arastirma-Market Markalar1 Raporu, 2006’dan aktaran
http://www.plturkey.org/

Tiirkiye’de perakendeci markalarinin oraninin %7-8 araliginda olmasi ve bu oranin
diinyadaki biiylime oranimin altinda olmasi, tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugunun orta ve alt gelir
sinifina ait olduklar i¢in fiyata duyarli olmalar1 bu alandaki potansiyeli ve ayrica liretici,
perakendeci ve tiiketici arasinda olusturulacak dogru stratejilerle firsatlarin yakalanabilecegini

gostermektedir.

2.1.3.2. Ulusal Markalarin Rekabet Stratejileri

Ulusal markalar, perakendeci markalaria karst gelistirecekleri stratejilerde, bu tirtinleri,
diger rakiplerinden farkli degerlendirmelidirler. Ciinkii perakendeciler, ulusal marka
ireticileri i¢cin hem rakip hem de miisteridir. Sifir-toplamli bir diinyada, satiglar1 artirmanin
yolu rakiplerin paylarindan almaktir. Ulusal markalar arasindaki rekabet perakendeciler igin
fiyat seviyesinin diismesi anlaminda gelebilecegi gibi, perakendeci markalara zarar verme
pahasina gergeklesip ulusal markalar tiiketiciye ulastiran perakendeci kanalinin zarar gérmesi
anlamina gelebilir. Bu anlamda, ulusal markalar i¢in farkli stratejik alternatifler

bulunmaktadir. Hoch (1996, s.93), ulusal markalarin bu alternatiflerini s0yle siralamaktadir:
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Bekleyip herhangi bir hamle yapmamak

Perakendeci markalarindan farklilagsmak

Fiyat araligimi diisiirmek

Perakendeci markasini taklit ederek “me-too” stratejisi gelistirmek

Perakendeciler i¢in perakendeci markali iriin tiretmek

Quelch ve Harding (1996, s.105) de ulusal markalarin, perakendeci markalar1 karsisinda

kazang saglamalarina imkan verecek dokuz stratejiden bahsetmislerdir:

Marka degerine yatirim yapmak
Akalli yenilikler yapmak
Kampanya markalarindan (fighting brands) faydalanmak

Perakendecilerle olan ticari iligkileri gelistirerek perakendecilerin siiregleri hakkinda

bilgi sahibi olmak

Fiyat araligini yonetmek

Satis promosyonu taktiklerinden faydalanmak

Her {irtin kategorisini ayr1 ayr1 yonetmek

Performans 6l¢iim araci olarak kategori kar1 havuzundan faydalanmak

Perakendeci markalarini ciddiye almak.

Ulusal markalar yukarida yer alan bu stratejilerin bir kismint veya tamamini perakendeci

markalariyla rekabette kullanabilirler. Ancak, bu asamada ulusal markalarin dikkat etmeleri

gereken en Onemli nokta, perakendeci markalarinin mutlak {stiinliige sahip olduklar1 fiyat

konusunda onlarla dogrudan rekabete girmemektir.
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2.1.4. Perakendeci Markalarimin Avantajlar1 ve Dezavantajlar
2.1.4.1. Perakendeci Markalarinin Perakendeciye Sagladig1 Avantajlar

Perakendeci markalari, perakendeci ve firetici i¢cin ¢ok sayida avantaji ve dezavantaji
beraberinde getirmektedir. Bu markalarin perakendeci icin sagladigi avantajlar asagida yer

aldig1 sekilde siralamak miimkiindiir:
e Magaza sadakati saglar,

e Perakendeci markalarinin yiiksek kalitede olmasi durumunda magaza imajin

giiclendirir,
e Ulusal markalar gibi, perakendeci markalar1 da tiiketicileri magazaya ceker,

e Market markasina sahip perakendecilerin sunum, promosyon ve fiyat konusunda

kisitlamalar1 yoktur (Levy ve Weitz, 1992, s.484),

e Perakendeci markalari, sadece bu tiriinleri satan perakende magazasinda bulunabildigi

icin farklilasma ve rekabet listlinliigii saglar,
e Perakendecinin pazarlik giiciinii artirir,

e Perakendeciye, pazarlama kanali lizerinde daha fazla kontrol imkani verir (Omar,
1999, 5.216).

Omar’in, yukarida sayilanlara ek olarak, ii¢ baslikta gruplandirdig1 diger faydalar, Tablo
2.5.’te gosterilmistir (1999, s.215).
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Tablo 2.5. Perakendeci Markalarinin Perakendecilere Sagladig1 Avantajlar

Magaza imajv/tiiketici sadakati

Rekabet iistiinliigii/
ekstra devir iz

Yiiksek kar/daha iyi marj

v" Uriin degerinin yiiksek olmas1 Kendi markasina sahip Marjlar %5-10 daha diisiiktiir

magaza imajini giiclendirir olmayan perakendecilere karsi
istiinliik saglar

v" Uriin degerinin yiiksek olmasi Rakiplerden = daha  farkli Ureticinin promosyon
magazaya ve perakendeci faydalar saglar masraflari perakendeci
markasina sadakati artirir markalarinda yoktur

v Perakendeci markalari, ulusal Uriin 6zellikleri ve kalitesini Uriinlerin rafa yerlestirilmeleri
markalara esit veya onlardan daha fazla kontrol etme imkani1 kontrol edilebilir
daha iyi olarak algilanabilir verir

v' Genellikle perakendeci Uriinde daha fazla inovasyona Uriinler, ulusal markalarin
markalarinin, ulusal marka imkan verir yanina yerlestirilerek satislari
tireticileri tarafindan artiriir
iiretildigine inanilir

v’ Perakendeci markalari, ayirt Uriin ganminda daha fazla Genellikle, daha siki kontrol
edici bir firma imaj1 yaratir kontrole imkan verir miimkiindiir

v Perakendeci markalari, Perakendeci markali iiriinler Fiyatlandirma iizerinde daha
perakendecinin ismini bagka herhangi bir yerden fazla kontrol vardir
tiketicilerin  evlerine kadar satin alinamaz
tagir

v' Perakende  reklami, hem Perakendeci markalar1 daha Atll kapasite olmasi
magaza hem de perakendeci diistik fiyatla satilabilir durumunda avantajli  satin
markasi i¢in kullanilir almalar gergeklesebilir

v' Magaza ve lrlinler arasinda Tiiketicilere daha fazla fiyat Tedarikgiler arasinda gecis

daha iyl tasarim isbirligi alternatifi sunar yapmak miimkiin oldugu igin
saglanabilir pazarlik giicii artar
Magazayr kullanma, baska Ureticilerin ~ ¢esitli  pazarla
griinlerin de satigina neden iizerindeki hakimiyetlerini
olur siirlandirir

Kaynak: Omar, 1999, s.215.

2.1.4.2. Perakendeci Markalarimn Ureticiye Sagladigi Avantajlar

Perakendecilerin iiriin 6zellikleri konusunda daha segici olmaya baslamasi ve perakendeci
markalarinin pazar paylarinin yiikselmesi ile bu iriinleri iiretme kapasitesine sahip tiretici
alternatifi de azalmaktadir. Bu durum, iireticiler i¢cin hem avantaj hem dezavantajdir.
Perakendeci markasi iiretmenin {reticilere sagladigi faydalar1 asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Omar, 1999, s.220):
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Atil kapasite degerlendirilir,

Olgek ekonomisinden yararlanarak iiretim ve dagitim tesisleri daha etkin kullanilir,
Perakendeci markalari sabit maliyetleri diistirtir,

Perakendecilerin, perakendeci markasi iireten rakiplere kaymalarini1 engeller,
Genisleme, biiylime imkani sunar,

Kiigiik iireticilere, markalama ile ilgili maliyetlere katlanmak zorunda olmadan pazara

girme ve pazarda kalma imkani verir,
Bazi garanti yiikiimliiliikleri perakendecilere aktarilabilir,

Karma iiriin politikas1 izleyen biiyiik tireticiler {irtin imajlari, 6zellikleri ve fiyatlarini

kontrol edip birbirinden ayirt etme imkanina sahip olabilir,

Perakendeci markalar1 ¢ogunlukla daha kiigiik capli markalarla rekabet edecegi icin

lider markalar bundan faydalanabilir,

Perakendeciler, iiretici perakendeci markasi iiretmeyi kabul etmezse onun iiriinlerini

stoklamayabilir,
Uretici ile perakendeci arasindaki iliski giiclenir,

Perakendeci de, iiriinlerin satisiyla, iiretici kadar ilgilenir.

2.1.4.3. Perakendeci Markalarimin Perakendeci I¢in Dezavantajlar

Perakendeci markali iiriinler, iiretici ve perakendeci i¢in her zaman avantajl degildir. Bu

tiriinler sagladiklar1 avantajlarin yani sira, pek ¢cok dezavantaji da beraberinde getirmektedir.

Market markalarinin, perakendeciler agisindan dezavantajlar1 arasinda su hususlar yer

almaktadir (Levy ve Weitz, 1992, s.484):

Perakendeci markalarinin ilk zamanlarinda tiiketici talebi yoktur.

Perakendeciler, tiiketici farkindaligi yaratmak i¢in tutundurma faaliyetlerine agirlik

vermek zorundadir.

Satis  personelinin, ulusal markalar karsisinda perakendeci markalarinin

tutundurmasinin gergeklestirilebilmesi i¢in egitilmesi gerekir.
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e Perakendeci markalarinin marjlarinin yiiksek olmasina ragmen, {iriin gelistirme ve

tasarim ekibi gibi ek maliyetler dogar.

e Perakendeci markasmin tretimi farkli sehirde gerceklesiyorsa, iriinlerin nakliye,

sigorta ve ihrag konular1 perakendeci i¢in ilave zaman ve maliyet getirir.

e Ayrica, perakendeci markasinin bagka bir sehir veya iilkede iiretilmesi durumunda

kalite kontrolii de gli¢lesir.
2.1.4.4. Perakendeci Markalarimin Uretici I¢cin Dezavantajlar

Ureticiler de, perakendeciler gibi gesitli olumsuzluklara maruz kalmaktadirlar. Ureticiler

icin gecerli olan dezavantajlar su sekilde siralayabiliriz (Omar, 1999, s.221):
e Avantajlari kisa siireli olabilir,
e Ureticinin markasim yeniden konumlandirmak gii¢ olabilir,
e Perakendeci markalari, iireticinin ayn1 magaza ig¢indeki tirliniiniin satisini azaltabilir,

e Perakendeciler, perakendeci markasini 6n plana ¢ikarmak i¢in iireticinin markasinin

magaza i¢in sunumunu ve promosyonunu kisitlayabilir,
e Perakendeci markalari, birkag ticari miisteriye bagli kalmaya neden olur,

e Perakendecinin daima alternatif kanallara ge¢me imkani oldugu igin iireticinin

pazarlik giicii zayiflar,

e Genel giderleri hafifletmek icin perakendeci markalarini kullanmak, hastaligi degil

belirtileri tedavi etmek anlamina gelir,

e Perakendeci markalarina teknoloji ve rekabet iistlinliigli i¢in yatirim karsiliksiz olarak

yapilir,

e Uzun ¢aba ve yiiklii maliyet sonucunda elde edilen uzmanlik bilgisi, perakendecinin

tedarikei degistirmesi durumunda rakiplerin eline gegebilir,

e Marjlar ¢ok daha diisiik olabilir ve perakendeci markasi iiretimi diisiik karlilik

getirmeye baglar.
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2.1.4.5. Perakendeci Markalarinin Tiiketiciye Sagladig1 Avantajlar

Perakendeci markalar1 tiiketiciler i¢in {irlin alternatifinin artmasi ve kaliteli irlinleri ulusal
markalara kiyasla daha ucuza alabilmek anlamina gelmektedir. Bu anlamda, perakendeci
markalarinin tiiketici icin en Onemli faydasi, fiyat konusunda sagladigi avantajdir. Ulusal
markalardan ortalama %21 oraninda daha diisiik fiyatla satilan perakendeci markalar1 (Batra
ve Sinha, 2000, s.175) tiiketiciler tarafindan aligveris sepetlerine siklikla dahil edilse de kalite,
tilkketicilerin goziinde hala en Onemli etkendir. Bu nedenle, perakendeci markasinin
basarisinda kalite daha 6nemli bir belirleyici olarak kabul edilmektedir. PLMA’ya gore, ulusal
markalarla ayni veya onlara yakin Ozellikte malzemelerle iiretilen perakendeci markalar
tizerinde yer alan perakendeci ismi veya logosu, tiiketicinin aklinda kalite ile ilgili olan soru
isaretlerini, tiiketicinin magazayr algilama bicimine bagli olarak gidermektedir
(www.plma.org). Satin alma kararlarin1 verirken biitlinciil bir tutum sergileyen tiiketiciler i¢in
satin alma davranisinin sonucunda maruz kalabilecekleri risklerin hafifletilmesi anlaminda da
perakendeci markalar1 etkilidir. Herhangi bir {iriin veya hizmetin tercih edilmesi konusunda
tilkketiciler finansal, sosyal, psikolojik ve fonksiyonel acidan bu tercihi degerlendirirler. Bu
anlamda, perakendecinin markasini tasiyan Triinler tiiketiciler i¢in bir giiven unsuru

olusturarak algilanan riski hafifletmektedir (Semeijn vd., 2004).
2.2. Tiiketicilerin Marka Secim Siireci ve Bu Siireci Etkileyen Faktorler
2.2.1. Karar Verme ve Satin Alma Siireci

Tiiketiciler, glinlik hayatta sik sik gesitli satin alma kararlar1 vermek zorunda kalirlar.
Herhangi iki liriin veya hizmet arasinda tercih yaparken, pek ¢ok faktoriin etkisi altinda yanat
verirler. Tiiketicilerin davranis bicimlerini aciklayan cesitli goriisler vardir. Bunlar (Schiffman

ve Kanuk, 2007 s.528):

o Fkonomik goriig: Bu goriise gore tiiketiciler, tam rekabet piyasasinda, en rasyonel
se¢cimi yapmaktadir. Arastirmacilar idealist ve basitlestirilmis bulduklar1 bu gorise,
tilkketicilerin yeteneklerinin sinirli olmasi ve hicbir zaman tam bilgi ile aligveris

yapmadiklari savi ile kars1 ¢gikmaktadirlar.

e Pasif goriig: Pasif goriis, ekonomik goriisiin tam tersini savunmaktadir. Bu goriise
gore, tiiketiciler pazarlamacilar tarafindan yonetilmekte, anlik hareket eden ve
rasyonel olmayan alicilar olarak kabul edilmektedirler. Bu goriise, tliketicilerin her ne

kadar tam bilgiye sahip olmasalar da sahip olduklart sinirlt bilgi ile gesitli alternatifler
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arasindan se¢im yapabilme veya daha fazla tatmin imkani veren {iirlinii segebilme

yetisine sahip olduklari iddiasiyla kars1 ¢ikilmaktadir.

e Biligsel goriis: Bu goris, tliketiciyi “diislinen bir problem ¢oziicii” olarak tanimlar.
Tiiketiciler, genellikle kendi ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edecek iirlinii ararlar.
Ancak, bu siirecte tiim bilgiye sahip olmaya calismazlar. Uygun karar vermelerine
yetecek bilgiye ulastiklarina inandiklar1 anda kararlarimi verirler. Biligsel goris

tiikketiciyi, ekonomik ve pasif goriis arasinda bir noktada konumlandirmaktadir.

e Duygusal goriis: Tiiketiciler her ne kadar ¢ogunlukla ekonomik veya pasif hareket
eden alicilar olarak goriilse de aslinda satin alma davranisinin temelinde ¢ok farkli
duygularin yattigin1 savunur. Buna gore, tliketiciler arastirma ve bilgi sahibi olmaktan

cok o andaki duygulartyla hareket etme egilimdedirler.

Tiiketicilerin herhangi bir {iriin veya hizmeti satin almaya veya almamaya karar
vermelerini olusturan temel tiiketici karar verme modeli bes asamadan olusmaktadir: Ihtiyacin
fark edilmesi, bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin
alma sonrasi davraniglar (Kotler, 2006, s.147). Bu temel modelde, satin alma siirecinin, satin
alma isleminden c¢ok Once basladigi ve satin alma gergeklestikten ¢ok sonra devam ettigi

goriilmektedir (Sekil 2.4.).

Ihtiyaci fark etme

Bilgi aragtirma

Sekil 2.4. Tiiketici Satin Alma
Karar Modeli

— Kaynak: Kotler, 2006, s.197.
Satin alma niyeti

Bagkalarinin tutumlan Beklenmedik etkenler

Satin alma karan

Alternatifler1 degerlendirme

Satin alma sonras1 davramsglar
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Bu model, aslinda olduk¢a karmasik bir yapida olan karar verme ve satin alma siirecinin
basitlestirilmis bir ifadesi olmakla birlikte, siirecin anlasilmasi ve tiiketicileri daha yakindan
tantyarak onlara uygun stratejilerin gelistirilmesi adina 6nem tasimaktadir.

Bu basit modelde yer alan faktorler birbirinden bagimsiz hareket etmemekte, devaml
etkilesim icinde bulunmaktadir. Bu etkilesimleri agiklayan modellerden biri Howard (1994)
tarafindan finansal hizmetler i¢in gelistirilen, ancak daha sonra perakendecilige uyarlanan
tiketici karar verme modelidir. Sekil 2.5.te gortildigi gibi, model alti bilesenden
olusmaktadir: bilgi (information-facts) (F), markay1 tanima (brand recognition) (B), tutum
(attitude) (A), gliven (confidence) (C), niyet (intention) (I) ve satin alma (purchase) (P). Bu
alt1 bilesen arasinda markay1 tanima (B), markaya karsi olan tutum (A) ve verilen marka
kararina duyulan giiven (C) tiiketici davranisinin ABC’si olarak kabul edilmektedir(Kent ve
Omar, 2003).

C
Gtiven
F » B I » P
Biigi Marlkayl Nilyet Satin alma
tanima
A
Tutum

Sekil 2.5. Tiiketici Karar Verme Modeli
Kaynak: Howard (1994)’dan aktaran Kent ve Omar, 2003, s.161.

Bu modelde yer alan bilgi i¢in iki farkli tanim yapilmaktadir. Bunlardan ilkine gore bilgi,
alicinin bes duyu organindan birinin veya daha fazlasinin, isteyerek veya istemeyerek maruz
kaldig1 fiziksel uyaricidir. Diger tanimda ise bilgi, uyaricinin neden oldugu algi olarak
tanimlanmaktadir.  Bilgi, tiikketicinin markayr tamimasini, ihtiyaglar1  kapsaminda
degerlendirmesini, yani tutumunu olusturmasini ve zihninde bu markanin tatmin edici olup
olmayacagma dair verecegi kararin ne derece giivenilir olacagina karar vermesini
saglamaktadir. Markay1 tanima, alicinin marka hakkinda siniflandirma yapmaya yeterli ancak
degerlendirme ve onu diger markalardan ayirmak i¢in yetersiz bilgiye sahip olmasi olarak
tanimlanmaktadir. Markay1 tanima, tiiketicilerin tutumlarinin olusmasinda ve verdikleri karara

giliven duymalarinda yardimci olmaktadir (Omar, 1999, s.58).
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Tutum, tiiketicinin beklentilerini ifade etmektedir. Marka imajinin ikinci kismini olusturan
tutum, bir markanin, belirli bir ihtiyaci tatmin etme diizeyi konusundaki beklenti olarak
tanimlanmaktadir. Marka imajinin ii¢lincii bileseni olan giiven tiiketicinin bir marka ile ilgili
yapmis oldugu degerlendirmenin dogru olduguna olan inancidir. Satin alma niyeti ise
tilkketicinin belirli bir miktar ve marka {iriinii belirli bir zamanda alma konusunda zihninde
olusturdugu plan1 yansitmaktadir. Satin alma ise, perakendeciler i¢in, bu model i¢indeki en
onemli bilesen olarak kabul edilmektedir ve tiiketicinin, belirli bir {iriinii satin almasi veya

almak i¢in finansal taahhiitte bulunmasi olarak tanimlanmaktadir (Omar, 1999, 5.60).

Tiiketicilerin verdikleri her satin alma kararinda, zihinlerinde bir 6n bilgiyle rasyonel
olarak dislinlip karar verme s6z konusu degildir. Ekonomik goriis, en Onemli karar
degiskeninin fiyat oldugunu savunmaktadir. Ancak, karar verme ve satin alma siireci ¢cok daha
karmasik bir yapidadir. Bu siiregte etkili olan diger baz1 degiskenler sunlardir (Omar, 1999,
s.53):

- Algveris deneyimi,

- Algveris yapan kisinin yagam bi¢imi,

- Perakendecinin uyguladig1 promosyonlar,
- Uriiniin fiyat,

- Satis noktasi.

Schiffman ve Kanuk (2007, s.531), bilissel ve duygusal goriis Ogelerini birlestirerek
tilkketici karar verme modelini olusturmuslardir (Sekil 2.6.). Bu modelde, siire¢ ii¢ boliime
ayrilmistir. Belirli bir {irtin veya hizmet hakkinda firmanin pazarlama g¢abalar1 ve tiiketicinin
sosyo-kiiltiirel cevresinden kaynaklanan dis etkenleri kapsayan girdiler birinci bolimi
olusturmaktadir. Firmanin pazarlama girisimleri ve cevresel etkiler tiiketicilerin neyi, nasil
satin aldiklarin1 birlikte etkiledikleri ve aynmi zamanda bu etkenler tiiketici tarafindan

arastirildigi i¢in girdi ve siire¢ boliimleri arasinda ¢ift yonlii bir ok yer almaktadir.

Modelin ikinci boliimiinii olusturan siiregte, motivasyon, algi, 6grenme, kisilik ve tutumlar
gibi psikolojik etkenler, karar verme stirecini etkilemektedir. Bu siirecte yer alan ihtiyacin
fark edilmesi asamasinda tiiketici ger¢ek durum ve arzu edilen durum ihtiyaglar1 agisindan
ikiye ayrilmaktadir. Gergek durumda, tiiketiciler bir {irline gergekten ihtiyac duyarlarken; arzu

edilen durumda, yeni bir seye sahip olma arzusu satin alma siirecini harekete gecirir. Bu
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asamada, tiiketiciler satin alma Oncesi arastirma yapmaya baslarlar. Bu arastirma, onceki
deneyimlerine dayanabilecegi gibi, dis ¢evreden yani firmanin pazarlama girisimlerinden ve
sosyo-Kkiiltiirel ¢cevresinin deneyimlerine de dayanabilir. Yapilan bu 6n aragtirmanin ardindan
tiikketiciler, satin alabilecekleri alternatifler arasinda bir se¢im yaparlar. Pek c¢ok {iriin ve
hizmet kategorisinde, aralarindan se¢im yapilabilecek ¢ok sayida alternatif vardir. Bunlarin
arasindan, dogru tercihi yapmak i¢in markalar bir “filtreleme siirecinden” (Omar, 1999, 5.56)
gecirilir. Bu siireg, irlin veya hizmetin ulasilabilirligi, marka farkindaligi, markanin

uygunlugu ve tiiketicinin satin almasi1 asamalarindan olusmaktadir.

Ucgiincii boliimii olusturan ¢ikt1 asamasi ise, satin alma ve satin alma sonras1 degerlendirme
asamalarindan olusmaktadir. Tiiketiciler ii¢ tiirlii satin alma davranis1 sergilerler: Normalden
daha az miktarda satin aliman deneme, tekrar satin alma ve uzun vadeli kullanim i¢in satin
alma. Satin almay: takip eden satin alma sonrasi degerlendirmede, tiiketiciler beklentileri ile
sonuclar1 kargilastirirlar. Bunun sonucunda, tiiketiciler beklentilerinin karsiligint alip notr
hissedebilir, beklediklerinden fazlasini bulup tatmin olabilir veya beklentileri karsilanmadigi
icin tatmin olmayabilir. Satin alma sonrasi yapilan bu degerlendirme, deneyim olarak
psikolojik alandaki degiskenler icin bir geri besleme olur ve daha sonra verilecek satin alma

kararlarinda kullanilir.
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D Etkenler
i Firmanin pazarlama Sosyokiiltiirel ¢cevre i
i cabalari 1. Aile !
! 1. Uriin 2. Enformel kanallar |
i 2. Promosyon 3. Diger, ticari :
Girdi ! 3. Fiyat olmayan kaynaklar |
| 4. Dagitim kanallar 4. Sosyal sinif i
i 5. Alt-kiiltiir ve kiiltiir !
Tiiketici Karar Verme Siireci I
i Psikolojik alan: i
i Ihtiyacin 1. Motivasyon i
! belirlenmesi 2. Alg !
Stireg | 3. Ogrenme i
! Satin alma Oncesi 4. Kisilik !
! arastirma 5. Tutumlar '
| o /'Y |
! Alternatiflerin !
| degerlendirilmesi :
i Deneyim i
i X i
Karar Sonrasi Davranig I
i Satin alma i
i 1. Deneme i
! 2. Satin almanin !
Ciktt | tekrarlanmasi :
i ' i
| Satin alma sonrasi |
! degerlendirme i

Sekil 2.6. Tiiketici Karar Verme Modeli
Kaynak: Schiffman ve Kanuk, 2007, s.531.
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2.2.2. Tiiketicilerin Marka Secimini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin karar verme ve satin alma davranislarinin temelinde yatan, ve onlarin marka

secimini etkileyen cesitli faktorler bulunmaktadir. Kotler (2008) bunlari kiiltiirel, sosyal,

kisisel ve psikolojik olarak dort grupta incelerken; Omar (1999) bu etkenleri kisisel, sosyal ve

psikolojik olmak iizere ii¢ bashik altinda aciklamistir. Tiiketiciye ait ve pazarlamacilarin

kontrol edemedigi, ancak mutlaka dikkate almalar1 gereken bu etkenler asagidaki gibi

aciklanabilir (Kotler, 2008, s.131).

2.2.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Satin alma davranis1 iizerinde dis kaynaklarin yarattigi etkidir. Bu baglikta yer alan

faktorler kiiltiir, alt-kiiltiir ve sosyal sinif olarak agiklanmaktadir.

Kiiltiir: Toplumdaki bireylerin aile ve diger onemli kurumlardan 6grendikleri temel
degerler, algilar, istekler ve davraniglar seti anlamina gelen Kkiiltiir, tiiketici
davranislarinda olduk¢a 6nemli ve etkilidir. Her birey yetistigi kiiltiiriin 6nem verdigi
deger yargilarim1 6n plana ¢ikarir. Ancak, kiiltiirler arasindaki sinirlarin kalkmast,
tiikketicilerin kiiltiirel temelli davraniglarinda farkliliklara neden olmaya baglamistir. Bu
nedenle pazarlamacilar, kiiltiirel anlamda goriilen degisiklikleri yakindan takip ederek

buna uygun yeni {liriinler ve hizmetler gelistirmeye ¢alismaktadirlar.

Alt kiiltiir: Her kiiltiirlin i¢cinde, ayn1 goriis, diislince ve inanglar1 paylasan insanlardan
olusan daha kiigiik alt kiiltiirler bulunmaktadir. Milliyet, din, 1rk, cografi bolge gibi
etkenler alt kiiltiirlin belirleyicileridir. Pazarlamacilar {riinlerini ve pazarlama
programlarini alt kiiltiirlere gore uyarlayarak, bu kesimlerdeki tiiketicilerin tutumlarini

kendi lehlerine gevirebilirler.

Sosyal sinif: Hemen hemen biitiin toplumlarda, iiyelerinin ortak deger, ilgi ve
davraniglara sahip oldugu boéliimler vardir. Sosyal smif ayriminin tek bir belirleyicisi
yoktur ve belirleyicileri toplumdan topluma farklilik gosterir. Egitim, meslek, gelir, irk
vb faktorler bu belirleyiciler arasindadir. Pazarlamacilar i¢in toplumdaki sosyal
siiflar biiyilk 6nem tasir ¢linkii ayni siniftaki bireyler benzer karar verme ve satin
alma davranislar sergilerler. Smif ayrimi 6zellikle mobilya, araba, bos zaman

aktiviteleri gibi konularda belirgindir.
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2.2.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicinin bir parcasi oldugu aile, gruplar ile rol ve statiiler tiiketici davraniglarinda

belirleyici rol oynamaktadir.

Gruplar: Tiketicilerin ait olduklar1 kiigiik iiyelik gruplari ile bireylerin ait olmay1
hayal ettikleri referans gruplart tiiketim aligkanliklar1 {izerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinde, hedef pazarin referans aldigi
grubu bilmek, tiikketim davraniglarini yonlendirmek adina biiylik 6nem tagir. Buna ek
olarak, referans grubu icinde yer alan fikir liderleri de tiiketicilerin karar verme ve

satin alma davranislarinda oldukga etkili olmaktadir.

Aile: Toplumdaki en 6nemli satin alma birimi olan ailenin, karar verme ve satin alma
davraniginda, aile bireyleri arasindaki rol paylasimi ile ¢cocuklar olduk¢a Snemlidir.
Kadinlar, tiim satin alma kararlarinin %85’in1 gergeklestirirken (Kotler, 2008, s.138);
cocuklarin varlig1 satin alinacak iirlin ve hizmetlerde farkli 6zellik ve beklentilerin 6n

plana ¢ikmasina neden olmaktadir.

Roller ve statiiler: Tiketiciler, farklt konumlarda farkli statiiler ve bu statiilerinin
geregi olarak farkli roller i¢inde bulunabilir. Karar verme ve satin alma davranislar1 da
icinde bulunduklar1 rol ve statiiye gore farklilik gostermektedir. Bir tiiketicinin is
yerindeki rolii geregi sergileyecegi satin alma davranisi, evinde ebeveyn olarak

sergileyeceginden farkl olabilir.

2.2.2.3. Kisisel Faktorler

Yas: Tiketicilerin karar ve tutumlari, zaman icinde degisiklik gdstermektedir.
Ilerleyen yaslarda tiiketicilerin beklentileri, karar verme belirleyicileri ve satin alma
davranislar1 farkli tiriin ve hizmetlere yonelmektedir. Buna ek olarak, aile yapisinin
hangi evrede oldugu da satin alma davranisinda belirleyicidir. Yeni evli tiiketiciler ile

cocuklu ailelerin beklentileri ve kararlari birbirinden farklidir.

Meslek: Tiketiciler, mesleklerine gore karar verme ve satin alma davranisi sergilerler.
Mavi yakali bir ¢alisanin tercih edecegi iiriin ve 6zellikleri ile beyaz yakali ¢alisaninki

birbirinden farklidir.
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Ekonomik durum: Tiketicilerin hangi gelir grubuna girdikleri tercihlerini belirlemede
ve pazarlamacilarin triinlerini sekillendirmelerinde biiyiik onem tagimaktadir. Bazi
tilketiciler i¢cin fiyat Onemli bir belirleyiciyken, bazi tiiketicileri i¢in {irlin veya

hizmetin fiyatindan c¢ok tiiketici i¢in ¢izdigi imaj daha biiyiik 6nem tagimaktadir.

Yasam tarzi: Aym alt kiiltiir, sosyal sinif veya meslekteki tiiketicilerin yagam tarzlari
birbirinden farkli olabilir. Yasam tarzi, bireylerin aktiviteleri, ilgileri ve diisiincelerini
kapsayan yasama bicimidir. Pazarlamacilar i¢in, tiiketicilerin degisen deger yargilari
ve diisiincelerini anlamak, tiiketim davranislarint sekillendirmede biiylik 6nem

tasimaktadir.

Kisilik: Bireyleri digerlerinden ayiran tiim ozellik ve davraniglar anlamina gelen
kisilik, tirtin veya hizmet tercihlerinin degerlendirilmesinde oldukga biiyiik 6nem tagir.
Bir iirlin veya hizmeti tercih eden tiiketicilerin kisilik yapilari, o {iriin veya hizmetin

sunumunda daha etkin hale getirilmesine imkan verebilir.

2.2.2.4. Psikolojik Faktorler

Motivasyon: Bireylerin ihtiya¢ ve istekleri sinirsizdir. Tatmin edilen bir ihtiyag bir
yenisini ortaya c¢ikarmaktadir. Bu konuda gelistirilen en yaygin iki teori Sigmund
Freud ve Abraham Maslow’a aittir. Freud, tiiketicilerin satin alma davranigsinin
temelinde, bilingaltlarinda yatan, tatmin edilmemis ve bastirilmis ihtiyaclari oldugunu
ileri siirerken; Maslow ihtiyaglarin belirli bir sira izledigini ve alt kademedeki
ihtiyaglar tatmin edildik¢e bir list kademeye gecildigini ifade etmistir. Pazarlamacilar
tiikketicilerin bastirllmis bu ihtiyaclarimi ortaya ¢ikararak onlar1 satin almaya

yonlendirmeye c¢alismaktadirlar.

Algr: Bilgileri secip, organize edip yorumlayarak anlam ¢ikarma siireci olan algilama
sonucunda, ayn1 durum farkl kisilerce farkli sekilde yorumlanabilecegi gibi, ayn1 kisi
aynt durumu farkh sekillerde de algilayabilir. Tiiketiciler maruz kaldiklar1 bu bilgileri

sekillendirerek karar verme ve satin almaya yonlenmektedirler.

Ogrenme: Bilgi ve deneyimler sonucunda davramglarimzda meydana gelen kalict
degisiklikler olarak tanimlanan 6grenme, karar verme ve satin alma davraniglarimizin
sekillenmesinde 6nem tagimaktadir. Ogrenme sonucunda bir {iriin veya hizmet
hakkinda bilgi sahibi olan bir tiiketici karar verirken eski deneyimlerinde gore hareket

edecektir.
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e [Inan¢ ve tutumlar: Tiiketicilerin, biri iiriin veya hizmet hakkindaki inang ve tutumlar
o liriin veya hizmetin imajini olusturmaktadir. Pazarlamacilar i¢in 6nem tasiyan inang
ve tutumlar, {irlin veya hizmetin tercih edilmesini saglamak ic¢in kullanilacak

tutundurma aracglarinda 6n plana ¢ikmaktadir.
2.3. Tiiketicilerin Perakende Magazasi Secim Siireci ve Bu Siireci Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler, iirlin veya hizmeti alacaklar1 markanin yani sira, {irlin veya hizmeti hangi
aracidan alacaklar1 konusunda da bir tercih yaparlar. Perakende magazalarindan alisveris
konusunda alternatifleri degerlendirirken, tiiketici Ozelliklerinin yan1 sira, perakendeciden
kaynaklanan ¢ok sayida etken tiiketici tercihini olumlu veya olumsuz sekilde
yonlendirmektedir. Bu faktorlerin etkisi zaman, iilke, kiiltiir gibi ¢ok sayida etkene gore
farklilik gosterebilir. Ayrica, ayni tiiketicinin tutumu da zaman i¢in farklilagabilir. Davies ve
Brooks (1989) tiiketicileri satin alma davranislart agisindan dort baslikta gruplandirmistir

(Omar, 1999, s.113):

e Ekonomik tiiketiciler: Aligveriste harcadiklar1 zamana karsilik en iyi para ve degeri

elde etmek isterler.
e Kisisel tiiketiciler: Ilgi ve kisisel etkilesim i¢inde bulunmak isterler.

e Etik tliketiciler: Kendilerini, kiiclik ve yerel perakendeciler gibi belirli bir grup

magazadan aligveris yapmak zorunda hissederler.
o Kayitsiz tiiketiciler: Aligverise tamamen ilgisizdirler.

Farkli 6zelliklerdeki tiiketicilerin perakende se¢im siireci ve bu siiregte etkili faktorler ise

Sekil 2.7.”de yer almaktadir.



56

Hanehalk: 6zellikleri:
demografik 6zellikler, rol,
yasam bi¢imi, kisilik,
ekonomik

A 4

Aligveris ve aragtirma Perakendeci
. . rakendeci
» hakkindaki genel fikir [« erake .. ?C
strateqisi
ve davraniglar
y \ 4
\ 4 -
anl b Magaza »  Magaza
Planlama ve biltge > zelliklerinin | ozelliklerinin
stratejileri D onemi
algilanist
TN /
Magazaya yonelik
tntnm
Uriin ve marka | Magaza-ici |4 Magaza
satin alimi bilgi isleme se¢imi

Sekil 2.7. Perakende Magazasi Secim Siireci

Kaynak: Omar, 1999, s.115.

Sekil 2.7.’de goriildiigii lizere, satilan {riinlerin algilanan kalitesi ve tiiketicilerin aligverig
yapma kararlarinda tiiketicilerin 6zellikleri 6nem tagimaktadir. Bu siiregte, perakendecilerin
magaza imaj1 da etkilidir (Schiffman ve Kanuk, 2007, s.185). Magaza imaji, tiiketicilerin
magaza deneyimleri sonucunda algiladiklar1 6zelliklerin toplamidir (Omar, 1999, s.103). Bu
konuda yapilan ilk ¢alismalardan birini gerceklestiren Martineau (1958), perakendeci tercihini
etkileyen faktorlerin yani sira, magaza imajmin kisinin kendi imajmma uygun olmasi
gerektigini vurgulamigtir. Bu ¢calismada, magaza yerlesimi ve mimarisi, semboller ve renkler,
reklam ve satis personeli magaza imajin1 ve dolayisiyla magaza tercihini belirleyen etkenler
olarak sirlanmistir. Berry’nin 1969 yilinda yaptigi magaza imajin belirleyen etkenlerle ilgili
calismada ise iriinlerin fiyat, kalite, cesitlilik ve modeli, satis personeli, magazanin
konumunun uygunlugu, diger uygunluk faktorleri, hizmetler, satis promosyonlari, reklam,
magaza atmosferi ve magazanin Unii etkili faktorler olarak yer almistir. Tiiketicilerin genel
olarak tutumlarimi etkileyen iriinlin fiyat/deger iligkisi, iirlin kalitesi, magaza atmosferi,
uygunluk, park yeri imkani, kisisel satis, kredi uygulamalar1 gibi {iriinler ve magazanin
fiziksel kosullarin1 kapsayan pek ¢ok faktor tiiketicilerin perakendecileri degerlendirmelerinde

etkili olmaktadir (Omar, 1999, s.113). Bu nedenle perakendeciler, tiiketicileri magazalarini



57

tercih etmeye yoOneltmek i¢in, siirekli degisen ve iyilesen bu kosullar1 dikkate alarak

stratejilerini gelistirmelidirler.

AC Nielsen tarafindan gerceklestirilen arastirmada, perakendeci basarisi i¢in en 6nemli {i¢
kriter olarak bahsedilen “yer, yer ve yer” sloganinin yeniden gozden gegirilmesi gerektigi ve
onun yerini “algi, se¢im ve yer’in aldig1 ortaya ¢ikmugtir. Tiiketicilerden, aligveris yapacaklari
perakendeci seciminde Odenilen paranin karsiligi, yiiksek kalitede marka ve {iriinlerin
bulunmasi, en yakin konumda bulunma, en uygun/kolay park yeri ve geri doniistiiriilebilir
paket kagidi ve poset kullanmasi kriterlerinden hangisinin en 6nemli oldugunu ifade etmeleri
istenmis ve %85°1 6denilen paranin karsiligini almanin éneminden bahsetmistir. Tiirkiye de,
bu kriteri birinci sirada belirten ilk on llke arasindadir (Sekil 2.8.). Yapilan aragtirmada
tilketicilere Odedikleri paranin karsiligin1 almaktan neyi anladiklari soruldugunda fiyat,

promosyon ve alginin bu degiskenin ii¢ sac ayagini olusturdugu goriilmiistiir (AC Nielsen,

2008).

R G
& &

Sekil 2.8. Odenilen Paranmn Karsihgimm  Almanin Onemli Oldugunu Diisiinen
Tiiketicilerin Ulke Bazinda Yiizde Degerleri

Kaynak: AC Nielsen, 2008.

Bu ii¢ faktore ek olarak, perakendeci markalarinin varligr da, perakendeci se¢iminde ve
Odenilen paranin karsiligini almada etkili olmaktadir. Her iki global tiiketiciden biri, “6denilen
paranin karsiligini almanin”, perakendecinin genis bir perakendeci markali {iriin yelpazesine
sahip olmasi anlamina geldigini belirtmistir. Bolgesel olarak bakildiginda Asya %65 ile en
fazla sayida kisinin bu fikirde oldugunu gdsterse de, lilke bazinda degerlendirildiginde ilk bes

sirada, perakendecinin kendi markasini tasiyan iriinlerin bulunmasinin gerekliligini savunan
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iilkeler Yunanistan (%82), Almanya (%78), Portekiz (%77), italya (%72) ve Ispanya (%72)
ile genel ortalamada %52’lik paya sahip Avrupa iilkeleridir (Sekil 2.9.).

Pasifik Avrupa EEMEA Kuzey Latin Global Ort.
Asya Amerika  Amerika

Sekil 2.9. Odenilen Paramin Karsihgim Almamn Onemli Oldugunu Diisiinen

Tiiketicilerin Bolge Bazinda Yiizde Degerleri

Kaynak: AC Nielsen, 2008.

2.4. Tiiketicilerin Perakendeci Markasi Se¢cimini Etkileyen Faktorler

Perakendeci markalarinin ortaya ¢ikis siirecinde bahsedildigi iizere, bu markalar, artan
rekabet karsisinda perakendecilerin gelistirdikleri bir farklilagma stratejisi olarak dogmustur.
“Yiikselen isletme maliyetleri karsisinda pek ¢ok gida perakendecisi briit karlarini artirmak
icin perakendeci markalarina yénelmistir” (Cunningham, 1961). Onceleri ulusal markalar
arasinda goriilen rekabet, degisen ekonomik kosullar ve tiiketici tercihleri nedeniyle daha
ekonomik iirlinler olan perakendeci markalarina kaymistir. Artan rekabet sonucunda, diisiik
fiyat acisindan yasanilan rekabete kalite {istiiliigiinii de eklemis ve tliketiciler bu {iriinleri talep
etmeye baslamistir. Bu durum, perakendeci markali irlinlerin paylarindaki artista

goriilmektedir.

Perakendeci markal1 triinleri tercih eden tiiketicilerin farkli demografik ve ekonomik
ozelliklere sahip oldugu varsayimi ile hareket eden perakendeciler, biitiin iirlin gruplarinda
veya belirli lirlin gruplarinda giiglii perakendeci markalar1 gelistirerek tiiketicinin goéziinde
rakiplerinden ayri1 bir noktada konumlanmaya g¢alismislardir. Ayrica, ulusal markalara gore
cok daha fazla sayida kategoride iiretildikleri icin perakendeci markalarinin, semsiye
markanin imajindan faydalanarak tercih edilme sansi daha yiiksektir. Ernest Dichter, 1956

yilinda tiiketicilerin perakendeci ve wulusal markalara yonelik tutumlarinin giderek
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benzesmeye basladigini su sekilde ifade etmistir: “Tiiketiciler artik perakendeci markalarini
diistik fiyatli, ikinci derece lriinler, yani ‘yiyeceklerin Frankensteinlar’1 olarak gérmiiyorlar...
Sonugta da, ulusal markalardan perakendeci markalarina dogru marka sadakatinde artan bir
kayma goriilmektedir” (Rabb, 1959’dan aktaran Frank ve Boyd, 1965). Perakendeci markali
triinlerin ilk yillarinda goriilen, sadece fiyata dayali olan stratejiler artik gegerliligini
kaybetmistir. Tiiketiciler, diisiik fiyatl iiriin i¢in kaliteden fedakarlik etmek zorunda kalmamis
ve yapilan bir arastirma tiiketicilerin ticte birinin bazi perakendeci markali liriinlerin, ulusal
markali {irtinlerden daha kaliteli markalar oldugunu diisiindiigii sonucunu ortaya koymustur.
Ankete katilan her on tiiketiciden altis1 da perakendeci markali iiriinlerin ulusal markalar
kadar kaliteli oldugunu ifade etmistir. Bu sonuglar, beyaz zemin iizerinde siyahla yazilmis
paketlere sahip jenerik iriinlerin tercih edildigi donemlerin geride kaldigini, ve ulusal
markalar kadar ¢ekici etiket ve paketlere sahip ve onlar kadar kaliteli perakendeci markali

tirtinlerin 6n plana ¢iktigini géstermektedir (AC Nielsen, 2006).

38 iilkede yapilan bir arastirmanin sonuglari, her bes tiiketiciden dordiiniin, perakendeci
markali iriinlerin diger markalara karst 1yi bir alternatif oldugunu diislindiigiini

gostermektedir (Sekil 2.10.).

100% - / 5 4 3
A A & dde
13 15 15
80% A 24 15 21
60% - 42 41 41
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% - EY)
20% 36 36 o4 28 28
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Asya Pasifik Avrupa Kuzey Latin Gliney Global
Amerika Amerika Afrika  Ortalama

m Kesinlikle Katihyorum m Kismen Katiliyorum W Kararsizim

B Kismen Katilmiyorum H Kesinlikle Katilmiyorum

Sekil 2.10. Bolge Bazinda Tiiketicilerin Perakendeci Markasim Tercih Etme Oranlari

Kaynak: AC Nielsen (2005b)
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Tiiketiciler, gerceklestirdikleri satin almalarda, odedikleri paramin karsiligini almak
isterler. Bu agamada, {iriiniin pek ¢ok 6zelligi, bu degerlendirmeyi yapmalarina imkan verir.
Yaygin olarak goriilmeye basladiklart 1960 ve 1970’11 yillardan itibaren tiiketici algisini bu
anlamda ylikseltmeye baslayan perakendeci markali {iriinlerin tiiketici agisindan 6dedikleri
paray1 karsilama dereceleri Sekil 2.11.°de yer almaktadir. Perakendeci markali {iriinlerin,
tilkketicinin zihninde ulusal markalara es deger konumlanmalar1 Avrupa, Kuzey Amerika ve

Pasifik gibi geligmis tilkelerin yer aldig1 bolgelerde daha ¢ok goriilmektedir.

100 ~

40 A
20 A
O T T T T T T 1
Asya Pasifik Avrupa Kuzey Latin Gliney Global
Amerika Amerika Afrika Ortalama

B Kesinlikle Katiliyorum B Kismen Katiliyorum B Kararsizim B Kismen Katilmiyorum B Kesinlikle Katilmiyorum

Sekil 2.11. Perakendeci Markalarimin Odenilen Paray1r Karsilamas1 Konusunda Bélge
Bazinda Tiiketicilerin Yiizde Degerleri

Kaynak: AC Nielsen (2005b).

Perakendeci markali tirtinler 6zellikle 21. yilizyilin ikinci yarisinda farkli boyutlariyla pek
cok calismaya konu olmustur. Pazarlama arastirmalarinin temel konularindan biri olan
tilketici pazarmi anlamli bir sekilde boliimleme, perakendeci markalar1 temelinde de
yapilmustir. Pazarlamacilar tiiketicileri, promosyona duyarli, sik satin alan, yeni {iriin kullanan
ve perakendeci markasi kullanan gibi ekonomik anlamda ve pazarlama anlaminda 6nemli
dilimlere ayirmaya calismislardir (Burger ve Scott, 1972). Perakendeci markalarii kullanan
tiiketicilerin  6zelliklerini belirlemeye yonelik ¢aligmalar da, konuya farkli agilardan
yaklagmigtir. Yapilan caligmalar tiiketicilerin 6zelliklerini ve perakendeci markalarina

yonelik tutumlarii kapsayan tiiketici temelli arastirmalar; ulusal, jenerik ve perakendeci
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markalarinin karsilagtirllmasinin yapildigi, ve rekabet stratejilerine yer verilen piyasa temelli

aragtirmalar olarak iki gruba ayirmak miimkiindiir.

Perakendeci markalarinin gelisim siireci (Dunne ve Narasimhan 1999, Burt 2000),
basarisinda etkili olan faktorler (Hoch ve Banerji 1993, Dhar ve Hoch 1997) ile stratejik ve
ekonomik Oneminin (Burt 2000, Berges-Sennou vd. 2004) yer aldigi calismalar agirlikli
olarak 1990’11 yillarda goriilmeye baslanmistir. Ayn1 donemde, ulusal ve jenerik markalarin
perakendeci markalarla karsilagtirilmalarina (Bellizzi vd. 1981, Cunningham vd., 1982,
Steiner 2004) ve perakendeci markalarina kars: gelistirilebilecek rekabet stratejilerine (Quelch
ve Harding 1996, Hoch 1996, Ashley 1998, Verhoef vd. 2002) yonelik c¢alismalara

rastlanilmaktadir.

Perakendeci markali {iriinlere yonelik tiiketici temelli calismalarda ise, tiiketicilerin
perakendeci tercihlerini etkileyen demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerine, tiiketicilerin
perakendeci markalarini algilayislarina ile bu algilayis1 etkileyen risk algisi, fiyata duyarlilik,
fiyat - kalite iliskisi, magaza imaji, magaza sadakati gibi faktorlere yer verilmistir. Bu konuda

yapilan ¢alismalardan bazilarina Tablo 2.6.’da yer verilmistir.
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Tablo 2.6. Perakendeci Markah Uriinlere Yonelik Tutumu Etkileyen Faktorler

Boyut

Kaynak

Demografik ve

Sosyo-Ekonomik Ozellikler

Tutum

Risk Algisi

Fiyat Algist

Magaza Imaji

Magaza Sadakati

Kalite Algist

Dissal Ipuglar (Extrinsic
Cues)

Belirsizlige Tahammiil
Edememe

Perakendeci Markali
Uriinler Hakkinda Bilgi
Sahibi Olma

Frank ve Boyd (1965), Coe (1971), Murphy (1978),
Richardson, Jain ve Dick (1996a), Baltas (1997), Baltas ve
Argouslidis (2007)

Myers (1967), Richardson, Jain ve Dick (1996a), Burton vd.
(1998), Sethuraman ve Cole (1999), Garretson, Fisher ve
Burton (2002), Shannon ve Mandhachitara (2005)

Richardson, Jain ve Dick (1996a), Burton vd. (1998), Batra ve
Sinha (2000), Erdem vd. (2004), Gonzales Mieres vd. (2006)

Burger ve Schott (1972), Livesey ve Lennon (1978), Dodds vd.
(1991), Lichtenstein vd. (1993), Burton vd. (199%),
DelVecchio (2001)

Schiffman vd. (1977), Jacoby ve Mazursky (1984),
Richardson, Jain ve Dick (1996b), Grewal vd. (1998), Dodd ve
Lindley (2003), Thang ve Tan (2003), Semeijn vd. (2004),

Cunningham (1961), Rao (1969), Bloemer ve de Ruyter
(1998), Sirohi vd. (1998)Corstjens ve Lal (2000),

Sprott ve Shimp (2004)

Richardson, Dick ve Jain (1994), Richardson, Jain ve Dick
(1996b)

Richardson, Jain ve Dick (1996a)

Richardson, Jain ve Dick (1996a)




63

2.4.1. Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Tiiketicilerin belirli durumlarda verdikleri tepkileri agiklamada ¢ok sayida davranis teorisi
kullanilmaktadir. Demsetz (1962), baz1 tiiketicilerin perakendeci markali iiriinleri digerlerine
gore daha hizli kabullendigini ve magaza sadakati veya diger yapisal degiskenlerin bu durumu
aciklamada kullanilabilecegini ifade etmistir (Myers, 1967). Perakendeci markalarina yonelik
tutumlarin olugsmasinda demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerin etkisinin arastirildigi
cesitli calismalardan elde edilen sonuglar oldukca farklidir. Frank ve Boyd (1965)
perakendeci markali iiriinleri kullanan ve kullanmayan tiiketiciler arasinda, sosyo-ekonomik
ozellikler ve tiiketim aligkanliklar1 acisindan herhangi bir farklilik bulunmadigi sonucuna
varmiglardir. Yas, gelir, egitim gibi 6zelliklerin etkileri istatistiki olarak anlamli ancak katsay1
degerleri kiigiik c¢ikmistir. Elde ettikleri sonuglardan yalnizca hanehalki reisinin egitim
seviyesi ile perakendeci markali iiriinlere yonelik tutum arasinda pozitif yonlii, yliksek gelir
grubundaki aileler ile perakendeci markali {irlin tutumu arasinda negatif yonlii bir iligki
oldugu ortaya ¢ikmistir. Myers (1967) da benzer sonuglar elde ederek, perakendeci markali
iriinlere yonelik tutum ile sosyo-ekonomik degiskenler arasinda anlamli bir fark olmadigi
sonucuna varmistir. Murphy (1978) sosyo-ekonomik degiskenler ile perakendeci markali
tirtine yonelik olumlu tutum arasinda giiglii bir iliski olmadig1 ancak iist gelir grubunda yer
alan kadinlarin perakendeci markalarini tercih etmeye daha fazla meyilli oldugu sonucuna
varmiglardir. Perakendeci markalarina yonelik tutum ile demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikler arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini inceleyen diger ¢alismalarda ise, bazi
ozelliklerin perakendeci markali iiriinleri tilketme konusunda olumlu veya olumsuz etkiye
sahip olurken; bazi degiskenlerin herhangi bir etkisi olmadig1r seklinde sonuglar elde

edilmistir. Bu degiskenleri ve yapilan ¢alismalar1 sdyle 6zetleyebiliriz:

Cinsiyet ve Medeni Durum: Literatiirde cinsiyetin ve medeni durumun perakendeci markalari

tiketimi lizerindeki etkisi ile ilgili smirli sayida g¢alisma bulunmaktadir. Perakendeci
markalarina yonelik tutumun belirlenmesinde, 1960’lar ve 70’lerde kadinlar 6n plana alinarak
incelemeler yapilmistir (Myers 1967, Burger ve Schott 1972). Daha sonra yapilan cinsiyet ve
medeni durum ile ilgili ¢alismalarda kadinlarin perakendeci markalar1 tercihinin erkeklere
gore daha diisiik oldugu ve ulusal markalara daha fazla para O6dedikleri ve evlilerin,
perakendeci markalarini, bekarlara oranla daha ¢ok tercih ettigi sonucu ortaya c¢ikmustir.
Baltas ve Argouslidis (2007) ise, cinsiyet ile perakendeci markasi tutumu arasinda anlamli bir

iliski olmadigini ileri stirmiistiir.
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Yas: Tiiketicilerin marka tercihlerinde yas, marka sadakatini etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Ileri yaslardaki tiiketicilerde marka sadakati daha fazla oldugu igin perakendeci markali
tirtinler geng tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilebilir. Ayn1 zamanda, geng tiiketiciler
icin imaj onemli oldugu icin ulusal markalara daha fazla para 6demeyi kabul edebilir ve bu
nedenle perakendeci markali iriinleri tercih etmeyebilirler (Sethuraman ve Cole, 1999).
Yapilan ¢aligmalar yasin, perakendeci markali {iriin tiikketimine etkisi ile ilgili farkli sonuglar
ortaya koymustur. 1970 yilinda yayinlanan bir ¢alisma perakendeci markali iiriin
tiikketicilerinin iist gelir grubunda (ABC) ve geng¢ oldugunu (16-34) (Livesay ve Lennon,
1978) ortaya koymus; daha sonra ¢aligmalarin bazilar1 bu goriisii desteklerken (Dick vd. 1995;
Cunningham vd. 1982) baz1 ¢alismalarda da geng tiiketicilerin ulusal markali {iriin tiiketmeye
daha fazla egilimli oldugu sonucu elde edilmistir (Sethuraman ve Cole, 1999). Ayrica bazi
arastirma sonugclari1 da tiiketicilerin yasi ile perakendeci markasi tiiketme egilimleri arasinda
anlamli bir iligki bulunmadig1 sonucunu ortaya koymustur (Richardson vd. 1996a, Burton vd.

1998, Baltas ve Argouslidis 2007).

Egitim: Egitimle perakendeci markal iirline yonelik tutum arasindaki iligkiyi inceleyen az
sayida aragtirma bulunmaktadir. Tiiketicilerin egitim seviyelerinin yiliksek olmas1 gelirlerinin
buna bagl olarak yiikselmesi ve bu durumda fiyata daha az duyarli olacaklart i¢in ulusal
markalar1 tercih edip, perakendeci markali driinleri tercih etmeyecekleri seklinde
yorumlanmaktadir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler, egitim seviyeleri yiikseldikce ulusal ve
perakendeci markali iiriinleri daha iyi karsilagtirma imkanina sahip olabilmekte ve {iriinle
ilgili gostergeleri daha iyi degerlendirebilmektedir. Daha az egitimli olan tiiketiciler ise iiriin
Ozelliklerine bakarak ayrim yapmada aym sekilde basarili olamayabilirler. Bu durumda,
egitim seviyesi ile perakendeci marka tercihi arasinda olumlu bir iligki vardir. Richardson vd
(1996a) egitimle perakendeci markasi tercihi arasinda anlamli bir iligki bulunmadig1 sonucunu
elde etmisler; Burton vd. (1998) ile Baltas ve Argouslidis (2007) ise tiiketicilerin egitim
seviyelerinin artmasi ile perakendeci markalari tercih etmeleri arasinda anlamh bir iligki

oldugunu ortaya koymuslardir.

Hanehalk biiyiikliigii: Diger sosyo-ekonomik degiskenler g6z oniine alindiginda, hanehalki

biiytlikliigiiniin perakendeci markasi tutumu {izerindeki etkisinin tahmin edilmesi daha kolay
goriinmektedir. Gelir veya egitimden bagimsiz olarak, ailede yasayan bireylerin sayisi arttikca
tiiketicilerin imkanlar1 daha kisitli olacak bu nedenle de perakendeci markalarini daha fazla
tercih edeceklerdir. Frank ve Boyd (1965) tarafindan yapilan c¢alismada yiiksek gelir

grubundaki aileler ile perakendeci markali {irlin tutumu arasinda negatif yonlii bir iliski
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oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bulguyu destekleyen bir baska caligsmada ise beg veya daha fazla
sayida bireyden olusan hanelerin, perakendeci markasi satin almaya daha egilimli oldugu
sonucu elde edilmistir (Dick vd., 1995). AC Nielsen (2005a) tarafindan yapilan bir
arastirmada hanehalki biiyiikliigiinlin perakendeci markasi tiiketimi ile dogru orantili oldugu

sonucuna vartlmistir (Sekil 2.12.).

35%
30%
25%
20%
15%

Harcama Yuzdesi

10%
5%
0%

Alt Orta Ust Alt Orta Ust Alt Orta Ust Alt Orta Ust
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Hanehalki BuiyuklGgi

Sekil 2.12. Hane Halka Biiyiikliigiine Gore Perakendeci Markal Uriin Harcamalan

Kaynak: AC Nielsen (2005a), s. 25.

Hanehalki biiyiikliigii arttikga perakendeci markali iiriinlere ayrilan payin arttigi yoniinde
calismalarin (Richardson vd., 1996a) aksini ortaya koyan bir arastirmaya literatiirde
rastlanilmamig olmakla birlikte, yapilan bir baska calismada hanedeki birey sayisinin artmast
ile perakendeci markalar1 tercihini artirmasi arasinda anlamli bir iliskinin olmadig: ileri

stiriilmiistiir (Baltas ve Argouslidis, 2007).

Gelir: Perakendeci markali liriinler ulusal markali tiriinlere gore daha diisiik fiyatli olduklar
icin bu iirlinler geliri daha diisiik olan tiiketiciler tarafindan daha fazla tiiketilmektedir. Bir
taraftan diisiikk gelir grubundaki tiiketiciler satin aldiklar1 iiriinlerle ilgili olarak risk almak
istemedikleri i¢in daha fazla para 6deyerek ulusal markali iriinleri tercih edebilirken; diger
taraftan yliksek gelir grubundaki tiiketiciler daha yiiksek fiyath {riinleri satin alabilecekleri
icin fiyata daha az duyarlidirlar. Bu nedenle, perakendeci markali {iriinleri tercih etmezler
(Sethuraman ve Cole, 1999). Ayrica tiiketicilerin perakendeci markali iirlin tercihleri,

ekonomik kosullarin kétiiye gittigi donemlerde artmaktadir. Ozellikle enflasyon dénemlerinde
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tiiketicilerin, daha ucuz olan ve belirli bir kalite seviyesi sunan bu firiinlere olan talepleri
artmaktadir. AC Nielsen (2005b) tarafindan yapilan bir calismada, global ortalamada
tiiketicilerin %33 iiniin perakendeci markali tirlinlerin diisiik gelir grubunda olan ve en kaliteli
iirlinleri satin alma imkani1 olmayan tiiketiciler i¢in oldugunu diisiindiigii, %24’{inlin ise bu

konuda kararsiz kaldig1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Sekil 2.13.).
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Sekil 2.13. Perakendeci Markali Uriinlerin Diisiik Gelir Grubundaki Tiiketiciler I¢in
Oldugunu Diisiinen Tiiketicilerin Bolge Bazinda Yiizde Degeleri
Kaynak: AC Nielsen (2005b).

AC Nielsen (2005a) tarafindan yapilan bir baska arastirmanin sonuglar ise diisiik gelir
grubundaki hanelerin perakendeci markali iirlin satin alma oranlarinin daha yiiksek oldugunu

gostermistir (Sekil 2.14.).
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Sekil 2.14. Gelir Seviyesine Gore Perakendeci Markal Uriin Harcamalar
Kaynak: AC Nielsen (2005a), s. 24.

Literatiirde yer alan ¢aligmalarda ise, orta gelir grubundaki tiiketicilerin iist ve alt gelir
grubundaki tiiketicilere gore perakendeci markali iiriinleri satin almaya daha fazla egilimli
oldugu (Sethuraman ve Cole 1999, Dick vd. 1995); hanehalkinin gelir miktar1 arttikca
perakendeci markalarina yonelik tutumun olumsuz yonde sekillendigi (Richardson vd. 1996a,
Burton vd. 1998); diislik gelir grubundaki tiiketicilerin ulusal markali iiriinleri daha fazla
tikettigi (Coe, 1971) ve lst gelir grubundaki tiliketicilerin perakendeci markali iriinlere

yonelik olumlu bir tutuma sahip oldugu seklinde farkli sonuglar ortaya ¢ikmustir.
2.4.2. Perakendeci Markalarina Yonelik Tutum

Perakendeci markalar1 tutumu, tiiketicilerin bu markalar1 almaya gergekte ne kadar egilimli
olduklar1 anlamina gelmektedir (Richarson vd., 1996). Tiiketicilerin perakendeci markalarina
yonelik tutumlarinin arastirilmasi perakendecilere, bu markalar1 tercih eden tiiketicilerin
profilinin belirlenmesiyle, hem perakendeci markalarinin magaza igindeki konumlarinin
iyilestirilmesi hem de bu markalarin ge¢miste neden daha diisiik performans sergilediklerinin
belirlenmesi  konusunda imkan saglamaktadir (Dick vd., 1995). Ayrica perakendeci
markalarinin varligi magaza sadakatini, karlilig1r ve iirlin devir hizim1 artirmaktadir (Liesse
1993°den aktaran Richardson vd., 1996a). Bu konuda yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin genel
tutumlart ve bu tutumu etkileyen davranigsal-algisal ve sosyo-ekonomik faktorlere yer

verilmistir. Bu ¢alismalardan bazilar1 belirli markalar veya iirlin gruplarina yonelik (Burger ve
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Scott 1972, Murphy 1978, Livesey ve Lennon, 1978 ); bazilar1 ise herhangi bir marka veya
iiriini hedef almayan ve tiiketicinin genel tutumunu belirlemeyi amaclayan g¢aligmalardir
(Burton, vd., 1998). Tiiketicilerin genel tutumlarmin Olgiildiigii Burton vd.’nin (1998)
caligmalarinda, tiiketicilerin fiyat algilarini olusturan boyutta yer alan fiyata duyarlilik ve
kaliteden belirli bir miktarda fedakarlik ederek diisiikk fiyatli iirlin almanin perakendeci
markas1 tutumunu olumlu yonde, fiyat/kalite iliskisi algisinin ise olumsuz yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Ayni ¢alismadaki promosyona duyarlilik boyutunda yer alan etkenlerin
tamaminin perakendeci markalarina yonelik tutumu olumlu etkiledigi; pazarlama yapitaslari
(marketing constructs) boyutunda ise marka sadakati ve ani karar vermenin perakendeci
markalar1 tutumunu olumsuz; tiiketicinin iyi bir aligveris yaptigimi diigiinmesinin olumlu
etkiledigi; riskten kacinmanin ise perakendeci markalar1 tutumuna herhangi bir etkisi

olmadig1 sonucu elde edilmistir.
2.4.3. Risk Algis1

Perakendeci markalarinin pazar paylarinin giderek artmasi, perakendecilerin, bu iirlinlerin
tipki1 diger ulusal markali triinler gibi algilanmasi i¢in verdikleri yogun c¢abanin bir
sonucudur. Perakendeciler iiriin kalitesini yiikselterek, markaya kendi imajin1 ve kimligini
kazandirarak bu markalar1 tiiketici goziinde ulusal markalarla es deger bir sekilde
konumlandirmaya caligmiglardir. Ancak, perakendeci markali iirlinler tiiketicilerin biiytik
cogunlugu tarafindan ulusal markalardan daha diisiik kalitede algilanmaya devam etmistir. Bu
duruma neden olan temel etkenlerden biri algilanan risktir. Risk algisina yonelik olarak
baslangicta yapilan ¢aligmalar ulusal ve jenerik markali iiriinleri kiyaslarken, daha sonraki
caligmalarda jenerik markalarin yerini perakendeci markalar1 almistir. Bu g¢aligmalarda,
perakendeci markali iirlinler ulusal markalara gore daha riskli olarak algilanmistir (Gonzales

Mieres vd., 2006).

Algilanan risk alt1 degisik satin alma riski boyutundan olusmaktadir. Bunlar fonksiyonel
risk (liriiniin performansi ile ilgili), finansal risk (olasi para kaybi), sosyal risk (diger
bireylerin tiiketici hakkindaki goriisleri), fiziksel risk (saglik), psikolojik risktir (bireyin
kendine olan saygisi) (Jacoby ve Kaplan 1972’den aktaran Mieres vd. 2006). Bu listeye
Roselius’un (1971) ekledigi ise, iirliniin basarisiz olmas1 durumundaki zaman kaybini ifade
eden zaman riskidir (Mieres vd., 2006). Batra ve Sinha (2000) ise riskin belirleyicileri olarak
yanlis liriin satin alma, kalite farkliligi, iirliniin yapis1 ve fiyata duyarlilia yer vermislerdir.
Bir bagka calismada, tiiketicilerin riskten kaginmada izledikleri en temel yollardan birinin

ylksek fiyatli {iriinii satin almak oldugu belirtilmistir (Sinha ve Batra, 1999).
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Tiiketicilerin ulusal markalar1 tercih etmelerinin en 6nemli nedenlerinden biri, bu iiriinlerin
satin alma riskini azaltmalaridir. Clinkii ulusal markalarin, perakendeci markalarina gére daha
az kalite farklilig1 gosterdigi diistiniiliir. Risk algis1 ve riskten kaginma ile ilgili yapilan
caligmalarda risk algis1 arttikca perakendeci markalarina yonelik tutumun olumsuz yonde
olustugu goriilmiistiir (Dick vd., 1995, Richardson vd., 1996a, Sinha ve Batra 1999, Batra ve
Sinha 2000, Erdem vd. 2004). Burton vd. (1998) ise risk ile perakendeci markalarina yonelik
tutum arasinda anlamli bir iligki bulamamistir. Ancak bu durumun, risk algisinda kullanilan
Olcegin, perakendeci markali {riinlere degil genel risk algisina yonelik olmasindan
kaynaklanmis olabilecegini ifade etmislerdir. Yapilan ¢aligmalarda riskten kaginmanin, yani
risk algisinin artmasinin, tiiketicileri fiyata karsi daha duyarli hale getirdigi sonucu elde
edilmigtir. Tiiketicinin risk algiladig1 iirin kategorisinde fiyata karsi duyarliligi azalir, bu

durumda perakendeci markal1 {iriin satin alma istegi azalir ve ulusal markali {irtinlere yonelir.
2.4.4. Fiyat Algis1

Diistik maliyetli iirlinlerde en 6nemli basar1 belirleyicileri fiyat ve promosyondur. Frank ve
Messy (1965) yoneticilerin asil 6grenmek istedikleri seyin iist gelir grubuna dahil olan
tilkketicilerin alt gelir grubundaki tiiketicilerden daha farkli bir fiyat esnekligine sahip olup
olmadigint bilmek oldugunu ifade etmistir (Myers, 1967). Ekonomik teori, bir grup
tiiketicinin, fiyat degisikliklerine, diger bir grup tiiketiciden farkli tepki vermesinin, 6zellikle
diisiik maliyetli iirtin gruplarinda 6nemli bir pazar boliimleme kriteri oldugunu savunur
(Myers, 1967). Bu nedenle, piyasa yapist hakkindaki en 6nemli ipuclarindan biri olan fiyat,
tilkketicilerin davraniglarinin belirlenmesinde ve tiiketicilerin boélimlenmesinde belirleyici

degiskenlerden biridir.

Fiyat, perakendeci markali iiriinlerin paylarindaki artista ve tiiketiciler tarafindan tercih
edilmelerinde kalite ve perakendecilerin giiciiniin artmasi kadar etkili olmustur. Perakendeci
markal1 tirlinler, ulusal markali lirtinlerden ortalama %31 daha ucuzdur (AC Nielsen, 2005a)
ve bu iirlinlerin paylarinin giderek artmasi tiiketicilerin fiyata olan duyarliliklarindaki artigin
da bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Yasanan ekonomik krizler tiiketicileri fiyat
konusunda daha hassas hale getirmistir. Yapilan bir arastirmada, %84°liikk pay ile Tiirkler’in,
herhangi bir iiriin veya hizmet aliminda fiyat karsilagtirmasi1 yapan tiiketiciler arasinda ilk
sirada yer aldig1 goriilmiistiir (AC Nielsen, 2006). Tiiketicilerin fiyata olan duyarliliklar: ve bu
duyarliliklarinin perakendeci markali iirlin tercihlerine etkisi hakkinda c¢esitli ¢aligmalar
yapilmistir (Myers 1967, Lichtenstein vd. 1993, Baltas 1997, Dodds, Monroe ve Grewal
1991, Burton vd., 1998, Sinha ve Batra 1999, Sethuraman ve Cole 1999, Baltas ve
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Argouslidis 2007). Bu calismalarda, tiiketicilerin fiyata olan duyarliliklar1 ile perakendeci
markas1 tutumlar1 arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Ayrica, tiiketicilerin fiyat
duyarlilig1 ve perakendeci markasi tutumlarini belirleyen degiskenler arasinda herhangi bir
iliski bulunup bulunmadigini belirlemeye yonelik calismalar yapilmistir (Murphy 1978,
Burton vd. 1998). Bu calismalar sonucunda Murphy (1978) fiyata duyarlilik ile gelir seviyesi
arasinda herhangi bir iligki bulunmadig1 sonucuna ulasirken; Burton vd. (1998), gelir seviyesi
azalinca tliketicilerin fiyata daha fazla duyarli olduklari ve perakendeci markali iirlinlere
yoneldikleri sonucuna varmislardir. Gabor ve Granger (1961) ise fiyata duyarlilik ile sosyal

sinif arasinda ters yonlii bir iliski ortaya koymustur.

Fiyata duyarliligin artmasi algilanan kaliteyi ve dolayisiyla satin alma istegini
artirabilecegi gibi, lirliniin satin alinmasi durumunda yapilacak fedakarlig1 diistindiirerek satin
alma istegini azaltabilir. Bu durumda tiiketiciler bir tercih yapmak zorunda kalacaktir.
Algilanan kalite ile yapilacak fedakarlik arasindaki bu tercih de deger algisi olarak ifade
edilmektedir (Lichtenstein vd., 1993). Bu durum fiyatin hem pozitif hem de negatif roliinii
icerir. Fiyatin negatif rolii algilanan degere olan duyarhilik, fiyata duyarlilik, kuponlara olan
duyarhilik, indirimlere duyarlhilik ve fiyat mavenizmi (price mavenism); pozitif rolii ise
fiyat/kalite iliskisi ve prestij gostergesi olmasidir (Lichtenstein vd., 1993). Fiyatin pozitif
roliinde, fiyat ylikseldik¢e tiiketici goziinde algilanan kalite ve iriinii satin alma, diger
tilkketicilerin goziinde satin alan tiiketicinin prestijini yiikselttigi i¢cin satin alma istegi de
artmaktadir. Fiyatin negatif roliinde ise ddenilen paranin karsiligini1 alma konusunda duyulan
endise, daha az para ddeme istegi, indirimlerden faydalanarak iiriinleri daha ucuza alma
arzusu satin alma istegini azaltmaktadir (Lichstenstein vd., 1993). Bu etkenler tiiketicilerin
riske karg1 duyarliliklarini da barindirmaktadir ve risk algis1 arttikca tiiketicilerin fiyata olan
duyarhliklar1 azalmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler yiiksek fiyatli, daha seyrek tiikettikleri
tirtinlerde ulusal markalar1 tercih ederek daha fazla fiyat 6deyebilirler (Sethuraman ve Cole,

1999).

Tiiketicilerin perakendeci markasi tercihindeki fiyat duyarliliklarinin incelenmesi, ayni
zamanda perakendeci markali iirlin kategorileri arasindaki basar1 farkinin belirlenmesine de
imkan vermistir (Sinha ve Batra 1999, Lichtenstein vd., 1993). Bu fiirlinlerin paylarindaki
farklilik, bazi iirlin gruplarinda perakendeci markali iirtinlerin ulusal markalara yakin veya es
deger kalitede olmalarina bagli olabilecegi gibi, tiiketicilerin bazi iiriin gruplarinda fiyata daha

duyarli olmalarindan da kaynaklanabilir (Sinha ve Batra, 1999).
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2.4.5. Magaza imaj

Bir magazanin yer, fiyat araligi veya sundugu iiriin fonksiyonlar1 disinda tiiketicileri
magazaya g¢eken bir gilic vardir. Bu gli¢ magazanin kimligi veya imaji, yani magazanin
tiiketicinin zihninde tanimlanma seklidir. Tiketiciler kendi imajlarina en uygun imaja sahip
magazayi tercih ederler. Bu nedenle, baz1 magazalar tercih ederken bazilarini etmezler veya
bir magazay1 sadece bir iiriin i¢in tercih edebilirler. Magaza tercihinde ekonomik faktorler her
zaman Onemlidir. Ancak magaza imaj1 kabul edilebilir oldugu siirece fiyat 6nemsiz hale
gelebilir. Odeme giiciinden bagimsiz olarak degerlendirildiginde, tiim tiiketiciler imaj1 kabul
edilebilir veya ¢ekici olan magazalari tercih ederler (Martineau, 1958). Oxenfeld (1974)
magaza imajini, biitlinlin pargalarindan daha fazla oldugu bir kavram olarak tanimlamus,

somut ve duygusal bilesenleri oldugunu ifade etmistir (Burt ve Carralero-Encinas, 2000).

Perakendecilerin pazar paylarini korumalarina imkan verecek en dnemli 6zellikleri, uygun
bir magaza imaj1 olusturmalar1 ve bunu yonetmeleridir (Steenkamp ve Wedel, 1991). Magaza
imaj1 tim gelir araliklarindaki, sosyal siniflardaki veya yas gruplarindaki tiiketiciler i¢in ayni
degildir. Bir grup tiiketiciye cekici gelen magaza imaj1 baska bir tiiketici grubu i¢in cazip
olmayabilir. Ciinkii farkli sosyal siniflardaki tiiketicilerin diinyaya bakislar1 ve beklentileri
farklidir. Genellikle gelir diizeyi diisiik olan sosyal siniftaki tiiketiciler magazadaki iiriinlerin
fonksiyonel 6zelliklerine bakarlar ve iiriiniin kendi pratik ve ekonomik yonlerini yansitmasini
beklerler. Daha iist gelir grubundaki tliketiciler ise magazanin sembolik anlaminin kendi
sosyal siniflarin1 ve yasam stillerini yansitip yansitmadigiyla ilgilenir (Martineau, 1958).
Berry (1969) yaptig1 arastirmada her magazanin imajmin birbirinden farkli oldugu sonucunu
elde etmistir. Herhangi bir imaji olmayan ve belirli bir tiiketici kesimine hitap etmeyen
magazalar ise tiiketicinin zihninde alternatif bir magaza olarak kalmakta ve herhangi bir liriinii
bulmak icin ilk tercih olmamaktadir (Martineau, 1958). Tiiketicinin magaza hakkinda olumlu
fikri olmasi durumunda ise satin alma istegi artmaktadir (Grewal vd., 1998). Bu calisma,
tiiketicilerin herhangi bir iiriinii satin alma isteklerinin, {iriiniin satildig1 magazanin algilanan

degerinden daha fazla etkilendigini ortaya koymustur.

Literatiirde yer alan caligmalarda magaza imajint olusturan ¢ok g¢esitli boyutlardan
bahsedilmistir. Bunlar1 Tablo 2.7.’de gérmek miimkiindiir. Bu ¢alismalarda, magaza imajin1
etkileyen en Onemli bilesenlerin magaza personeli, fiyat, iirlin ¢esitliligi, magazanin yeri,

sunulan hizmetler / miisteri hizmetleri ve magaza atmosferi oldugu goriilmektedir.
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Magaza imaj1 tiliketicilerin perakendeci markalar1 tercihinde de Onemli yere sahiptir.
Tiiketiciler herhangi bir magaza ile ilgili olumlu bir goriise sahip olurlarsa, 0 magazanin
sundugu iirlinleri tercih edeceklerdir. Burada magazaya duyulan giiven ve magaza sadakati de
devreye girmektedir. Magaza imaji ile tiiketicilerin perakendeci markasini tercih etmeleri
arasindaki iligkiyi inceleyen g¢aligmalarda estetik olarak daha cekici bulunan magazalarda
satilan perakendeci markali {irlinlerin, estetik olarak cekici bulunmayan magazalarda satin
perakendeci markali {iriinlere gore daha kaliteli olarak algilandigi (Richardson vd., 1996a),
tiikketicilerin magaza imaji1 ile perakendeci markali liriinlere yonelik tutumlar arasinda pozitif
yonlii bir iliski oldugu (Collins-Dodd ve Lindley, 2003) ve algilanan magaza imaji ile
tiiketicilerin perakendeci markali {iriinlere yonelik tutumlar1 arasinda dogrudan ve pozitif

yonli bir iliski oldugu (Semeijn vd., 2004) seklinde sonuglar elde edilmistir.
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2.4.6. Magaza Sadakati

Magaza sadakati, karar verme birimi tarafindan bir grup magaza arasindan belirli bir
magazaya yOnelik olarak zaman icinde sergilenen ve bilingli (tesadiifi olmayan) davranigsal
tepkiler (yeniden gitme) anlamina gelmektedir (Bloemer ve De Ruyter, 1998). Magaza
sadakati bir ailenin aligveris yaptig1 magazalarin sayisi ile dl¢iilmez. Onemli olan, ailenin
belirli bir perakendeciden yaptig1 aligverisin toplam harcamasi i¢indeki payidir (Cunningham,
1961). Tiiketicilerin aligveris yapmaya devam etme istekleri, gelecekte daha fazla miktarda
aligveris yapma istekleri ve magazay1 baskalarina tavsiye etme istekleri magaza sadakatinin
lic boyutunu olusturmaktadir (Sirohi vd., 1998). Magaza sadakatinin varlif1 veya gerekli
stratejilerin uygulanarak yaratilmasi perakendeciler i¢in biiyiik 6nem tasir. Ciinkii yalnizca
yeni misterileri degil mevcut misterileri elde tutmak da karliligi artirmaktadir (Sirohi vd.,
1998). Corstjens ve Lal (2000), perakendeci markalarimin hangi durumlarda ve ne zaman
perakendeci i¢in magaza sadakati ve kar sagladiginin bulunmasi amaciyla gergeklestirdikleri
iki asamali ¢aligmada, Oncelikle magazanin mevcut miisterilerini yiiksek kalitede tretilen
perakendeci markali iirlinleri denemeye tesvik etmek i¢in fiyat indirimi yapmislardir. Marka
sadakati yiiksek olan tiiketiciler marka degistirmezken marka baglilig: diisiik olan tiiketiciler
bu tiriinleri denemislerdir. Deneyen tiiketicilerin biiyiik bir kismi perakendeci markali tiriinleri
begenmis ve bu irilinleri satin almaya baglamiglardir. Bu durum, hem arastirmanin yapildigi
farkl1 magazalar arasinda tiiketicilerin, perakendeci markali iiriin bazinda ayrim yapmasina

hem de rekabetin artmasina neden olmustur.

Bu sonu¢ Rao’nun (1969) calismasinin sonuclari ile benzerlik gostermektedir. Buna gore,
perakendeci markali iirlinlerden birinin basaris1 diger magazalardaki perakendeci markali
iiriinlerin basarisini olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, tiiketiciler ayn1 magazada satilan
perakendeci markal1 {irtinler arasinda herhangi bir ayrim yapmamaktadirlar. Bu durum,
perakendeci markali iirlinleri diger iriinlere tercih eden bir tiiketici boliimiiniin oldugunu

gostermektedir.

Literatiirde magaza sadakati ile perakendeci markali {iriin tercihi arasindaki iliskiyi
arastiran sinirh sayida ¢alismaya rastlanmistir. Cunningham (1961), magaza sadakati yiiksek
olan tiiketicilerin belirli perakendeci markali {irtin kategorilerine olan sadakatinin, magaza

sadakati diisiik olan tiiketicilerden daha fazla oldugu sonucuna elde etmistir. Rao (1969) ise
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belirli bir magazaya olan sadakatin, perakendeci markali iirlinlerin satigim arttirdigini ifade

etmistir.
2.4.7. Kalite Algis1

Marka yaratmanin en 6nemli kurallarindan biri olan tiiketicilere kalite garantisi verme,
perakendeci markalarinin tercih edilmesinde énemlidir(Hoch ve Banerji, 1993). Kalite algisi
herhangi bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak tiiketicinin zihninde olusan genel iistiinliik veya
milkemmellikle ilgili yargilardir (Zeithaml, 1988). Perakendeci markalari, baglangicta jenerik
markali {irtinlere gore daha kaliteli ancak ulusal markalardan kalite acisindan daha geride

olmalarina ragmen, perakendeciler bu a¢ig1 kapatarak kaliteli iiriinler iretmeye baslamistir.

Batra ve Sinha (2000), perakendeci markali bir iiriin kategorisindeki kalite degiskenliginin,
tiiketiciler tarafindan, {irlinlin diisiik kaliteli olmasindan daha olumsuz bir sekilde algilandiginm
ifade etmislerdir. Kalite tutarlilig1 perakendeci markali iriiniin pazar payini da olumlu yonde
etkilemektedir (Hoch ve Banerji, 1993). Narasimhan ve Wilcox (1998) da algilanan kalite
degiskenliginin, algilanan riski arttirdigi sonucunu elde etmislerdir (Batra ve Sinha, 2000).
Weiss (1963) perakendeci markali {irlinlerin gida ve gida disi pek ¢ok kategoride ulusal
markalarla esit kalitede oldugunu, onlar kadar tutundurma faaliyeti yapildigini ve hatta
cogunlukla ulusal marka {ireticileri tarafindan iiretildiklerini ileri siirmiistiir. Weiss ulusal
marka lreticisi ile perakendecilerin tirlinleri arasindaki farkin giderek azaldigini ve neredeyse
ayurt edilemez hale geldigini ifade etmis; bu markalarin arasindaki sinirin giderek iliizyonal
oldugunu belirtmistir (Frank ve Boyd, 1965). Kleppner (1979) ise bunun aksini iddia ederek,
her ne kadar baz tiiketiciler, perakendeci markali {iriinlerin fiyatlarinin diisiik olmasini kalite
farkliligina degil reklam ve tanitim giderlerinin diisiik olmasina baglasa da bu durumun,
jenerik, perakendeci ve ulusal markali {iriinlerin esit kalitede olmasin1 garanti etmedigini ve
markalar arasinda kalite farkliliklar1 olabilecegini ifade etmistir (Bellizzi vd., 1981).
Tiiketiciler genellikle perakendeci markali iiriinleri, fiyatlarina bagl olarak degerlendirerek,
ulusal markalara gore diisiik fiyatl olmalar1 nedeniyle kalitesiz olarak algilarlar ve bu nedenle
bu {liriinlere siipheci yaklasirlar. Bu duruma, perakendeci markali {iriinlerin, ulusal markali
iriinlerin diisiik fiyath alternatifi olarak konumlandirilmalart neden olmustur (DelVecchio,

2001).

Perakendeci markali iirlinlerin kalitesi ile ilgili ¢alismalarda, kalite boyutu risk, fiyat,

tutum ve imaj boyutuyla ¢ogunlukla i¢ ice gecmis sekildedir. Pahali olmayan ve 6zelliksiz
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paketlerin yani sira marka imaji, iletisimi ve konumlandirilmasi ile ilgili ¢alismalarin yetersiz
olmas1 da perakendeci markali iiriinlerin kalite algisin1 olumsuz etkileyen faktorler arasindadir
(Richardson vd., 1994). Tiim bu etkenler, perakendeci markali {iriin ireticilerini ikilemde
birakmaktadir. Perakendeciler bir yandan bu iirlinlerle fiyata duyarli olan tliketicilere hitap
etmek isterken diger yandan da kaliteye duyarli olan tiiketicileri de bu iiriinlerin kullanicilari

haline getirmek istemektedirler (Sprott ve Shimp, 2004).

Tiiketicilerin zihninde olusan diisiik kalite algisinin perakendeci markalarina yonelik
tutumu etkiledigi cesitli ampirik caligmalarla ortaya konulmustur (Garretson vd. 2002, Burton
vd. 1998, Dick vd. 1995). Ayrica yapilan bir arastirmada tiiketicilerin %40’ 1inin perakendeci
markal1 lirtinlerin, kalitenin 6nemli oldugu iiriin gruplari i¢in uygun olmadigini disiindiikleri

ortaya ¢ikmistir (AC Nielsen, 2005b).
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60 - . —
40 A

20 A

0
Asya Pasifik Avrupa Kuzey Latin Gliney Global
Amerika Amerika Afrika Ortalama
M Kesinlikle Katiliyorum B Kismen Katiliyorum u Kararsizim
B Kismen Katilmiyorum H Kesinlikle Katilmiyorum

Sekil 2.15. Perakendeci Markali Uriinlerin Her Uriin Grubu Icin Uygun Olmadigim
Diisiinen Tiiketicilerin Bolge Bazinda Yiizde Degeleri

Kaynak: AC Nielsen (2005b).

Sekil 2.15.’de sonuglarina yer verilen arastirmada, perakendeci markali iiriinlerin oldukca
yaygin olarak tercih edildigi bolgelerde bile tiiketiciler bazi tirlinlerin perakendeci markalari
altinda {iretilmesinin uygun olmadigim1 diisiinmektedir. Bu durum, perakendeci markali
driinlerin bagarisinda, yiiksek kalitenin fiyattan daha onemli oldugunu gostermektedir

(Sethuraman 1992°den aktaran Erdem vd., 2004).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN PERAKENDECIi MARKALI URUNLERE YONELIK
TUTUMLARININ ARASTIRILMASI

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ulkemizde son yillarda artis gosteren, ancak kiiresel anlamda yiikselisi 1960’lara dayanan
perakendeci markali iiriinler, bu iiriinlerin saticis1 olan perakendeciler i¢cin énemli bir yere
sahiptir. Tiim iriin gruplarinda kendi markalarin1 tasiyan iirlinleri bulundurmak tiiketici
degerlendirmesi agisindan bir avantaj olmakla birlikte, perakendeciler miisterileri olan ulusal
markalarla bir rekabet i¢ine girmekte ve bu nedenle perakendeci markali iiriinleri belirli
limitler dahilinde yayginlastirmaktadirlar. Ulkemiz heniiz bu iiriinlerin en yaygin kullanildig
Avrupa tilkelerindeki kullanim oranlarina ulasmamistir. Bu nedenle, tiiketicilerin perakendeci
markali iirlinler hakkindaki goriisleri ve tutumlarini etkileyen algisal, demografik ve sosyo-

ekonomik etkenler perakendeciler i¢cin 6nem tasimaktadir.

Yukarida ifade edilenler 1s181inda, gerceklestirilen bu calismanin amaglarinit asagidaki

sekilde ifade etmek miimkiindiir:

e Tiiketicilerin perakendeci markali iiriin farkindaliklarini, bu {irlinleri satin alip
almadiklarin1 ve hangi {riin gruplarinda perakendeci markasini tercih ettiklerini
belirlemek;

e Fiyat, risk ve magaza imaj1 algilar1 ile magaza sadakatinin tiiketicilerin perakendeci
markal1 lirlinlere yonelik tutumlarina olan etkisinin olup olmadigini belirlemek;

o Tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerinin perakendeci markali iirlin
tutumlar tizerindeki etkisinin olup olmadigini belirlemek.

Literatiirde bu konuda yapilan c¢alismalar agirlikli olarak ABD menselidir. Bolgede
yasayan farkli demografik ve sosyo-ekonomik &zelliklere sahip tiiketicileri kapsamaktadir.
Avrupa’da, 6zellikle Tiirkiye’de bu anlamda yapilan caligma sayisi fazla degildir. Ayrica,
Antalya ili kapsaminda da benzer nitelikte bir calismaya rastlanilmamistir. Bu acida

calismanin belirli sosyo-ekonomik 6zellikteki tiiketicilerin perakendeci markasi tutumlarini,
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uluslararas1 bir perakendeci firma {izerinden Ol¢mesi agisindan 6nemli katkilar1 olacagi

diistiniilmektedir.
3.1.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirlar:

Arastirma, Antalya ili Kepez Belediyesi sinirlar1 ig¢indeki Tesco-Kipa Magazasi’nda
aligveris yapan tiiketicilere uygulanan anketi kapsamaktadir. Bu amaclar dogrultusunda,
literatiir taramasi yapilmis ve elde edilen bilgiler 1s18inda, tiiketici davranisinda etkili
olabilecek boyutlar arasindan literatiirde en yaygin olarak kullanilanlar se¢ilmistir. Segilen
boyutlarin 6l¢iimiinde kullanilan 6lgekler literatlir taramasi sonucunda, gecerlilik ve

giivenilirlikleri kanitlanmig ¢caligsmalardir.

Arastirmanin uygulamasinin yapilacagi magazanin Antalya ilinde faaliyet gosteren, farkli
sosyo-ekonomik kesimlerden tiiketicilerin tercih ettigi ve uluslararasi perakende firmasi
olmasi tercih edilmis bu amagla iki uluslar arasi perakende firmasinin yoneticileri ile
goriismeler yapilmistir. Ancak, zaman ve maliyet kisitlarinin yami sira, anketlerin
uygulanacagr perakendeci firmalardan izin alinmasi esnasindaki biirokratik giicliikler
nedeniyle anketler sadece tek bir magazada uygulanabilmistir. Ayrica tiiketicilerin anket
uygulamasina onyargili yaklagmalari veri toplama asamasinda ¢esitli giigliiklerin yasanmasina

neden olmustur.
3.1.3. Arastirmanin Yontemi
3.1.3.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesini Antalya ilinde faaliyet gosteren uluslararasi bir hipermarketten
alis verig yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Anketin uygulanacagi hipermarket Kepez
Belediyesi sinirlart igerisinde yer alan ve bdlgedeki en biiylik hipermarketlerden biridir.
Bolgenin niifusu ve magaza yetkilileri ile yapilan goriismeler sonucunda, uygulama i¢in izin
alinan stire de goz Oniine alinarak, anketin olasiliksiz 6rnekleme ydntemlerinden kolayda

ornekleme yontemi ile 600 tiiketiciye uygulanmasina karar verilmistir.

Veri toplama asamasinda yardimei olacak anketorlere, uygulama dncesinde konuyla ilgili
olarak gerekli egitimler verilmistir. Hipermarketin bulundugu alisveris merkezi
yoneticilerinden gerekli izinler alinarak, uygulamanin cumartesi, pazar ve pazartesi giinleri,

saat 10:00 — 22:00 arasinda yapilmasina karar verilmistir. Agirlikli olarak hafta sonunun
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tercih edilmesinde, magaza yoneticilerinden alinan, tiiketicilerin magaza ziyareti, aligveris

sayilar1 ve tiiketici ¢esitliliginin fazla oldugu giinler oldugu bilgisi etkili olmustur.

Arastirma sonucunda, %94,5 geri doniis orani ile, dagitilan 600 anketten kullanilabilir

durumda olan 567 anket elde edilmistir.
3.1.3.2. Veri Toplama Araclan

Arastirmada veri toplama araci olarak ylizylize goriigme yoOntemi ile uygulanan anket
tekniginden faydalanilmigtir. Kullanilan anket formu Ek 1°de yer almaktadir. Yapilan literatiir
taramasina dayali olarak, arastirilmak istenen boyutlarla ilgili en uygun Olcekler tespit
edilmistir. iki béliimden olusan anket sorularmin birinci béliimiinde yer alan 25 soru, konuyla
ilgili bes farkli Olcegin bir araya getirilmesiyle olusturulmustur. Bu o6lcekler sirasiyla
tiiketicilerin perakendeci markali {iriinlere yonelik tutumlari, fiyata karsi duyarhiliklari, risk
algilari, magaza imaj1 algilar1 ve magaza sadakatlerini kapsamaktadir. Ankette kullanilan
Olceklerin tiimli 7 noktali Likert tipi Ol¢ektir ve 1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum,
3- Kismen katilmiyorum, 4-Ne katiltyorum ne de katilmiyorum, 5- Kismen katiliyorum, 6-

Katiliyorum ve 7- Kesinlikle katiliyorum ifadelerine karsilik gelmektedir.

Anketin ikinci boliimiinde ise tiiketicilerin demografik ozelliklerini 6grenmek amaciyla
yas, cinsiyet ve medeni durumu kapsayan {i¢ soru ile sosyo-ekonomik 6zellikleri hakkinda
bilgi elde etmeyi saglayacak egitim, hanede yasayan kisi sayist ve hanehalki toplam gelirini
kapsayan ii¢ soru yer almaktadir. Bu sorular da, literatiirde yer alan ¢aligmalara dayanilarak
elde edilmistir. Bu iki boliimdeki sorulara ek olarak, dlgek sorularindan dnce tiiketicilerin
perakendeci markali iirlinlere dair farkindaliklarint 6grenmek igin “Perakendecinin kendi
markasini tastyan iirlinleri biliyor musunuz?” sorusu ve bu iiriinleri tercih edip etmediklerini
belirlemek amaciyla da “Perakendeci markali iiriinleri satin alir mismiz?” sorusu
yoneltilmistir. Tiiketiciler, bu soruya evet veya hayir olarak yanit vermeleri saglanarak
simiflandirilmistir. Ayrica, tiiketicilerin, eger perakendeci markali iiriin satin aliyorlarsa, en
fazla hangi iirlin gruplarinda bu iiriinleri tercih ettiklerini belirlemeye yonelik bir soru da
yoneltilmistir. Bu sorudaki iiriin gruplan ise siit ve siit {irlinleri, kuru gida, kisisel bakim
tirtinleri, dondurulmus gida / konserve, temizlik malzemeleri, kagit havlu / pecete, alkolsiiz
icecekler ve diger kategorileri yer almaktadir. Toplamda, tiiketicilerin perakendeci markali
iirin farkindaliklar1 ile bu iirtinleri satin alip almadiklar1 ve tercih ettikleri iirlin gruplarini

belirlemeyi amaclayan 3 soru; tiiketicilerin perakendeci markali {iriinlere yonelik tutumlarini
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ve bu tutumda etkili olan boyutlar1 6lgen 25 soru ve demografik ve sosyo-ekonomik

ozelliklerini belirlemeyi amaglayan 6 soru ile anket toplam 34 sorudan olusmustur (Ek).
3.1.3.3. Arastirmanin Uygulama Evreleri

Perakendeci markali iirlinlerin iilkemizde son yillarda hizla artan bir ivme ile satig
hacimlerini ve pazar paylarimi yiikseltmeleri tiiketicilerin ve ulusal marka {ireticilerinin
dikkatini bu yone cekmistir. Bu iiriinlerin basarisini etkileyen faktorlerin belirlenmesini
amaglayan bu ¢alismada oncelikle konuyla ilgili literatiir taramasi yapilmistir. Bu taramada,
perakendeci markali iirlinlerin basarisinda etkili olan ¢ok sayida degiskenin yer aldigi
goriilmiistiir. Bu etkenler arasindan, calismalarda siklikla yer verilen boyutlarin 6l¢lilmesine
karar verilmis ve bu boyutlar1 6lgmede kullanilacak 6lgek sorulari, yapilan literatiir taramasi
ile belirlenmistir. Tiketicilerin perakendeci markali {irlinlere yonelik genel tutumlarini
degerlendirmeyi amaglayan ilk alti soru Burton vd.’nin (1998) calismalarindan alinmustir.
Tiiketicilerin risk algisin1 dlgen ii¢c soru Dick vd. (1995)’den, fiyat algisin1 6l¢en sonraki bes
soru Lichtenstein vd. (1993)’den, magaza imaji1 algisi1 6lgen yedi soru Grewal vd.
(1998)’den ve tiiketicilerin magaza sadakatini 6l¢en 4 soru Sirohi vd.(1998) ve Dimitriades

(2006)’nin ¢alismalarindan alimmustir.

Olgegi olusturan sorularin dil gegerliliginin saglanmasi igin ncelikle bir uzman tarafindan
Ingilizce’den Tiirkge’ye cevrilmis ve daha sonra, baska bir uzman tarafindan tekrar

Ingilizce’ye terciime edilmistir.

Anketin uygulanmasi agamasinda, ¢alismanin yapildig1 hipermarketin kasalarinin ¢ikisina
bir masa yerlestirilmistir. Universitenin ve arastirmanim adi bulunan yaka kartlarini tasiyan
anketorler, hipermarketten aligveris yapan tiliketicilerden {iniversite kapsaminda yiiriitiilen
anket calismasia katilmak isteyip istemediklerini sormuslardir. Ayrica, hipermarketin ¢ok
sayida kasasinin olmasi ve ekspres kasalarin anket masasinin bulundugu béliimden uzakta
olmasi nedeniyle, bir anketdr de aligveris merkezinin food court kismimna gidip,
hipermarketten aligveris yapmis olan tiiketicilere ankete katilmak isteyip istemeyeceklerini

sormustur.

Bu anketlerin sonuglar1 ise, SPSS 15.0 paket programi ile ¢esitli analizlere tabi

tutulmustur.
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3.2. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar:
3.2.1. Perakendeci Markah Uriinlerin Farkindahg ve Kullanimi

Tiiketicilerin perakendeci markali iirinleri yonelik tutumlarinda etkili olan faktorleri
belirlemede kullanilan 6lgek sorularindan once, perakendeci markalarinin farkindaligini, satin
almip alinmadigini ve eger satin aliniyorsa hangi iirlin gruplarinda tercih edildigini 6lgmek
amaciyla anketi yanitlayan tiiketicilere iki soru yoneltilmistir. Tiiketicilerin, aligveris
yaptiklar1 marketlerde iiriin kategorileri arasinda perakendeci markali {iriinler hakkindaki
farkindaliklar1 “Perakendecinin kendi markasini tastyan {irtinleri biliyor musunuz?” sorusuyla
sorgulanmistir. Ankete katilan 567 tiiketiciden 562’si bu soruya yanit vermis ve perakendeci
markal1 {irlinleri bilmeyen tiiketicilerin sayist 10 olarak bulunmustur. Buradan, arastirmaya
katilan tiiketicilerin % 97,4 {inlin bu iirlinlerin farkinda oldugu, % 1,8’lik kesimin bu iirlinlerin

farkinda olmadigi ortaya ¢ikmustir (Tablo 3.1.).

Tablo 3.1. Perakendeci Markah Uriinleri Bilen Tiiketicilerin Frekans Dagilimlar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Evet 552 97,4 98,2 98,2
Hay1r 10 1,8 1,8 100,0
Toplam 562 99,1 100,0
Cevapsiz 5 9
Toplam 567 100,0

Tiiketicilerin perakendeci markali iiriinleri aligveris sepetleri i¢in tercih edip etmediklerini
o0grenmek amaciyla, bu iirlinleri satin alip almadiklar1 sorulmustur. Elde edilen verilerden
tiketicilerin % 81,1’inin bu tip iriinleri satin aldiklari, % 16,3’liik bir kesimin de bu tip

tiriinleri satin almadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Tablo 3.2.).

Tablo 3.2. Perakendeci Markah Uriinleri Satin Alan Tiiketicilerin Frekans Dagihmlari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Evet 452 81,1 83,2 83,2
Hayir 91 16,3 16,8 100,0
Toplam 543 97.5 100,0
Cevapsiz 14 2,5

Toplam 557 100,0
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Arastirmada kullanilan ankette ayrica, perakendeci markali {iriinlerde hangi {iriin grubunun
daha ¢ok tercih edildiginin belirlenmesi amaciyla perakendeci markali iirlinler siit ve siit
tiriinleri, kuru gida, kisisel bakim {iriinleri, dondurulmus gida, temizlik malzemeleri, kagit
havlu pegete ve alkolsiiz igecekler olmak iizere yedi temel kategoriye ayrilarak, tiikketicilere bu
iirlin kategorilerinden hangilerinde perakendeci markali iirtinleri satin aldiklar1 sorulmustur.

Ilgili sorulara verilen yanitlar degerlendirildiginde, en fazla tercih edilen kategorilerin %
55,4 tercih edilme orani ile kuru gida ve % 53,6 orani ile temizlik malzemeleri oldugu
goriilmektedir. Diger yandan son ii¢ siray1 ¢ok yakin oranlarla kisisel bakim {irtinleri (%
17,5), alkolsiiz igecekler (% 17) ve dondurulmus gidanin (% 14,1) aldig1 goriilmektedir
(Tablo 3.3.).

Tablo 3.3. Uriin Kategorilerine Gore Perakendeci Markal Uriin Tercihleri

Perakendeci markali {iriin satin alan tiiketici say1s1 = 446

Kuru Gida Evet 247 kisi  %55.,4 Hayir 199 kisi  %44.,6
Temizlik Malzemeleri  Evet 239 kisi  %53,6 Hayir 207 kisi  %46,4
Siit ve Siit Uriinleri Evet 197 kisi  %44.,3 Hayir 249 kisi  %55,8
Kagit Havlu/Pecete Evet 162 kisi  %36,3 Hayir 284 kisi  %63,7
Kisisel Bakim Uriinleri Evet 78 kisi  %17,5 Hayir 368 kisi  %82,5
Alkolsiiz Icecek Evet 76kisi  %17,0 Hayir 370kisi  %83,0
Dondurulmus Gida Evet 63 kisi  %14,1 Hayir 383 kisi  %85.9

Tiiketiciler tarafindan tercih edilen ve edilmeyen bu kategorilerdeki {iiriinlerin ulusal
markal1 iiriinlerle fiyatlarina karsilastirmali olarak bakildiginda, her {iriin grubundan segilen
perakendeci markali iki {irlin ile aym1 Ozelliklerdeki iki ulusal markali iiriiniin fiyatlarinin
ortalamalar1 karsilastirilmis ve perakendeci markali tirlinlerin fiyatlarinin diger ulusal markali
irlinlerin fiyatlarindan daha diisilk oldugu goriilmiistiir (Tablo 3.4.). Ancak alinan
ortalamalar, 6rneklem hacmi kii¢iik oldugu ve yaniltici sonuglar verebilecegi i¢in herhangi bir

istatistiki analize tabi tutulmamstir.
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Tablo 3.4. Perakendeci Markalh ve Ulusal Markalh Uriinlerin Fiyatlarinin

Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

PMU Ort. Ulusal M.U Ort.
Kuru gida 5,62 6,75
Temizlik malzemeleri 2,07 2,32
Siit ve siit Griinleri 1,29 1,32
Kagit havlu/pecete 2,72 4,54
Kisisel bakim iirtinleri 1,59 5,27
Alkolsiiz i¢ecek 1,22 1,44
Dondurulmus gida 3,90 4,65

3.2.2. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilan tiiketicilere yoneltilen “Perakendeci markali iirtinleri biliyor musunuz?”
sorusuna olumsuz yanit veren 10 tiiketicinin anket yanitlar1 analizlerden ¢ikartilmistir.
Analizler, geriye kalan 552 tiiketicinin yanitlar1 tizerinden gergeklestirilmistir. Perakendeci
markali iirtinleri satin alan ve satin almayan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemek
icin, uygulanan ankette alt1 farkli soru araciligiyla tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim durumu, ailede yasayan kisi sayis1 ve hane halki gelirine yonelik bilgileri toplanmigtir.

Perakendeci markali {irtinleri bilen 552 tiiketiciye ait bu 6zellikler Tablo 3.5.’te yer almaktadir.
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Tablo 3.5. Perakendeci Markali Uriinler Kullanan ve Kullanmayan Tiiketicilerin

Demografik Ozellikleri

Demografikler PMU Kullanan PMU Kullanmayan
(%) (%)
Cinsiyet (n=541)
Kadin (n=237) 44,2 41,8
Erkek (n=304) 55,8 58,2
Medeni Durum (n=542)
Evli (n=342) 65 53,8
Bekar (n=201) 35 46,2
Yas (n=534)
16-25 (n=143) 26,8 26,7
26-35 (n=166) 29,5 38,9
36-45 (n=111) 20,9 20,0
46-55 (n=76) 14,4 13,3
56 ve lizeri (n=38) 8,3 1,1
Egitim (n=542)
Okur-yazar degil (n=2) 4 ,0
[Ikogretim (n=140) 27,9 15,4
Lise (n=212) 39,9 35,2
Universite (n=163) 27,3 44,0
Yiiksek Lisans ve Uzeri (n=25) 4.4 5,5
Ailede Yasayan Birey Sayis1 (n=530)
1 Kisi (n=19) 2,3 10,0
2 Kisi (n=76) 14,5 13,3
3 Kisi (n=143) 26,6 28,9
4 Kisi (n=179) 35,0 27,8
5 Kisi ve lizeri (n=113) 21,6 20,0
Hane Halki Gelir Seviyesi (YTL) (n=536)
500 ve alt1 (n=28) 5,4 4.4
501-1000 (n=153) 29,9 22,0
1001-1500 (n=148) 27,4 28,6
1501-2000 (n=94) 17,5 17,6
2001-2500 (n=51) 8,8 13,2
2501-3000 (n=31) 4,9 9,9
3001-4000 (n=12) 2,5 1,1
4001-5000 (n=8) 1,6 1,1
5001 ve tizeri (n=11) 2,0 2,2
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3.2.2.1. Cinsiyet

Yapilan ankette perakendeci markali iirtinleri bildigini ifade eden tiiketicilerin cinsiyetleri
bakimindan analizinde 555 katilimcinin 240’ min (%43,1) kadin, 315’inin (%56,6) erkek
oldugu goriilmiistiir. Bu sayilara, perakendeci markal iiriin (PMU) kullanip kullanmama

acisindan bakildiginda, Sekil 3.1. ve 3.2.’de gosterilen degerler elde edilmistir.

Cinsiyet (PMU Kullanan)

%44,2 - kadin M Kadin
H Erkek

%55,8 - erkek

Sekil 3.1. PMU Kullanan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Yiizde Oranlari

Ankete yanit veren katilimcilar arasinda, perakendeci markali {iriin kullanan 450
tiiketicinin 99’u (%44,2) kadin, 251’1 (%55,8) erkektir. PMU kullanmayan 91 tiiketicinin ise
38’1ini (% 41,8) kadinlar, 53’1inii (%58,2) erkekler olusturmustur.

Cinsiyet (PMU Kullanmayan)

%41,8- kadin M Kadin

%58,2 - erkek M Erkek

Sekil 3.2. PMU Kullanmayan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Yiizde Oranlari
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3.2.2.2. Medeni Durum

Anketi yanitlayan 555 tiiketicinin 347°s1 (9%62,3) evli, 208’1 (%37,3) bekardir. Bu analiz
PMU kullanip kullanmama durumuna bakilarak yinelendiginde bu iiriinleri kullanan
tiiketicilerin %65’inin, kullanmayan tiiketicilerin ise %53,8’inin evli oldugu goriilmiistiir.
Medeni durum agisindan PMU kullanma ve kullanmama oranlar1 Sekil 3.3. ve 3.4.’te yer

almaktadir.

Medeni Durum (PMU Kullanan)

%35 - bekar

M Evli

%65 - evli M Bekar

Sekil 3.3. PMU Kullanan Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gére Yiizde Oranlar:
Ankete katilan ve perakendeci markali tirtin kullandigini ifade eden tiiketicilerin 293’1

(%65) evli, 158’1 (%35) bekardir. Perakendeci markali iirlin kullanmayan tiiketicilerde de,

evli olan tiiketicilerin sayis1 (49 kisi) bekar olanlarin sayisina (42 kisi) olduk¢a yakin

bulunmugtur.
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Medeni Durum (PMU Kullanmayan)

M Evli

%46,2 - bekar

%53,8 - evli H Bekar

Sek
il 3.4. PMU Kullanmayan Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore Yiizde Oranlar

3.2.2.3. Yas

Yapilan ankette, tiiketicilere yaslar1 agik uglu olarak sorulmus, daha sonra tiiketicilerin
yaglar1 bes grupta toplanmistir. Kullanilan 557 ankette 547 tiiketici yaglari ile ilgili kism
doldurmustur. Buna gore anketi yanitlayan tiiketicilerin 148’1 16-25 yas arasi, 170’1 26-35 yas
arasi, 114°ii 36-45 yas arasi, 77’si 46-55 yas aras1 ve 38’1 56 yas ve iizerindedir. PMU
kullanip kullanmama sorusuna yanit veren tiiketicilerin yag dagilimlar1 degerlendirildiginde
ise Sekil 3.5. ve Sekil 3.6.’daki sonuglar elde edilmektedir. Buna gére PMU kullanan 444
tilketicinin 119°u 16-25, 131°1 26-35, 93’1 36-45, 64’1 46-55 ve 37’si 55 yas ve lizeri grupta

yer almaktadir.

Yas (PMU Kullanan)

M 16-25
M 26-35
i 36-45
M 46-55
M 56 ve st

Sekil 3.5. PMU Kullanan Tiiketicilerin Yaslarina Gore Yiizde Oranlar
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Perakendeci markali {irtin kullanmadigin1 ifade eden 91 tiiketicinin yas gruplarina gore

dagilimlar ise Sekil 3.6.’da gosterilmektedir.

Yas (PMU Kullanmayan)

%1,1

H 16-25
M 26-35
il 36-45
M 46-55
M 56 ve Ustl

Sekil 3.6. PMU Kullanmayan Tiiketicilerin Yaslarina Gore Yiizde Oranlari

Anketi yanitlayan tiiketiciler egitim seviyeleri agisindan incelendiginde, bu soruya yanit
veren 557 tiiketicinin 2’sinin okur-yazar olmadigi (%0,4), 143 kisinin ilkdgretim mezunu
oldugu (%25,7), 217 tiiketicinin lise mezunu oldugu (%39), 167 kisinin iiniversite mezunu
oldugu (%30,0) ve anketi yanitlayan 27 kisinin (%4,8) yiiksek lisans ve lizeri egitime sahip

oldugu goriilmistiir.

wo,4__ EBItim (PMU Kullanan)

%4,4
M Okur-Yazar Degil

M {Ikdgretim
M Lise
M Universite

M Yiksek Lisans ve Uzeri

Sekil 3.7. PMU Kullanan Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gére Yiizde Oranlar
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Sekil 3.7.°de egitim durumlarima gore tiiketicilerin sayilarina bakildiginda, bu soruyu
yanitlayan ve perakendeci markali iiriin kullandigini ifade eden tiiketicilerin 2’sinin okur-
yazar olmadigi, 126’smin ilkogretim mezunu oldugu, 180 kisinin lise mezunu oldugu, 123
kisinin {iniversite mezunu oldugu ve 20 kisinin de yiiksek lisans ve iizeri bir egitime sahip
oldugu goriilmiistiir.

Egitim (PMU Kullanmayan)
%5,5

[~

M {Ikdgretim
i Lise

M Universite

M Yiksek Lisans ve Uzeri

Seki

13.8. PMU Kullanmayan Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gére Yiizde Oranlar

Anketi yanitlayan ve perakendeci markali iirlinleri satin almadigini belirten 91 tiiketicinin
egitim durumlarina gore dagilimlart Sekil 3.8.’de yer almaktadir. Buna gore okur-yazar
olmayan tiiketiciler arasinda perakendeci markali trilinleri tercih etmeyen bulunmazken,
ilkdgretim mezunu 14, lise mezunu 32, iiniversite mezunu 40 ve yiiksek lisans ve iizeri

egitime sahip 5 kisi perakendeci markali tirlinleri kullanmadiklarini ifade etmislerdir.

3.2.2.5. Ailede Yasayan Kisi Sayisi

Tiiketicilere yoneltilen perakendeci markalarina yonelik tutum anketinde, aile yasayan
birey sayisin1 belirlemek amaciyla sorulan agik uglu soruya yanit veren 544 tiiketiciden 440’1
perakendeci markali {irlin satin alir misiniz sorusuna olumlu yanit vermistir. Anketi yanitlayan
tiiketiciler PMU kullanip kullanmamalarina bagh olarak, ailede yasayan birey sayis1 bazinda
gruplandirildiklarinda Sekil 3.9. ve 3.10.’da yer alan grafiklerle gosterilen degerler elde

edilmistir.
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Ailede Yagayan%gisrey Sayisi (PMU Kullanan)

H 1 Kisi
M 2 Kisi
M 3 Kisi
H 4 Kisi
M 5 ve Uzeri

Sekil 3.9. PMU Kullanan Tiiketicilerin Ailede Yasayan Birey Sayisina Gore Yiizde
Oranlan

Ankette PMU satin aldigini ifade eden 440 tiiketiciden 10’u tek basina yasarken, 64’1 iki
kisiden, 117’si {i¢ kisiden ve 154’1 dort kisiden olusan ailelerde yasamaktadir. 95 tiiketici ise,

hanede birlikte yasadiklar1 kisi sayisinin 5 ve lizerinde oldugunu ifade etmistir.

Ailede Yasayan Birey Sayisi (PMU Kullanmayan)

1 Kisi
2 Kisi
M 3 Kisi
H 4 Kisi
M 5 ve Uzeri

Sekil 3.10. PMU Kullanmayan Tiiketicilerin Ailede Yasayan Birey Sayisina Gore Yiizde
Oranlan

Perakendeci markalr iirin kullanmadigini ifade eden 90 tiiketicinin ise 9’u hanede tek
basma, 12’si iki kisi, 26’s1 ii¢ kisi, 25’1 dort kisi, 18’1 ise bes veya daha fazla kisi ile

yasamaktadir.



3.2.2.6. Hane Halki Gelir Diizeyi

Anketi yanitlayan 557 tiiketiciden 550°si hane halkinin toplam gelirinin bulundugu aralikla
ilgili sorulan soruyu yanitlamistir. Bu tiiketicilerden 91°si perakendeci markali iirlin satin
almadigin1 belirtirken, 445’1 bu iiriinleri satin aldiklarini ifade etmistir. PMU kullanan ve

kullanmayan tiiketicilerin hane halki toplam gelirlerine gore dagilimlari, Sekil 3.11. ve Sekil

3.12.’de yer almaktadir.

__Hane Balii Geliri (PMU Kullanan)

"2'5\ %L6| %54
%4,9_ I

Sekil 3.11. PMU Kullanan Tiiketicilerin Hane Halki Gelirine Gore Yiizde Oranlar

. %z,zwalh Geliri (PMU Kullanmayan)

%4,4

%1,1

Sekil 3.12. PMU Kullanmayan Tiiketicilerin Hane Halki Gelirine Gére Yiizde Oranlar

B 500 YTL ve alti
i 501-1000 YTL

ki 1001-1500 YTL
i 1501-2000 YTL
i 2001-2500 YTL
id 2501-3000 YTL
k4 3001-4000 YTL
kd 4001-5000 YTL

k4 5000 YTL ve Ustl

H 500 YTL ve alti
H501-1000YTL

i 1001-1500 YTL
H 1501-2000 YTL
2001-2500 YTL
i 2501-3000 YTL
i 3001-4000 YTL
i 4001-5000 YTL
k4 5000 YTL ve st
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3.2.3. Perakendeci Markal Uriinlere Yonelik Tutum Olgegi

Tiketicilerin perakendeci markali iirlinlere yonelik tutumlarini belirlemek i¢in Burton
vd.’nin  (1998) c¢alismalarinda gelistirdikleri Olcek dilimize c¢evrilerek kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan olgege ait elde edilen tanmimlayici istatistikler Tablo 3.6.°da
sunulmustur. Analizlere sadece perakendeci markali {iriin kullanan tiiketiciler dahil edilmistir.
[fadelere verilen ortalama degerleri incelendiginde en yiiksek ortalama degerini 5.38 ile S2

ifadesinin aldig1 ve en diisiik ortalama degerini de S4 ifadesinin aldig1 goriilmektedir.

Tablo 3.6. Tanimlayici Istatistikler

Olcek ifadeleri n Ortalama S.S Varyans
S2-Pek ¢ok iiriin kategorisi i¢in, en hesapli aligveris
465 5,37 1,826 3,333
perakendeci markali lirtinlerdir.
S3-Satin aldigim {irtinler iginde perakendeci markali
. 462 5,12 1,879 3,532
iriinlerin olmas1 hosuma gider.
S1-Odedigim paray: diisiindiigiimde perakendeci markali
461 4,97 2,102 4,419

uriinleri diger markali iiriinlere tercih ederim.

S6-Perakendeci markali tirlinler almak kendimi iyi
. 462 4,81 1,911 3,653
hissetmeme neden olur.

S5-Perakendeci markali bir iiriin satin aldigimda, iyi bir
_ 460 4,78 1,940 3,764
aligveris yaptigimi digtintiriim.

S4-Genelde, perakendeci markali iiriinler diisiik

kalitededir.*

466 4,55 2,158 4,656

Gegerlin 448

* ters Onerme

3.2.3.1. Perakendeci Markalarina Yonelik Tutum Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik

Analizi

Perakendeci markalarina yonelik tutum Olgeginin gilivenilirligini test etmek icin 6lcek
giivenilirlik testlerinden Cronbach’s Alfa yontemi tercih edilmistir. Bu amacgla Burton vd.
(1998) tarafindan gergeklestirilen ve dilimize uyarlanan tutum o6lgegini olusturan alt1 ifade
analize dahil edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen alfa degeri 0.761°dir. Her ne kadar

Cronbach’s Alpha i¢in genel olarak kabul edilen alt limit olan 0.70 degeri (Hair vd. 1998,
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s.118) asilmis olsa da S4 ifadesinin Olgegin geneli ile olan korelasyonu literatiirde belirtilen
0.50 degerinden (Tablo 3.7.) ve ifadeler arasi korelasyonunun 0.30 degerinden (Tablo 3.8.)
diistik oldugu i¢in oOlgekten c¢ikarilmasinin, tutum oOlgeginin gilivenilirligini arttiracagi

diisiiniilmistiir (Hair vd. 1998 s.118).

Tablo 3.7. ifade-Toplam Istatistikleri

[fade silinirse Ifade silinirse  Diizeltilmis  Ifade silinirse
Olcek Olcek ifade-toplam  Cronbach’s
ortalamasi varyansi korelasyon Alpha

S1-Odedigim paray diisiindiigiimde
perakendeci markali {irtinleri diger 24,67 44,482 ,524 , 721
markali iirlinlere tercih ederim.

S2-Pek ¢ok firiin kategorisi i¢in, en
hesapli aligveris perakendeci markal 24,28 47,522 ,509 , 726
driinlerdir.

S3-Satin aldigim tirlinler iginde
perakendeci markali iirlinlerin olmast 24,53 44,433 ,627 ,695

hosuma gider

S4-Genelde, perakendeci markali

riinler diisiik kalitededir 25,12 50,448 275 7190
S5-Perakendeci markali bir {iriin satin

aldigimda, iyi bir aligveris yaptigimi 24,85 44,483 ,596 ,702
diistintriim.

S6-Perakendeci markal: tirtinler almak 24.86 45,993 534 719

kendimi iyi hissetmeme neden olur.

Tablo 3.8. ifadeler Aras1 Korelasyon Matrisi

ifadeler S1 S2 S3 S4 SS Sé
S1 1,000

S2 ,393 1,000

S3 ,455 ,504 1,000

S4 ,287 ,124 ,266 1,000

SS ,394 377 457 ,199 1,000

Sé ,290 ,394 447 ,128 ,617 1,000
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S4 ifadesi Olgekten cikarilarak yinelenen analiz sonucunda ulasilan Cronbach’s Alpha
degeri 0.790’a ulagsmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 6l¢ekte bulunan ifade sayisi ile dogru
orantili olarak arttig1 (Malhotra 2006, s. 285) g6z Oniine alindiginda ifade ¢ikarilmasinin bu
degeri arttirmis olmasi da giivenilirlik agisindan olumlu bir gosterge olmaktadir.

Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen bes ifadenin olusturdugu 6lgegin ifade-toplam ve
ifadeler arasi1 korelasyonlarinin da literatiirde kabul edilen degerlerin iizerinde oldugu
goriilmiistiir. Elde edilen 5 soruluk dlgegin tek boyutlulugu test etmek amaciyla kesfedici
faktor analizi gerceklestirilmistir. Bu amagla Oncelikle ifadeler aras1 korelasyonlar incelenmis

(Tablo 3.9.) ve sadece S1 ile S6 arasindaki korelasyon katsayisinin 0,290 oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.9. Tutum Olceginin ifadeler Arasi Korelasyon Matrisi

Ifadeler S1 S2 S3 S4 S5
S1 1,000

S2 ,393 1,000

S3 455 ,504 1,000

S5 ,394 377 457 1,000

S6 ,290 ,394 447 617 1,000
KMO: 0.779

Bartlett Test of Sphericity: 640.765, df: 10, Anlamlilik: 0.000

Faktor analizi i¢in yontem olarak temel bilesenler analizi (principal component analysis)
kullanilmis ve ortaya ¢ikacak faktor sayisini belirlemek amaciyla da latent kok kriteri olan
0zdegerlerin 1’in iizerinde olmasi tercih edilmistir (Hair vd., 1998 s.123). Bes soruya
distiriilen 6lgek faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda KMO testinde elde edilen
deger 0.779 olmustur ki bu deger de alt sinir olan 0.50 degerinin olduke¢a tlizerindedir (Hair
vd., 1998, s.122). Bartlett test sonucu da anlamli ¢ikarak (anlamlilik: 0,000) veri setinin faktor
analizi i¢in uygunlugu kanitlanmistir.

Sonug olarak 6zdegeri 1’in lizerinde tek faktor elde edilmistir (Tablo 3.10.) ve bu faktor de
toplam varyansin % 54.7’sini agiklamaktadir. A¢iklanan varyans her ne kadar kabul edilebilir
alt sinir degerlerinde olsa da (Hair vd., 1998, s.114) ol¢egin tek faktorlii ve 5 ifadeden
olustugu g6z oniine alindiginda yeterli oldugu diisiiniilmektedir. Burton vd. (1998) tarafindan
elde edilen Olgek sonuglartyla karsilagtirildiginda, S4 ifadesinin 6l¢ekten ¢ikarilmasi disinda

tutarlilik saglanmigtir.
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Genel olarak giivenilirlik testlerinde uygulanan kriter olan sadece Cronbach’s Alpha degeri
dikkate alinirsa bu ifadenin de ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Ancak dl¢ek icindeki ifadeler
arast uyumun mimkiin oldugunca ortaya konmasinin, ilerideki analizlerde boyutlar arasi

iligkilerin incelenmesi sirasinda sonuglarin daha tutarli olmasini saglayacagi diigiiniilmiistir.

Tablo 3.10. Tutum (")l(;eginin Bilesen Matrisi

Bilesen
1

S1-Odedigim paray: diisiindiigiimde perakendeci markali iiriinleri diger markal

tiriinlere tercih ederim 008
S2-Pek ¢ok iiriin kategorisi i¢in, en hesapli aligveris perakendeci markali iirtinlerdir ,716
S3-Satin aldigim triinler i¢inde perakendeci markali iiriinlerin olmas1 hosuma gider ,780
S5-Perakendeci markali bir urun satin aldigimda, iyi bir aligveris yaptigimi diistintiriim , 778
S6-Perakendeci markali {irlinler almak kendimi iyi hissetmeme neden olur. , 751

3.2.3.2. Perakendeci Markalarina Yénelik Tutum Olceginin Demografik Ozelliklere

Gore Karsilastirilmasi

[fadeler ortalamalar1 agisindan incelendiginde cinsiyetler arasinda anlamli bir farkliligmin
olup olmadig1 gerceklestirilen t-testleri ile anlasilmaya ¢alisiimistir. Oncelikle Levene testi ile
varyanslarin esit olup olmadigina bakilmistir. Analiz sonucunda grup varyanslarinin homojen
oldugu goriilmiistiir. Ancak uygulanan t-testi sonucunda cinsiyete gore ortalama degerleri
arasinda anlamli bir farkliliga rastlanamamistir. Bir baska deyisle kadin ve erkeklerin

perakende markali {irlinlere yonelik tutumlari arasinda anlaml bir farklilik gézlenememistir.

Tiiketicilerin boliimlenmesine yonelik bir baska demografik degisken olan medeni durum
acisindan ortalama farklar1 incelenmistir. Bu analiz sonucunda evli katilimecilarin tutum
ortalamalarinin, bekar katilimecilara oranla anlaml bir farkla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Bu durumda, evli tiiketicilerin perakendeci markali {iriinleri bekar tiiketicilere oranla daha

fazla tercih ettiklerini s6ylemek miimkiindiir (Tablo 3.11).
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Tablo 3.11. Medeni Durum Ac¢isindan Ortalama Farklan

Medeni Durum n Ort. S.S. tdegeri  p degeri
Evli 288 526 1,318

Tutum 4,716 0,000
Bekar 158 4,59 1,497

Tiiketicilerin perakendeci markali iirlinlere yonelik tutumlarinda, yaslarinin etkisini
arastirmak tiizere tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Bu analizlerde, varsayimlardan
varyanslarin homojenligi gerekliliginin saglanamadigi goriilmiis ve bu nedenle verilere tek
yonlii varyans analizinin non-parametrik karsilig1 olan Kruskal-Wallis testi uygulanmistir. Bu
analiz sonucunda tiiketicilerin yaslar1 acisindan, perakendeci markali {irlinlere yoOnelik
tutumlart arasinda anlamli bir fark oldugu gozlenmistir. Gruplarin ortalamalarinin siralanigina
bakildiginda ise, en yliksek ortalamanin 56 yas ve {izeri tiiketicilere ait oldugu goriilmiistiir ve
bu durumda, bu tiiketicilerin perakendeci markali {iriinlere yonelik tutumlarinin, diger yas
gruplarindaki tiiketicilere gore daha olumlu oldugu, bu iiriinleri daha c¢ok tercih ettikleri

sOylenebilir (Tablo 3.12.).

Tablo 3.12. Yas Gruplari A¢isindan Ortalama Farklar:

Yas Gruplari n Ort. Sira

Tutum 16-25 119 175,16
26-35 126 22221
36-45 93 258,74
46-55 65 217,26
56 ve uzeri 37 270,09
Total 440

Ki-kare: 29,351
df: 4 Anlamlilik: 0,000

Perakendeci markali iirlin tutumunda egitim seviyesine gore ortalama farklarini belirlemek
icin yapilan tek yonlii varyans analizinde gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu sonucu elde
edilmigtir (df=4, F=3,578, p=0,007). Hangi gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek igin
Scheffe ve Bonferroni yontemleri ile gergeklestirilen post-hoc analizlerin sonuglarina gore,
lise mezunlarinin perakendeci markali iirlinleri yliksek lisans ve {izeri egitime sahip olanlara
gore daha fazla tercih ettikleri; ilkdgretim ve lise mezunu olanlarin, yiiksek lisans ve iizeri
egitime sahip olanlara gore perakendeci markali iiriinlerin en hesapl aligveris oldugunu daha

fazla diisiindiikleri gérilmiistiir.
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Ailede yasayan kisi sayisi agisindan ortalamalar karsilastirildiginda grup ortalamalari
arasinda anlamli bir farklilhik bulunamamistir. Tiiketicilerin bulundugu yedi gelir grubu
arasinda perakendeci markali {irlinlere yonelik tutumlar1 dlgen ifadeler arasinda ortalama
farklarini belirlemek icin yapilan ANOVA analizi sonucunda varyanslarin homojen oldugu

ancak grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig: goriilmiistiir (Tablo 3.13.).

Tablo 3.13. Gelir Gruplar1 A¢isindan Ortalama Farklar:

Kareler
Toplami1 df Ort. karesi F degeri  p degeri
Gruplar arasi 30,701 8 3,838 1,935 ,053
Grup igi 860,881 434 1,984
Toplam 891,582 442

3.2.4. Algilanan Risk Olcegi

Tiiketicilerin perakendeci markali {iriinlere yonelik tutumlarinda risk algilariin etkisini
belirlemek amaciyla Dick vd. (1995) tarafindan kullanilan ve 3 sorudan olusan perakendeci
markalarina yonelik risk algisi 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lgegi olusturan sorularin frekanslari

Tablo 3.14.’teki gibidir.

Tablo 3.14. Risk Olceginin Tamimlayic1 Istatistikleri

n  Ortalama S.S. Varyans

S9-Genellikle tutumlu kisiler perakendeci markali

461 4,17 2,240 5,016
uriinleri satin alir.

S7-Perakendeci markali tiriinleri almak risklidir,

464 2,93 2,214 4,900
¢linkii perakendeci markalarinin kalitesi diigiiktiir.

S8-Perakendeci markalar diisiik kalitede oldugu i¢in

465 2,85 2,192 4,806
onlari1 satin almak da para kaybidir.

Gegerlin 458
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3.2.4.1. Algilanan Risk (")lg:eginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Perakendeci markali iirlinlere yonelik algilanan risk 6lgeginin glivenilirligini 6l¢mek igin,
tutum Olgeginde kullanilan yontem takip edilerek oncelikle 6lgegin Cronbach’s Alpha
degerine bakilmistir. Bu testte, alfa degerinin 0,551 oldugu, ifadeler arasi korelasyonlar
matrisinde {i¢lincii sorunun diger 6l¢ek ifadeleriyle korelasyonunun 0,30’un altinda oldugu ve
bu sorunun analizden ¢ikarilmasi halinde Cronbach’s Alpha degerin kabul edilebilir bir deger
olan 0,721’e yiikselecegi goriilmiistiir. Bu nedenle tiiketicilerin perakendeci markali {iriinlere
yonelik risk algisini olusturan oOlcekteki “Genellikle tutumlu kisiler perakendeci markali
viriinleri satin ali” ifadesi analizlere dahil edilmemistir. Sadece 7. ve 8. sorularla yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda alfa degeri 0,719 ¢ikmistir. Faktor analizinde elde edilen KMO
degeri (0,500) kabul edilebilir sinirda, Bartlett testi ise anlamli ¢ikmistir (anlamlilik: 0,000).
Faktor analizine uygun oldugu goriilen verilerle yapilan analiz sonucunda da bu iki ifadenin

toplam varyansin %78,05’ini agikladiklar1 goriilmiistiir.

3.2.4.2. Algilanan Risk Olceginin Demografik Ozelliklere Gore Karsilastirlmasi

[fadelerin ortalamalarindan faydalanarak tiiketicilerin risk algilarinda demografik ve sosyo-
ekonomik 6zellikleri agisindan anlamli bir farklilik olup olmadigi belirlenmeye ¢alisiimistir. Cinsiyet
acisindan herhangi bir farklilik olup olmadigini gérmek igin t-testi yapilmistir. Ancak kadinlar ve

erkeklerin ortalama degerleri arasinda cinsiyet agisindan anlamli bir farkliliga rastlanamamustir.

Tiiketicilerin medeni durumlart acgisindan ortalamalar1 arasinda bir farklilik olup
olmadigina bakilmig ve grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir.
Bu sonuglara gore bekar tiiketiciler, perakendeci markali iirtinleri, kalitesi diisiik oldugu i¢in,

evlilere gore, riskli olarak algilamaktadir (Tablo 3.15).

Tablo 3.15. Medeni Durum Ac¢isindan Ortalama Farklan

Medeni Standart o
durum n Ortalama Sapma tdegeri P degeri
Risk Evli 296 2,7196 1,91225 11115 0,010

Bekar 165 3,2030 1,97461 ,15372
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Tiketicilerin perakendeci markalarina yonelik risk algilar1 ile yaslari, egitim durumlari,
gelir araliklar1 ve ailede yasayan kisi sayist ortalamalari arasinda bir farklilik olup olmadigi
tek yonlii varyans analizi ile incelenmis ve bu analizler sonucunda gruplar arasinda anlamli

bir farkliliga rastlanamamustir.
3.2.5. Fiyata Duyarhhk Olcegi

Tiiketicilerin fiyata olan duyarliliklarini 6lgmek amaciyla Lichtenstein vd. (1993)
tarafindan kullanilan 6l¢ekten faydalanilmistir. Bu 6lgege ait tanimlayici istatistikler Tablo

3.16.da yer almaktadir.

Tablo 3.16. Fiyat Ol¢eginin Tamimlayici Istatistikleri

n Ort. S.S.  Varyans

S11-Market aligverisini birden fazla marketten yaparak diisiik
_ 461 4,70 2,190 4,795
fiyath {iriinlerin avantajindan yararlanirim.

S13-Daha diigiik fiyatli iirlin bulmak i¢in asla birden fazla
464 3,88 2,361 5,576
marketten aligveris yapmam.

S12-Disiik fiyath iiriin bulmaktan elde ettigim maddi kazang
_ - 465 3,82 2,300 5,292
genellikle harcadigim zaman ve enerjiye degmez.

S14-Diisiik fiyath tirlin bulmak igin harcanan zaman genellikle,
464 3,73 2,375 5,640
harcanan ¢abaya degmez.

S10-Daha diisiik fiyatl iirlin aramak i¢in ¢aba harcamaya istekli
462 3,69 2,261 5,113
degilimdir.

Gegerlin 453

3.2.5.1. Fiyata Duyarlihk Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Fiyata duyarlilik Ol¢eginin giivenilirligini 6lgmek i¢in Cronbach’s Alpha degerine
bakilmistir. Yapilan giivenilirlik testi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,554 olarak
bulunmus, birinci ve ikinci ifadelerin ifade-toplam ve ifadeler aras1 korelasyon degerlerinin

diisiik oldugu goriilmiistiir (Tablo 3.17.).
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Tablo 3.17. Fiyata Duyarlihk Olceginin ifade-Toplam Istatistikleri

[fade silinirse  Ifade silinirse  Diizeltilmis  Ifade silinirse
Olcek Olcek ifade-toplam  Cronbach’s
ortalamasi varyansi korelasyon Alpha

S10-Daha diisiik fiyatl iiriin
aramak i¢in ¢aba harcamaya 16,13 37,179 ,185 571
istekli degilimdir.

S11-Market aligverisini birden
fazla marketten yaparak diisiik

fiyatl {irinlerin avantajindan 15,10 41,107 054 632
yararlanirim.

S12-Diisiik fiyatl iiriin

bulmaktan elde ettigim maddi 16,02 32.281 375 463

kazang genellikle harcadigim
zaman ve enerjiye degmez.

S13-Dabha diisiik fiyatl tirlin
bulmak i¢in asla birden fazla 15,92 29,509 479 ,394
marketten aligveris yapmam.

S14-Diisiik fiyatl {irtin bulmak
icin harcanan zaman genellikle, 16,06 28,503 ,526 ,361

harcanan ¢abaya degmez.

Olgekte yer alan birinci ve ikinci ifadeler ¢ikarildiktan sonra yinelenen analizler sonucunda
alfa degerinin 0,671 e yiikseldigi, ifade-toplam ve ifadeler arasi korelasyon degerlerinin kabul
edilebilir degerlere ulastig1 goriilmiistiir. Analizler bu ii¢ soru ile yapilmistir. Bu {i¢ soru i¢in
gerceklestirilen gecerlilik analizi sonucunda, KMO degerinin 0,637 ve Bartlett testinin
anlamli oldugu goriilerek verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugu anlagilmistir. Analiz
sonucunda ifadelerin tek boyutta toplandigi ve toplam varyansin %60,40’1min agiklandigi
goriilmiistiir (Tablo 3.18.).

Tablo 3.18. Fiyata Duyarliik Olceginin Bilesen Matrisi

Bilesen
1
S12-Diistik fiyatl iiriin bulmaktan elde ettigim maddi 0725
kazang genellikle harcadigim zaman ve enerjiye degmez. ’
S13-Daha diisiik fiyatl iiriin bulmak i¢in asla birden fazla 0772
marketten aligveris yapmam. ’
S13-Daha diisiik fiyatl iirlin bulmak i¢in asla birden fazla 0.831

marketten aligveris yapmam.

KMO: 636 Ki-kare: 217,826 anlamlilik: ,000 Aciklanan varyans % 60,24
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3.2.5.2. Fiyata Duyarhhk (")lg:eginin Demografik Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Ortalama testlerinde cinsiyetleri acisindan tiiketicilerin fiyata duyarhiliklar1 arasinda
herhangi bir farkliliga rastlanmazken, medeni durumlar1 agisindan tiiketicilerin tutumlari
arasinda anlamli bir farklilik oldugu gozlenmistir. Buna goére bekar tiiketicilerin evli

tiiketicilere gore fiyata daha duyarli olduklari sdylenebilir (Tablo 3.19.).

Tablo 3.19. Medeni Durum Acisindan Ortalama Farklan

Medeni durum n Ortalama S.S. t degeri p degeri
Fiyat Evli
295 3,66 1,823 2112 0,035
Bekar 164 4,04 1,804

Tiiketicilerin yaslari, egitim durumlari, gelir araliklar1 ve hanede yasayan kisi sayisina
bagli olarak ortalamalar1 arasinda herhangi bir farklilik olup olmadigi tek yonlii varyans
analizi ile incelenmistir. Bu analizin sonucunda yalnizca yas gruplari agisindan tiiketici
tutumlar1 arasinda anlamli herhangi bir farklilik oldugu goriilmiistiir (df: 4, F degeri: 2,360,
anlamlilik: 0,05). Bu farkliligin hangi gruplar arasinda bulundugunu belirlemeye yonelik
yapilan ve varyans analizine gore daha hassas testler olan Post-Hoc analizlerden Bonferroni
ve Scheffe testleri sonucunda farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu belirlenememistir. Bu

durumda, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi sdylenebilir.
3.2.6. Algilanan Magaza Imaji Ol¢egi

Algilanan magaza imajinin, tiiketicilerin perakendeci markali {iriinlere yonelik tutumlari
iizerinde herhangi bir etkisi olup olmadigin1 6lgmek i¢in Baker vd. (1994) tarafindan
gelistirilen 6lgek Grewal vd. (1998)’in caligmalarindan alinarak kullanilmistir. Yedi ifadeden
olusan bu oOlcekte tiiketicilere magazanin ¢esitli 6zellikleri ile ilgili sorular yoneltilmistir. Bu

Olcege ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.20.’de yer almaktadir.
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Tablo 3.20. Algilanan Magaza Imaji Olceginin Tanimlayici Istatistikleri

n Ort. S.S. Varyans

S15-Kipa’da aligveris yapmak keyiflidir. 464 6,02 1,673 2,799
S17-Kipa’nin iyi bir magaza imaj1 vardir. 459 6,00 1,591 2,531
S16-Kipa’nin aligveris deneyimi caziptir. 462 5,94 1,632 2,664
S19-Kipa’da yiiksek kalitede iiriinler bulunur. 462 5,81 1,588 2,520
S18-Kipa’nin hizmeti genel olarak iyidir. 465 5,77 1,632 2,665
S20-Kipa’nin satis personeli yardimseverdir. 466 5,27 1,904 3,624
S21-Kipa’nin satig personeli bilgilidir. 466 5,23 1,809 3,271
Gegerlin 448

3.2.6.1. Algilanan Magaza imaji Olceginin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi

Tiiketicilerin magaza imaj1 algilarim 6lgen ifadelerin giivenilirligi Cronbach’s Alpha
yontemi ile test edilmistir. Bu analiz sonucunda 6lgegin alfa degeri 0,827 c¢ikmistir ve bu
deger kabul edilebilir degerin oldukea iizerindedir. Ifadeler aras1 korelasyon matrisinde ise iki
sorunun (S20 ve S21) korelasyon degerleri 0,30’un altinda ¢ikmis (Tablo 3.21.), ancak daha
sonra yapilan gecerlilik analizinde biitiin sorularin ayni1 boyutta toplandig1 ve bu nedenle bu

iki sorunun kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.21. Algilanan Magaza imaji Olceginin ifadeler Aras1 Korelasyon Matrisi

S15 S16 S17 S18 S19 S20 S21
S15 1,000
S16 ,560 1,000
S17 491 ,646 1,000
S18 ,404 ,551 ,672 1,000
S19 ,305 ,441 447 AT3 1,000
S20 ,228 ,252 ,300 ,400 278 1,000

S21 ,230 ,256 ,344 414 ,262 ,687 1,000
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Olgegin gecerliligini test etmek icin yapilan faktdr analizi KMO degeri ve Bartlett testi
veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir. Analiz sonucunda ise dlgekte yer
alan ve ifadelerin tek bir boyut olusturdugu ve ifadelerin toplam varyansin %67,78’ini

acikladigi goriilmistiir (Tablo 3.22.).

Tablo 3.22. Algilanan Magaza imaji Olceginin Bilesen Matrisi

Bilesen
1
S15-Kipa’da aligveris yapmak keyiflidir. ,654
S16-Kipa’nin aligveris deneyimi caziptir. ,771
S17-Kipa’nin iyi bir magaza imaj1 vardir. ,816
S18-Kipa’nin hizmeti genel olarak iyidir. ,812
S19-Kipa’da yiiksek kalitede tirtinler bulunur. ,645
S20-Kipa’nin satis personeli yardimseverdir. ,604
S21-Kipa’nin satig personeli bilgilidir. ,619

KMO:0,808
Ki-kare: 1250,193 anlamlilik: 0,000
Varyans: %67,78

3.2.6.2. Algilanan Magaza Imaji Ol¢eginin Demografik Ozelliklere Gore

Karsilastirilmasi

Tiiketicilerin magaza imaj1 tutumlarinin 6lgiimiinde, cinsiyetlerine gore ortalama degerleri
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini 6lgmek icin yapilan t-testi sonucunda kadin ve
erkek tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiis ve kadinlarin magazaya

yonelik tutumlarinin erkeklere gére daha olumlu oldugu goriilmiistiir (Tablo 3.23.).

Tablo 3.23. Cinsiyet A¢isindan Ortalama Farklar

Cinsiyet n Ortalama S.S. t degeri p degeri

Genel Kadin 192 6,09 1,197

fmaj 2,379 0,018
Erkek 254 5.81 1,270
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Medeni durum agisindan karsilastirilan ortalamalarin sonuglar1 evli tiiketicilerin bekarlara
oranla magaza hakkinda daha fazla olumlu goriise sahip olduklarini ortaya koymustur (Tablo
3.24)).

Tablo 3.24. Medeni Durum Ac¢isindan Ortalama Farklan

Medeni durum n Ortalama S.S. t degeri p degeri
Genel Evli
fmai 288 6,19 0,998 5,529 0,000
Bekar 158 5,46 1,491

Yas gruplarinin ortalamalar1 ag¢isindan incelendiginde, magaza imaji konusunda yas
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu yapilan Kruskal-Wallis testi ile goriilmiistiir.
Buna gore 46-55 yas arasindaki tiiketicilerin, diger yas gruplarindaki tiiketicilere gore,

magaza hakkinda daha fazla olumlu tutuma sahip olduklar1 sonucuna varilmistir (Tablo 3.25).

Tablo 3.25. Yas Gruplarn Acisindan Ortalama Farklan

Yas Gruplari n Ort. Sira p degeri
Genel 1maj 16-25 118 165,46 0,000

26-35 128 219,99

36-45 92 258,99

46-55 65 260,96

56 ve Uzeri 37 231,00

Toplam 440

Ki-kare: 38,049 df:4 anlamlilik:0,000

Egitim durumlar1 agisindan Kruskal-Wallis testi ile karsilastirilan ortalama degerleri
sonucunda ilkégretim mezunu olan tiiketicilerin, 265,52 ortalama degeri ile, magazanin genel
imaj1 ile ilgili daha olumlu diisiindiikleri goriilmiistiir (df: 3, anlamlilik: 0,000). Genel magaza
imajina yonelik tutum konusunda ailede yasayan kisi sayis1 bakimindan ortalamalar arasinda
anlaml bir farkliliga rastlanmazken, hanehalki geliri agisindan goriilen farkliligin anlamh
oldugu sonucu elde edilmis, ancak farklihgin hangi gruplar arasinda oldugu
belirlenememistir. Bu durumda tiiketicilerin magaza imaj1 algilarinda bulunduklari gelir grubu

acisindan anlaml bir farklilik olmadigi séylenebilir (Tablo 3.26.).
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Tablo 3.26. Gelir Gruplar1 A¢isindan Ortalama Farklar:

Kareler
Toplami1 df Ort. karesi F degeri  p degeri
Gruplar arasi 26,023 8 3,253 2,179 ,028
Grup ici 649,478 435 1,493
Toplam 675,501 443

3.2.7. Magaza Sadakati Olcegi

Magaza sadakatinin perakendeci markali {riinlere yonelik tutumla iligkisini 6l¢mede
kullanilan dort ifade Sirohi vd. (1998) ve Dimitriades (2006)’in ¢alismalarinda yer alan
magaza sadakati 6lgeklerinden derlenmistir. Bu 6lgege iliskin tanimlayici istatistikler Tablo

3.27.°de yer almaktadir.

Tablo 3.27. Magaza Sadakati Olceginin Tamimlayic1 Istatistikleri

n Ort. S.S. Varyans
S25-Kipa’y1 arkadaslarima tavsiye ederim. 466 5,95 1,680 2,821
S"22—K.1pa hakkinda etrafimdakilere olumlu seyler 464 5.84 1,619 2,622
sOylerim.
82.4-1,3undan sonraki market a11§verlsler1m1 465 5.79 1,621 2,628
Kipa’dan yapmaya devam ederim.
SZ.S-I,htlyamm olan.larl almak i¢in ilk olarak 465 5.46 1,890 3.572
Kipa’yi tercih ederim.
Gegerlin 462

3.2.7.1. Magaza Sadakati Olceginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Magaza sadakatinin giivenilirligini 6lgmek icin yapilan analiz sonucunda Cronbach’s
Alpha degeri 0,855 olarak bulunmustur. Ifadeler arasi korelasyon matrisine bakildiginda tiim
korelasyon degerlerinin 0,3’ten biiyiik oldugu, ifade-toplam korelasyonu sonuglarina
bakildiginda da, tiim ifadelerin aldiklar1 degerlerin 0,5’ten biiyiik oldugu goriilmiistiir (Tablo
3.28).
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Tablo 3.28. Magaza Sadakati Ol¢eginin Ifade-Toplam istatistikleri

[fade silinirse Ifade silinirse ~ Diizeltilmis  Ifade silinirse

Olcek olcek ifade-toplam  Cronbach’s
ortalamasi varyansi korelasyon Alpha
S22-Kipa hakkinda
etrafimdakilere olumlu seyler 17,24 19,714 ,688 ,819
sOylerim.
S23-Ihtiyacim olanlar1 almak i¢in 17.62 18.375 629 850

ilk olarak Kipa’yi tercih ederim.

S24-Bundan sonraki market
aligveriglerimi Kipa’dan yapmaya 17,28 19,261 ,733 ,802
devam ederim.

S25-Kipa’y1 arkadaslarima tavsiye

) 17,12 18,542 , 756 ,791
ederim.

Sadakat 6lcegi i¢in yapilan gegerlilik analizi sonucunda KMO degeri kabul edilebilir 0,50
degerinin lizerinde oldugu (0,798) ve Bartlett testi anlaml1 ¢iktig1 i¢in (anlamlilik: 0,000) veri
setinin faktdr analizi i¢in uygunlugu anlasgilmistir. ifadeler faktdr analizine tabi tutuldugunda
tiim ifadelerin tek bir boyutta toplandig1 ve bu boyutta yer alan ifadelerin toplam varyansi
aciklama oraninin %70,29 oldugu goriilmiistiir. Sadakat boyutunu olusturan ifadelerin

bilesenler matrisi Tablo 3.29°da yer almaktadir.

Tablo 3.29. Magaza Sadakati Olceginin Bilesen Matrisi

Bilesen
1
S22-Kipa hakkinda etrafimdakilere olumlu seyler sdylerim. ,834
S23-ihtiyacim olanlar1 almak igin ilk olarak Kipa’yi tercih ederim. ,783
S24-Bundan sonraki market aligverislerimi Kipa’dan yapmaya devam ederim. ,857
S25-Kipa’y1 arkadaglarima tavsiye ederim. ,878

3.2.7.2. Magaza Sadakati Olceginin Demografik Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Tiketicilerin magaza sadakatlerinde demografik ve sosyo-ekonomik Ozellikler arasinda
herhangi bir farklilik olup olmadigimi 6lgmek igin t-testi ve tek yonlii varyans analizi
yapilmustir. Cinsiyet agisindan tiiketicilerin magaza sadakatinde herhangi bir farkliliga

rastlanmazken, medeni durum agisindan ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik oldugu



107

sonucu elde edilmistir. Buna gore, yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda, evli
tilketicilerin, bekarlara gore magaza hakkinda c¢evrelerindeki kisilere olumlu seyler
soyledikleri, arkadaglaria tavsiye ettikleri, ihtiyaclarini almak i¢in hep bu magazay tercih
ettiklerin ve gelecekteki alisveriglerini buradan yapmayi siirdiirecekleri sonucu elde edilmistir

(Tablo 3.30).

Tablo 3.30. Medeni Durum Acisindan Ortalama Farklar:

Medeni durum n Ort. Sira

Evli 297 250,77
Sadakat

Bekar 163 193,57

Toplam 460

Mann-Whitney U: 18186,000 Anlamlilik:0,000

Tiiketicilerin yaslar1 ve egitim durumlari ile magaza sadakati ortalamalari arasinda anlaml
bir farklilhik bulunup bulunmadigini 6lgmek i¢in yapilan varyans analizi sonucunda bu
degiskenlerin varyanslarinin esit olmadig1 goriilmiis ve bu degiskenler i¢in varyans analizinin
non-parametrik karsiligi olan Kruskal-Wallis testi yapilmistir. Bu analiz sonucunda
tilketicilerin yas gruplar1 arasinda magaza sadakati agisindan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Buna gore 46-55 yas arasindaki tiiketicilerin magazaya daha sadik olduklar1 ve

cevrelerindeki kisilere tavsiye edecekleri sonucu elde edilmistir (Tablo 3.31).

Tablo 3.31. Yas Gruplar1 A¢isindan Ortalama Farklar

Yas Gruplar1 n Ort. Sira p degeri
16-25 121 181,50 0,000
26-35 134 231,52

Sadakat 36-45 96 245,16
46-55 65 262,85
56 ve Uzeri 37 249,30
Toplam 453

Perakendeci markal1 iirlin tiiketicilerinin egitim durumlari agisindan ortalama farklari igin
yapilan Kruskal-Wallis analizi sonucunda gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve
ilkdgretim mezunu olan tiiketicilerin lise ve iizeri egitime sahip olan tiiketicilere gore

magazaya daha fazla sadik olduklari sonucu elde edilmistir (Tablo 3.32).



108

Tablo 3.32. Egitim Durumu Acisindan Ortalama Farklarn

Egitim durumu n Ort. Sira p degeri
Ik gretim 130 266,33 0,000
Lise 184 245,26

Sadakat Universite 125 192,36
Yiik.Lis.ve Uzeri 22 122,52
Toplam 461

Ailede yasayan kisi sayist acisindan ortalama farklari incelendiginde gruplar arasinda
anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir.

Hane halki geliri agisindan yapilan analizde gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmistiir (Tablo 3.33.). Yapilan Scheffe ve Bonferroni post-hoc analizlerinde farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugu belirlenememistir. Bu sonuglara dayanarak, gelirin tiiketicinin

magazaya duydugu sadakat iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 séylenebilir.

Tablo 3.33. Hane Halki Geliri Acisindan Ortalama Farklar

Kareler

toplami df Ort. karesi F Anlamlilik
Gruplar arasi 38,343 8 4,793 2,430 ,014
Grup i¢i 879,840 446 1,973
Toplam 918,184 454

3.2.8. Perakendeci Markah Uriinlere Yonelik Tutumu Etkileyen Faktorlerin Regresyon

Testi

Tiketicilerin perakendeci markali {iriinlere yonelik tutumlarini etkileyen boyutlarin
tutumla arasindaki iliskiyi O6l¢mek i¢in coklu regresyon analizi yapilmistir. Burada
tiiketicilerin perakendeci markali iriinleri tercihlerinde fiyata duyarliliklarinin, risk
algilarinin, magaza imaj1 algilarinin ve magaza sadakatlerinin etkisi belirlenmeye calisilmistir.
Bu amagla gergeklestirilen ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda elde edilen sonuglar

Tablo 3.34.’te goriildiigii gibidir



109

Tablo 3.34. Perakendeci Markah Uriinlere Yoénelik Tutumu Etkileyen Boyutlarin
Regresyon Analizi SPSS Sonuclan

Modelin Ozeti
2 . . o Tahminin Durbin
Model R R Diizeltilmig R Standart Hatas1 Watson
1 ,970 ,940 ,939 1,291 1,797

Bagimli degisken: Tutum
Bagimsiz degiskenler: risk algisi, fiyat algisi, magaza imaji1 algisi, magaza sadakati

ANOVA Tablosu
Kareler )
Model df Ort. Karesi F Anlamlilik
toplami
1 Regresyon  10969,654 4 2742,233 1646,233 0,000
Kalintilar 699,666 420 1,666
Toplam 11669,320 424
Katsayilar
Standardize
edilmemis Standardize
katsayilar edilmig katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Anlamlilik
1 Risk algisi -,064 ,030 -,041 -2,121 ,034
Fiyat algis1 ,063 ,032 ,050 1,999 ,046
Magaza imaji ,439 ,070 ,501 6,263 ,000
Magaza sadakati ,409 ,075 ,458 5,446 ,000

Bagimli degisken: tutum

Regresyon analizi sonuglarini yorumlarken bozucu terimler (hata terimleri) arasinda
ardisik bagimlilik olup olmadigini test etmek icin Durbin-Watson d siamasindan
faydalanilmigtir. Ornek gozlemlerinde d =~ 2 bulunursa fonksiyonda ardisik bagimlilik
olmadigina karar verilebilir (Koutsoyiannis, 1992, s.217). Bu denklemde elde edilen 1,797
degerinin, ardisik bagimliligin olmadigin1 gosterdigini sdyleyebiliriz.

ANOVA tablosuna bakarak modelin bir biitlin olarak anlamli olup olmadigini
yorumlanmig ve bu tablodaki anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi, modelin anlamli
oldugunu gostermistir.

Katsayilar tablosunda ise modele dahil edilen her bir degiskenin anlamli olup olmadigina
bakilmistir. Bu katsayilara bakarak fiyat algisi, magaza imaji ve sadakat boyutlarinin
perakendeci markali iiriinlere yonelik tutumu olumlu yonde etkilerken, risk algis1 boyutunun

tutumu olumsuz yonde etkiledigin sdylemek miimkiindiir. Regresyon modeli ve degiskenler
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anlamli olduklari i¢in, modelde yer alan diizeltilmis R? degerine bakarak bagimh degiskenin
ne kadarinin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigina bakilmustir. Diizeltilmis R* degeri,
tiiketicilerin perakendeci markali iiriinlere yonelik tutumlarinin olugsmasinda risk algilari, fiyat
algilari, magaza imaj1 algilar1 ve magaza sadakatlerinin etkili oldugunu ve tutumun %93 liniin
bu degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir. Analiz sonucunda elde edilen tabloda
yer alan t degerleri boyutlarin etki derecelerini gostermektedir. Bu tabloda yer alan beta
katsayilarindan yararlanarak perakendeci markali iiriinlere yonelik tutumu etkileyen en 6nemli
boyutlarin magaza imaj1 ve magaza sadakati oldugu, fiyata duyarlilik ve risk algisinin daha
diisiik 6nem derecesine sahip oldugu yorumunu yapmak miimkiindiir. Bu verilere dayanarak,
yapilan ¢aligmalarda 6nemli bir yer tutan fiyat algisinin artik tiiketiciler i¢cin daha geri planda
kalan bir etken oldugu, magazaya ait 6zelliklerin bu perakendeci markali iiriin tercihinde daha
fazla belirleyici oldugu ve tiiketicilerin magazaya duyduklari giiven arttikga fiyat ve risk algisi

boyutlarinin énemlerini giderek yitirdiklerini sdylemek miimkiindiir.

3.2.9. Perakendeci Markah Uriinleri Kullanan ve Kullanmayan Tiiketiciler Arasindaki

Farkhhklar

Arastirmaya katilan tiiketiciler, kendilerine yoneltilen “Perakendeci markali iriinleri satin
alir misiniz?” sorusuna verdikleri yanitlar g6z oniine alinarak tutum boyutlar ile demografik
ve sosyo-ekonomik 6zellikleri agisindan Ki-Kare testi ile karsilastirilmistir. Bu karsilastirma

sonucunda Tablo 3.35.’de yer alan bulgular elde edilmistir.
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Tablo 3.35. PMU Kullanan ve Kullanmayan Tiiketicilerin Karsilastirilmalar:

PMU PMU Kullanmayan Test istatistigi
Kullanan (%) (%) r p
Cinsiyet 0,187 0,666
Kadin 84 16
Erkek 82,6 17,4
Medeni Durum 4,022 0,045
Evli 85,7 14,3
Bekar 79 21
Yas 10,003 0,040
16-25 83,2 16,8
26-35 78,9 21,2
36-45 83,8 16,2
46-55 75,3 24,7
56 ve lizeri 97,4 2,6
Egitim 12,511 0,006
[kogretim 90,1 9,9
Lise 89,9 15,1
Universite 75,5 24,5
Yiiksek L. ve Ustii 80 20
Ailede Yasayan Kisi 13,910 0,008
Sayis1
1 52,6 47,4
2 84,2 15,8
3 81,8 18,2
4 86 14
5 ve Uzeri 84,1 15,9
Hane Halki Geliri 7,347 0,500

Bu bulgular 1s181inda cinsiyet ve hane halki geliri agisindan perakendeci markali liriinleri
kullanan ve kullanmayan tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken; medeni
durum, yas, egitim ve ailede yasayan kisi sayisi agisindan bakildiginda tiiketicilerin

cogunlukla perakendeci markali tiriinleri tercih ettikleri goriilmiistiir.
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3.3. SONUC

Bu calisma sonucunda elde edilen bulgular, perakendeci markali iiriinlere yonelik tutum
izerinde etkili olan boyutlar1 ve bu boyutlarin etki yonleri hakkinda cesitli gdstergeler ortaya
koymustur.

Arastirma kapsaminda incelenen demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerin tutum
iizerindeki etkisinin incelendigi analiz sonuclarinin bir kismu literatiirde yer alan diger
calismalara benzerlik gosterirken, bazilar1 da daha once yapilamis g¢aligmalardan farkl
sonuclar ortaya koymustur. Bu analizler sonucunda kadinlar ve erkekler arasinda tutum
acisindan ortalama degerler arasinda bir farkliliga rastlanamazken, medeni durum agisindan
yapilan karsilastirmada evli tiiketicilerin bu iirlinlere yonelik tutumlarinin bekar tiiketicilere
gore daha olumlu oldugu ve bu iirlinleri daha cok tercih ettikleri goriilmiistiir. Literatiirde bu
kapsamda yapilan ¢alismalarin sonuglar ise farkliliklar gostermektedir. Sethuraman ve Cole
(1999) erkeklerin, perakendeci markali iirlinleri kadinlara gore daha fazla tercih ettikleri
sonucunu elde etmis, Burton vd.(1998) ise cinsiyetin tutum iizerinde herhangi bir etkisi
olmadig1 sonucuna varmiglardir. Medeni durum degiskeni agisindan tutumun karsilastirilmasi
analizinin sonuclar1 Dick vd. (1995) ile Baltas ve Argouslidis (2007)’nin yaptiklar
calismalarin  sonuclar1  ile  benzerlik  gostermektedir. Yas gruplar1  acisindan
degerlendirildiginde tiiketicilerin yaglari arttikca perakendeci markali iiriinleri daha fazla
tercih ettikleri sonucu bulunmus olmakla birlikte, bu alanda yapilan ¢alismalar da farklilik
gostermekte; Burton vd. (1998) yas faktoriiniin tutum iizerinde etkisiz oldugunu, Dick vd.
(1995) geng tiiketicilerin perakendeci markali {irlinleri daha fazla tercih ettiklerini,
Sethuraman ve Cole (1999) ise geng tiiketicilerin daha ¢ok ulusal markalar tercih ettiklerini
ortaya koymustur. Egitim seviyesi ile tutum arasinda anlamli bir iligki bulunmus ve lise
mezunlarinin perakendeci markal {irlinleri, yiiksek lisans ve {izerinde egitime sahip olanlara
gore daha fazla tercih ettigi sonucu elde edilmistir. Literatiir sonuglar ise, egitim ve tutum
arasinda anlamli bir iliski olmadig1 (Richardson vd., 1996a) veya egitim diizeyi yiiksek olan
tiikketicilerin diisiik olanlara gore bu iirlinleri daha fazla tercih ettiklerini ortaya koymustur
(Burton vd., 1998). Arastirma sonucunda gelir grubu ve hane halki biiyiikliigii ortalamalari
arasinda tutum acisindan anlamli bir farklilik bulunmazken literatiirde yer alan ¢aligmalar
gelir arttik¢a perakendeci markali iiriin tercihinin azaldigir sonucunu ortaya koymustur (Hoch

1996, Burton vd. 1998)
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Arastirma kapsaminda yapilan analiz sonuglar1 risk algisinin tutumu olumsuz yonde
etkiledigini gostermistir. Tiiketicilerin riske karsi duyarliliklar1 arttikca perakendeci markali
tiriinleri tercih etmemeye baslamaktadirlar. Elde edilen bulgular, 6nceki ¢alismalarla benzer
sonuglar1 ortaya koymustur (Dick vd. 1995, Batra ve Sinha 2000, Erdem vd. 2004, Gonzales-
Mieres 2006, Mieres ve Martin 2006).

Fiyat algis1 konusunda arastirma sonucunun ortaya koydugu bulgular tiiketicilerin fiyata
olan duyarliliklar1 arttifi zaman perakendeci markali iirlinleri daha fazla tercih ettikleri
yoniindedir. Bu sonuglar literatiirde yer alan konuyla ilgili diger ¢alismalarin sonuglariyla
benzerlik gostermektedir (Lichtenstein 1993, Baltas 1997, Burton vd. 1998, Sinha ve Batra
1999).

Algilanan magaza imajinin tiiketici tutumuna etkisinin incelendigi analiz sonuglarina gore
magaza imajinin tiiketici tutumu tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir ve tiiketicilerin
magaza hakkindaki goriis ve tutumlari olumlu oldugu zaman perakendecinin markasi
hakkinda olumlu bir tutuma sahip olup bu firiinleri tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu sonuglar,
konu hakkinda yaymlanmis diger ¢aligma sonuglartyla ayn1 yonde bulgular ortaya koymustur
(Richardson 1996b, Grewal vd. 1998, Collins-Dodd ve Lindley 2003, Semeijn vd. 2004).

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen analiz sonuglari, perakendeci markali {iriinlere
yonelik tutumu etkileyen en 6nemli boyutlardan birinin magazaya duyulan sadakat oldugunu
gostermistir. Tiiketicilerin magazaya duyduklar1 giiven ve sadakat artttkca o magazanin
iirlinlerini tercih etme oranlar1 da artmaktadir. Bu bulgu analiz sonuglarinda da goriilmiistiir ve
bu sonuglar literatiirde yer alan benzer ¢aligmalarin sonuglariyla tutarlilik gostermektedir
(Cunningham 1961, Rao 1969).

Sonug olarak bu caligmada, dagitim kanalinda gii¢ kazanan perakendeci ile bu kanaldaki
etkisini giderek kaybeden imalat¢1 arasinda yasanan rekabetin bir sonucu olan ve perakende
firmalar1 i¢in stratejik Oneme sahip perakendeci markali iriinlerin tiliketiciler tercih
edilmesinde etkili olan demografik ve sosyo-ekonomik o6zellikler ile bu iirlinlere yonelik
tutumlarinda etkili olan boyutlar belirlenmistir. Bu boyutlarin varligir ve etki diizeyleri de
yapilan benzer caligmalarla yaklagik sonuglar ortaya koymustur. Elde edilen sonuglar
perakendeci markali iriinler icin gelistirilecek pazarlama politikalarinin belirlenmesinde

Onem tasimaktadir.
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. Perakendeci Markalarn Anketi

1. Perakendecinin kendi markasini
taslyan drdinleri (6rn. Kipa seker) biliyor musunuz? Evet |:| Hayir I:I
2. Perakendeci markali Urdinleri satin alir misiniz? Evet |:| Haylrl:I

3. Daha ¢ok hangi Uriin grubunda perakendeci markali trlnleri tercih edersiniz?
Sit ve sit Grtnleri () Kuru gida (bakliyat, seker) ( ) Kisisel bakim drlinleri () Dondurulmus gida / konserve ()
Temizlik malzemeleri ( ) Kagit havlu/pegete () Alkolstiz icecekler () DiIger....cccvvs eveiiiieeiiieeeis

A- Liitfen asagidaki ifadeleri “[1] Kesinlikle Katilmiyorum” ve “[7] Kesinlikle Katiliyorum” olmak iizere

puanlayiniz.
KESINLIKLE NE KATILIYORUM NE KESINLIKLE
KATILMIYORUM DE KATILMIYORUM KATILIYORUM
[1] [4] [7]

Odedigim paray diisiindiigiimde, perakendeci (6. Kipa) markali {iriin-

! leri diger markali Uriinlere tercih ederim. [HIRED2T ST AT RIS T RIS T 7]
Pek ¢ok Uriin kategorisi i¢in, en hesapli aligveris perakendeci (érn.

2 Kipa) markali Grinlerdir. (11 2] [3] [4] (5] (6] [7]
Satin aldigim driinler iginde perakendeci (6rn. Kipa) markali rtinlerin

J olmasi hosuma gider. T D20 3T 4T HEST ST 7]

4  Genelde, perakendeci (6rn. Kipa) markali Griinler diisiik kalitededir. [11 [2] [3] [4] I[5] [6] [7]

5 Peralfendeg(Prr_!..}.ﬂpa)markah bir Grln satin aldigimda, iyi bir aligveris (11 [2] [3] [4] [5] [6] [7]
yaptigimi diisindrim.

Perakendeci (6rn. Kipa) markali Grinler almak kendimi iyi hissetmeme

(11 [2] [3] [4] [5] [6] [7]

neden olur.
Perakendeci (6rn. Kipa) markali Griinleri almak risklidir, giinkii peraken-

U deci markalarinin kalitesi dlistktr. [11 [2] [3] [4] [5] [6] [7]
Perakendeci (6rn. Kipa) markalari diistik kalitede oldugu icin onlari satin

8 (6. Kipa) s Quis (1] (2] [3] [4] (5] [6] [7]

almak da para kaybidir.

9 gﬁhellikletutumlu kisiler perakendeci (6rn. Kipa) markali drlinleri satin 11 121 [3] [4] [5] [6] [7]
10  Daha dstk fiyath Grin aramak igin gaba harcamaya istekli degilimdir. [11 [2] 131 [4] [5]1 [6] [7]

1 Market aligverisini birden fazla marketten yaparak dustk fiyatl driinlerin
avantajindan yararlanirim.

(11 [2] ([3] [4] [5] [6] [7]

Dustik fiyatl driin bulmaktan elde ettigim maddi kazang genellikle har-

12 cadigim zaman ve enerjiye degmez. (11 2] [31 [4] [5] [6] [7]

13 Daha distik fiyatli Griin bulmak igin asla birden fazla marketten aligveris
yapmam.

(11 [2] ([3] [4] [5] [6] [7]

Dustk fiyath Grin bulmak igin harcanan zaman genellikle, harcanan
14 | cabaya degmez. [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7]

15 Kipa'da aligveris yapmak keyiflidir. [11 [2] [3] [4] [5] [6] [7]

Sayfa 2



. Perakendeci Markalari Anketi

KESINLIKLE NE KATILIYORUM NE KESINLIKLE
KATILMIYORUM DE KATILMIYORUM KATILIYORUM
[1] [4] [7]
16  Kipa'nin aligveris deneyimi caziptir. [11 [2] [3] 1[4] 1[5] [6] [7]
17 Kipa'nin iyi bir magaza imaji vardir. [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7]
18 Kipa'nin hizmeti genel olarak iyidir. [11 [2] [3] [4] [5]1 [6]1![7]
19 Kipa'da yiksek kalitede Urtinler bulunur. [11 [2] [3] [4] [5] [6] [7]
20 Kipa'nin satis personeli yardimseverdir. [11 [2] [3]1 [4] [5]1 [6]1![7]
21 Kipa'nin satis personeli bilgilidir. [11 [2] [3] [4] [5] [6] [7]
22 Kipa hakkinda etrafimdakilere olumlu seyler sdylerim. [11 121 [3]1 [4] [5] [6]1![7]
23 ihtiyacim olanlari almak igin ilk olarak Kipa'yi tercih ederim. [11 [2] [3] [4] [5] [6] [7]
24 Erl#]dan sonraki market aligverislerimi Kipa'dan yapmaya devam ede- (11 [2] 3] [4] [5] [6] [7]
25 Kipa'y arkadaslarima tavsiye ederim. [11 [2] [3] [4] [5] [6] [7]

B1- Cinsiyetiniz: Bayan I:I Bay I:l

B2- Medeni Durumunuz: Evi D Bekar |:|
B3-Yasiniz: ..............

B4- Egitim Durumunuz:
Okur-yazar degil | | Ikbgretim [] Lise ||
Universite |:| YUksek lisans ve ustl |:|

B5- Ailede yasayan kisi sayisi: .................
B6- Hanehalki gelir araliginiz:

500 YTLvealt: | | 501-1000 Y7L [ | 10011500 1L ||

1501-2000Y7L: [ ] 20012500 YTL: [ ] 2501-3000YTL: ||
30014000 YTL: [ ] 40015000 ¥TL: ] 5000 YTL ve st: | |

Zaman ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz...
Sayfa 3
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