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OZET

Yiiksek Lisans Tezi
Perakendeci Markal Uriinlerin Tiiketicilerin Tutum Ve Sadakatine EtKisi
Engin GORBUZ
Bartin Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Melih BASKOL
Bartin-2019, Sayfa: XIII + 84

Bu calisma, perakendeci markali {iriin tercihini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve
bu faktorlerin marka sadakatine etkisinin arastirilmasi amaciyla gerceklestirilmistir. Calisma
verileri, perakendeci markali iiriinleri tercih eden 402 kisiden anket yoluyla elde edilmis ve

SPSS ve AMOS paket programlari ile verilerin analizi ger¢eklestirilmistir.

Calismada perakendeci markali liriin tercihinde bulunan tiiketicilerin; algilanan risk,
algilanan kalite, algilanan fiyat ve magaza imaj1 faktorlerine karsi tutumlar1 incelenmis ve
bu tutumun perakendeci markaya kars1 bir sadakat olusturup olusturmadigi tespit edilmeye
calisilmistir. Ayrica bu noktada; tiiketicilerin cinsiyetleri, medeni durumlari, gelir durumlari,
meslekleri, egitim durumlar1 ve yaslarinin tercih noktasinda anlamli bir farkliligin olup

olmadig1 sorularina cevap aranmustir.

Calisma verileri incelendiginde, perakendeci markali iiriin tercthinde bulunan
tiikketicilerin algilanan fiyat ve magaza imaji; perakendeci markaya karsi tutumu anlamli bir
bicimde etkilerken, algilanan kalite ve algilanan risk anlamli bir bicimde etkilememektedir.
Bununla beraber perakendeci markaya karsi tutumum marka sadakati {izerinde anlamli bir
etkisi vardir. Ayrica perakendeci markali iiriin tercihinde bulunan tiiketicilerin demografik

verilerine gore analiz yapiliginda anlamli farkliliklar oldugu gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka; perakendeci markasi; perakendecilik; tiiketici tercihleri



ABSTRACT

M. Sc. Thesis

The Impact of Retailer Branded Products on the Attitude and Loyalty of
Customers

Engin GORBUZ
Bartin University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration
Thesis Adviser: Asts. Prof. Melih BASKOL
Bartin-2019, Page: XIII + 84

This study is conducted to determine the factors that influence the retailer branded product
preference and to investigate the impact of these factors on brand loyalty. The data is
collected through 402 questionnaires that are applied to consumers who prefer the retailer
branded products and analyzed with SPSS package program.

In this study, the attitude of consumers who prefer retailer branded products towards factors
of perceived risk, perceived quality, perceived price and store image is examined and it is
attempted to determine whether this attitude constitutes a loyalty to retailer brand.
Furthermore, it is attempted to answer the question of whether there exists a significant
difference in sexes, marital status, income status, occupation, educational status and age of

consumers.

In the analysis of data, the perception of price and store image among consumers who prefer
retailer branded products significantly affects the attitude towards retailer brand; but the
perception of quality and risk does not have a significant effect on the attitude towards
retailer brand. However, the attitute towards retailer brand has a significant effect on brand
loyalty. In addition, it is observed that there are significant differences among consumers
who prefer retailer branded products with respect to their demographic condition.

Key Words: Brand; retailer brand; retailing; consumer preferences
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GIRIS

Giliniimiizde yasanan kiiresellesme akiminin beraberinde getirdigi; teknoloji, yenilik
ve bilgi birikimi sayesinde perakendeciler kendilerini hem ulusal hem de uluslararasi
pazarda rekabet icerisinde bulmuslardir. Rakip isletmelerden farklilagsmak, degisen tiiketici
istek ve arzularima cevap verebilmek ve pazarda rekabet avantajini ele gecirebilmek

amaciyla perakendeciler kendi markalarini iretme ¢abasi igerisine girismislerdir.

Perakendeci markali iiriinler, fiyat ve kalite performansi acisindan siirekli geligim
gostererek giinlimiizde artik kalite, cesitlilik, imaj ve ambalaj konularinda ulusal markalar

ile rekabet edecek diizeye gelmislerdir.

Calisma kapsaminda ilk etapta konu ile alakali literatiir ¢alismasi yapilarak
perakendeci markali {iriin tercihinde bulunan tiiketicilerin bu tercihlerinde hangi
faktorlerden etkilendigi incelenmistir. Bu noktada yapilan ¢alismalar ve ¢aligma sonucunda

elde edilen veriler asagidaki gibidir:

Hoch ve Benerji (1993) perakendeci markalarin ne zaman basarili olacacagina dair
yapmis olduklar1 arastirmada, perakendeci markali iirlinlerin tercih edilmesinin en 6nemli
sebebinin diisiik fiyatli olmasi; Richardson vd. (1996) perakendeci marka bilinirligi iizerine
yapmis oldugu aragtirmada tiiketicilerin perakendeci markali iirtinlere kars1 gelistirdikleri
tutumu ailedeki birey sayis1 ve gelire bagli oldugunu ve algilanan yiiksek riskin perakendeci
markal1 iirlin tercihini azalttigi; Jin ve Suh (2005) ve Burton vd (1998) tarafindan yapilan
caligmalarda perakendeci markali {iriin tercihinde bulunan tiiketicilerin fiyat bilinci, bu
tirlinlere karsi tutumlarmin olumlu yonde etkiledigi; Lin vd (2009) tiiketicilerin risk
algilarinin perakendeci markali {iriin tercihinde negatif bir iligkisi oldugu sdylerken, Burton
vd. (1998), algilanan risk ile perakendeci markali {iriin tercihi arasinda iliski olmadigi

sonuglarma varmislardir.

Burton vd. (1998), algilanan kalitenin, perakendeci markalara yonelik tutumlar
tizerinde negatif bir etkisinin oldugu; Batra ve Sinha (2000) yaptiklar arastirmada, fiyat
bilincinin, perakendeci markali {iriin satisinin artmasinda en énemli unsur oldugu sonucuna
varmislardir. Konuyla ilgili olarak yapilan diger arastirmalarda Aksulu (2000), perakendeci
markali liriin tercihinin en 6nemli sebebinin iiriin fiyatlarinin diisiik oldugunu beyan ederken;

Kurtulus (2001) perakendeci markali iiriinlerin fiyatlarinin tiikketiciler tarafindan



diisiik bulundugu ancak bu tiriinlerin kaliteleri konusunda kararsiz kaldiklar1 sonucunu tespit

etmistir.

Bardake1 vd. (2003), perakendeci markalar lizerinde satin alma risklerini arastirdigi
calismasinda sosyal riskin yiiksek oldugu tiriinlerde perakendeci markali {irlinlerin basarili
olmadigi; finansal riskin arttig1 iiriinlerde ise tiiketicilerin ulusal markali iriinlere yoneldigi
sonucuna varmistir. Orel (2006) yapmis oldugu calismada, perakendeci markali iirlinlere
egilimi farkli olan tiiketicilerin ayrildigi noktalarin; kalite, fiyat ve marka taninirlig
oldugunu ve hane halki sayisinin ve elde edilen kazancin bu egilimi artirdigini tespit etmistir.
Zielke ve Dobbelstein (2007), sosyal riskin yiiksek oldugu iiriinlerde tiiketicilerin
perakendeci markali iiriinleri tercih etme oraninin diistiigii ve fiyat faktoriiniin tek basina

yeteri kadar etkili olmadigi sonucuna varmistir.

Herstein ve Jaffe (2007) perakendeciler tarafindan yapilan tutundurma faaliyetleri ve
fiyat indirimlerinin, tiiketicilerin perakendeci markali {iriinleri ulusal markali tiriinlere gore
daha diisiik kaliteli tirlinler olarak algilamalarina sebep oldugunu tespit etmislerdir. Cop ve
Tiirkoglu (2008) perakendeci markali iiriinler iizerinde tiiketici tutumlarin1 incelendigi
calismalarinda, tiiketicilerin perakendeci markali iiriinleri tercih etmeme sebeblerini
siralamis ve ilk sirada kalite algisinin diisiik olmasi, ikinci sirada marka taninirliginin

olmamasi ve son sirada performans diistikliigli oldugu sonucuna varmislardir.

Arslan (2012) yapmis oldugu arastirmada tiiketicilerin fiyat algilar1 arttikca
perakendeci markalara karsi olan tutumlar1 aymi yonde etkilendigini, promosyon
faaliyetlerinin tutum iizerinde olumlu etkilerinin oldugu, tiiketicilerin tirlinler tizerinde
algiladiklar risk arttik¢a perakendeci markali iiriin tercihinde olumsuz yonde bir artis oldugu
ve risk algisinin tutumu olumsuz yonde etkiledigi sonucuna varmistir. Cigek ve Atilgan
(2010) yapmis olduklar aragtirmada, perakendeci markali iiriinlerin ulusal markali iiriinlere
kiyasla ucuz olduklarimi ancak tiiketicilerin; kalite, saglik ve cesitlilik agisindan ulusal

markali tiriinleri tercih ettigi sonucuna varmistir.

Albar (2014) perakendecilerin tutundurma strajelerindeki artis, kendi markalarinin
bilinirligini artirmakta ve algilanan riski azaltarak satin alma davranigini artirdig1 sonucuna
varmigtir. Arslan (2015) ise tiiketicilerin fiyat bilinglerinin, perakendecinin magaza imajinin
ve promosyonlarin perakendeci marka tercihini olumlu etkisi oldugunu; ancak algilanan

riskin tutum iizerinde kuvvetli negatif etkisi oldugu sonucuna varmistir. Sapmaz ve Yercan



(2015) yapmus olduklar1 ¢alismada; perakendeci markali iirlinlerin tercih edilme nedenlerini,

promosyonlar, diistik fiyat politikasi ve aligkanlik olarak tespit etmislerdir.

Bu caligmanin amaci; perakeci markali {irtinleri satin alan tiiketicilerin hangi
faktorlerden etkilendigi ve varsa etkilendigi bu faktorlerin perakendeci markaya karsi tutum
ve marka sadakatine etkisinin olup olmadiinin incelenmesidir. Arastirma kapsaminda
perakendeci markal1 iirlin kullanan tiiketicilere; risk, kalite, sadakat, fiyat ve magaza imajina

kars1 tutumlari ile beraber demografik sorular yoneltilmistir.

Calisma ti¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; marka kavrami, marka ile
ilgili kavramlar, markanin faydalari, markanin g¢esitleri, perakendecilik kavrami ve

Tiirkiye’de ve diinyada perakendeciligin tarihi konulari incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde; perakendeci markasi ayrintili olarak ele alinmistir.
Perakendeci markas1 kavrami, Tiirkiye ve diinyadaki tarihsel gelisimi, perakendeci
markalarin siniflandirilmasi, tiiketici-tiretici ve perakendeciye saglamis oldugu avantaj ve
dezavantajlar incelenmis ve son olarak perakendeci markali {irtin tercihini etkileyen faktorler

detayl sekilde incelenmistir.

Calismanin {glincli boliimiinde; ylizyiize anket uygulamasi gerceklestirilmistir.
Arastirma verileri SPSS ve AMOS paket programlari ile analiz edilmistir. Analiz
sonuglarinde elde edilen veriler tablolara halinde sunulmus ve yorumlanmistir. Son olarak
analiz sonuglari; sonu¢ ve Oneriler boliimiinde benzer diger ¢aligmalar ile karsilastirilarak

yorumlanmustir.



1. MARKA VE PERAKENDECILIK KAVRAMLARI

Bu boliimde marka ve perakendecilik kavramlari, tarihsel gelisimleri, markanin;

tiretici, tiikketici ve perakendeciler agisindan avantaj ve dezavantajlar1 incelenmistir.
1.1. Marka Kavramm

Marka kavraminin en bilinen kullanimi; biiyiik hayvan siiriilerinin sahipleri
tarafindan 19.yy ortalarinda kullanilmasidir. Hayvan siiriilerinin hareketi esnasinda diger
biiyiik siiriiler ile karigmamasi icin ayirt edici 6zellik olarak damgalama teknigi kullanilmis

ve bu teknik, marka kavraminin temelini olusturmustur (Tosun, 2010: 7).

Glinimiizde marka kavrami ve pazarda kullanilmasi 19.yy sonlarinda ortaya
cikmaktadir (Uztug, 2003: 14). Hem yerel hem de kiiresel pazarlarda tiiketiciye ulasmay1
hedefleyen isletmeler, degisen rekabet sartlarina uyum saglamak ve tiiketici beklentilerini
g6z onlinde bulundurarak mal ve hizmetlerini sunmaktadirlar. Fakat her ne kadar 6zgiin
tiriinler i¢in caba harcansa da pazarda ki mal ve hizmetler tiikketici agisindan benzerlik
gostermektedir. Bu noktada isletmelerin rakiplerinden farkli mal ve hizmet sunabilme
diisiincesi, marka kavraminin giindeme gelmesini saglamistir. Ciinkii marka kavrami
iireticilerin veya saticilarin mallarimi diger isletme mallarindan ayiran terim, sembol, sekil
veya bunlarin biitiiniidiir (Mucuk, 2017: 146). Pazarlama literatiiriinde marka ile ilgili pek

cok tanim goze ¢arpmaktadir. Bunlardan bazilari su sekildedir;

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu tanima gore marka; iiretilen mal ve
hizmetleri satisa sunan kisilerin bu tiriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirmak ic¢in kullanilan isim, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonudur
(Haliloglu, 2008: 20). Kotler ve Armstrong (2010) ise “Bir grup iireticinin ya da saticinin
mal ve hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim,
sozclk, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli birlesimleridir.” seklinde
tanimlamislardir (Kotler ve Armstrong, 1989: 248). Yine baska bir tanima gére marka,
tiretici ve saticinin, Urlinli kullanacaklara iriin ile ilgili fayda ve hizmetin devamh
sunacaginin garantisini saglayarak kalite garantisini de ifade etmekte ve {irline yonelik olarak
tiikketiciler i¢in farkli anlamlar tagimaktadir (Odabasi ve Oyman, 2001: 371). Aktas ve
Akgaoglu'na gore ise (2005: 4) “Marka; basit bir anlamda bir sise sekerlenmis ve

esanslanmig gazli su ile Coca-Cola arasindaki farktir.”
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Tanimlarda dikkati ¢eken ortak nokta semboller, isimler ve isaretler yoluyla
rakiplerden ayrilmaktir. Ancak marka; isimlerden, isaretlerden, sembollerden daha

karmasiktir ve farkli anlamlar ifade edebilmektedir. Bu anlamlar;

e Ozellikler; Marka denince insan zihnine ¢ok farkli anlamlar gelebilmektedir.
Ornegin; Mercedes markasi; pahali, prestijli ve iyi tasarlanmis araclar
hatirlatmaktadir.

e Faydalar; Uriin 6zelliklerinin duygusal ve fonksiyonel faydaya déniistiiriilmesidir.
Ormnegin; Mercedes’in dayaniklilig1 “Birkag yil i¢inde yeni bir araba almak zorunda
degilim” diyen bir miisteri i¢in islevsel faydaya doniisebilir.

e Degerler; Marka, iireticinin degerleri hakkinda bilgi verir. Mercedes yliksek
performans giiven ve sayginlik anlamlarin igerir.

e Kiiltiir; Marka belirli bir kiiltiirii temsil edebilir. Mercedes alman kiiltir 6zellikleri
olan, organize, disiplin ve yliksek kaliteyi temsil eder.

e Kisilik; Marka belirli bir kisiligi yansitabilir.

Kullanici; Marka, {iriinii satin alan veya kullanan insanin ne tiir bir yapida oldugunu
yansitir. Ornegin Mercedes marka otomobili iist diizey bir yoneticinin kullanmasi beklenen
bir durum olmasima karsin ayn {iriiniin bu yoneticinin sekreteri tarafindan kullanilmasi

beklenen bir durum degildir (Kotler, 2000: 188).
1.2. Marka Tle Tlgili Kavramlar

Marka kavramini sadece harflerin, sembollerin ve terimlerin bir bileseni olarak
gormek markanin anlamini daraltacaktir. Markay1 diger markalardan ayiran ve tiiketicinin
ilgili markay1 tercih etmesini saglayan marka 6ziinlin giin yiiziine ¢ikarilmasi konusunda
marka kisiligi, marka imaj1, marka sadakati ve marka degeri kavramlarinin anlagilmasi 6nem

arz etmektedir (Aktuglu, 2009: 27).
1.2.1. Marka Kimligi

Glinlimiiz pazar kosullar siirekli degiskenlik gosterdiginden zorlu bir rekabet ortami
yasanmaktadir. Boyle bir ortamda marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi
olusturabilmekle miimkiindiir (Uztug, 2003: 43). Marka kimligi, marka i¢in 6nem arz

etmekte ve kullanicilara lirtin ve kurum hakkinda fikir verebilmektedir.



Aaker, marka kimligini; marka c¢agrisimlar1 seti olarak tanimlamaktadir. Bu
cagrisimlar, marka eksenini, inanglar1 ya da kaliteyi temsil eder ve kurum {iyelerinin

miisterilerine olan vaadini igerir (Uztug, 2003: 43)

Marka kimligi; konumlandirma, marka ismi, mesaj, logo gibi kontrol edilebilen
unsurlardan olugsmaktadir ve gelecekte varligini siirdiirebilmesi hedeflenmektedir (Perry ve
Wisnom, 2004). Markanin kimliginin belirlenmesinde tiiketici tercihleri ve hangi tiiketici
grubuna hitap edileceginin iyi belirlenmis olmasi gerekmektedir. (Okay, 2003: 53) marka

kimligini alt1 yonlii bir prizma olarak ele almistir. Bunlar asagidaki sekilde siralanmustir.

Marka; objektif bir biitiinsellik sunar. Marka denildiginde akla ilk gelen veya gizli
olarak var olan ve neredeyse algilanmayan bir niteliktir. Ornegin; Coca-Cola denildiginde

akla ilk gelen kirmizi ambalajli soguk icecektir.

Marka; bir kisiliktir ve kendisine has o6zellikleri mevcuttur. Uriin ve hizmet
faaliyetleri iiriine bir sahsiyet tipi atfetmektedir. Ornegin; Peugeot muhafazakarligi, Citroen

idealleri temsil etmektedir.

Marka; kiiltiirel bir biitiinliik olusturmaktadir. Uriinler belirli bir kiiltiirde olusmakta
ve bu kiiltiirlin 6zelliklerini yansitabilmektedir. Mercedes diizenli ve sabit Alman kiiltiiriinii

yansitirken Coca-Cola gergek bir Amerikalidir.

Marka; iligkiler i¢in gerceve ve insanlar arasinda aligveris i¢in firsatlar sunmaktadir.
Ornegin Yves Saint Lourent bastan ¢ikarmanin markasidir. Ciinkii bu markanin iletisiminde
kadin ile erkek arasindaki iliskinin yiiksek konum degeri vardir. Ulkemizde ise Filiz

makarnasi ve Argelik kiigiik ev aletlerinde anne-¢ocuk iliskisi 6n plana ¢ikmaktadir.

Marka; kendiliginden bir baglanti olabilmektedir. Kisilere belli araba tipleri
soruldugunda rastgele olarak her marka icin alict tipleri verilmistir. “Bu araba zenginler i¢in,
bu araba magco tipler i¢in” gibi. Bir marka; en taninmig iiriinleri ve reklamlar araciligiyla
rastgele baglantilarin bir sistemini olusturur ve bunlar bu markanin hitap edecegi alic1 veya
kullanicilart belirler. Burada genellikle bu baglanti hedef gruplar ile karigtirilmaktadir.
Hedef grubu markanin potansiyel alict ve kullanicilaridir. Kurulan baglanti ise, hedef

gruplarinin biitiinlesmek istedigi resimdir.

Marka; arzulanan bir diistincedir. Nasil ki kurulan ‘baglanti’ hedef grubunun dis

aynas1 ise, arzulanan goriintii de i¢c aynadir. Ornegin Porsche’nin ¢ok sayida miisterisi bu



arabay1 kendilerine bir seyler kanitlamak icin almaktadir. Bu alti nokta marka kimligi

olusturmada iletisimin ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir.
1.2.2. Marka imaj

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitlinsel bir resmi olarak
algilanabilir (Uztug, 2003: 43). Diger bir ifade ile iirlinlin tiiketici tizerinde olusturdugu

hislerin ve diislincelerin bir biitiiniidiir.

Tiiketici zihninde marka imajinin olusmasinda tiiketicinin iirliinii denemesi,
kullanmasi, deneyimleyenlerden duydugu yorumlar, markanin ait oldugu kurum, sahip
oldugu ambalaj, marka ismi, logosu, yapilan reklam ve diger tutundurma faaliyetleri etkili

olmaktadir (Begendik, 2006: 105-106).

Ayrica marka imajinin belirlenebilmesi i¢in tiiketici goziinden bu markanin neleri
cagristirdiginin yaninda tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde de durulmalidir. Imaj
kelimesinin 6zilinde kisinin, objeye yiikledigi inang, duygu ve diisiinceler oldugu i¢in satin
alma karar siirecinde tiiketiciler marka imajindan etkilenebilmektedirler (Aktuglu, 2009:

34).

Isletmeler gelecek dénemlerde de karhiliklarini devam ettirebilmek amaciyla,
markalarinin tiiketici tarafindan olumlu olarak algilanmasi ve piyasada pozitif marka imajin1
olusturabilmek i¢in yogun bir ¢aba igeresindedirler. Yaratilacak olan bu imaj yalniz {iriinlin
birden fazla satin alinmasiyla kalmayacak ayn1 zamanda o markayl tasiyan {riin
yelpazesindeki diger iiriinleri de etkileyecektir. Yani giiclii bir marka imaj1 olusturmak,
isletmelerin gelecek donemlerde iiretmeyi planladiklar {iriinlerin satisin1 garanti altina

almaktir (Karaosmanoglu, 1995: 84).
1.2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati bir markaya karsi1 olan olumlu tutum ve koruma davranisi arasindaki
iligkinin giiciidiir (Dick ve Basu, 1994: 106). Tercih edilen bir {iriinii/hizmeti zaman iginde
tutarl olarak tekrar satin almaya yol acan, davranis degisikligine neden olma potansiyeli
olan durumsal etkenler ve pazarlama ¢abalarina ragmen degismeyen derin bagliliktir (Oliver,
1999: 38).

Satin alma karar siireci sonucunda markay1 satin alan, kullanan ve bir deneyim sahibi

olan tliketicinin markadan elde etmis oldugu duygu marka doyumu olarak tanimlanmaktadir.



Bu doyum daha sonra tekrarlanan satin alma davraniglarini etkileyebilmektedir. Bu nedenle
tiketicinin markadan olumlu doyum elde etmesi ve gelecek donemlerde satin alma
davraniglarinda alternatifler olsa dahi yine aymi markaya yonelmesi marka sadakati
kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Aktuglu, 2009: 37)

Giiclii bir markanin en temel 6zelliklerinden bir tanesi sadik bir tiiketici gurubuna
sahip olabilmektir. Kendi {iriin kategorisinde sadakat olusturmus bir marka rakip firmalarin
piyasaya siirecek oldugu yeni liriinler lizerinde bir baski olusturabilecektir (Uztug, 2003: 34).
Ayrica maliyetler agisindan marka sadakati, yeni miisterileri cezbetmekten ¢ok eldeki

miisterilere odaklanmaktir.
1.2.4. Marka Degeri

Giliniimiiz piyasa kosullarinda isletmeler karliliklarii artirabilmek, gelecekte de
faaliyetlerine devam edebilmek ve marka kisiligi olusturmak i¢in biiyiikk biitceler
ayirmaktadirlar. Bu ¢abalarin altinda yatan en 6nemli faktor ise tiiketici goziinde gliglii bir
marka degeri olusturmaktir. 1980’11 yillarda gelistirilen ve daha sonra 1990’11 yillarda her
gecen giin 6nemi daha da artan marka degeri kavrama ile ilgili literatiirde zengin bir igerik
vardir. Marka degeri {irlinlin katma degeri yada tiiketicilerin tirlinleri algilama degeri olarak
tanimlanabilir (Kim vd. 2008). Keller ise marka degerini, firmalarin girismis olduklar
pazarlama cabalarina karsilik miisterilerin vermis oldugu ayricalikli bir tepki olarak ifade
etmistir (Keller, 1993: 5). Feldwick ise tiiketicilerim markaya olan sadakatlerinin bir 6l¢iisii
ve marka hakkinda sahip olduklar diisiincelerin bir aciklamasi olarak ifade etmektedir
(Feldwick, 1996: 9).

Marka degeri, tiiketici temelli marka degeri ve finansal temelli marka degeri olarak
iki farkli yaklasim ile ele alinmaktadir. Tiiketici temelli marka degerinde iiriinii kullanan
tilkketicilerin iiriine kars1 tutum, algi ve davraniglar1 agisindan ele alinirken finansal temelli
marka denkliginde ise markanin yaratmis oldugu piyasa degeri ve isletmeye sagladigi nakit
akislar tlizerinde durulur. Tiiketiciler finansal temelli marka degeri ile pek ilgilenmezler
bunun yerine markanin kalitesi, itibari, imaj1 ve ¢agrisimlari ile ilgilenirler (Erdil ve Uzun,
2010: 170). Tiketicinin gostermis oldugu bu davraniglar sirketlere fiyat avantaji
saglamaktadir. Ornegin Colgate, marka degeri sayesinde dis macunu fiyatim benzer
Ozelliklere sahip piyasadaki rakip iirlinlerden % 25 oraninda daha fazla fiyattan

satabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 374). Marka degerinin firmalara ve tiiketicilere



sagladiklar1 avantajlar ve marka degerini etkileyen faktorler Aaker’in  modelinde

sunulmustur.
Algilanan
Kalite
Marka
Niteliklerini
Zenginlestiren
Unsurlar
- Marka Degeri “
& A
Tiiketiciye deger sunarak tiiketicinin; Firmaya deger sunarak firmanin;
*Bilgi sahibi olma ve yorumlama *Pazarlama programlarinin etkinlik
*Satin alma kararinda giiven duyma, ve yeterliligini
*Kullanim tatminini artirir. *Marka Sadakatini,
= *Fiyat/Kar marjini,

*Marka genisletme firsatini

*Ticari GstinlGgina

*Rekabet avantajini artirir.

Sekil 1: Marka Degerini Olusturan Unsurlar

Kaynak: Aaker, A. David 1991, Managing Brand Equity, the Free Press, Macmillan, Inc., New
York, USA

1.2.5. Marka Kisiligi

Kisilik bireyi tim yonleriyle hayata bakis acisiyla, algilama yontemiyle ve
tepkileriyle diger bireylerden ayiran insana 6zgii hal, davranis duygu ve diisiince tarzlarinin
biitlintidiir (Ryckman, 2000: 1). Marka kisiligi de 6ziinde markalarin da insanlar gibi kisilik
Ozelliklerine, duygu ve izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir. Boylece
marka; yas, toplumsal ve ekonomik siniflandirmalarin yaninda samimiyet, duyarhilik ve ilgili

olmak gibi farkli kisilik 6zelliklerini ile de iliskilidir (Uztug, 2003: 41).

Marka kisiligi markanin rakip firma markalarindan farklilasmasi ig¢in Onemli
kavramlarin baginda gelmektedir. Uriinlerin pek cok benzer goriiniis ve dzelliklere sahip
oldugu giiniimiizde, marka kisiligi diger firma {riinlerinden farklilagmay1 saglamasi
yoniinden tiiketiciler tarafindan kullanilan 6nemli bir unsurdur. Firmalar {iriinlerine kisilik
kazandirmak i¢in biiyiik ¢abalar sarf etmekte ve biiylik biitgeler ayirmaktadir. Marka kisiligi

marka insasinda zorunlu bir elemandir. Ciinkii iiriiniin sahip oldugu tiim 6zellikler gii¢lii bir



marka olusturarak hedef pazara egemen olmaya yetmeyebilir. Marka kisiligi iiriiniin tiiketici
goziindeki kisisel anlamini artirarak tiiketicinin {iriinle 6zdeslemesini saglamaktadir. (Kotler,

2000)

Marka kisiliginin gelismislik seviyesini; markayr kisilestirmeye calismak ve ona
sifatlar addetmek ile 6lgiilebilmektedir. Ornegin; Porsche markasi genglik, dinamiklik,
heyecan ve gosteris gibi kisilik ozellikleri ile adlandirilirken; Mercedes markasi, gormiis

gecirmis, agirbasli, sofistike gibi 6zellikleri biinyesinde barindirmaktadir (Oztiirk, 2006: 75).

Aaker, marka kisiligini, marka ile bagdastirilan insana ait 6zelliklerin bilesimi olarak
tanimlamakta (Aaker, 1996: 141) ve marka kisiliginin 5 temel boyutu oldugundan

bahsetmektedir. Bunlar;

Samimiyet; Miitevazi diiriist, saglam, giiler yiizli...
Cosku; Cesur, heyecanli, kigkirtici, siradisi, hayalgiicii olan. ..
Ustalik; Giivenilir, uzman, zeki, basarili, ciddi, lider...

Seckinlik; Ust siif, cazip, feminen, diizgiin, gosterisli...

YV V. V V V

Sertlik; Sert, maskiilen, giiclii.

Bu boyutlara ait birden ¢ok sifat bazen bir markanin kisiliginde birlikte yer alabilir.
Ornegin bir marka hem lider ve ciddi hem de gii¢lii ve sira dis1 sifatlarmi biinyesinde

barmdirabilir (Tigl1, 2003: 69).
1.3. Marka Gelisim Siireci

Marka kavraminin gelisimini donemler halinde incelemek miimkiindiir. Eski
caglarda marka genellikle iletisimin bir pargasi olan semboller sistemi olarak goriiliir ve
ozellikle altin ve giimiis i¢in garanti islevi tasird1 (Kelemci, 2002: 7). M.O. 5000°1i yillarda
topraktan yapilmis esyalarin lizerine isaretler yapildig: arkeologlar tarafindan belirlenmistir.
Bu isaretler yani giiniimiizdeki kullanimi ile markalar, {iriinii iiretenden ziyade iiriiniin
sahibini gostermekteydi. Antik Yunanda zeytinyag: {ireticileri iirlinleri i¢in 6zel seramik
kiipler tireterek triinlerini farklilagtirdigi (URL-1) ve yine Eski Misir’da tugla iscilerinin
tiriinleri tanimlayabilmek igin taglarin tizerine semboller kazidiklar: bilinmektedir (Besen,

2002: 5).
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Bazilarinin bugiinlere kadar varligimi siirdiirdiigii ger¢ek manada markalar, lonca
sisteminin bir pargasi olarak orta ¢agda olusmustur. O zamanlarda pazardaki tim
faaliyetlerin denetiminde 6nemli bir rol oynayan loncalar, bir takim kurallar koymuslardir.
Bu kurallar 1s181nda bir {iriiniin markalanmasi “ustalik ve “iyilik simgesi” olarak iki sekilde
gerceklesiyordu. Ustalik, loncalar tarafindan belirlenen sartlari yerine getirmis, belirli
testlere tabi tutulmus iiriinlere verilir ve bu iiriin iireticisi ile kimlik olustururdu. lyilik
simgesi ise herhangi bir teste gerek duyulmadan sadece bir bakista performansi belirlenmis

tirtinlere verilmekteydi (Kelemci, 2002: 7-8).

Markanin bugiinkii kullanimina dogru ilerleyisi 19. ylizyilin ortalarindan itibaren
sanayi devrimi ile baglamistir. Devrim ile artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak
perakendeci sayisi da artis gostermistir. Bu donemlerde perakendeciler iireticilerin elinden
uygun fiyat ile aldiklari iiriinleri tiiketicilere satmaktaydilar. Bu durum iireticilerin isyanina
sebep olmus ve markalagsma siirecinin temelini olusturmustur. Teknolojinin gelismesiyle
beraber Tlreticiler giliclenmis ve tiiketici ile olan baglarini tutundurma faaliyetleri ile
saglamlagtirmistir. Uriinlerini farklilastirmak isteyen iireticiler ile perakendeci ve tiiketici

arasindaki bu evrim marka kavraminin miladi olarak goriilmektedir (Uztug, 2003: 14-15).

Sanayi devriminin ardindan gelisen ticaret ve iiretim hacmi ile birgok Amerikan
firmas1 seri Uretimi hizlandirmistir. Yerel pazarlara hakim olan firmalar, seri tiretim ile
tiretilen birgok iiriinii elden ¢ikarilabilmek i¢in yeni pazarlara ihtiya¢ duyan firmalara basarili
olma imkén1 tanimiyordu. Ayrica tiiketiciler glivendigi ve bildigi {irlinii satin alma egilimde
oldugu icin firmalarin oncelikle bu engeli asmas1 gerekiyordu. Bu engeli asmak i¢in
tireticiler markalama ¢aligmalarina hiz verdi ve bugiine kadar varligini siirdiiren Coca-Cola,

Juicy Fruit, Campell Soup gibi iiriinlerin ambalajinda marka isimlerine yer verildi (URL- 1).

1950’11 yillarda marka sadece iirliine yonelik bir goriintii ¢izerken 1960 ve 1970’li
yillarda markadan saglanan fonksiyonel faydanin yaninda bagka 6zelliklerin de aranmasiyla
markaya “eklenen deger” onem kazanmustir (Tiirkan, 2016: 6-7). Marka degeri kavrami
1988 yilinda ¢ok Onemli bir gelisim saglamistir. Philip Morris, Kraft’t satin alirken
piyasadaki hisse senedi degerinin yaklasik 6 katina yani 12.9 milyon dolara satin almigtir.
Bununla beraber Philip Morris ucuz sigara ile rekabet edebilmek i¢in Marlboro fiyatinda
%20’lik bir indirime gitmistir. O donemde Marlboro ¢ok yogun tanitim kampanyalari
gerceklestirmis ve marka imajimi ¢ok yiiksek bir noktaya tagimistir. Ancak yapilan bu

indirim markanin degerine zarar vermis ve borsada zarar ettirmistir. Bu olay tarihe Marlboro
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cumasi olarak ge¢mis ve markanin artik bir degeri, kimligi ve kisiligi olan kompleks bir canli

oldugu durumu ortaya ¢ikmistir. (URL- 1).
1.4. Markanin Faydalar

Giliniimiiz de tiiketicilerin glindelik kullanimlar1 i¢in satin almis oldugu iiriinlerin
yani sira siirekli satin almadigi veya belli araliklarla satin almis oldugu diriinler de
bulunmaktadir. Markalar genel olarak tiiketici tercih asamasinda tiiketici yararina kullanilan
bir arag¢ olarak diisiiniilebilir. Ancak markay1 sadece tiiketici yararina olan bir durum gibi
algilamak yaniltic1 olacaktir. Marka tiiketicilerin yaninda {ireticiler ve perakendeciler i¢in de

Onem arz eden bir aragtir.
1.4.1. Uretici Acisindan Markanin Faydalar:

Markanin giiclii olmas1 ve tiiketiciler tarafindan benimsenmesi giiniimiiz rekabet
kosullarinda isletmelerin devamliligini saglamasinda 6nemli rol oynamaktadir. Marka
tirtiniin taninmasinda, tercih edilmesinde ve iiriine olan sadakatin artmasinda isletmeye yarar
saglamaktadir. Uretici acisindan markanmn faydalarmi maddeler halinde su sekilde

siralanabilir.

*Marka; tiiketiciler karsisinda ireticiyi ya da marka sahibini temsil etmektedir
(Keller, 1998; 7-8).

*Marka giinlimiizdeki satiglarin yan1 sira gelecekteki satislarinda bir garantisi
olmaktadir. Ciinkii tliketici géziinde marka belli bir kaliteye sahiptir ve bu durum tiiketicinin
tirtini tekrar satin almasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Keller,1998’e atfen Erden, 2006:
14).

* Glinimiizde tirtinlerin liretim asamalari ve tirliniin kendisi kolayca kopyalanabilse
bile tiiketici goziindeki marka imaj1 ve marka ¢agrisimlart kolayca taklit edilememektedir.
Bu agidan bakildiginda giiclii bir marka sahibi olmak rekabet avantajini da elinde

bulundurmak anlamina gelmektedir. (Keller, 1998: 7-8).

*Markanin pazarda etkin kullanilmasi iiriinii, pazarlama isletmelerine dogru ceker.
Yani tiiketiciler belirli bir marka {iriinii satin almakta direniyorsa toptanci ve perakendeciler

tirtinii temin ederek satisa sunmak durumunda kalmaktadirlar (Cemalcilar, 2000: 106).
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*Marka iirline sadakat yaratmada yardimci olmaktadir. Bu sayede iireticinin satislari
daha diizenli olmakta ve belli bir dl¢iide de olsa pazar1 denetleme olanagi saglamaktadir

(Islamoglu, 2000: 314).

*Tiiketiciler tarafindan benimsenmis markaya sahip olan iiretici diger iiriin guruplari

altinda ¢ikaracak oldugu {iriinlerin tutundurma faaliyetleri i¢in daha az maliyet ayiracaktir
(Ak, 2001: 150).

* Marka; tescil islemleri gerceklestirildikten sonra marka sahibine giivence

saglayacaktir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 64).
1.4.2. Perakendeci Acisindan Markanin Faydalar

Perakendeciler agisindan markanin faydalarina bakildiginda, markali {iriini
magazasinda sunan perakendeciler daha ¢cok taninmakta ve siparislerin izlenmesi, muhasebe,
envanter kayitlarimin tutulmasinda perakendecilere kolayliklar saglamaktadir. Ayrica

perakendeci agisindan markanin sunmus oldugu faydalar1 siralamak miimkiindiir.

*Tiketiciler, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi ile beraber satin alma eylemine dogru
yonelmektedirler. Bu noktada tiiketici hangi {irline, nerede kolayca ulasabilecegini bilmek
istemektedir. Bu yiizden tiiketici istedigi markali iriinii kolayca bulabilecegi
perakendecilerden aligveris yapmaya 6zen gosterir ve bu da perakendeciye olan baglihigin

olugsmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Keller, 1998: 7-9).

*Tiiketicilerin baglililk duydugu perakendecilerden ihtiyact olan markali {riinii
tedarik etmesi ve iirline her ihtiya¢ duydugunda rahatca erigebilmesi perakendeci acgisindan

rekabet avantaji saglamaktadir (Keller, 1998: 7-9).

*Tiiketiciler aradiklar iirlinii kolayca bulabilecekleri ve her arzu ettiginde temin
edecegin perakendecileri tercih etmektedirler. Dolayisiyla perakendeci bu hizmeti sagladig:

takdirde rekabet avantajini ele gegirmis olacaktir (Erden, 2006: 15).

*Perakendeciler raflarinda ayni zamanda taninmis ulusal markali iiriinlerinin satigini
da gergeklestirdigi i¢in daha iyi bir imaj sahibi olacak ve miisteri sadakati diistiniilebilecektir
(Erden, 2006: 15).
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1.4.3. Tiiketici Ag¢isindan Markanin Faydalar:

Ureticiler i¢in markanm degeri ve 6nemi her gecen giin artmakta ve aym durum
tiikketiciler i¢in de gergceklesmektedir. Tiiketiciler i¢in marka, liriine duyulan hislere ve satin
alma oncesi bilgi isleme siirecine yon vermektedir. Bununla beraber iirliniin dis goriiniisii ve
ismi Uriinii tanimlanin ¢ok otesine ge¢mistir (Uztug, 2003: 18). Tiiketicilerin bazi satin
alimlar bilgi eksikliginden kaynakli risk igerebilmektedir. Bu riskleri minimize etmek i¢in
tiikketiciler, ihtiyaci olan iiriin kategorisin de markasiz iirltinlerden daha ¢ok markali {irtinlere
yonelmektedirler. Bu durum markanin tiiketiciye sagladigi faydalar ile agiklanabilmektedir.

Bu faydalar1 maddeler halinde siralamak miimkiindiir.

*Tiiketiciler gecmis satin alma deneyimleri ile hangi triinlerin kendi ihtiyaglarini
tatmin edip etmedigini bilmektedir. Bu sayede tiiketiciler de markalara kars1 bir bilgi girisimi

olugmakta ve markay satin alirken karar vermelerini kolaylastirabilmektedir.

*Tiiketiciler markalar hakkinda gerek tutundurma faaliyetleri gerekse ge¢mis satin
alma deneyimleri ile artan bilgi seviyesini tekrarli satin alimlarinda kullanarak arastirma

maliyetlerini disiirebilmektedir (Keller, 1998: 7-9).

*Tiiketicilerin gbziinde markali {irlinler markasiz iiriinlere gore daha fazla kaliteye
sahiptir. Bunun bilincinde olan iireticiler rekabet sartlarinda pazara daha kaliteli iiriin
siirmektedir. Daha kaliteli {iriin ise tiiketici memnuniyeti anlamima gelmektedir (Cop ve

Bekmezci, 2005: 66-81).

*Tiiketici satin alma isleminde tercihini markal1 bir {irlinden yana kullanirsa almig

oldugu {irtiniin satis sonrasi hizmetin devam edecegini bilmektedir (Ar, 2003: 55).

* Tiiketici iirtinii gordiigiinde, zihninde iirtin ile alakali kalite ve dayaniklilik
ozellikleri gelir. Ornek olarak Mercedes markas: tiiketici zihninde statii, giivenlik

dayaniklilik ¢cagrisimlar yaptigindan tiiketicinin {iriine kars1 tutumu olumlu yonde olacaktir
(Bardakg1, 2005: 4).
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1.5. Marka Cesitleri

19. yy sonlarina kadar iireticiler, iirettikleri iiriinlerin reklamlarin1 ulusal medyada
¢ok az yapmaktaydi. Bu durumdan dolay1 bugiinkii anlamiyla ulusal markalar heniiz ¢ok
yaygin degildi. Ureticiler iiretmis olduklar1 birgok iiriinii bolgesel olarak, aract kurumlar igin
tiretiyordu. Ancak 20. yy ile beraber artan tutundurma faaliyetleri ile birlikte tireticiler kendi
markalarin1 gelistirmeye ve reklam faaliyetlerini yiiriitmeye baslamislardir. Bu gelismeler
ile beraber iiretici markalarin perakendeciler iizerinde baskisinin artmasi, perakendecileri
kendi markalarin1 gelistirmeye yoneltmis ve perakendeci markalarin ortaya ¢ikmasinin yolu

acilmistir (Erden, 2006: 8).
1.5.1. Ulusal ve Uluslararas1 Markalar

Ulusal ve uluslararas1 markalar, iireticilerin finanse ettigi ve sahip olunan markay1
genis bir kanal ve araci ortakliginda pazarladiklari markalardir (Nenycz-Thiel, 2011: 1).
Uretici tarafindan korunan bu markalar kendi isimleri veya baska isimler altinda pazara

sunulmaktadir. Pmar, IBM, Fiat, Ulker gibi isletmeler yine ayni isimle markalasmuslardir.

Ulusal ve uluslararas1 markalarin; medyada yogun reklam kampanyalar
diizenlemeleri ve dagitim kanallarini genis tutmalar1 sebebiyle pazara niifuz etmeleri daha
kolay ve rakiplerle rekabet avantaji daha fazla olmustur (Ozkale vd., 1991: 9). Bu markalar
yillardan beri siire gelen faaliyetleri sonucunda elde etmis olduklar1 marka imajinin

avantajlarina sahiptirler.

Ulusal ve uluslararasi baglantilar sayesinde tliketiciler, ihtiya¢ duyduklar tirlinlere
istedikleri zaman istedikleri yerden ulasabilmektedir. Genellikle bu tiir markalar tiiketicilerin
goziinde daha kaliteli ve yliksek imajli olarak algilanmakta (Li, 2010: 2) ve satin alma
asamasinda olusabilecek riskleri azalttigindan tiiketiciler tarafindan daha c¢ok tercih

edilmektedir.
1.5.2. Perakendeci Markalar

Perakendeci markali iiriinler, perakendeciler tarafindan iiretilen ve markaya dair tiim
kontroliin perakendecilerde oldugu iiriinlerdir. Ayni zamanda ulusal pazarda faaliyet
gosteren biiyiik firmalar, sadece perakendeci markasi iiretimi gergeklestiren kiigiik capli
firmalar ve bdlgesel iiretici firmalar tarafindan da perakendeci markas: iiretilmektedir.

Pazarlama literatiiriindeki c¢alismalara goz atildiginda perakendeci markasini; magaza
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markasi, market markasi, dagitict markasi, 6zel marka gibi isimler seklinde gérmek
miimkiindiir. Bu ¢alismanin ikinci boliimiinde perakendeci markasi daha detayl sekilde ele

alinacaktir.

1.5.3. Jenerik (Isimsiz) Markalar

Perakendeci markali irtinler 1970 ve 1980’lerde diisiik fiyat, yiiksek kar parolast ile
ortaya c¢cikmigtir. Tutundurtma faaliyetleri igerisinde yer almayan, markasi bulunmayan
tirtinler bu kategoride yer almaktadir. Genel olarak diisiik kaliteye sahip olan bu tiriinlerin
etiketleme ve ambalajlama giderleri minumum seviyededir. Bu iiriinler baklava, pasta,
borek, tuz, piring gibi gida maddelerinden olusmakta ve market raflarinda daha ¢ok alt

kisimlarda tiketicilere sunulmaktadir.

Perakendeci gozetiminde uzmanlagsmamis imalatcilara {rettirilen bu markalar
cogunlukla beyaz ambalaj lizerine siyah yazi seklindedir (Albayrak ve Ddlekoglu, 2006:
208). Bu markalar sadece iiriiniin hangi sinif icerisinde oldugunu gostermektedir. Bunun
haricinde iirlinlin iizerinde herhangi bir marka veya iireticisini gosteren bir aciklama
bulunmamaktadir. Bu sebeple bu iirlinlerin fiyatlar1 ayni siiftaki diger iiriinlerden daha

dustiktiir (Gokge, 2007: 11).

1980’lerden sonra tiiketicilerin ulusal diizeyde reklami yapilan {riinlere
yonelmesinden dolay1 perakendeciler, bu duruma kars1 kendi markalarinin kalitesini ve
cesitliligini artirma c¢abasina girismislerdir. Bu donemden sonra perakendeci markalari

ulusal markalarla rekabet edecek diizeyde gelisme gostermislerdir (Aksulu, 2000: 331).
1.6. Perakendecilik Kavram

Insanlar hayatlarinin bircok déneminde alisveris yapma ihtiyacim kendisinde
hissetmistir. Modern yasamin getirilerinden biri olan sehirlesme ile beraber aligveris
kavrami sosyal hayatin dnemli bir parcasi haline gelmistir. Iste bu noktada iireticiler ile nihai
tiiketiciler arasinda koprii vazifesi goren perakende sektort, tiiketicilerin iiriinler hakkinda
bilgilendirilmesinde, tiiketici kaliplarinin degismesinde ve tiiketici davraniglari iizerinde
etkili olmus ve (Altunisik ve Mert, 2001: 145) kiiltiirel anlamda faaliyet gosterdigi toplumu

hem etkilemis hem de toplumdan etkilenmistir.

Perakendecilik, tiiketicilerin ve i¢inde bulunduklari ailelerinin ihtiyaglar1 karsilamak

amaciyla dogru zamanda, dogru yerde iiriin ve hizmetleri nihai tiiketicilere sunan isletme
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faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir (Babatas, 2014: 27). Tiiketiciler, piyasaya siiriilen
tiriinlerin ¢ok benzer ve sayica fazla olmasi sebebiyle biitiin iiriinler hakkinda yeterli bilgiye
sahip olamamaktadir. Ayni sekilde iireticilerde biiyiik pazarlarin bir pargasi olan tiiketicilerin
satin alma davranislar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir. Bu noktada aradaki iletigsimin
saglanmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin giderilmesinde perakendeciler énemli bir rol

oynamaktadir (Cift¢i Bastiirk, 2002: 29).

Gergeklesen bir aligveris isleminin perakendecilik faaliyeti olarak tanimlanabilmesi
i¢in tliketicinin amacinin bilinmesi gerekmektedir. Tiiketici mal ve hizmeti kendi ihtiyaglari
icin kullanacak ise gerceklesmis olan satis islemi perakendecilik olarak tanimlanmaktadir
(Varinl, 2008, 3). Fakat satin alinan {irlin satin alma isleminden sonra herhangi bir ticari

faaliyete konu olacaksa perakendecilik faaliyeti olarak degerlendirilemez.

Perakendecilik, tiiketiciler tarafindan cogunlukla magazada gergeklesen aligveris
hareketi olarak goriilmektedir. Ancak gelisen teknoloji ile beraber perakendecilik
faaliyetleri, magazaciliktan ¢ikmis ve sinirlari olmayan kiiresel bir yapiya buirlinmiistiir.
Yolculuk esnasinda herhangi bir otelde konaklamak, hastanende muayene olmak, yemek
siparis etmek, internet ilizerinden yapilan satiglar gibi faaliyetler birer perakendecilik

faaliyetleridir.

Perakendeciligi daha derinlemesine diisiinecek olursak toplumdaki dagitim,
pazarlama ve ekonomik faaliyetlerin 6nemli bir béliimiiniin tiiketiciler tarafindan algilanan
ve goriinen yiizii iken perakendeci isletmeleri, {iretici tarafindan iiretilen mal ve hizmetleri
nihai tiiketiciye ulastiran son halkadir. Perakendeciler tiiketiciler i¢in mallari uygun zaman
ve yerde sunmakta ve buda tiiketicilerin perakendeci isletmelere yonelmesini saglamaktadir.

Bu da perakendeciler i¢in rekabet avantaji ve yiiksek kar anlamina gelmektedir (Mucuk,
2001: 262).

Tiiketicinin {riinli satin almasiyla beraber perakendecilik faaliyetleri son
bulmamaktadir. Perakendeciler satis sonrasi donemde de tiiketicilere hizmet etmeye devam
ederler. Perakendeciler, miisterilerin daha keyifli aligveris yapabilecekleri ortamlari miisteri
hizmetine sunmak durumundandir. Ciinkii perakendecilik faaliyetleri miisteri magazaya

girerken degil henliz magazaya girmemisken baslamaktadir (Kotler, 2000: 290).
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1.7. Perakendeciligin Gelisimi

Perakendecilik ilkel anlamda orta ¢agda iiretilen iirlinlerin, ihtiya¢ duyulan baska
tirlinler ile donemin yerel pazarlarinda degis tokus edilmesi ile baglamistir. Yapilan bu degis
tokuslarin daha kapsamli halleri, pazarlar kadar sik bir sekilde kurulmayan panayirlarda
gerceklesmekteydi. Bu panayirlar, bolgede yasayan halka daha uzak yerlerden getirilen mal
ve hizmetler ile tanigma imkan1 veriyordu. Seyyar satici veya ¢ergiler tarafindan sunulan bu
panayir hizmeti, niifusun artmasi ile birlikte kendisini sehir merkezlerinde agilan diikkanlara

birakmustir (Kent ve Omar, 2003: 4).

Milattan 6nceki donemlerde Cin topraklarinda, ortagag déneminde ise Avrupa’da
perakendecilik faaliyetlerinin oldugu bilinmektedir. Orta ¢ag Avrupa’sinda Alman kdkenli
Fugger ilk zincir magaza faaliyetlerini gerceklestirirken; Kanada’li Hudson’s Bay Company
1670 yilinda faaliyetlerine baslamistir. Modern zincir magaza seklindeki faaliyetler ise
bugiin hala varligin1 devam ettiren 1859 yilinda kurulmus olan New York merkezli Great

Atlantic & Pacific Tea Company ile baglamistir (Aydin, 2010: 2).

Perakendeciligin gelisimi 19.yiizyilin sonu ve 20.ylizyilin basina tekabiil etmektedir.
Perakendecilikte zincir magaza olgusu gelisimini en fazla 1920°li yillarda gerceklestirmistir
Baslangi¢ doneminde her tiirlii iiriiniin satildig1 pazarlarda perakendecilerin hakimiyeti s6z
konusu iken sonraki donemlerde alaninda uzman perakendeciler agirligini gostermistir
(Konuk, 2004: 7). 1930’Iu yillarda silipermarketler gelisim gosterirken 1950’li yillar da

indirim magazalar faaliyetlerine baglamistir.

Geleneksel perakendeci yontemlerinden siyrilmig daha biiyiikk sayidaki nihai
tikketicilere ulasmay1 hedefleyen modern perakendecilik anlayisi Amerika Birlesik
Devletleri ve Bati Avrupa Ulkeleri’nde baslamis ve giiniimiize kadar gelisimlerini
siirdiirmiislerdir. Uriin ve marka sayisinin artmasi, zaman icinde tiiketici satin alma
davraniglarindaki degisimler, pazarlama yontemlerinin farklilagmasinin yaninda milli gelir
artis1, stoklama ve ambalaj teknolojilerinin gelismesi, gida iiriinlerinin dagitilmasinda saglik
kosullarmin denetimi bu gelisimi hizlandiran durumlar i¢inde gosterilebilir (Islamoglu,
2000: 392).
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1.7.1. Diinyada Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

Diinyada magazaciligin biiyiik 6lgekli hale gelmesi ilk olarak 19.yy sonlarinda
goriilmeye baglanmistir. Perakendecilik sektoriinde ilk bliylik yapilanma 1852 yilinda
Fransa’da ortaya ¢ikmasina ragmen biiylik 6l¢ekli perakendeciler gelisimlerini A.B.D’de
tamamlamis (Kahveci, 2007: 20) ve zincir magazanin ilk 6rnegi A.B.D. menseili Great

Atlantic & Pacific Tea sirketi olmustur.

Daha ¢ok farkli departmanlara sahip biiyiik 6lgekli magazalar seklinde gelisme
gosteren bu magazalar, genellikle biiyiik metropollerde faaliyetlerini stirdiirmiislerdir. Gerek
yonetim yapilart gerek sagladiklart istihdam orani ile biiylime gosteren bu magazalar, 20.
yy. basinda biiyiik 6l¢ekli iiretici firmalar ile ¢alisan sayilarini esitlemistir (Yurtgiider, 2004:
4).

20.yy perakendecilik alaninda biiyiik degisikliklerin oldugu bir donem olmustur. Bu
donemde; self servis ortaya ¢ikmis, biiyiik 6lgekli perakendeciler magazalarini daha ¢ok kent
merkezlerinin disinda kurmus, miisteri araclari igin otopark kolayligi sunulmus ve

fiyatlardaki rekabet yapisi sayesinde satis miktarlarinda artis gozlemlenmistir (Aksulu,
2002: 42).

Perakendecilik sektoriine Avrupa’da katkida bulunmustur. Niifusun artmasi ile
birlikte metropollere gogiin artmasi, ¢alisan kesim ve ailelerin artmasi, aligveris ve tiikketim
aliskanliklarini degistirmistir. Bu degisimlere ayak uydurmak isteyen perakendeciler biiyiik
Olcekli perakende magazalarina gegis yapmustir. Fransiz firmasi Carrefour’un baslatmis
oldugu hipermarket format1 diger bir¢ok iilkeye model olmustur. Siipermarketlerden biraz
daha farkl olarak iiriin ¢esitliligi ve fiziki alan1 daha biiyiik olan hipermarketler, 6zellikle
belli iiriinlerde uzmanlagsmis farkli perakendecileri tercih eden Amerikan vatandaslari
tarafindan pek benimsenmemistir (Bulur, 2017: 24). Bu yilizden A.B.D. pazarinda
kendilerine yer arayan Avrupali perakendeciler bu konuda basarisiz olmuglardir. 20.yy
sonunda satis rakamlar1 hizla artan ve etkin perakendecilik faaliyetleri gergeklestiren tilke

Ingiltere olmustur (Cengiz ve Ozden, 2007).
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1.7.2. Tiirkiye’de Perakendecilig¢in Tarihsel Gelisimi

Tirkiye’de perakendecilik tarihini bes ana donem altinda inceleyebiliriz. Bu
donemler; Cumhuriyetin kurulus yillari, 1950’11 yillar, 1960°1i yillar, 1980°1i yillar ve son
olarak 1990’11 yillar ve sonras1 dénemleridir (Tek ve Orel, 2006: 25).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda geg¢miste verilen bagimsizlik miicadelelerinin etkisi
kendisini hissettirmektedir. Ekonomik durum dahil diger bir¢ok alandaki faaliyetler devlet
eliyle gerceklestirilmekteydi. Ozellikle kisith miktardaki kaynaklarin  dagitim
fonksiyonunun yerine getirilmesinde devlet onemli bir rol dstlenmistir. Devlet eliyle
Tiiketim Kooperatifleri kurulmustur. Ayrica 1936 yilinda yiiriirliige giren bir kanunla temel
gida irlinlerinin fiyatlandirilmasina bir kontrol mekanizmasi getirilmis ve devlet eliyle

fiyatlar diisiik tutulmustur (Alkan, 1999: 7).

1950’11 yallar da Tiirk lirasinin deger kaybina ugramasi ile beraber ekonomik kriz bas
gostermis ve halkin yiiksek enflasyondan sikayet etmesi lizerine devlet yapisal degisimlere
yonelmistir. Bu noktada enflasyonu kontrol altina almayi hedefleyen devlet, dagitim

sistemini daha etkin kilmay1 amaclamis ve self servis zincir magazalar devreye sokmustur.

Ulasim olanaklarmin yetersizligi, bilgi ve sermaye eksikligi yasanan bu donemde
bliylik sehirlerde temel gida iirtinlerinde kitlik yasanmaktaydi. Devlet bu sorunlarin ¢6ziim
yolunu, ilk zincir magazasinit yani Siimerbank’1 kurarak aramigtir. Daha sonra 1946 yilinda
yiirlirliige giren yabanci sermaye tesvik kanunu ile dagitim giderlerinin azaltilmasi ve
sistemin daha etkin yiiriitiilebilmesi igin Isvigre Migros Kooperatifgiler Birligi iilkeye davet
edilmistir. 1956 yilinda ise donemin Basbakani Adnan Menderes’in destegiyle Gida ve
Ihtiyag Maddeleri A.S. kurulmus ve halka daha uygun fiyatlar ile gida temini saglanmistir
(Kahveci, 2007: 24).

1960’11 yillarda perakende magazalarinda tirlinlerin ambalajli olmasi ¢ok az rastlanan
bir durumken ve tiiketici talepleri genelde tartma ve dokme usuliiyle karsilanirken
giiniimiizdeki modern perakende magazalarinda ambalajsiz bir iirline rastlamak neredeyse
imkansizdir (Aksulu, 2000: 328). Bu yillarda Karamiirsel, Beymen ve Vakko gibi biiylik
magazalar faaliyetlerine baglamistir. 1960’ 11 yillarin sonlarina dogru tiiketim kooperatifleri
kurulmaya baslamis ve self servis magazacilik aligkanliginin yerlesmesini saglamigtir
(Ozden, 2002: 66). Ancak tiiketicilerin mallara olan talebi artmis ve arz yetersiz kalmistir

(Gambarov, 2007: 36).
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1980°1i yillar da perakendeciligin gelisimi degisen ekonomik sartlar, sosyal ve
demografik o6zellikler sayesinde olduk¢a hiz kazanmistir (Tek ve Orel, 2006: 25).
Ekonomide disa ag¢ilma hamlesi ile ithalat serbestisi getirilmis ve yurt disindan iilkemize
yabanci tiiketim irtinlerinin girisi saglanmistir. Tiiketiciler bu iirlinlere karst begeni ve
sadakat besledikleri i¢in perakendecilik sektoriiniin gelisimi hiz kazanmustir. 80’li yillar da
arz, talep karsisinda 6nemli sekilde artmis ve bu sebepten dolay1 pazarda iireticilerin degil
tiikketicilerin yon verdigi bir ortam olugsmustur. Devlet, 1985’ten sonra biiyiik magazalar ve
aligveris merkezleri igin tesvikler vermis ve bunun sonucunda 1988 yilinda ilk modern
aligveris merkezi olan Galeria Istanbul agilmistir. Bunu takiben Primtemps, Metro,

Carreforur, Spar ve Kipa alisveris merkezleri agilmistir (Pala ve Saygi, 2004: 22).

1990’11 yillar perakendecilik sektoriindeki gelismelerin hiz kesmeden arttigi bir
donem olmustur. 80’11 yillardaki ekonomideki diga acilim hamlesi ile yabanci iriinler pazara
girmeye baslamis ve liberal politikalar etkisini, 90’11 yillarda gdstermeye baslamistir.
Avrupa ve Amerika menseili perakendecilerin gelisen pazarlara niifuz etmek istemeleri ve
Tiirkiye’nin 90’11 yillarinin bagindaki yiiksek biiylime oranlari ile cazip hale gelmesi
perakendecilik sektoriinlin gelisimine katki saglamigtir. Ayrica sehir niifuslarinin artmasi,
kadinlarin is hayatindaki etkinliginin artmasi, kisisel egitim ve gelirlerin artmasi ve kredi
kart1 kullanan tiiketici sayisindaki artis sebebiyle perakendecilik sektorii daha ¢ok ivme
kazanmistir. 90’1 yillardan sonraki donem; perakendecilikte yogun bir rekabet ortaminin
yasandig1 ve yeni modern perakendecilerin etkinligini gosterdigi bir donem olmustur.
Rekabet konusunda biiyiik perakendeciler ile boy dlglisemeyen kiigiik 6lgekli isletmeler ya
kapanma yoluna gidiyor ya da sartlar elveriyorsa baska bir isletme ile birlesme yolunu
seciyordu. Yine bu donemde devlet, sektdrden destegini 6nemli derece de ¢ekmis ve kamu

isletmeleri 6zel sektore devredilmistir (Kiilter, 2009: 16-17).
1.8. Perakendeciligin Fonksiyonlar:

Faaliyet alanlar1 ¢ok cesitli olan perakendeci isletmelerin ortak bir noktasi deger
yaratma hedefleridir. Bu degerlere ulasmak adina birgok maliyete katlanan perakendeci
isletmeler, iirlinlerini tiiketicilere ulastirmak ve onlara fayda yaratmak adina ireticiler ile
tiiketiciler arasinda araci vazifesini yiirlitmektedirler. Bu faaliyetler sonucunda nihai
tiketiciler icin perakendeci isletmelerin saglamis oldugu faydalari, dort baslhikta

degerlendirebiliriz.
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1.8.1. Yer Faydasi

Tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak iizere firetilen iiriinler miisterilerin
ulagmakta sorun yasamayacagi yerlerde bulunmalidir. Aksi bir uygulamada miisteri istedigi
irlinii temin edemezse baska bir {iriin ile ikame yoluna gidebilir, yapabiliyorsa kendi
iretebilir veya iirlinii satin alma isteginden tamamen vazgegebilir. Tiketici satin almak
istedigi yerde iiriinii temin edemiyor ise bagka bir satis noktasini tercih etme olasilig1 oldukga

yiiksektir.

Perakendeciler, yer faydasi yaratma asamasinda reklamlardan yiiksek oranda destek
almaktadirlar. Yapilan reklam ile hangi tiriiniin hangi magazada bulunacagmin bilgisi
tiiketicilere sunulur. Yapilan bu reklamlarin maliyetleri iiriin fiyatlarinin diisiik bir yiizdesine
tekabiil etmektedir. Reklamin ne kadar yapilacagi tam olarak belli degildir ve reklamin
tiikketicilere ulagsmasi konusunda bir eksiklik yasanirsa tiiketiciler iirlinii ve magazay1 bulmak
icin daha fazla ¢aba harcayacak ve perakendeciler i¢in yer faydasi yaratma maliyetleri
artacaktir. Ayrica misteriler iirlinleri kendi istedikleri bir yere taginmasini isterse burada

perakendeciler ilaveten tasima maliyetlerine de katlanmak durumunda kalacaklardir (Aydin,

2010: 15-16).
1.8.2. Zaman Faydasi

Tiiketiciler bazi driinleri belirli zaman dilimlerinde tercih etmektedirler.
Perakendecilere bu noktada diisen gorev, tiiketicilerin iiriinii talep edecegi zamani dnceden
kestirebilmek ve ihtiya¢ aninda satisa sunabilmektir. Bu noktada perakendeciler, iiriin i¢in
ayirmis olduklar1 sermayenin faiz masraflarina katlanacaktir. Perakendeciler, satis i¢cin daha
onceden temin etmis olduklart Uriinlerin fiyatlar;; stok maliyetleri, triindeki fiziki
bozulmalar, yangin, ¢calinma, bagli bulunan hiikiimetin vergi uygulamalar1 gibi sebeplere

gore asag1 ve yukar1 yonde hareket edebilmektedir (Aydin, 2010: 16).
1.8.3. Miilkiyet Faydasi

Tiiketiciler, ihtiyag duyduklar1 {irtinleri satin almak i¢in kendilerine getirilerek
satilmas1t yani Uriinlin miilkiyetinin kendilerine gecirilmis olmasii istemektedirler.
Perakendeci isletmeler de satacaklari tiriinlerin miilkiyetini elde edebilmek i¢in imalatgilarla
temas halinde bulunmasi gerekir. Perakendecilerin bu noktada toptancilar veya imalatcilar

ile goriismek icin iletisim ve seyahat gibi baz1 masraflara katlanmaktadirlar.
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Perakendeciler tiiketicilere kredi yoluyla iriin satigi yaparak miilkiyet yarari
yaratmaktadirlar. Uriin tiiketiciye teslim edilir ve 6deme vadeli sekilde yapilir. Bu noktada
perakendeci i¢in kredinin bazi maliyetleri vardir. Bu maliyet, iiriin bedeli tahsil edilinceye
kadar ki faiz ve tahsilat giderleri seklinde sdylenebilir (Tek ve Orel, 2006: 16).

Satis elemanlari; miilkiyet faydasi yaratmak icin onemli bir ayrintidir. Uriiniin
miilkiyetinin miisteriye gecme noktasinda; iiriin hakkinda bilgilendirme, tutarlar1 tahsil
etme, fatura diizenleme, yazar kasaya kaydetme gibi islemleri satis elemanlari
gerceklestirmektedir. Bu satis elemanlari, perakendeci isletmelerin ¢ogunun masraf

kalemlerinin en biiyiik payini olusturmaktadir (Aydin, 2010: 16).
1.8.4. Sekil Faydasi

Perakendeci isletmeler toptanci veya iireticilerden temin etmis oldugu biiytik hacimli
iiriinleri, tliketicilerin ihtiyaglari, beklentileri, moda, kullanim kolaylig1 gibi durumlari
gozeterek miisterilerine sunmaktadirlar. Tedarik edilen {riinler {izerinde yapilan bu
degisiklikler satis rakamlarini direkt etkileyebilmektedir. Bu sebeple perakendeci isletmeler
iriin iizerindeki degisiklikleri, kendi biinyelerinde ag¢mis olduklar1 atolyelerde
gerceklestirmektedir. Bunun yaninda daha kiiglik Olgekli isletmeler extra masraflara
katlanmamak adina degisiklik islemlerini dis kaynaklara yaptirmaktadirlar (Giirman, 2006:
7).
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2. PERAKENDECI MARKASI

Calismanin ikinci bdliimiinde perakendeci markasi kavramina, Tiirkiye’de ve
diinyadaki tarihsel gelisimlerinden, bu markalarin siniflandirilmasindan ve tiiketici, iiretici

ve perakendeci acisindan avantaj ve dezavantajlarina deginilmistir.
2.1. Perakendeci Markas1 Kavram

Gliniimiiz de yasanan teknolojik atilimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan kiiresellesme
olgusu, cogu alanda etkili oldugu gibi pazarlama alaninda da kendini hissettirmistir. Bununla
beraber hizli degisim ve gelisim silirecine giren pazarlama da rekabetin boyutlari, ulusal
konumdan uluslararasi bir konuma tasinmistir (Ozkan, 2003: 21). Olusan rekabet ortaminda
rakiplere nazaran bir adim Onde olmak isteyen perakendeciler kullanilan teknoloji ve

pazarlama yontemlerin de degisiklikler gerceklestirmistir.

oo

Tiiketicilerin; beklentilerinin degistigi, tirlinler hakkinda bilginin arttig1 ve {iirlin
cesitliliginden kaynakli olarak daha segici olmasi, perakendecileri farklilagma yoluna
yoneltmistir. Bu farklilagmanin bir sonucu olarak da perakendeci markali {irlinler
gelistirilmigtir. Tiiketiciler, yliksek fiyatll {retici markalarimi ve geleneksel yapidan
kurtulamamis perakendecileri tercih etmemekte ve diisiik fiyath perakendeci markalarina

yonelmektedir (Kurtulus vd., 2000: 353).

Perakendeci Marka Ureticileri Birligi (PLMA)’nin tanimina gore perakendeci
markasi, perakendecilerin kendi markasi adi altinda satilan tiim {irlin gruplarim
kapsamaktadir (URL-2). Yine bagka bir tanimda bu {iriinler, perakendeci tarafindan tiretimi
gerceklestirilen veya perakendecinin sahip oldugu marka adi altinda satmis oldugu
tiriinlerdir (Baltas, 1997: 315-324). Perakendeci markal: {irlinlerde fiyat, dagitim, tasarim,
miilkiyet ve markanin yonetimi gibi konularda hakimiyetin perakendecide oldugu tirtinlerdir

(Pala ve Saygi, 2004: 52).

Literatiirde own brand, private brand, store brand gibi isimler ile kullanilan kavram
Tiirk¢e’de market markasi, magaza markasi, perakendeci markasi ve 6zel marka gibi isimler

ile kullanilmaktadir.

20.yy sonlarinda etkinligi artan perakendeci markasi kavrami, perakendecilerin daha

uygun fiyattan iirlin satabilmek icin tiretici firmadan toplu iirlin siparis etmeleri ve bu



tiriinlere kendi adlarmin verilmesi ile olusmustur. Kalite ve diisiik fiyat politikasinin 6n
planda tutuldugu perakendeci markasi, sektorde her gecen giin daha da 6nem kazanmaktadir.
Son yillarda biiyiik biit¢eli perakendecilerin 6zellikle tizerinde durdugu “kaliteli perakendeci
markali Giriinler” , ulusal markalar ile aradaki kalite farkini doldurmaktadir. Bu markalarin
fiyatlarinin ulusal markalara denk veya onlardan daha fazla olmasi tiiketicilerin tercih
yaparken artik sadece fiyat unsurunu goz ontinde tutmadiginin bir gostergesidir (Tiirk, 2004:

65).

Zincir magaza seklinde perakendecilerin kendi markalarimi iiretip pazarlamalari
Bati’da daha Onceden var olan bir sistemdir. Ayni1 zamanda bu {iirinler toplam tiiketim
tirtinleri icerisinde 6nemli bir yere sahiptir (Bozgeyik, 2002: 42). Bu sistem, genellikle diisiik
fiyat politikas1 benimseyen ve pazara konumlanmay1 hedefleyen perakendeciler tarafindan
tercin edilmekte ve kar oranlar iizerinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu markalar ile
tilketicilerde baglilik duygusunu olusturabilmek hedeflenmekte ve tiiketicilerin {iriini

nereden satin aldig1 konusu 6nem arz etmektedir.
2.2. Perakendeci Markalarin Tarihsel Gelisimi

Perakendeci markasinin 6nemi ve gelisimi lilkemizde son yillar da hiz kazanmasina
ragmen dilinya Uzerindeki gelisimi daha eski zamanlara dayanmaktadir. Perakendeci
markasma iliskin ilk 6rneklerin 19.yy’da ortaya ciktigi bilinmektedir. Onceleri temel gida
tirtinleri izerine yogunlasan perakendeci markalar1 zamanla temizlik iiriinleri, ev esyalar1 ve

kisisel bakim gibi bir¢ok {iriin gurubunda tretilmistir (Albayrak ve Dolekoglu, 2006: 205).

Perakendeci markalarin hem ortaya cikis donemleri hem de gelismislik diizeyleri
farkli oldugundan tilkemizdeki ve diinyadaki durumu farkli bashklar ve ornekler altinda

incelenmistir.
2.2.1. Diinyada Perakendeci Markanmin Tarihsel Gelisimi

Perakendeci markalarinin ilk olarak kullanim1 1800°li yillarin sonlarmm da
gorilmektedir. A&P sirketi tarafindan piyasaya siiriilen bu marka; kendi iirettigi ekmek,

konserve, ¢ay ve kahve iiriinlerine verdigi “Quaker Maid” markasidir (Berman, 1996: 351).

1869 yilinda Biiyiik Britanya’da perakendeci markali iiriinler “Sainsbury” markasi
ile hayata ge¢mis ve bu gelismeyi takiben Almanya’da “Albert Heijin” ve Fransa’da “Coop”

firmalar1 tarafindan benimsenmistir (Quelch ve Harding, 1996: 101).
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Uretim ve pazarlama maliyetlerindeki artislar ile perakendeciler, kar marjlarini
artirmak icin pazarlama stratejilerini degistirmis ve perakendeci markalarina karsi olusan
talebin artmasiyla beraber kendi markalarina deger katan diizenlemeler de bulunmuslardir.
Fransa, Almanya, Ispanya, Hollanda gibi Avrupa devletlerinde bu gelismeler olduk¢a yogun
yasanmustir. Ayrica Perakendeci Markas1 Ureticileri Birligi’ne gore tiiketiciler, perakendeci
markal1 trlinleri ulusal markali {iriinlere gore daha ¢ok tercih etmesiyle beraber A.B.D.
genelinde perakendeci markali iirlinlerde hacim ve toplam gelir olarak en biiyiik gelir elde

edilmistir (URL-3).

1926 yilinda Isvigre Kooperatifler Birligi’nin kurucusu olan ve sabun, seker, yag
satarak ile ticarete baslayan Gottliele Dutweiller, Migros magazasinin faaliyete gegirmistir.
Minimum maliyet ve kar politikast ile yola c¢ikan Migros, ayni kalitedeki iiriinleri
rakiplerinden daha ucuza satmis ve yiiksek biiylime oranlarmi yakalamistir. Rakiplerin
sikayeti ve Uretici firmalarin mal vermeme tehdidi ile karsi kasiya kalan Migros, kendi

markasini olusturmustur (Pala ve Saygi, 2004: 49).

Tablo 1’e gore perakendeci markali iiriinler, yliksek kar marjli jenerik trtinler olarak
ortaya ¢ikmistir. Daha ¢ok orta 6l¢ekli isletmeler tarafindan iiretilen bu iiriinlerin fiyatlari ve
kaliteleri ulusal markalara gore diisiik seviyededir. Bu iiriinler az ilgi gosterilen {iriin
grubunda yer almakta ve tiiketiciler tarafindan diisiik fiyat1 sebebiyle satin alinmaktadir.

(Kilig, 2006: 37).

1960’11 yillarda perakendeci markali {iriinler, ulusal markali {iriinler kassisinda
etkinligini iyice artirmis ve potansiyel bir tehlike haline gelmistir. Ureticiler iiriinlerini
sartnamelerdeki maddeler uyarinca paketlerken perakendeciler; kendi tliretmis olduklari
tirtinleri kendi istek ve arzularina gore paketlemekte ve liretici firmalara gére daha uygun

fiyatlar ile pazara sunabilmekteydi. (Steenkamp ve Marnik, 1997: 917).

Ulusal markalarin yerini almak isteyen perakendeciler 1980°li yillarda kalite
stratejilerini degistirmislerdir. “Me too” iriin sloganiyla hareket eden perakendeciler, bu
trlinleri daha diisiik fiyat ile satarken kalite agisindan da ulusal markalar ile rekabet
edebilecek durumdaydi. Daha sonraki donemlerde kendisini kalite konusunda daha {ist bir
noktaya tasimak isteyen perakendeciler, “me too” iiriinlerinden sonra kendi markalari i¢in
semsiye markalar gelistirmislerdir. Bu markalar ulusal markalarin bir taklidi olup onlarla

esit veya daha fazla kaliteye sahiptir (Kilig, 2006: 38).
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Tablo 1 : Perakendeci Markalarin Gelisim Siireci

1. Asama 2. Asama 3. Asama 4. Asama

Strateji Jenerik En ucuz fiyat Me- too Topilam kalite
(deger)

-Kar marjimni|-Marj1 arttirmak. -Kategori marjin1  [-Miisteri sadakatini
arttirmak. -Uretici  giiciinii arttirmak. arttirmak.
-Farkli fiyatlar azaltmak. -Uriin ~ ¢esidinde |-Kategori marjini

Amag sunmak. -Daha iyi deferde |genisleme-tiketici [arttirmak.

Girin ~ geligtirme. |secimi (tercihi). -Imaj gelistirmek.
(kalite / fiyat) -Perakendeci imajim |-Farklilagma.
olusturmak.
-Temel ve[-Genis hacimli sabit |[-Biiyiikk kategori -Imajli iiriin grubu
fonksiyonel {irlinler. |bir {iriin hatti. iiriinler. olusturma.

Uriin -Genis iriin hacmi
ile nis pazarlara
yonelme.

-Basit iiretim -Teknoloji, lider-Lider markaya -Yeni teknoloji.

Teknoloji yonetimi ve temel [markanin gerisinde. |yakin teknoloji.

teknoloji.
-Diigiik kalite ve |-Orta kalite fakat |-Lider marka ile |-Lider marka ile aynm
kotli imaj. (ulusal |kalite algilamasi |rekabet edebilir, [veya lider markadan
] markalara gore) hala karsilastirilabilir. daha iyi.
Kalite/Imaj ulusal markalardan -Lider ~ markaya
daha diisiik. gore yeni ve farkli
-Lider  markadan tiriinler.
sonra ikinci marka.
-%20 veya daha -%10-20 daha -9%5-10 daha asagi. [-Tanmnmis markaya

Fiyat ucuz. (lider asagl. esit veya daha

markaya gore) yiiksek.

Tiiketicinin -Satn almada |-Fiyat hala 6nemli. |-Hem fiyat hem de|-Daha iyi ve farkh

belirleyici  kriter kalite-para 6demeye iiriinler.

satin alma fiyat. (distik fiyat) deger.

motivasyonu

-Uzmanlagsmamis -Bir  kismi  6zel|-Cogunlukla 6zel |-Cogunlukla 6zel
ulusal treticiler. markalarin  iiretimi{markalarin markalarin

Uretici konusunda liretiminde iiretiminde

uzmanlagmis ulusal{uzmanlagmis ulusal Juzmanlagmis
iireticiler. iireticiler. uluslararasi
iireticiler.

Kaynak: Kilig (2006). Perakende gida isletmelerinde 6zel markali iiriinler ve Tiirkiye
agisindan bir inceleme. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Uludag Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bursa.

2.2.2. Tiirkiye’de Perakendeci Markanin Tarihsel Gelisimi

Diinya iizerinde perakendeci markali tirlinlerin tarihi eskiye dayanmakla beraber

tilkemizde eski zamanlara dayanan bir tarihi yoktur. Son zamanlarda bir¢ok perakendeci i¢in
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onemli bir strateji olan kendi markalarini1 yaratma istegi, sektoriin 6nde gelen Carrefour ve

Metro gibi firmalarin iilkemiz pazarina giris yapmasi ile beraber hizlanmstir.

Tiiketicilerin yasam tarzlari, satin alma big¢imleri, istek ve ihtiyaglarinda meydana
gelen degisimlerin perakendecilik sektoriine yansimasi olumlu olmustur. Perakendeciler
bdyle bir ortamda pazardaki tiiketiciyi kendilerine baglamak igin ¢esitli alternatif arayisina
girismislerdir (Orel, 2006: 2). Perakendeci markali iiriinlerin piyasaya siiriilmesi bu

alternatifler arasinda gosterilebilmektedir.

1956 yilinda Migros, kendi markalar: ile lilkemiz pazarinda faaliyetlerine devam
etmistir. Uretmis oldugu ilk perakendeci markali iiriin zeytinyag1 olan Migros, daha sonra
temizlik malzemeleri, sabun, krem ve bulasik deterjan1 kategorilerinden iiretime devam
etmis ve 1985 yilina kadar tilkemizdeki tekel olma 6zelligini korumustur (Irsidar, 2004: 72).
Bu yildan sonra serbest ekonomik modelin yayilmasi, reklam harcamalarinin artmasi,
sanayilesmenin hizlanmasi sonucu perakendeci markali tirlinleri daha uygun ortamlarda

tirettirme olanaklar1 ortaya ¢ikmistir (Pala ve Saygi, 2004: 49).

Ulkemiz 90’11 yillardan itibaren modern perakende noktalariyla tamsmistir. Metro
Cash&Carry Tiirkiye’deki ilk magazasini 1990 yilinda agmistir. Metroyu, 1994 yilinda
Tiirkiye pazarma giren Fransiz perakende devi Carrefour izlemistir. Bu iki marka;
Tirkiye’deki perakende sektorliniin  gelismesi noktasinda ©Onemli role sahiptirler.
Perakendeciler, kendi markalarini olustururken kaliteden taviz vermeme noktasinda ¢aba
sarf ettigi i¢cin perakendeci markal1 iiriin pazari bliylime katetmistir. Pazarin biiylimesine etki
eden bir diger durum ise 1995 yilinda tiiketicilerin Bim ve Sok ile tanismasidir. Tiiketicilerde
perakendeci markali iiriinlere karsi olugsan olumlu imaji1 takiben 1997 yilinda Gima ve 1998

yilinda Diasa kendilerine yer edinmislerdir.

Perakendeci markali tirlinler baglarda teknoloji gerektirmeyen iiriin gruplarinda daha
cok iiretilmistir. Ozellikle raf émrii uzun olan kuru baklagillerde daha ¢ok goriilmekteydi.
Zamanla gelisen teknoloji ile perakendeci markali tirlinlerin ulusal markalar ile rekabet
edecek duruma gelmesi ile beraber diger iiriin gruplarinda da hizla iiretilmeye baslanmistir.
Alkollii iceceklerden ev esyalarina, evcil hayvan yemlerinden kisisel bakim {iriinlerine kadar

bircok farkli yelpazeye yayilmistir (Fettahlioglu, 2008: 95).
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2.3. Perakendeci Markalarin Stmiflandirilmasi

Perakendeci markali iiriinler, pazardaki konumu ve gelisim siire¢leri farklilik arz

ettiginden dort ana baglik altinda siniflandirilmaktadir.
2.3.1. Isimsiz Uriinler

Perakendeci markalarinin ilk Ornekleridir. Cogunlukla beyaz bir ambalaj iizerine
siyah yazi ile sadece iiriin tiiriine ait bilginin verildigi diistik teknolojili temel gida maddesi
tiriinleridir. Herhangi bir sekilde isim ve marka logosu tasimayan bu iiriinler genelde
magazalarin en alt raflarinda diisiikk fiyat politikasi ile satilmaktadir. Perakendeci, bu
tiriinlerde satig rakamlarini artirmak icin herhangi bir cabaya katlanmaz. Kaliteyi garanti
etmeyen bu lriinler, alaninda uzmanlagsmamis ulusal imalatgilar tarafindan tiretilmektedir.
Imalatgilar tarafindan iiretilen bu iiriinler genellikle iiretici markalarindan %40, perakendeci
markalarindan ise yaklasik olarak %15-20 oraninda daha ucuz olarak pazarda yerini almistir

(Albar ve Duman, 2011: 82-83).
2.3.2. Miisteri Markah Uriinler

Kalite noktasinda isimsiz iirlinlerden daha ileri bir seviyede olan iirlinlerdir. Fiyat
avantajina sahip olan miisteri markali {iriinler, ulusal veya kismen alaninda uzmanlagmis
imalatgilar tarafindan, isimsiz {riinlere goére daha ileri bir teknoloji kullanilarak
iiretilmektedir (Albayrak ve Délekoglu, 2006: 208-209). Uretici markalara benzetilmeye
calisilan miisteri markali tirlinler raflarda ucuz {iriin kategorisinde yerlerini almaktadir.
Kuruyemis ve bakliyatin ornek verilebilecegi bu iiriin grubuna ayrica; Alman Edeka’nin
“Bancetto Pizza” ve Belcika’ I1 Colruyt’ un “Kelvin” dondurulmus frtinleri de 6rnek

verilebilir (Ozgiil, 2005: 56).
2.3.3. Perakendeci Markali Uriinler

Perakendeci markal1 iiriinlerin fiyat avantaji, isimsiz ve miisteri markali {irlinler den
daha diisiiktiir. Kalite olarak rakip ulusal markalara denk bir ¢izgide olan bu iiriinler, {ist
raflarda sergilenmekte ve alaninda uzmanlagsmis imalatcilar tarafindan {iretilmektedir.
Uriinlere ve magazaya karsi sadakati artirmak isteyen perakendeciler, bu iiriin gurubu
tizerinde yaygin sekilde promosyon calismasi yaparlar. Perakendecinin adini tasiyan bu

tiriinler ile olusturulan imajin etkisi, magazanin diger birimlerini de olumlu yonde
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etkileyecektir. Bu guruptaki iirlinlere gida, temizlik ve kozmetik {iriinleri 6rnek olarak

gosterilebilir (Altug, vd., 2009: 276).
2.3.4. Premium Markal Uriinler

Perakendeci markal: tirtinlerin gelismis versiyonlaridir. Gerek teknoloji gerekse de
iiriin hattinda yeniliklere sahip olan bu iirlinler magaza imaj1 olusturmada oldukga etkilidir.
Bu {iriinler magazalarin 6zel bir alaninda hazirlanan 6zel noktalarda satisa sunulmaktadir
(Ocakoglu, 2004: 8). Olusumunu tamamlamis ulusal markalar ile rekabet edecek diizeyde
olan premium markali {iriinler, kalite olarak ulusal markali iiriinlere es deger niteliktedir.
Alaninda uzman Uluslararasi imalat¢ilar tarafindan iiretilen bu iirlinler perakendecinin adin
tasidig1 gibi farkl isimler altinda da pazarda konumlandirilabilir. Ornegin Bim magazasinda
ki “Bimcell” perakendeci adini tasiyorken yine kendi markasi olan “Dost” farkli ad ile

pazarda tiiketici hizmetine sunulmaktadir.
2.4. Perakendeci Markalarin Avantaj ve Dezavantajlari

Perakendeci markali iirlinler, ulusal markali T{riinlere goére bazi avantaj ve
dezavantajlara sahiptir. Perakendeci markalarin hizli gelisimi ve bu gelisim ile beraber
degiskenlik gosteren miisteri tutum ve satin alma davranislari, rekabet kosullari, dagitim
kanallar1 gibi etmenler ile perakendeci markalari; perakendecilere, iireticilere ve tiiketicilere

baz1 avantaj ve dezavantajlar1 beraberinde getirmektedir.
2.4.1. Uretici Acisindan Avantaj ve Dezavantajlar

Perakendeci markalarin {ireticilere saglamis oldugu yararlari asagidaki sekilde

siralayabiliriz.

e Varolan atil kapasitenin degerlendirilmesi: Bazi iiretici firmalar fazla tiretim
kapasitelerini perakendeci markasi iiretmek i¢in kullanmaktadir.

e Maliyetlerin en aza indirgenmesi: Uretici firma pazarda yeteri kadar taninmus,
mamul gelistirme tecriibesine sahip ve iiretim teknolojilerini etkin
kullanabiliyor ise perakendeciler tarafindan kendi markalarmin {iretilmesi
icin rahatlikla siparis alabilecektir. Ureticiler; perakendeci markalarimni
tireterek, rekabet avantaji yakalamak, kitlesel {iretim yaparak dagitim ve

iiretim maliyetlerinin minimize etmektedirler.
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Rakip ireticilere firsat tanmimamak: Hem kendi iirlinlerini hem de
perakendecilerin kendi markalar1 {ireten ireticiler; {irtin smiflarim
etkileyebilme, iiretici marka ile perakendeci markasi arasindaki raflarin
diizenlenmesi, aralarinda ki fiyat farkinin kontrol altinda tutulabilmesi, kendi
iirlinlerine uygulayacagi promosyonlarin zamanini diizenleyebilmek adina
perakendeci markali iiriin liretimine sicak bakmaktadir.

Pazara kolay niifuz etme: Yeni iiriin guruplarinda pazara girmek isteyen
iiretici firmalar, perakendeci markali iiriinlerin iiretimini gerceklestirerek
pazardaki olasi riskleri disiiriir ve pazar paylarin1 daha yiiksek rakamlara
tasiyabilmektedir.

Varolan pazar paymi korumak: Ureticiler kendi markalarinin fiyatlarini
artirmak istediklerinde, fiyata duyarli olan tiiketicilerin rakip isletmelere
yonelmemesi i¢in perakendeci markali tirlinlerin liretimini iistlenmektedirler.
Boylelikle pazardaki konumunu ve payini korumayi amaglamaktadirlar.
Kendi markalar1 icin sans yaratmak: Uriin gelistirme ve tutundurma
faaliyetlerini gergeklestirmek icin yeterli finansal kaynaga sahip olmayan
iireticiler, iiretilecek olan {iriinii perakendeci firmalarin liretmesi i¢in onlara
teklif gotiirerek tutundurma faaliyetleri i¢in herhangi bir maliyete
katlanmadan iiriinleri piyasaya siirebileceklerdir.

Pazarlama biit¢esinin azaltma: Raflarinda perakendeci markali iirlinlere yer
veren lreticiler, kendi markalar1 ve perakendeci markali {irlinlerin fiyat
degisimlerini kontrol edebilmektedirler. Perakendecilerin kendi {iriinleri i¢in
katlanmis oldugu tutundurma maliyetlerine iireticiler dahil olmaz ve herhangi
bir licret ddemesi yapmazlar.

Perakendecilerle ortaklik kurma ve daha iyi 6deme kosullari: Eger
perakendeci markali tirlinlerin satig rakamlar1 iyi durumda ise perakendeciler,
tedarik¢ilere bazi imtiyazlar saglayabilmektedirler. Perakendeciler tiiketici
satin alma davranislar1 hakkinda iireticilere bilgi verebilmektedirler. Ayrica
raf diizeni ve tutundurma faaliyetleri hakkinda  yorumlarda
bulunabilmektedirler. Bu noktada iireticiler ise, perakendecilere pazarin
boliimlenmesi ve uygun stok politikas: yaratilmasinda danigmanlik hizmeti

saglayabilmektedirler (Savasci, 2003: 92-93).
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Uretici firmalarm sagladig1 avantajlarin yaninda, perakendeci markas {iretmenin getirmis

oldugu bazi dezavantajlar da bulunmaktadir. Bunlar;

e Perakendeciler, kendi markalarini 6n plana ¢ikarabilmek igin tiretici markali
tiriinlerin raflarda ki sunumunu kisitlayabilirler (Omar, 1999: 221).

e Bazi perakendeciler, hem iiretici markalarint hem de perakendeci markalarini
kendi magazalarinda satisa  sunabilmektedir. Belli  durumlarda
perakendeciler, perakendeci markali {iriinlerin satiglarini artirabilmek ig¢in
iretici markali tirinlerin fiyatlarin yiikseltebilmektedir. (Konuk, 2004: 56).

e Perakendeciler, kendi markalarini 6n plana ¢ikarabilmek igin tiretici markali
tirtinlerin raflarda ki sunumunu kisitlayabilirler (Omar, 1999: 221).

e Uzun siireli emek ve maliyet sonucunda elde edilen uzmanligin
perakendecinin kolayca bagka bir tedarik¢iyle anlagmasi ile rakiplerin eline
gegebilir. (Omar, 1999: 221).

e Perakendeci markali irlinlerde kalite noktasinda iyilestirme ¢abalari
hizlandikga, iiretici markalarin rekabet giiclinli kaybetmesine yol agmaktadir
(Apelbaum, 2000).

e Uretici firmalarin tiiketicilere daha yiiksek maliyetler ile sunduguiiriinler
perakendeci markalar karsisindaki baska bir dezavantajli oldugu durumdur

(Apelbaum, 2000).
2.4.2. Perakendeci A¢isindan Avantaj ve Dezavantajlar

Perakendeci isletmeler acgisindan kendi markalarmmi yaratmanin en Onemli
sebeplerinden bir tanesi karlilig1 artirmaktir. Rekabetin yogunlastigi giinimiiz diinyasinda
tiikketicileri kendi saflarina ¢gekebilmek i¢in perakendeci markalarinin etkisi oldukg¢a fazladir.
Perakendeci markasiyla beraber miisteri sadakati olusturma, gelirlerin artirilmasi, firma
imajinin desteklenmesi ve pazarlik giliciiniin artiritlmasi hedeflenmektedir. Uluslararasi
pazarlara acilma noktasinda da perakendeci markalarin 6neminden s6z etmek miimkiindiir.
Farkli iilke pazarlarina girildik¢e farkli tiiketici guruplarina ulasan perakendeci markas ile

magaza taninirligini artirma da olast sonuglar arasindadir (Pala ve Saygi, 2004: 48).

Literatiir taramasinda perakendeci markalarinin perakendecilere saglamis oldugu pek
cok avantaj bulunmaktadir. Literatliriin genelinde ortak olan avantajlar asagidaki gibi

siralanabilir:
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e Pecrakendeciler, kendi markali {iriinleri ile miisterilere kalite tatmini agisindan
ulusal markalar ile rekabet edecek giigte iirlinler sunmakta ve pek ¢ok farkli iiriin
gurubunda tretildigi icin miisteri baglilifi yaratmaktadir. Bu nedenle diinya
genelinde bliylik zincir perakendecilerin ¢ogu bu yontemi uygulamaktadir
(Aksulu, 2000: 332).

e Perakendecilerin kendi markalar1 sadece kendi magazalarinda bulundugundan
tiikketiciler perakendeci markali iirtinlerin fiyatlarin1 karsilastirmakta zorlanmakta
ve bu da perakendeciye fiyat konusunda daha esnek hareket alan1 saglamaktadir
(Savasci, 2003: 90).

e Piyasalardaki ekonomik belirsizlik durumlarinda perakendecilerin daha az oranda
etkilenmesini saglamaktadir. Ciinkii tiiketicilerin perakendeci markali iiriine
iligkin yoneliminin ekonomik kosullarla yakinen iligkisi vardir (Aksulu, 2000:
332).

¢ Kalite noktasinda basarili iirlinler ortaya koyan ve baglilik yaratan perakendeciler
rekabet avantajini ellerine ge¢irmis olmaktadir. Bu {irinler fiyata duyarl: tiiketici
kesimden kar etmeyi hedeflemektedirler (Savasgi, 2003: 91).

e Perakendeci markali liriinler Uireticilerin belli pazarlarda tekel olmasini engelleme
noktasinda 6nemli etkiye sahiptir.

e Perakendeciler kendi markalarini piyasaya siirerek bazi {iirlinlerin benzerlerini
daha ucuz sekilde olusturabilirler.

e Magazalardaki raf alam1 boyutlarinda mutlak kontrolii artirmaktadir (Aksulu,
2000: 332).

Perakendeci marka gelistirmenin ve satisa sunmanin bir¢ok avantaji olmasina

ragmen dezavantajlarindan da s6z etmek miimkiindiir. Bunlar agsagidaki gibi siralanabilir.

e Perakendeci markalar iiretici markalarina gére daha diisiik oranda pazar payma
sahip olduklari i¢in tutundurma faaliyetleri daha az olmakta hatta genellikle
magaza icerisinde kalmaktadir. Bu sebeple az bilinirlik ve fiyat yonlii cagrisimlar
perakendeci markalarinin ulusal markalar kadar gelisme gostermesine engel
olmaktadir (Savasci, 2003: 91).

e Perakendeci markali {riinlerin piyasadaki performanslarin da bir belirsizlik
olabilir. Buna ek olarak yaganilan ¢evre ve sosyal hayat tarafindan onaylanmayan

perakendeci markali Uiriinler; tiiketiciler goziinde kalitesiz {iriin imaj1 yaratmakta
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ve satislarin olumsuz yonde etkilenmesine sebep olmaktadir (Dick vd., 1995: 15-
22).

e Perakendeci markalarin iiretimi bagka bir sehir ya da yurtdisinda tiretiliyorsa kalite
kontrolii giiglesmekte ve iiriinlerin ilgili yerlere nakliyesi konusunda tagima ve
sigorta maliyetleri artmaktadir (Levy ve Weitz, 1992: 484).

e Perakendeci markasi olusturabilmek icin perakendecilerin yapmis olduklar1 6n
hazirliklar zaman alan bir ¢calisma konusudur ve bu hazirliklar asamasi, oldukca
masraf gerektirmektedir (Cakir, 2007: 67).

e Tiiketicilerin hali hazirda pazarda hakim durumunda olan ulusal markalara kars1
gelistirmis olduklar1 sadakat; perakendecilerin kendi markalarini olusturmada bir
risk faktoriidiir (Cakir, 2007: 67).

e Perakendeci markali iriinleri satis rakamlarindaki biiyiimeye ragmen
perakendecilerin kargilasmis olduklart en biiylik sorunlardan bir tanesi
tilketicilerin goziindeki gii¢lii kalite imajindan yoksun olmalaridir (Kurtulus,

2001: 352).
2.4.3. Tiiketici Acisindan Avantaj ve Dezavantajlar

Perakendeci markalarinin perakendeciler ve iireticiler de oldugu gibi tiiketiciler
acisindan da avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Perakendeci markali iriinlerin

avantajlar1 agagidaki gibi siralanabilir.

e Baslangicta perakendeci markalari, ulusal markalarin karsisinda diisiik kalite ve
diisiik fiyat politikasi ile ¢ikmis olsalar dahi son yillarda kalite ve ¢esitlilikteki
gelisimlerinden dolayi tiiketicilere daha ¢ok alternatif sunmaktadirlar.

e Perakendeci markalarin nispeten daha diisiik olan fiyatlar1 tiiketicilerin
blitcelerinden daha az pay ayirarak iiriinleri satin almasina olanak saglamaktadir
(Benedict, 1997: 919).

o Tiiketiciler tanimadig1 ve satin almayi riskli olarak gérdiigi kiigiik iiretici markali
tiriinlere yonelmektense bildikleri perakendeci markali iiriinleri satin almayi tercih
etmektedirler. Perakendeci markali iirlinlerin {izerinde magaza logosu veya ismi
bulundugundan marketin kalitesi ve standardina uygun olarak tretilen iirlinler

tiiketiciye giiven vermektedir (McGoldrick, 1990: 265).
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e Tiiketiciler perakendeci markali iirlinleri kullanmasalar dahi bu markalarin ulusal
markalar ile olan rekabetinden dolay1 ulusal markali iirlinlere daha iyi sartlarda

sahip olabilmektedir.

Tiiketici sadik degil, akillidir. Iginde bulundugu duruma gore hareket eder ve imajdan
daha ¢ok cebini diisiiniir. Sadece ucuz diye toplumda mali yonden alt tabakalar hari¢ kimse
bu {iriinleri satin almaz (Yurddas, 2004: 28). Perakendeci markali iirlinlerin avantajlarinin

yaninda az da olsa dezavantajlar1 da vardir. Bunlar;

e Tiiketicilerin, perakendeci markali iirlin kategorilerinde ihtiya¢ duydugu her
iriinii bulamamasi.

e Satin alinan perakendeci markali iirliniin tiiketici beklentilerini karsilayamamasi
ve tiiketiciler perakendeci markali tirlinlerin kalitesini yetersiz gordiiklerinden bu
iriinlere 6dedikleri tutarlarin bosa gittigini diistinebilmesi,

e Perakendeci markasi kullanan tiiketicilerin sosyal agidan kendilerini risk altinda
hissetmeleri,

e Perakendeci markasini iireten fireticilerin, bu firlinleri kullanan tiiketiciler
tarafindan taninmamasi (Cinar vd. 2005, 152),

e Perakendeci markali {riinlerin tiiketicilere fiziksel zarar verme psikolojisi,

perakendeci markali iirlinlerin dezavantajlar1 olarak sayilabilir.
2.5. Pazarlama Karmasinin Perakendeci Markalara Uygulanmasi

Firmalar liretmis olduklari tiriinleri tiiketicilere ulagtirirken bunu bir degerler biitiini
halinde yapmaktadirlar. Bu biitiin; perakendeci markasinin iiretilmesi, iiretilen iiriinlerin
piyasadaki rakipleri ile rekabet edecek diizeyde fiyatlandirilmasi, tiriinlerin dagitilmas: ve
tirlinlin tutundurulmasini kapsamaktadir. Caligmanin bu kisminda bu biitiiniin pargalar1 tek

tek incelenecektir.
2.5.1. Perakendeci Markalarinin Uretimi

Perakendeci firmalar i¢in kendi {irlinlerini liretme ne kadar dnemliyse bu {irtinleri
nasil iiretecegi veya kime frettirecekleri de o kadar onemli bir konudur. Biiyiik
perakendeciler bu iiretimi kendi tesislerinde yapabilirken bazi perakendeciler bu islem icin

tiretici firmalardan yardim alabilmektedir. Perakendeci markali iiriinlerin iiretimi i¢in daha
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onceki donemler de diisiik kapasiteli kiiglik iiretici firmalar tercih edilirken giiniimiizde
marka sahibi biiyiik Ttreticiler, iiretim kapasitelerinin belli bir kismini1 perakendeci

markalarinin tiretimi i¢in ayirmaktadir (Fettahlioglu, 2008: 109).

Uretici firmalar 6nceleri, var olan atil kapasiteyi degerlendirme ve rutin periyodik
siparisler ile perakendeci markali iirlinleri iiretirken zaman icerisinde perakendeci firmalar
ile is birligi icerisine girerek daha ¢ok avantaj saglayabileceklerini fark etmislerdir. Bu
noktada {iretici firmalar bu {riinleri iireterek perakendeci firmalarin magazalarindaki
promosyon faaliyetlerinde s6z sahibi olabilmislerdir (Yurtgiider, 2004: 38). Bunun yani sira
tiretici firmalar kendi markalar ile yakalayamayacaklari satig rakamlarini, iiretimine katki
sagladiklar1 perakendeci markalar ile yakalayabilmekte ve perakendeci firmalarin miisteri

veri tabanindan yararlanabilmektedirler.
2.5.2. Perakendeci Markalarin Fiyatlandirilmasi

Pazarlama karmasmin dort degiskeninden biri olan fiyat, ekonominin hayati
unsularindan biridir. Giiniimiizde fiyat hem makro ve mikro diizeyde isletmeler acisindan
hem de tiiketiciler agisindan 6nemli bir degiskendir. Makro acidan incelendiginde fiyat,

pazara dayali ekonomilerde hayatin temel diizenleyicisidir (Sezgin ve Sendogdu, 2008: 117).

Pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda miisterilerin satin alma davranislarini en ¢cok
etkiyen eleman fiyattir. Genel olarak perakendeci markali {iriinlere bakildiginda ulusal
markal1 iirlinlere gére daha diisiik fiyat politikas: izlendigi goriilmektedir. Kategorilerine
gore degismekle birlikte bu fiyat farkliliklart %10 ile %40 arasinda degisebilmektedir. AC
Nielsen’in 36 iilkede 80 farkl: {iriin kategorisi tizerinde yapmis oldugu kiiresel arastirmanin
sonuglart ile perakendeci markalarin, ulusal markalardan % 31 oraninda daha diisiik fiyatla

satildig tespit edilmistir (Tek ve Orel, 2006: 525).

Perakendeciler {iriinleri i¢in fiyat stratejileri olustururken, katlanmis olduklari
maliyetleri, iiretici pazarlama biitgelerini ve bu biitgelerin birim fiyata yansima oranlarini,
tiretici kar marjlar1 ve kendi kar marjlarin1 goz oniinde bulundurmalidir. Fiyat, pazarlama
karmasi1 elemanlar1 arasinda dogrudan gelir saglayan tek eleman oldugundan mal ve
hizmetlerin dogru fiyatlandirmas1 yoneticilerin {izerinde durmasi gereken Onemli bir
husustur (Dinger ve Fidan, 2009: 192). Yoéneticilerin bu fiyatlama hususunda dikkat

edecekleri stratejiler asagidaki sekilde izlenebilir;
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Normal Fiyatlama: Ulusal markalar karsisinda belirli bir oran kullanilmadan klasik

sekilde yapilan fiyatlamadir.

Yiiksek Fiyatlama: Uriin kalitesi yiiksek standartlarda ise ulusal markalara gore daha

yiiksek sekilde yapilan fiyatlamadir.

Rekabetci Fiyatlama: Perakendeci markalarin fiyatlar1 ulusal markali {iriin fiyatlar

ile hemen hemen denk oldugu fiyatlamadir.

Farkli Fiyatlama: Perakendeci markal1 {irlinlerin ulusal markali {iriinlere gore daha

diisiik oldugu fiyatlamadir.

Diistik Fiyatlama: Perakendeci markalarinin maliyetinin altina satildigi veya kupon

sunumunun s6z konusu oldugu fiyatlamadir.

Indirimli Fiyatlama: Perakendeci markali {iriinlerin bir alana bir bedava promosyonu
ile ya da ulusal markalara gore daha diisiik oranda fiyat artis1 yapilan fiyatlamadir (Kili¢ ve

Altintag 2010: 79).
2.5.3. Perakendeci Markalarin Tutundurulmasi

Tutundurma; isletme mal ve hizmetlerinin satisini1 kolaylastirmak amaciyla miisteriyi
ikna etmeye yonelik hazirlanmis bilingli ve programlanmis faaliyetlerden olusan bir iletisim
stirecidir. Gilinlimiizde bir¢ok defa pazarlama mesajlarina maruz kalmais tiiketicilere ulagsmak
adina tutundurma faaliyetleri daha ¢ok 6nem kazanmistir. Bu faaliyetlerinin elemanlarini;

reklam, satis, tesvik ve halkla iliskiler olusturmaktadir (Altunisik vd., 2006: 195).

Tiiketicilere belli avantajlar saglayan kampanyalar ulusal markalarda oldugu gibi
perakendeci markali iirlinlere de uygulanabilir. Ancak buradaki hedefin yeni miisteriler
kazanmak ve var olan miisterilerin alim miktarin1 ve kullanim sikligini artirmak oldugu

unutulmamalidir.

Perakendeci markalarinin tutundurma faaliyetleri ulusal markalarinkine gore bir
nebze daha azdir. Ciinkii perakendeciler iiriinlerini daha diisiik fiyatlara satabilmek i¢in
maliyetleri artiracak unsurlardan kaginarak diisiik kar marji ile miisteri sadakati yaratmay1
amaclarlar. Bu sebepten dolayir medya organlarinda perakendeci markali iirlinlerin

reklamlarin1 ¢ok fazla géremeyiz. Bunun yerine magazanin kendi i¢ faaliyetleri ile diigiik
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maliyetli tutundurma faaliyetleri tercih edilmektedir. Perakendecilere zaten diisiik olan
fiyatlar1 diistirerek promosyon faaliyetlerinde bulunmamalari 6nerilmektedir. Bu yontem ile
satiglarin  diisiiniildiigii kadar artirmayacagi ve marka imajinin bu olaydan zarar
goreceginden sOz edilmektedir. Bu noktada perakendeciler, magaza igerisinde bir iirtinii
baska bir tirlinle bandajlama, 4 al 3 6de, ayni kategoriden alinan ikinci iirlintin %50 indirimli
olmasi gibi belirli araliklarla tutundurma faaliyetleri yapabilmektedirler. Bu faaliyetlerin
ayr1 bir yarar1 da stok miktarini azaltarak son kullanma tarihi yaklasan tirlinleri stoktan bir

an Once ¢ikarmaktir (Yurtgiider, 2004: 76).

Magaza icerisinde promosyon faaliyetlerinin diginda tiiketicilerin iirlinlerin kalitesi
ve lretim agsamalarini barindiran bilgilendirme yapilmakta ve tiiketicilerin perakendeci
markal1 tirlinleri tercih etmesine yonelik olarak iiriin numuneleri verilmektedir. Bununla
beraber tiiketicilere miisteri kartlar1 verilerek tutundurma ¢abalar1 desteklenmektedir. Belirli
zamanlarda belirli iiriin gruplarina indirimler uygulamaktadir. Ornegin, Migros diizenledigi
kampanyalarda bu kartlar ile kendi markasini tasiyan iiriinlerin satis rakamlarini artirmistir

(Fettahlioglu, 2008: 112).
2.5.4. Perakendeci Markalarin Dagitim

Kelime anlami olarak dagitim; dogru iiriinlerin, dogru yer ve zamanda aliciya
ulastirilabilmesi i¢in isletme ici ve dis1 kisi, yer ve arag faaliyetlerini kapsamaktadir (Tek ve
Ozgiil, 2005: 466). Dagitim ile ilgili olarak iki temel konu vardir. Bunlardan bir tanesi hangi
dagitim kanalinin se¢ilecegi ile ilgiliyken bir digeri fiziksel dagitim olan lojistik konusudur.
Dagitim kanali; {iriiniin tUreticiden tiiketiciye ya da endiistriyel aliciya ulasmasi esnasinda
hangi yolun izlenecegi iken lojistik; malin mevcut kanallardan iletilmesi anlamina
gelmektedir (Mucuk, 2006: 260). Pazarlama karmasi elemanlarindan birisi olan dagitim da;
ulusal markal1 tirlinlerin dagitimi ile perakendeci markali {lirlinlerin dagitimi asamalarinda
farkliliklar bulunmaktadir. Ulusal markali iiriinler iireticiden tiiketiciye farkli yollardan
gonderilebilmektedir. Dagitim kimi zaman tek katmanl olarak direk iireticiden tiiketiciye
seklinde olurken kimi zamanda iiretici, toptanci, perakendeci ve tiiketici seklinde

olabilmektedir (Fettahlioglu, 2008: 110).

Perakendeci markali iiriinleri dagitim stratejileri ise genelde tekdir. Perakendecinin
belirlemis oldugu iiretici firmasinda iiretilen {irtinler, sadece kendi ismini tagiyan perakende

magazalarinda satisa sunulmaktadir. Ureticiler bu iiriinleri rakipleri olmayan iireticilere veya
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pazardaki toptancilara satmaktadirlar (Dick vd., 1995: 15). Her ne kadar President, Choice
gibi kendi kanali disinda hatta yurtdisina satis1 s6z konusu olan perakendeci markalar var ise
de genel egilim, perakendeci markali iirlinlerin perakendecinin kendi magaza raflarinda

satisa sunulmasidir.

Perakendecilerin dagitim kanallarinda dikkat etmesi gereken hususlardan bir tanesi
de tiriinlerin saglikli ortamlar da taginmasi ve stoklanabilmesidir. Perakendeciler bu konuda
genel olarak gosterdigi titizligi ve belki de daha fazlasin1 kendi markalarini tastyan {irtinler

i¢in gostermeleri son derece onemlidir.
2.6. Perakendeci Markah Uriin Tercihini Etkileyen Faktérler

Tiiketiciler, marka konumlandirma c¢alismalarinda analiz igin siiphesiz en ¢ok
belirleyici etkendir. Tiiketicilerin tam manasiyla taninmasi; saglikli ve dogru iletisimden,

nokta atis Uirlin gelistirmeye kadar birgok noktada 6nem arz etmektedir (Uztug, 2003: 389).

Markaya kars1 olan tutum; tiiketicilerin ilgili marka i¢in siirekli gelistirmis olduklari
olumlu veya olumsuz degerlendirme i¢in 6grenilmis egilim olarak tanimlanmaktadir. Ancak
perakendeci markast i¢in olusan tutumun kisisel olarak perakendeci markasi

degerlendirmeleri i¢in dnemli bir belirleyici oldugunu sdyleyebiliriz (Yilmaz, 2009: 88).

Yapilan bir aragtirmaya gore Tirkiye ve Almanya’da perakendecilerin kendi
markalarina kars1 gelistirdigi tutum, bu perakendecilerin tiiketici géziindeki imajlarindan
oldukca fazla etkilendigini gostermektedir. Bagka bir sdylem ile tiiketici zihnindeki A ve B
ulusal markali {irtin i¢in farkli farkli inang mevcuttur ve bunlar birbirini etkilememektedir.
Ancak perakendeci markali {iriinlerde edinilen tecriibe olumsuz ise diger tiim perakendeci
markali iriinlere karsi olumsuz bir tutum sergileyecektir (Scheneider, 2005: 54’¢ atfen

Yilmaz, 2009: 88).

Perakendeci markast tercih edilme noktasinda etkili olan bir diger etki de;
tilketicilerin farkli birgok {iriin kategorisinde sadakat kavramindan uzaklasmasidir.
Tiketicilerin marka sadakatinden uzaklagmasi perakendeci markalara deneme amaciyla
yakinlagsmay1 saglamis ve edinilen tecriibe ile tiiketici fiyat ve performans agisindan bir
doyuma ulasarak bu {iriinlere kars1 olumlu tutum gelistirmeye baslamistir (Kelemci, 2002:

48).
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Perakendeci markali {iriinlerin, ilk ortaya ¢iktigi zamanlarda tercih edilme sebebi
sadece fiyatlardaki uygunlugun olduguna inanilirdi. Ancak giiniimiizde perakendeci markali
trlinlerin tercih edilmesinde fiyatin yaninda kaliteden, magaza imajindan ve marka
sadakatinden bahsetmek gerekirken yasanilacak olan riskleri de géz 6niinde bulundurmamiz

gerekmektedir.
2.6.1. Algilanan Risk

Satin alma eyleminin gerceklestirilme amaci var olan bir ihtiyacin tatminini
saglamak icindir. Tiiketicilerin iiriin, marka veya perakendeciye iliskin olarak bekledigi bu
tatmini alamamasi ihtimali algilanan risk kavramii ortaya ¢ikarmaktadir. (inceler, 2008:
88). Algilanan risk iriinler icin durumdan duruma degiskenlik gosterebildigi gibi aym

durumlarda da kisiden kisiye degiskenlik gosterebilmektedir (Ozer ve Giilpinar, 2005: 50).

Satin alma stireci, tiiketiciye bir karar verme zorunlulugunu da beraberinde getirdigi
icin verecegi kararin sonuc¢larinin tahmin edilebilir olmamasinin yarattig1 belirsizlik ortama,
ilgili iirlin ile ilgili yasanilan ¢ekince, olumsuz ge¢mis tecriibeler ve {iriin fiyatinin yiiksek
olmasi, yasanilan sosyal ¢evrenin lirlinii onaylamamasi gibi faktorler algilanan risk olarak

goriilebilmektedir.

Ulusal markali tiriinleri satin alan tiiketicilerin elde edecekleri faydalardan bir tanesi;
iriin kalitesinin perakendeci markali Uriinlerin kalitesine gore daha yiiksek olmasi ve
bununla beraber bu iiriinlere kars1 olusan risk algisinin daha diisiik seviyede olmasidir. Bu
durum sonucun da olusan bu riskten kaginmak isteyen tiiketici, diisiik kaliteli perakendeci
markali iirlinii satin almak yerine daha yiiksek iicret 6demeyi kabul ederek ulusal markali

tirtinlere yonelmektedir (Burton v.d, 1998: 296).

Algilanan risk, pazarlama aragtirmacilar tarafindan ilk kez; {iriin hakkinda yetersiz
bilgi sahibi olan tiiketicilerin satin alma davranislarini anlamak i¢in kullanilmistir.
Arastirmacilar ayrica algisal riskin sonuglarinin finansal, performans, zaman, fiziksel ve
psikolojik /sosyal gibi ¢esitli sekillerde de kayiplar olabilecegini belirtmislerdir (Dowling,
1986: 194).

-Finansal Risk: Ilgili {iriiniin fiyatinin, miisterilerin o iiriin icin ayirmis oldugu
biitceden daha fazla oldugu durumlarda meydana gelen risktir. Tiiketiciler yanlis karar

vererek parasal kayba ugramak istemezler (Odabasi ve Barig, 2002: 153). Perakendeci
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markal1 {iriin satin alan tiiketiciler, bu iirlinlerin diisiik kaliteye sahip oldugu dolayisiyla bu
tirtinlere d6denen tutarlarin finansal bir kayip olabilecegini diisiinebilmekte ve daha ytiksek

kaliteli iirtinlere daha yiiksek ticretler verebilmektedirler.

-Performans Riski: Uriiniin temel fonksiyonlarmi yerine getirirken nasil bir
performans gosterecegi durumdur. Bu risk genelde giincel teknolojili {irlinlerin
kullanimindaki karmagiklikta kendini gostermektedir. Yani bu riskin temelinde iiriiniin

beklenildigi gibi ¢alismama olasiligi vardir (Assael, 1998: 270).

-Zaman Riski: Tiiketiciler bu riskle, {iriinii kullanirken veya satin alirken harcanilan
zamanin fazla olmasi durumunda karsilagabilecegi gibi ayni1 zamanda iiriiniin ayarlanmasi,
degisiminin yapilmasi veya tamir edilmesindeki olusan zaman ve enerji kayb1 olarak da
karsilasabilmektedirler. Yeni bir yazilim 6grenmek icin sarf edilen zaman veya satin alinan

tasitin bakimi i¢in gereken zaman 6rnek olarak gosterilebilir (Odabasi ve Baris, 2002: 154).

-Fiziksel Risk: Bu risk ¢esidi genel olarak tiiketici tarafindan kullanilan {iriiniin
sagligina zarar vermesi veya iriinden zarar gérme korkusu olarak adlandirilabilir (Blythe,
2001: 169). Ornek olarak sar degeri yiiksek olan cep telefonu almak, yan etkisi fazla olan
ilaclart tiiketmek veya {iiretimi siipheli olan {irlinleri kullanmak gosterilebilir. Bu risk
dogrudan insan sagligina etki ettigi i¢in tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriin daha yiiksek fiyata

sahip olsa bile giivendigi markalara yonelmektedir.

-Psikolojik / Sosyal Risk: Uriiniin tiiketicinin kendi yasam tarzina aykiri olmas ve
psikolojik olarak ihtiyacin kargilanamamasina dair olan risktir. Tiiketicinin var olan imaji,
tirlinle veya magaza ile uyusmadig1 zamanda daha ¢ok gézlemlenebilmektedir. Bu durumda
perakendeciler; iriinlerin igerigi hakkinda daha aciklayic1 bilgilere sunarak, iicretsiz
tadimlik {irlin dagitarak, ambalaj kalitesine 6zen gostererek ve magaza imaji lizerinde

gelistirme caligmalart yaparak tiiketiciler agisindan bu riski minimize edebilirler (Sanls,

2012: 117).
2.6.2. Algilanan Kalite

Satin alma karar1 verilirken géz oniinde bulundurulan en 6nemli unsurlarda bir tanesi
de iirtiniin kalitesidir. Zeithaml (1988) e gore algilanan kalite; herhangi bir iiriin veya hizmet

ile alakali olarak tiiketici zihninde olusan genel iistiinliiklerin biitiintidiir.
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Kaliteyi iist diizeye tasimak ve orada kalic1 olmak; kalitenin tiiketici i¢in ne anlam
ifade ettigini bilmek ve bu dogrultuda sunulan iiriin ve hizmetleri sunacak bir kiiltiiriin
benimsenmesini gerektirir. Ancak kaliteli iiriin ve hizmet iiretmek tek basina bir anlam ifade
etmemektedir. Bunun yaninda tliketicilerde alginin da olusmasi gerekmektedir (Aaker,
2010: 33-34). Algi1 kavramu tiiketici zihninde olugsmadan, kalitesi diisiik olarak algilanan bir
iiriin en iyi pazarlama teknikleri ile satisa sunulsa bile satis rakamlarinin artmadig
gorilecektir. Clinkli reklamlarin istenilen etkiyi gosterebilmesi i¢in iirlin kalite diizeyinin

uygun olmasi gerekmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 202).

Woodside ve Taylor (1978) tarafindan yapilan arastirmada perakendeci markali
tirtinlerin kalitesini ulusal markali iiriinlerin kalitesine gore daha diisiik olarak algilandigini
tespit etmistir. Ayrica Hoch ve Banerji (1993) perakendeci markali iiriinlerin hacim olarak
daha kii¢iik pazar payina sahip olduklarini ve kalite bakiminda ulusal markalar ile oldukca
fazla farkin oldugunu belirtmistir. Perakendeci markalar1 ilk zamanlarda kalite noktasinda
jenerik markal1 iiriinlerden daha iyi, ulusal markali iirinlerle kiyaslandiginda ise daha geride

olmasina ragmen perakendeciler son zamanlar bu kalite acigin1 kapatmislardir.

Perakendeci markali iirlinler gerek gida gerek gida disi pek ¢ok kategoride kalite
noktasinda ulusal markalar ile rekabet edecek diizeye gelmistir. Yapilan bir arastirmada
perakendeci markali {riinler, ulusal markali iriinlerden daha cok tercih edilmistir.
Tiiketicilere uygulanan kor iirlin testinde (blind test) pazar hakimiyetini elinde bulunduran
bir igecek markasi en az oranda tercih edilirken perakendeci markali icecek en fazla tercih

edilen {irlin olmustur (Sanli, 2012: 125-126).

Perakendeci markal1 iiriinlerin fiyatlarinin diisiik olmasi, kimi durumlarda kalitenin
disiik olmasindan degil reklam ve tanitim giderlerinin diisik olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ancak bu durum perakendeci markali lirlinler ile ulusal markal tiriinler

kalite bakimindan es deger olma garantisi vermemektedir (Bellizzi vd., 1981).

Tiiketiciler gogunlukla triinleri fiyata gore degerlendirmekte ve ulusal markalara
gore daha ucuz olan perakendeci markalarini daha kalitesiz olarak gormekte ve satin alma
eylemine siiphe ile yaklagsmaktadir. Yapilan bir arastirmada tiiketicilerin %40°1 kalitenin
onemli olduguna inandiklar1 iiriin guruplarinda perakendeci markali iiriinlerin uygun

olmadigim diisiindiiklerini dile getirmislerdir (AC Nielsen, 2005b).
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2.6.3. Magaza Imaji

Rekabetin bir hayli yiiksek oldugu perakendecilik sektoriinde, rakiplere {iistiinliik
saglamak noktasinda magaza imaji, 6nemli bir stratejik pazarlama aracidir. Magaza imaji,
satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bu nedenle basarili bir magaza imaj1 algis1 yaratma,

perakendecilerin faaliyetlerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Magaza imaji, tiikketicilerin magazay1 algilama sekli ile ilgili olup magazaya kars1
olan izlenimlerin biitiiniidiir. Magaza imajina; magaza icerisindeki calisan personelden
magazanin fiziki ozelliklerine, {iriin ¢esitliliginden ortamdaki miizige kadar bir¢ok faktor
etki etmektedir. Magaza imaji; imaj1 olusturan faktorlerden gok bu faktorlerin birbirleri ile
olan etkilesimi temsil eden ve dis faktorlerin etkisine agik gercekc¢i ve duygusal unsurlarin

bir biitiintidiir (Arslan ve Boycu, 2006: 29).

Farkli sosyal sinifa tabi insanlarin yasama kars1 bakis agilar1 ve beklentileri farklidir.
Genellikle daha alt gelir sinifina mensup tiiketicilerde triiniin fonksiyonel 6zelliklerine
bakilir ve ekonomik olarak kendi gelir gurubunu yansitmasi beklenir. Daha st gelir
gurubunda iste tiiketiciler magazanin sembolik anlaminin, kendi sosyal siniflarini ve yasam
sitillerini ~ yansitip ~ yansitmadigi ile ilgilenir (Martineau, 1958’den  aktaran
Biiytikkiipeii,2008: 71).

Herhangi bir imaja sahip olmayan ve belirli bir hedef kitleye hitap etmeyen
magazalar tiiketicinin goziinde her zaman alternatif bir magaza olarak kalacak ve herhangi

bir Uirlinii satin alirken ilk tercih olmayacaktir.

Magaza imajinin ve gorliniisiiniin, perakendeci markali olarak iiretilen iirlinlerin
kalitesi ile iliskisi de bulunmaktadir. Yiiksek magaza imajinin beraberinde yiiksek kaliteli
perakendeci markali tiriin algisini getirdigi ve bu liriinlerin gelisimini etkiledigi belirtilmistir.
Diger yandan, diisiik magaza imaji ise diigiik kalitede iirlinlerin satildigi algisim
olusturmaktadir (Sheinin ve Wagner, 2003: 2003). Tiiketici herhangi bir perakendeci
magazasi ile ilgili olarak olumlu bir algiya sahip ise 0 magazanin sundugu iiriinleri tercih
etme olasiligi daha yiiksek olacaktir. Bu noktada magazaya duyulan giiven ve magaza
sadakatinin de dnemi devreye girmektedir. Magaza imaj1 ve perakendeci markali iiriinler
arasindaki ¢aligmalar da, goze daha estetik gelen perakendeci magazalarindaki iiriinlerin
daha kaliteli, estetik ve ¢ekicilik konusunda basarili olamayan perakendeci markali {irtinlerin

ise daha az kaliteli olarak algilandig tespit edilmistir (Richardson vd., 1996a).
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Magaza imajini olusturan unsurlar alt1 baslik altinda sunulmustur. (Arslan ve Boygu,

2006 29).

-Genel Ozellikler: Magazanin bulundugu c¢evre, ne zamandan beri faaliyetlerine

devam ettigi, hedef pazarin 6zellikleri ve tiiketici gdziinde nasil bilindigi ile ilgilidir.

-Uriin Ozellikleri: Satilan iiriinler, iiriin kalitesi, markalar, iiriine kolay ulasim,

tiriinlere olan giiven seklindedir.

-Fiyat Ozellikleri: Fiyatlarm pazardaki diger rakiplerin fiyatlari ile karsilastirilmast,

fiyatlardaki indirim oranlar1 ve indirim yapilma sikilig1 olarak tanimlanabilir.

-Fiziksel Ozellikler: Magazanin dis cephesi, vitrini, otopark imkéani, 1siklandirma,
reyonlarda ¢alan miizikler, kullanilan renkler, genel temizlik, tiriinlerin teshiri gibi 6zellikler

siralanabilir.

-Miisteri Ozellikleri: Miisteri sayisi, diizeyi, odeme sekilleri gibi unsurlari

kapsamaktadir.

-Personel Ozellikleri: Magazada calisan personel sayisi, tarzlari, miisteriye karsi

gostermis olduklar davranis sekilleri gibi 6zellikleri kapsamaktadir.

Ayrica literatiirde magaza imaj1 ile ilgili olarak yapilan ¢aligmalarda birgok farkli
etmen oldugu goriilmiistiir. Bu ¢aligmalarda yogunlukla magaza imajini etkileyen faktorler
olarak; magaza personeli, fiyat, {riin ¢esitliligi, magaza yeri ve atmosferi oldugu

gbzlemlenmistir (Bliylikkiipct, 2008: 73).
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Tablo 2 : Magaza Imajim Etkileyen Unsurlar
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2.6.4. Algilanan Fiyat

Fiyat, aligveris eyleminin en dnemli unsurlardan biri oldugu gibi, tiiketicilerin de
marka tercihi esnasinda degerlendirmeye aldigi 6nemli etkenlerdendir. Fiyat, pazarlama
literatiirtinde 6nemli bir digsal gosterge olarak kabul edildigi gibi satin alma davranisi

esnasinda paranin miktarini da temsil etmektedir (Burton vd., 1998: 294).

Fiyat belirleme, tliketicinin tirlinleri satin almasini veya hedef kitleyi magazaya
cekmede &nemlidir. Uriiniin etiket fiyati, o {iriiniin nominal fiyat: olarak; tiiketicinin o iiriin
icin kafasindaki fiyat ise referans fiyat olarak adlandirilmaktadir (Kasik¢i, 2002: 44). Satin
alma esnasinda iiriin i¢in 6denecek tutar, tiiketicinin 6demeyi diisiindiigii tutardan daha
diistik ise o iirliniin tiiketici goziinde kalitesiz olabilecegi algisi olusabilir. Diger yandan iiriin
fiyati, tiikketicinin 6demeyi diisiindiigii tutardan daha yiiksek ise o iiriiniin tiikketici gézlinde
pahali bir {iriin oldugu algis1 olusturabilir. Fiyat algisi ile indirim duyarlilif1 arasinda pozitif
bir iligkiden bahsedilebilir (Kurtulug ve Okumus, 2006: 4). Fiyat, {iriin tercihinde 6nemli bir
hal aldig1 icin 6zellikle hizli tiikketim iiriinlerinde perakendeci markali iirtinler 6n plana

¢cikmustir.

Fiyat, perakendeci markali iriinlerin pazar paylarindaki artigta ve tiiketiciler
tarafindan benimsenme durumunda en az kalite kadar etkili olmustur. Perakendeci markali
tirlinlerin fiyatlari, pazarda rekabet halinde olduklar1 ulusal markali {iriinlere gore yaklasik
olarak % 31 daha ucuzdur (AC Nielsen, 2005a). Perakendeci markali {iriinlerin pazardaki
paylarinin giderek artmasi, tiiketicilerdeki fiyata karsi olan bilincin artmis oldugunun bir
gostergesi olarak kabul edilebilir. Ayrica yasanan ekonomik bunalimlar tiiketiciyi fiyata
kars1 daha duyarli hale getirmektedir. 2006 yilinda yapilmis bir arastirmaya gore; herhangi
bir kategoriden iiriin ve hizmet aliminda fiyat karsilastirmasi yapan tiiketiciler arasinda

Tiirk’ler birinci sirada yer almistir (AC Nielsen, 2006).

Fiyat algis1 yliksek olan tiiketicilerde perakendeci markali {riinlere karsi olan
sempatinin en dnemli nedeni fiyatlarin diisiik olmasidir. Bu tarz tiiketiciler tirlinii satin alma
esnasinda tamamen minimum fiyat1 6demeye odaklanmuslardir. Uriin ile ilgili kalite, imaj
gibi faktorler fiyat segeneginden daha 6nemsiz bir diizeydedir. Yapilan caligmalar iiriiniin
algilanan kalitesinde herhangi bir degisim olmamasina ragmen harcanabilir tiiketici geliri
azaldik¢a perakendeci markali iriinlere olan talep artmaktadir. Boylece diger alternatif

markalarin kalitelerinde herhangi bir degisiklik olmamasina ragmen sadece tiiketici
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gelirinde ki azalma satin alma davranisini etkilemekte ve artan fiyat algisi ile beraber
tiiketiciler daha ¢ok perakendeci markali iirinlere yonelmektedir. Bu durumda; perakendeci
markal1 liriinlerin satis rakamlar1 kategorilere gore farklilik gosteriyorsa, daha fazla satis
rakamlar1 yakalayan kategorilerde tiiketicilerin daha ¢ok fiyat algisina sahip oldugundan

bahsedilebilir (Burton vd., 1998: 294°den aktaran Arslan, 2012: 76).
2.6.5. Perakendeci Marka Sadakati

Tiiketiciler de markaya karsi olusan sadakat, bir ¢esit psikolojik bagimhiliktir. Bir
markaya kars1 olusan sadakat; ilgili markanin siirekli satin alinmasiyla gerceklesir. Marka
sadakati i¢in; tiiketicilerin daha Once satin aldiklar1 bir markayr deneyimledikten sonra o
markay1 tekrar satin alma egilimi veya tiiketicilerin bir iiriin kategorisi i¢inde bir ya da daha
cok markaya karst gelistirmis olduklar1 olumlu tutum ve davranis tepkisi seklinde
tanimlamalar mevcuttur (Eris ve Kutlu 2007: 6). Yapilan bu tanimlara ek olarak Dick ve
Basu (1994) miisterinin markaya sadik olmasini sadece tekrar satin alma kriteri ile
Olciilemeyecegini savunmus ayn1 zamanda s6z konusu markaya ve liretici firmaya karsi da

olumlu bir tutum sergilemesi gerektigini savunmustur.

Perakendeci marka sadakatini, magaza sadakati ile bir arada diisiinmek faydali
olacaktir. Perakendeciler agisindan kendi markalarinin degerli olmasinin bir nedeni de var
olan sadakatin marka ve magaza eslesmesidir. Bu sebeple; Dick vd. (1997) perakendeci
markalr Urilinlerin sadece ilgili perakendecide satisa sunulmasi, baska perakendecilerin
raflarinda bulunmamasi magaza sadakatini artiran bir etken oldugundan bahsetmistir. Bu
konuda gerceklestirilen ¢alismalarda perakendeci marka sadakati ile magaza sadakatinin
ayristirilmadigi  goriilmektedir. Tiiketiciler de belirli bir perakendeci markali {iriiniin
kullanim1 sonrasi olugan olumlu alginin ayni zamanda tiiketicide o perakendeciye kars1

pozitif bir alg1 yaratmakta ve sadakatin olugsmasi noktasinda etkili oldugu gozlemlenmistir.

Sadakatin olusma noktasinda marka imaj1 ve tiiketicilerin markadan beklentileri de
onemli derecede etkili olmaktadir. Marka imaji tiiketici goziinde ne kadar etkili ise markaya
olan sadakatin olugsmasi ¢ok daha kolay olacaktir. Tiiketici, ilgilendigi tirliniin markasi ile
ilgili olarak sosyal ¢evresinden duydugu olumlu geri doniisler sayesinde kendisi de iiriine ve
markaya kars1 pozitif duygu besleyecek ve markayi satin alma diislincesine yonelecektir. Bu

noktada var olan olumlu imaj, marka sadakati yaratmada etkili olacaktir.
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Olumlu marka imaj1 kadar etkili olan bir diger olgu da marka beklentisidir. Ttiketici
tercih ettigi perakendeci markali iirlinden bekledigi tatmini alip alamamasi 6nem arz
etmektedir. Tatmin duygusunun yeterli olmasi markaya karsi olan giiven duygusu
giiclendirerek tiiketiciyi tekrar satin alma eylemine yonlendirecek ve marka sadakatinin
yolunu agacaktir (Kara, 2013: 46). Bu konuyla alakali olarak Selnes (1993) tarafindan
yapilan aragtirmada markaya ait imaj, kalite ve memnuniyet diizeylerinin 6neminden
bahsedilmektedir.
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3. PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN TUKETICIiLERIN
TUTUM VE SADAKATINE ETKIiSi

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci perakendeci markali iiriinlere karsi tutum ve sadakatin

hangi faktorlerden etkilendiginin ortaya konulmasidir.

3.2. Arastirma Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak literatiirde yer alan calismalardan da

faydalanilarak belirtilen faktorler dogrultusunda Sekil 2’de bulunan model olusturulmustur

Algilanan
Fiyat

Algilanan
Risk

Perakendeci
Markaya Marka

Karg1t Tutum Sadakati

Algilanan
Kalite

Magaza

Imai1

Sekil 2: Onerilen Arastirma Modeli



3.3. Arastirmanin Yéntemi ve Orneklemi

Arastirmada, veri toplama metodu olarak anket metodu kullanilmistir. Literatiirde
daha once yapilan diger ¢alismalar incelenmis ve ¢alismalarda yer alan 6lgekler gelistirilerek

bu arastirmada kullanilan anket sorular1 belirlenmistir.

Arastirmanin evrenini (ana kiitle) perakendeci markali iiriinleri tiiketen katilimeilar
olusturmaktadir. Bu asamada verilerin toplanmasi acisindan uygun ornekleme yontemi

olarak, tesadiifi olmayan yontemlerden olan kolayda 6rneklem yontemi tercih edilmistir.

Anket verileri 2 farkli asamada toplanmustir. Ilk asamada anket fiziki olarak elden
dagitilmis ver geri doniisler saglanmistir. Ikinci asamada ise anket elektronik ortama
aktarilmis ve Google anket uygulamasi iizerinden anket linki tiikketicilere ulastirilarak anketi
doldurmalar1 saglanmistir. Tiketicilerden fiziki ve elektronik olarak toplamda 450 adet
anket verisi toplanmistir. Anketlerin arasindan bilgi eksikligi ve hatalar igeren 48 anket

arastirma kapsamindan ¢ikarilmis ve 402 adet anket veri girisi i¢in uygun bulunmustur.
Arastirmada kullanilan 6l¢ek sorulari ve yararlanilan kaynaklar asagidaki gibidir:

e Algilanan Fiyat Sorulari; (Yoo et al. ,2000; Jaafar et al. , 2012)

e Algilanan Kalite Sorulari; (Jaafar et al., 2012)

e Algilanan Risk Sorulari; (Jaafar et al.,2012; Stone ve Gronhaug ,1993)
e Magaza Imaji; (Dodd ve Lindley, 2003)

e Perakendeci Markaya Kars1 Tutum Sorulari; (Burton vd., 1998)

e Marka Sadakati Sorular; (Rita Coelho do Vale vd., 2015)

Arastirmada uygulanan veri toplama araci 2 boliimden meydana gelmektedir. Birinci
boliim; tiiketicilerin perakendeci markali iirlinleri tercih ederken hangi faktorlerden
etkilendigini belirlemeye yonelik sorulardan olusurken, ikinci boliim anket katilimcilarinin
demografik bilgilerini saptamak amaciyla yoneltilmis sorulardan olugmaktadir. Anketlerden

edinilen veriler; IBM SPSS ve Amos 24 yazilimlar ile analiz edilmistir.
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3.4. istatistiksel Analiz

Uygulamanin bu agamasinda ankete katilan tiiketicilerin demografik bilgileri frekans
tablolar1 araciligiyla yorumlanmistir. Perakendeci markali iiriinleri tercih eden tiiketicilerin
etkilendigi kriterleri tespit etmek amaciyla literatiir araciligiyla gelistirilen sorulara, faktor
analizi uygulanmigtir. Faktorlerin belirlenmesinin ardindan ortaya ¢ikan model
dogrultusunda, faktor etkilerinin tespiti i¢in Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi

gergeklestirilmis ve analiz sonuglari tablolar halinde sunulmustur.
3.5. Demografik Verilerin Analizi

Anket uygulamasinda ¢alismanin konusu geregi sadece perakendeci markali iiriinleri
kullanan tiiketicilerin verileri dikkate alinmis ve nihai olarak 402 6rnekleme ulasiimistir.
Tiiketicilere kendileri ile ilgili olarak; Medeni durum, cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek

ve aylik gelir sorular1 yoneltilmistir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Goére Dagilimi

Medeni Durum Gozlem Sayisi (N) %
Evli 177 44
Bekar 255 56
Toplam 402 100

Ankete katilan tiiketicilerin medeni durumlar1 Tablo 3’de gosterilmistir. Bu verilere

gore tiiketicilerin 177’ si (%44) evli, 225’1 (%56) ise bekar tiiketicilerden olugmaktadir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Cinsiyet Durumlaria Goére Dagilinm

Cinsiyet N %

Erkek 176 43,8
Kadin 256 56,2
Toplam 402 100

Tiiketicilerin cinsiyet bilgilerine ait veriler Tablo 4’de gosterilmistir. Bu verilere gore
tilketicilerin 176°s1 (%43,8) erkek katilimcilar iken 226’s1 (%56,2) kadin katilimcilardan

olusmaktadir.
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Tablo 5: Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Dagilin

Yas Grubu N %
25 Yas Alt1 116 28,9
26-35 Yas 213 53
36-45 Yas 59 14,7
46 yas Uzeri 14 3,5
Toplam 402 100

Tiiketicilerin bulunduklar1 yas gruplar1 dagilimi Tablo 5°de gosterilmistir. Verilere
gore tiiketicilerin 116’s1 (28,9) 25 yas altinda, 213’1 (%53) 26-35 yas araliginda, 59°u
(%14,7) 36-45 yas araliginda, 14’14 (%3,5) ise 46 yas lizerinde bulunmaktadir.

Tablo 6: Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilim

Egitim Durumu N %
Lise 24 6
Onlisans 41 10,2
Lisans 205 51
Lisansiistii 132 32,8
Toplam 402 100

Tiiketicilerin egitim durumlari1 gosterir veriler Tablo 6’da gosterilmistir.
Tiketicilerin 24’1 (%06) lise diizeyi, 41’1 (%10,2) 6nlisans diizeyi, 205’1 (%51) lisans diizeyi

ve 132’s1 (%32,8) ise lisansiistii seviyesi egitim durumuna sahiptirler.

Tablo 7: Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Dagilim

Meslek Grubu N %
Ogretmen 23 5,7
Isci 23 57
Memur 143 35,6
Ogrenci 115 28.6
Akademisyen 74 18,4
Diger 24 6
Toplam 402 100

Tiiketicilerin mesleklerine iliskin veriler Tablo 7°de gosterilmistir. Bu verilere gore
katilimcilarin 23’1 (%5,7) 6gretmen, 23’1 (%35,7) is¢i, 143’1 (%35,6) memur, 115’1 (%28,6)
ogrenci, 74’1 (%18,4) akademisyen ve 24’1 (%6) diger meslek gruplarindan olugmaktadir.
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Tablo 8: Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Gore Dagilimi

Aylik Gelir N %
1000 TL'den az 94 23,4
1000-1999 TL aras1 26 6,5
2000-2999 TL aras1 83 20,6
3000-3999 TL arasi 72 17,9
4000 TL ve Uzeri 127 31,6
Toplam 402 100

Tiiketicilerin aylik gelir gruplarina gore dagilimi Tablo 8’de gosterilmistir. Buna
gore katilimeilarin 9471 (%23,4) 1000 TL’ den az gelire sahip iken, 26’s1 (%6,5) 1000-1999
TL arasi, 83’1 (%20,6) 2000-2999 TL arasi, 72’si (%17,9) 3000-3999 TL aras1 ve 127’si
(%31,6) 4000 TL ve tizeri gelire sahiptir.

3.5.1. T Testi Analizi

T testi, bagimsiz orneklemlerin, iki grubun arasinda anlamli bir sekilde farklilasma
olup olmadiginin analizi i¢in kullanilan bir yontemdir. Analizin bu agamasinda tiiketicilerin
perakendeci markal1 {irlin tercihinde etkilendigi faktorlerin, tiiketicilerin medeni durum ve

cinsiyetlerine gére anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadiginin analizi yapilmistir.

Tablo 9: Medeni Durum T Testi

Medeni Durum n Ortalama t p
Algilanan Fiyat B'i‘li';r g; gggfi - 424 672
Algilanan Kalite BEe‘i’(';r g; g;ggg -1,216 225
Algilanan Risk BEeY(I;r g; g’ggjj 2,050 ,041*
Marka Imaj BEe\I/(I;r ;Z; g’iggg -,800 424
Marka Sada-kati BEe\I/<Ia;r ;Z; ggg?i 324 , 746
prkpeon || | | o

Tablo 9 incelendiginde tiiketicilerin perakendeci markali {irtin tercihlerini etkileyen
faktorler ile medeni durumlar1 arasinda; algilanan fiyat, algilanan kalite, magaza imaji,

perakendeci markaya karsi tutum ve sadakat faktorlerinde anlamli bir farklilagsma tespit
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edilememistir. Ancak algilanan risk faktdriinde p=0,041 < 0,05 oldugundan anlamli bir

farklilik tespit edilmistir.

Tablo 10: Cinsiyet T Testi

Cinsiyet n Ortalama t p
Algilanan Fiyat Iéﬁ?elﬁ ;‘;g g:gggé -1,663 ,097
Algilanan Kalite Iéﬁ?elﬁ gg g:gggi -1,962 ,050*
Algilanan Risk Iéﬁ?;ﬁ ;’;g g:?ggj -1,389 ,166
Magaza imaj1 Iéfféﬁ ;Zg 24214712‘11 1,868 062
Marka Sadakati S - gg;gg 099 922
e || 2] | e

Tablo 10 incelendiginde tiiketicilerin perakendeci markali iirlin tercihlerini etkileyen
faktorler ile cinsiyet arasinda; algilanan fiyat, algilanan risk, magaza imaj1 ve sadakat
faktorlerinde anlamli bir farklilagsma tespit edilememistir. Ancak algilanan kalite faktoriinde
p degeri 0,05’e esit ve perakendeci markaya karsi tutum faktoriinde p degeri 0,016

oldugundan anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
3.5.2. One-Way Anavo Testi Analizi

Iki grup arasindaki farkliklarin tespitinde analiz ydntemi olarak t testi kullanilirken
grup sayisimnin ikiden fazla olmasi halinde uygun olan test, one-way anova testidir.
Calismanin bu asamasinda; tiiketicilerin perakendeci markali {irlin tercihini etkileyen
faktorlerin egitim durumlari, mesleki bilgileri, yaslar1 ve aylik gelirleri arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadig: incelenecektir. Anlaml bir farklilik tespit edildigi takdirde, hangi
guruplar arasinda farklilik oldugunun tespiti igin literatiirde sik kullanilan scheffe testinden

yararlanilmagtir.

Tablo 11: Egitim Durumuna Goére Anova Testi

Egitim Durumuna Gore Anova Degerleri F p Farku:
Kaynagi
Algilanan Fiyat 0,706 0,549 -
Algilanan Kalite 2,389 0,068 -
Algilanan Risk 0,238 0,870 -
Marka Imajl 0,074 0,974 -
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Marka Sadakati 0,694 0,556 -
Perakendeci Markaya Karg1 Tutum 1,805 0,146 -
1=Lise, 2=On lisans, 3=Lisans, 4=Lisansiistii

Tablo 11 incelendiginde analiz sonuglarna gore tiiketicilerin perakendeci markali {iriin
tercihini etkileyen faktorler ile egitim durumlari arasinda anlamli bir farklilik tespit

edilememistir.

Tablo 12: Aylik Gelir Durumuna Gore Anova Testi

3{;;1(5 Ie_ihre Gore Anova F p Farkin Kaynag
Algilanan Fiyat 1,291 0,273 -
Algilanan Kalite 3,114 0,015* 1-3
Algilanan Risk 1,579 0,179 -

Marka 1maj1 0,858 0,489 -

Marka Sadakati 0,565 0,688 -
Perakendeci Markaya Kars1 Tutum 2,228 0,065 -

1=1000 TL den az, 2=1000-1999 TL, 3=2000-2999 TL, 4=3000-3999 TL, 5=4000 TL
ve lizeri

Tablo 12 incelendiginde tiiketicilerin perakendeci markali iiriin tercihini etkileyen faktorler
ile tiiketicilerin aylik gelirleri arasinda; algilanan fiyat, algilanan risk, marka imaji,
perakendeci markaya karsi tutum ve sadakat faktorlerinde anlamli bir farklilik tespit
edilememistir. Ancak Algilanan kalite faktoriinde p degeri 0,015 bulunmus ve Scheffe testi
ile 1000 TL’den az gelire sahip olan tiiketiciler ile 2000-2999 TL aras1 gelire sahip olan

tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Tablo 13: Mesleklere Gore Anova Testi

Mesleklere Gore Anova Degerleri F p Farkn}
Kaynagi

Algilanan Fiyat 0,618 0,686 -
Algilanan Kalite 2,197 0,054 -
Algilanan Risk 2,481 0,031* -
Marka Imaji 1,859 0,100 -
Marka Sadakati 1,459 0,202 -
Perakendeci Markaya Kars1 Tutum 2,538 0,028 -

1= Ogretmen, 2=Is¢i, 3=Memur, 4=Ogrenci, 5=Akademisyen, 6=Diger

Tablo 13 incelendiginde tiiketicilerin perakendeci markali iirlin tercihini etkileyen faktorler
ile tiiketicilerin meslekleri arasinda; algilanan fiyat, algilanan kalite, marka imayji,

perakendeci markaya karsi tutum ve sadakat faktorlerinde anlamli bir farklilik tespit
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edilememistir. Ancak Algilanan risk faktoriinde p degeri 0,031 ile bir farklilik tespit
edilmesine ragmen Scheffe testi ile hangi gruplar arasinda farklilik oldugu tespit

edilememistir.

Tablo 14: Yas Durumuna Gore Anova Testi

Yasa Gore Anova Degerleri F p 15:;111{;%1
Algilanan Fiyat 0,944 0,420 -
Algilanan Kalite 3,732 0,011* 1-2
Algilanan Risk 2,648 0,049* 1-2
Marka 1maj1 1,700 0,166 -
Marka Sadakati 1,223 0,301 -
Perakendeci Markaya Karg1 Tutum 3,114 0,026 -
1=25 yas alti, 2=26-35 yas, 3=36-45 yas, 4= 46 yas ve lizeri

Tablo 14 incelendiginde tiiketicilerin perakendeci markali {iriin tercihini etkileyen faktorler
ile tliketicilerin yaslar1 arasinda; algilanan fiyat, marka imaji, perakendeci markaya karsi
tutum ve sadakat faktorlerinde anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Ancak algilanan
kalite ve algilanan risk faktorlerinde p degerleri sirasiyla 0,011 ve 0,049 bulunarak farklilik
tespit edilmis ve Scheffe testi ile 25 yas alt1 tiiketiciler ile 26-35 yas aras: tiiketiciler arasinda

anlamli bir farklilik oldugu gortilmiistiir
3.6. Faktor Analizi

Arastirmanin bu asamasinda perakendeci markali {iriinleri tercih eden tiiketicilere
yoneltilen sorulara faktdr analizi uygulanmustir. Faktor analizi, birbiri ile iliskili fazla
sayidaki degigskeni bir araya toplayarak az sayida anlamli yeni degiskenler bulmay1
hedefleyen bir istatistiki yontem olarak tanimlanabilir (Biiyiikoztiirk, 2002: 472). Daha
anlasilir bir ifade ile karmasik verileri daha temel degiskenler ile aciklamaya yarayan analiz
teknigidir (Altunisik vd., 2010: 262). Bu analiz tiiriinde 2 teknik bulunmaktadir. Bunlar

acimlayici ve onaylayici faktor analiz teknikleridir.
3.6.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Agiklayict faktor analizi; aragtirmacinin aragtirma konusu ile ilgili tiiketicilere
yoneltmis oldugu sorular arasindaki iliskiye yonelik herhangi bir fikir veya dngoriiye sahip
olamamasi durumunda, degiskenler arasinda olabilecek muhtemel iliskiyi ortaya koymaya

calisir. Calismada yoneltilen sorulara, agiklayici faktor analizi uygulanmadan once faktor
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analizinin uygulanip uygulanmayacagini test edebilmek i¢in, 6rneklem yeterlik testi yani

KMO degeri ile Barlett testi sonuglarina bakilmistir.

KMO ve Barlett testi degiskenler arasindaki iligkinin ne 6lgiide gii¢lii oldugunu
aciklamaya calisir. KMO, tatmin edici bir faktor analizi yapilabilmesi i¢in 6érneklemin 0,5’
den biiyiik olmasi1 gerektigini kabul eder. Faktor analizinin yeterli goriilebilmesi icin KMO
degeri 0,5- 1,0 arasinda degerler almasi gerekmektedir. 0,5’in altindaki degerler faktor
analizi i¢in yeterli goriilmez ve analizinden ¢ikarilir. Calismanin analiz sonuglarinda KMO
0,789 Barlett testi p=0,000 <0,05 oldugu goriilmiistiir. Elde edilen verilerden yola ¢ikilarak

faktor analizi gerceklestirmek i¢in herhangi bir engel durumun olmadig goriilmiistiir.

Faktorlerin yiik degerleri herhangi bir degiskende bulunan varyansin ifade edilen
faktor tarafindan ne Olglide acgiklandiginin bir gostergesidir (Altunisik vd., 2010: 262).
Faktor yik degerlerinin 0,45’ten biiylik olmasi gerekmektedir. Calismanin analizi

neticesinde ortaya cikan faktorler, varyanslarin % 62,16’lik boliimiinii agiklamaktadir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin her birine gilivenilirlik analizi yapilmasi
gerekmektedir. Faktorlerin gilivenilir olmasi i¢i gereken Cronbach’s Alpha degerlerinin
0,70’ten bilyiik olmas1 gerekmektedir (Durmus vd., 2011: 89). Analiz sonucunda bulunan
faktorler, faktor yiikleri, Cronbach Alpha Degerleri ve Varyans Yiizde Degerleri Tablo 15°de
detayli bir sekilde gosterilmistir.
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Tablo 15: Aciklayict Faktor Analizi

Tutum Faktorii Varyans Yiizde Degerleri

. FAKTOR
IFADELER YUKLERI
1. Perakendeci markali bir gida {irlinii satin alacagim zaman ¢ok 737
W | dikkatli davranirim. '
E 2. Perakendeci markali liriinlerin ucuz olmasi saglik agisindan beni 737
7. | diistindiiriiyor. ’
<.
% 3.0rnek gida iirtinlerinin dagitilmasi, perakendeci markali iirtinleri 645
- | secerken belirsizligimi azaltabilir.
[ —
8 4. Uriin kalitesi agisindan, perakendeci markali iiriinlerin, 6dedigim 684
< | paranim karsiliginda aldigim gercek degeri yansittigindan emin degilim.
Risk Faktorii Cronbach Alpha Degerleri 700
Risk Faktorii Varyans Yiizde Degerleri % 6,46
- FAKTOR
IFADELER YUKLERI
1. Sadece begendigim bir marketin markasini tagiyan tirtinleri 702
| ] H
2 kullanirim
E 2. Perakendeci markasi tercihimde glivendigim marketin markasi 764
< | olmasi1 benim i¢in yeterlidir
g 3. Aligveris yaptigim marketin genel imaj1 o markete ait markayi tercih 760
)(é etmemde etkilidir '
= | 4. Perakendeci markali iiriinlerde perakendeci ismi bana giiven verir 729
Imaj Faktorii Cronbach Alpha Degerleri 7165
Imaj Faktorii Varyans Yiizde Degerleri % 8,57
. FAKTOR
IFADELER YVUKLERI
1. Perakendeci markali {irlinleri satin almak kendimi iyi hissettirir. 162
2. Aradigim iiriin kategorisinde perakendeci markali tiriinler 767
= | buldugumda bu durum hogsuma gider ’
|:_) 3. Birgok iiriin kategorisi i¢in en iyi satin almalar genellikle 720
|Z_> perakendeci markali tirtinlerdir ’
4. Ekonomik deger goz 6niine alindiginda, perakendeci markali 675
tirtinleri ulusal markali {iriinlere tercih ederim.
Tutum Faktorii Cronbach Alpha Degerleri 168
% 14,14
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(Tablo 15 devam ediyor)

. FAKTOR
IFADELER VUKLERI
E 1. Ulusal markalar ve perakendeci markalar1 arasinda genel anlamda 822
"2 | kalite olarak biiyiik fark vardir. ’
§ 2. Ulusal markal1 ve perakendeci markali iirlinlerin igerik/malzeme 845
5 degeri agisindan aralarinda biiylik fark vardir.
% 3. Perakendeci markali iiriin ¢esitleri arasinda biiyiik bir kalite farki 717
— | vardir. :
3
j 4. Perakendeci markal1 {iriinler genellikle diisiik kaliteli iiriinlerdir. 123
Kalite Faktorii Cronbach Alpha Degerleri ,813
Kalite Faktorii Varyans Yiizde Degerleri % 19,89
- FAKTOR
IFADELER YUKLERI
3 ..
< | 1.Uriin satin aldigimda fiyat benim i¢in dnemlidir. 634
E 2. Perakendeci markali bir {irlinii secerken diger markalarin fiyatlarini 804
7 | Kkarstlagtiririm. ’
<Zﬂ 3.Perakendeci markal1 tirtinleri satin alarak tasarruf sagliyorum./ para 749
< | kazaniyorum. ’
-
O | 4. Perakendeci markali iiriinlerin fiyatlar1 benzer iiriinlerin ortalama 678
j pazar fiyatindan diistiktiir.
Fiyat Faktorii Cronbach Alpha Degerleri 132
Fiyat Faktorii Varyans Yiizde Degerleri % 7,35
- FAKTOR
IFADELER YUKLERI
| 1. Aligveris yaptigim magazanin perakendeci markali iiriinlerini satin 757
E almak isterim. ’
g 2. Aligveris yaptigim magazanin perakendeci markali lirlinli yok ise 811
< | kendimi tlizgiin hissederim.
% | 3. Siklikla ahsveris yaptigim magazadan perakendeci markali iiriin satin 797
g alirim ’
§ Sadakat Faktorii Cronbach Alpha Degerleri 154
Sadakat Faktorii Varyans Yiizde Degerleri % 5,75

Tablo 15 incelendiginde olusan faktor yiiklerinin, Varyans yilizde degerlerinin ve
Cronbach Alfa degerlerinin, kabul edilebilir minimum yiizde degerlerinin iizerinde oldugu

tespit edilmistir.
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3.7. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Algilanan

Fivat

Hi

Algilanan
Risk H,

Algilanan

Kalite Hs
Ha
Magaza
Imaj1

Perakendeci
Markaya
Kars1 Tutum

Marka

Sadakati

Sekil 3: Arastirma Modeli

Faktor analizi sonrasinda gelistirilen arastirma hipotezleri:

e Hi: Algilanan Fiyat Faktoriiniin, Perakendeci Markaya Kars1 Tutum Faktoriine

Pozitif Yonli Etkisi Vardir.

e Haj: Algilanan Risk Faktoriiniin, Perakendeci Markaya Kars1 Tutum Faktoriine

Negatif Yonlii Etkisi Vardir.

e Has: Algilanan Kalite Faktoriiniin, Perakendeci Markaya Kars1 Tutum Faktoriine

Pozitif Yonlu Etkisi Vardir.

e Hs: Magaza Imaji Faktoriiniin, Perakendeci Markaya Karsi Tutum Faktdriine

Pozitif Yonlu Etkisi Vardir.

e Hs: Perakendeci Markaya Kars1t Tutum Faktoriiniin, Marka Sadakati Faktoriine

Pozitif Yonlu Etkisi Vardir.

3.8. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi

Yapisal esitlik modeli gozlenen ve Ortiik degiskenler arasindaki iliskilerin ve

korelasyon iligkilerinin bir arada bulundugu modellerin testini gergeklestirmek igin

kullanilan bir teknik olup bagimlilik iligkilerini tahmin etmek i¢in varyans, kovaryans, faktor
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analizi, coklu regresyon gibi analizlerin birlesmesiyle meydana gelen ¢ok degiskenli bir
yontemdir (Dursun ve Kocagdz, 2010: 3). Daha basit bir tanim ile es zamanli olarak yapilan
birden ¢ok regresyon analizi seklinde tanimlanabilir. YEM, savunulan teorinin dogrulayici
yaklasim ile incelenmesinde kullanilan hipotez testini hedef alan istatiksel bir metot olarak
da tanimlanabilir. Arastirmanin bu agamasinda baslangi¢ olarak dogrulayici faktor analizi

yapilmis ve devaminda model YEM uygulanarak analiz edilmistir.

Dogrulayict faktor analizi ise 6l¢gme modellerinin gelistirilmesinde oldukga sik
basvurulan ve 6nemli kolayliklar saglayan bir analiz yontemidir. Yontem, daha onceden
olusturulan bir model aracilifiyla gozlenen degiskenlerin yardimiyla gizli degiskenler
olusturmaya yonelik bir islemdir. Genellikle dlgek gelistirme ve gegerlilik analizlerinde
kullanilmakta veya 6nceden belirlenmis bir yapinin dogrulanmasini amaglamaktadir (Aytag

ve Ongen, 2012: 16).

Faktor analizi yapildiktan sonra ortaya ¢ikan toplamda 6 faktore dogrulayici faktor
analizi uygulanarak model uyumu ve gegerliligi test edilmistir. Modelin genel uyumu igin
ise Ki-kare testi gergeklestirilmistir. Model uyumunda genellikle CFI, IFI, TLI, RMSEA,
SRMR ve Pclose degerleri kullanilir.

Arastirmada; x?/sd (ki kare / serbestlik derecesi), Tucker- Lewis indeksi (TLI), artan
uyum indeksi (IFI), Karsilastirmali uyum indeksi (CFI), ortalama hatalarin karekokii
(RMSEA) degerlerine bakilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonrasinda ortaya ¢ikan uyum
indeksleri Tablo 16’da gosterilmistir.

Tablo 16: Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

L Kabul Edilebilir Bulunan
Uyum Olgiitleri Kisaltmalar Degerler Degerler
Ki-kare / serbestlik derecesi x2/sd 3<X<5 2,039
Artirmali Uyum Indeksi
(Incremental Fit Index) IFl >0.90 0,943
Karsilastirmali Uyum Indeksi
(Comparative Fit Index) CFI >0,90 0,942
Tucker-Lewis Indeksi TLI 0,90ile 0,95 0,928
Ortalama Hatalarin Karekokii
(Root Mean Square Error of RMSEA <0,08 0,051
Approximation)

Tablo 16 incelendiginde Dogrulayict Faktdr Analizi Uyum Degerlerinin kabul

edilebilir degerlerin arasinda veya {stiinde oldugu gorilmektedir. Ki-kare/serbestlik
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derecesi (2,039) Artirmali Uyum Indeksi (0,943) Karsilastirmali Uyum Indeksi (0,942)
Tucker-Lewis indeksi (0,928) ve Ortalama Hatalarin Karekokii degeri (0,051) bulunmustur.
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AF2
AF3
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MS3 sadakat
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Sekil 4: Dogrulayic1 Faktor Analizi Amos Verisi
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Dogrulayict faktor analizi sonuglarinin kabul edilen degerlerin uyum oOlglitlerine
uygun olmasi neticesinde var olan biitiin faktorlere giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
uygulanmistir. Algilanan risk, algilanan kalite, algilanan fiyat, magaza imaji, perakendeci
markaya karsi tutum ve marka sadakati faktorlerinin giivenilirliklerinin test edilebilmesi
amactyla ayr1 ayri biitliin faktorlerin Croanbach Alpha, Bilesik Giivenilirlik (Compasite
Reliability-CR) ve Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance-AVE) degerleri

incelenmis ve bu degerler Tablo 17°de sunulmustur.

Tablo 17: Giivenilirlik Test Sonuclar:

Faktorler CR AVE Croanbach Alpha
Algilanan Kalite 0,821 0,542 0,813
Algilanan Risk 0,700 0,439 0,700
Algilanan Fiyat 0,757 0,522 0,732
Magaza 1maj1 0,772 0,534 0,765
Perakendeci Markaya Kars1 Tutum 0,779 0,542 0,768
Perakendeci Marka Sadakati 0,762 0,52 0,754

Arastirmalarda her bir madde icin bulunabilecek bir o degeri olabilecegi gibi
Olcekteki biitlin maddelerin ortak bir a degeri de bulunabilir. Bu noktada aragtirmanin o
degerinin 0.7 ve iistii bir degere sahip olmas1 dlgegin giivenilirliginin iyi durumda oldugu
kabul edilir (Kilig, 2016: 47). Ayrica AVE test sonuglarinin ise 0,50’den yiiksek olmasi
beklenmektedir. (Hair vd., 1998: 612). Tablo 9 incelendiginde Croanbach a ve CR
verilerinin 0.70 ve istii oldugu, AVE degerlerinin ise Algilanan Risk faktorii hari¢ 0.50
degerinden biiylik oldugu saptanmistir. DFA analizindeki gibi YEM degerleri i¢inde, uyum

degerleri incelemeye tabi tutulmus ve Tablo 18°de ilgili degerler sunulmustur.

Tablo 18: Yol Analizi uyum Degerleri

L Kabul Edilebilir | Bulunan
Uyum Olgiitleri Kisaltmalar Degerler Degerler
Ki-kare / serbestlik derecesi x2/sd 3<X<h 2,122
A_rtlrmah Uyum Indeksi (Incremental = 0,90 037
Fit Index)
Karsilastirmali Uyum Indeksi
(Comparative Fit Index) CFl >0,90 936
Tucker-Lewis Indeksi TLI 0,90 ile 0,95 ,927
Ortalama Hatalarin Karekoki _(Roqt RMSEA <0,08 053
Mean Square Error of Approximation)
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Tablo 18°deki degerler incelendiginde arastirmada bulunan degerler kabul edilebilir

degerler (Capik, 2014: 199) oldugu saptanmustir.

Hipotezlerin test edilmesi sonucunda olusan kabul ve red bilgileri Tablo 19’da

sunulmustur.

Tablo 19: Faktorler Arasi iliski Hipotezleri

Faktorler Aras Iliski Hipotezler Paramtz'g:tz;l;ahmlnl p |Kabul/Red
HI1: Algilanan Fiyat Faktoriiniin, Tutum
Faktoriine Pozitif Yonli Etkisi Vardir. ,287 000 Kabul
H2: Algilanan Risk Faktoriiniin, Tutum
Faktoriine Negatif Yonlii Etkisi Vardir. -046 497 Red
H3: Algilanan Kalite Faktoriiniin, Tutum
Faktoriine Pozitif Yonlii Etkisi Vardir. 009 848 Red
H4: Magaza Imaji Faktériiniin, Tutum
Faktoriine Pozitif Yonli Etkisi Vardir 541 000 Kabul
HS5: Tutum Faktoriiniin, Marka Sadakati
Faktoriine Pozitif Yonli Etkisi Vardir. ,395 000 Kabul
p<0,05 diizeyinde anlamh
Algilanan Algilanan
Risk Kalite
Algilanan Magaza
Fivat ,-046 ,009 Imai1
287 ** ,541***
Perakendeci
Markaya Karsi
Tutum
,395*** Keslikli ¢izgiler anlamli iliskinin olmadigini gosterir.

** < 001

Marka

Sadakati

Sekil 5: Arastirma Modeline iliskin Yapisal Iliskiler
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SONUC

Rekabet sinirlarinin zorlandig1 giintimiiz sartlarinda isletmeler, rakip firmalarin bir
adim 6niine gegebilmek i¢in kiyasiya bir yaris igerisindedirler. Kiiresellesmenin de etkisiyle,
teknoloji noktasinda ileri seviyede olan iilkelerdeki yenilikler hizli bir bicimde yayilmakta
ve tiiketici beklentilerini kolayca degistirebilmektedir. Bu noktada diinyada daha eski tarihte,
tilkemizde ise son zamanlarda perakendeci firmalarin, kendi markalarin1 yaratma ¢abasinda
olduklar gézlenmektedir. Perakendecilerin kendilerine ait olan ve kendi magaza raflarinda
misterilerin hizmetine sunduklar1 {riinlere perakendeci markali iirlinler denilmektedir.
Perakendecilerin kendi markalarini yaratmalarindaki amag; maliyetleri azaltmak, rakip
firmalardan farklilasmak, var olan ulusal markali {iriinler ile rekabet giicilinii artirabilmek,
magaza imajini olumlu yonde etkilemek ve tiiketiciler ile iliskileri giiclendirerek sadakat

noktasinda ilerleme kaydedebilmektir.

Perakendeci markali iirlinlerin; {iretici, tiiketici ve perakendeci taraflarina saglamis
olduklar1 avantajlar bulunmaktadir. Calismamizda taraflara saglanan avantaj ve
dezavantajlar detayli sekilde incelenmistir. Ureticilerin penceresinden bakildi§1 zaman
perakendeci markalarin avantajlar1 kisaca, perakendeciler ile baglarin kuvvetlenmesi,
kapasitenin daha verimli kullanilmasi, genisleme ve biiylime olarak gosterilebilir.
Perakendeciler acisindan avantajlari, kar marjin1 maksimize etmek, maliyetleri minimize
etmek, magaza i¢i miisterisini artirmak ve uzun vadede sadik miisteri profili olugturmaktir.
Perakendeci markali iiriinlerin tiiketicilere sagladig1 avantajlara kisaca bakacak olursak;
reklam ve dagitim maliyetleri minimum oldugundan iiriin fiyatlarinin ulusal markali

iriinlere gére daha diisiik olmasidir.

Perakendeci markali iriinlerin ge¢cmisi degerlendirildiginde ilk ortaya ¢ikis
asamalarinda sadece fiyat odakli olarak diisiik fiyath olarak satisa sunulmasi ve ulusal/
uluslararas1 markali rakiplerine karsi kalite ve imaj noktasinda daha geride olduklarindan
tiiketiciler tarafindan bu tirtinleri tercih edilebilirligini negatif yonde etkilenmekteydi. Ancak
zamanla gelisen sartlar, teknoloji, yiiksek kar marji, marka ve magazaya karsi olusan
sadakatin olumlu etkileri ile perakendeciler markalarina daha ¢ok 6nem vermis, kalite ve
imaj noktasinda gerekli calismalar1 yaparak miisteri tercihlerini kendi lehlerine

cevirebilmistir.



Tiiketicilerin igerisinde bulundugu ekonomik kosullar ile perakendeci markali
tirtinleri tercih etmesi arasinda bir iliski vardir. Ekonomik kosullarin olumsuz seyrettigi
donemlerde diizensiz gelir dagilimi neticesinde tiiketicilerin fiyata karsi hassasiyetleri daha
da artis gostermistir. Ulkemizdeki 2001 krizi gibi ekonomik buhranlarin yasandig
donemlerde tiiketicilerin gelir ve alim giiciiniin olduk¢ca diismesi ve aligveris
aligkanliklarinin degismesine bagli olarak perakendecilik sektoriinde durgunluk yasanmastir.
Bu durumda ulusal ve uluslararas1 markalarin sahip oldugu sadakat kavraminin kayboldugu,
iirlin fiyatinin cok daha 6nemli hale geldigi ve biiytik iiretici isletmelerin satiglarinin diismesi
ile beraber perakendeci markali {iriinlere olan talebin arttig1 gézlemlenmistir (Orel, 2006:

158-159).

Tiiketicilerin perakendeci markali iirlinleri satin alma asamasinda etkilendigi
durumlarin dogru tespit edilmesi, perakendecilerin kendi markalar1 i¢in gelistirecekleri
pazarlama stratejilerine ileriye doniik biiyiik katkilar saglayacaktir. Perakendeci markali
tirtinleri tercih eden tiiketicilerin satin alma noktasinda hangi faktorlerden etkilendiginin
analizinin yapildig1 bu calisma bundan sonra perakendeci markas1 konusunda hazirlanacak
olan akademik caligmalara ve perakendecilerin kendi markalarma kars1 gelistirecegi

stratejilere bir takim Oneriler sunabilme amaciyla gerceklestirilmistir.

Arastirmamizin ana kiitlesini perakendeci markali iiriinleri kullanan tiiketici grubu
olusturmaktadir. Orneklem ile sinirlandirilan  aragtirmamizda  tesadiifi  olmayan
yontemlerden kolayda anket yontemi tercih edilmistir. Kolayda anket yontemi ile 176 erkek
256 kadin olarak toplamda 402 adet katilimcinin verisi toplanmistir. 2 boliim halinde olusan
anket formunun birinci bdliimiinde perakendeci markali iiriin tercihini etkileyen faktorlerin
belirlenmesine yonelik sorular yoneltilirken ikinci boliimiinde demografik sorulara yer

verilmistir.

Calisma kapsaminda incelenen algilanan fiyat hipotezinin perakendeci markali {irlin
tercihinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmis ve hipotez kabul edilmistir. Algilanan fiyat ile
ilgili caligmanin sonuglar literatlir caligmalarinin sonuglari ile paralellik gostermektedir.
Kilig ve Cagiran (2005), perakendeci markalarin marka degeri iizerine yapmis olduklari
calismada fiyat ve kalite bilincinin tercih etme sebebi oldugunu belirtmislerdir. Batra ve
Sinha (1999) miisterilerin perakendeci markali liriinleri tercih ederken fiyat algilamalarinin
rolliniin oldugundan bahsetmistir. d“Astous ve Louis (2005) ise yapmis olduklari

arastirmada kaliteli bir iirlin algisinin olusabilmesi i¢in fiyatin 6nemli bir unsur oldugundan
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bahsetmigtir. Sethuraman ve Cole (1999) yaptig1 arastirmada; perakendeci markali iiriin
tercihinde fiyat hassasiyetinin bulundugunu belirtmistir. Albar ve Duman (2011) ise
perakendeci markal1 {iriin tercihini kadin tiiketiciler {izerinde arastirmis ve bu iriinlerin

tercih edilmesinin en 6nemli nedenlerinin fiyat ve kalite oldugunu belirtmistir.

Calismanin diger faktorleri olan algilanan kalite ve algilanan risk faktorlerinin
perakendeci markal: iiriin tercihi iizerinde etkisi bulunmamis ve hipotezler reddedilmistir.
Kalite algisinin perakendeci marka tercihi tizerindeki etkisinin arastirildig1 ¢alismalarda hem
anlamli hem de anlamsiz sonuglar tespit edilmistir. Corstjens ve Lal (2000) kaliteli bir
perakendeci markasinin marka tercihi yaratmada 6nemli bir unsur oldugunun sonucuna
varmistir. Yine Kuhar ve Tic (2008)’de yapmis olduklar1 ¢alismada perakendeci markali
iriinleri tercih eden miisterilerin fiyat konusunda dikkatli, kalite faktoriine ise duyarh
olduklarmi tespit etmislerdir (Kuhar ve Tic, 2008: 388). Hoch ve Shumeet (1993) ise
perakendeci markalar {izerinde yapmis olduklar1 arastirmada yiiksek kalitenin diistik
fiyatlara gore daha 6nemli oldugunu tespit etmislerdir. Bas ve Goral (2018) de yapmis
olduklar1 aragtirmada perakendeci marka tercihinde tiiketicilerin; %53 ile fiyat, %38.5 ile
kaliteye 6nem verdiklerini tespit etmislerdir. Diger taraftan Akin vd. (2009) yapmis oldugu
arastirmada bu ¢alismaya paralel olarak tiiketicilerin perakendeci markali {iriin tercihinde
bulunurken kalite algisindan etkilenmedigini belirtilmistir. Bu ¢aligmada algilanan kalite ve
risk hipotezlerinin reddedilmesi; perakendeci markali iiriin tercihinde bulunan tiiketicilerin
fiyata kars1 duyarli olduklarindan diisiik kalite ve yiiksek riski algilamalarina ragmen yinede

satin alma islemini gerceklestirdigi seklinde yorumlanabilir.

Calisma kapsaminda incelenen bir diger faktor magaza imaj1 faktoriidiir. Magaza
imaj1 faktoriiniin perakendeci marka tercihi iizerinde anlamli etkisi bulunmus olup hipotez
kabul edilmistir. Tiiketiciler, {iriin {izerinde perakendecinin isminin olmasinin kendilerine
giiven vermesinden ve perakendeci magazanin genel imajindan duyduklart memnuniyetten
dolay1 perakendeci magazaya karst olumlu tutum sergilemektedirler. Bu dogrultuda
Marshall (1999) yapmis oldugu arastirmada, magaza imajinin tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Yine Jacoby ve Marzursky
(1984)’ de yapmis oldugu arastirmada marka ve perakendecilerin imaj1 arasindaki iliskinin
pozitif yonlii oldugunu ortaya koymustur (Arslan, 2015: 128-129). Albar ve Oksiiz (2013)
perakendeci markali iirlinlerin pazarlanmasi ve tutundurma stratejileri lizerine yapmis

oldugu arastirmada; yiiksek magaza imajma sahip olan perakendecilerin tiiketicilerin
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beklentilerini ¢ogunlukla karsiladigi ve tiiketicilerin perakendeci markali {iriinlere karsi

algiladig: riski daha diisiik buldugu sonucuna ulagmstir (Albar ve Oksiiz, 2013: 890).

Arastirmamizda bir diger faktor; marka sadakati faktoriidiir. Perakendeci markali
tirlinlere kars1 gelistirilen tutumun, marka sadakatine anlamli etkisi bulunmus olup hipotez
kabul edilmistir. Tiiketicilerin perakendeci markali iiriinlere kars1 gelistirdigi tutumu olumlu
yonde etkileyen algilanan fiyat ve magaza imaj1 faktorleri, perakendeci markaya karsi olan
sadakatide anlamli bir sekilde desteklemektedir. Bu noktada algilanan kalite ve algilanan

risk faktorlerinin marka sadakati olusturmada etkilerinin olmadig tespit edilmistir.

Aragtirmada perakendeci markali {irlin tercihini etkileyen faktorlerin tiiketicilerin
medeni durumu ve cinsiyetlerine gore anlamli bir sekilde farklilagip farklilasmadiginin
tespiti i¢in t testi analizinden yararlanilmistir. Cinsiyet acgisindan degerlendirme
yaptigimizda algilanan fiyat, algilanan risk, magaza imaji1 ve marka sadakati faktorlerinde
herhangi bir farklilik tespit edilememistir. Ancak algilanan kalite ve perakendeci markaya
kars1 tutum faktorlerinde anlamli bir farklilagma oldugu saptanmistir. Algilanan kalite
faktoriinde, erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore kaliteyi daha belirgin sekilde dikkate
aldiklar1 tespit edilmistir. Yine perakendeci markaya karsi tutum faktoriinde de erkek
tiketicilerin kadin tiiketicilere oranla bu friinlere daha ¢ok Onem verdigi sonucuna

ulasilmistir.

Aragtirmada ayrica perakendeci markali {irlin tercihini etkileyen faktorlerin
tiiketicilerin yaglari, egitim durumlari, meslekleri ve aylik gelirlerine gore anlamli bir sekilde
farklilagip farklilagsmadiginin tespiti i¢in one way anowa testi gerceklestirilmistir. Anlamli
bir farklilagma tespit edildiginde ise hangi gruplar arasinda oldugunu 6grenmek i¢in Scheffe
testinden yararlanilmistir. Arastirmada perakendeci markali iirlin tercihini etkileyen
faktorler ile tiikketicilerin egitim durumlart arasinda anlamli bir fark tespit edilememistir. Bir
diger demografik veri olan aylik gelire gore bakildiginda ise algilanan kalite faktoriinde 1000
TL’den az kazanan tiiketici grubu ile 2000-2999 TL arasinda kazanan tiiketicilerin anlamli
bir sekilde diger gelir gruplarindan ayrildigi goriilmiistiir. Diger faktorlerde herhangi bir
anlamli farklilagsma tespit edilememistir. Yine tiiketicilerin mesleki bilgilere bakildiginda
algilanan risk faktoriinde anlamli bir farklilasma tespit edilmesine ragmen hangi gruplar
arasinda farkliligin oldugu scheffe testinde goriilememistir. Bir diger demografik veri olan

yas kriterine bakildiginda ise algilanan kalite ve algilanan risk faktdrlerinde 25 yas alt1
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tilkketicilerin 26-35 yas arasindaki tliketicilerden anlamli bir sekilde farklilastigi tespit

edilmistir. Diger faktorlerde ise herhangi bir farklilagsma tespit edilememistir.
Aragtirma verilerinden yola ¢ikarak verilebilecek oneriler;

e Perakendeci markali iiriinlerde kaliteyi artirici stratejiler belirlenmesi hem perakendeci
acgisindan hem de tiiketici a¢isindan olumlu olacaktir.

e Tiiketicilerde var olan perakendeci markasinin kalite noktasinda diisiik oldugu algisinin
degismesi icin tipki ulusal markalarda oldugu gibi gerekli kalite belgeleri ve izinler
tiiketicilere {irlin ambalajlari lizerinde sunulabilmelidir.

e Perakendeci markali liriinlerin fiyat noktasinda ulusal markalara gére daha diisiik olmasi
reklam maliyetlerinin ulusal markalar kadar fazla olmamasindan kaynaklidir. Bu durum
kisa vadede kar noktasinda avantajli goziikse de uzun vadede markanin ve iirliniin
hafizalardan silinmesine sebep olabilecektir. Bu noktada perakendeciler iiriin
tutundurma stratejilerinden olan reklam harcamalarina bir nebze daha Onem
vermelidirler.

e  Yapilan magaza dis1 reklam calismalarinin yani sira magaza icerisinde de perakendeci
markal: iriinlerin tanitimi gergeklestirilmelidir. Tadim testleri yapilarak tiiketicilerin
uriin hakkinda tecriibe edinmesine olanak saglanmalidir. Ayrica tiiketicilerin
perakendeci markali liriinleri tantyabilme ve asina olabilmesi i¢in magaza igerisinde raf
diizenlemesinin uygun yiikseklik ve goriiniirliik de olmas1 gerekmektedir.

e Perakendeci markali {irlinlerin ambalajlar1; diiz, renksiz ve logosuz olmamali hedef
kitlenin ilgisini ¢cekebilecek sekilde olmalidir.

e Marka ve magaza sadakati olusturma noktasinda perakendeci markali iiriinler ilizerinde
indirim ve kampanyalarin sik sik tekrarlanmasi iiriinlin hafizalarda yer edinmesi i¢in
Onem arz etmektedir.

e Perakendeci magazalarin imajlarinin, tiiketiciler tizerinde tutum ve sadakat olusturmada
ne kadar etkili oldugu calismanin sonuglarinda da kendini gostermektedir. Bu noktada
ozellikle perakendecilerin; magazanin 1siklandirilmasi, iceride ¢alan miizik, magazanin
temizligi ve diizeni gibi atmosferi etkileyen durumlarinin dikkate alinmasi 6nem arz
etmektedir. Ayrica c¢alisan personellerin tutum ve davraniglari, magaza ve iirlinler
hakkinda yeterli bilgi sahibi olmalar1 perakendeci markali iiriin tercihinde bulunan
tiiketiciler ilizerinde marka sadakati olusturma noktasinda perakendecilere avantaj

saglayacaktir.
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EKLER

EK A:Tez Anket Formu

Degerli Katihmel,

Bu anket calismasi “Perakendeci Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi”
konulu Yiiksek Lisans Tez arastirmasi icin uygulanmaktadir. Yapilan bu arastirma tamamen
akademik bir calisma olup cevaplarimiz gizli tutulacaktir. Degerli zamanimz ayirdiginiz icin

tesekkiir ederiz.

Damsman Doktor Ogretim Uyesi Melih BASKOL
Yiiksek Lisans Ogrencisi Engin GORBUZ

Bartin Universitesi Isletme Anabilim Dal

Perakendeci markasi, marketlerin kendi isimleri ya da farkli isimler altinda sattiklar1 tiriinlerdir.

Ornek olarak; Bim’de ki Dost Ayran, Migros Siit, A101°deki Vera Aycicek yag gibi.

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi liitfen belirtiniz.
1-Kesinlikle Katilmiyorum.
2-Katilmyorum.

3-Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim

4-Katihyorum.

5-Kesinlikle Katiliyyorum.

1.Perakendeci markal bir gida iiriinii satin alacagim zaman ¢ok dikkatli

davranirim.

2.Perakendeci markali iriinlerin ucuz olmast saglik agisindan beni

diistindiiriiyor.

3. Her sey diisiiniildiigiinde eger perakendeci markali iiriin satin alirsam

hata yaptigimi diistiniiriim.

4, Ornek gida iiriinleri dagitilmasi, perakendeci markali iiriinleri

secerken belirsizligimi azaltabilir.



5. Uriin kalitesi agisindan, perakendeci markali iiriinlerin 6dedigim

paranin karsiliginda aldigim gercek degeri yansittigindan emin degilim.

6. Sadece begendigim bir marketin markasini tasiyan Trlinleri

kullanirim.

7. Perakendeci markasi tercihimde giivendigim marketin markasi olmasi

benim i¢in yeterlidir.

8. Aligveris yaptigim marketin genel imaj1 o markete ait markay1 tercih

etmemde etkilidir.
9. Perakendeci markali iiriinlerde marketin ismi bana giiven verir.
10. Perakendeci markali iiriinleri satin almak kendimi iyi hissettirir.

11. Aradigim firiin kategorisinde perakendeci markali iriinler

buldugumda bu durum hosuma gider.

12. Perakendeci markali bir iiriin satin aldigimda iyi bir aligveris yapmis

oldugumu diistintiriim.

13. Pek ¢ok tiriin kategorisi igin yapilacak en iyi satin alim perakendeci

markal1 Grtinleri satin almaktir

14. Ekonomik deger g6z Oniine alindiginda, perakendeci markali

urtinleri ulusal markal: tirtinlere tercih ederim.

15.Ulusal markalar ve perakendeci markalar1 arasinda genel anlamda

kalite olarak biiyiik fark vardir.

16. Ulusal markali ve perakendeci markali irlinlerin igerik/malzeme

degeri acisindan aralarinda biiyiik fark vardir.

17. Perakendeci markali iirlin ¢esitleri arasinda biiyiik bir kalite farki

vardir.
18. Perakendeci markali iriinler genellikle diisiik kaliteli tirtinlerdir.
19.Uriin satin aldigimda fiyat benim i¢in énemlidir.

20. Perakendeci markali bir iirlinii secerken diger markalarin fiyatlarini

karsilagtiririm.
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21 .Perakendeci markali {iriinleri satin alarak tasarruf sagliyorum./ para

kazantyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle

22.Perakendeci markali iiriinlerin fiyatlar1 benzer fiiriinlerin ortalama

pazar fiyatindan disiiktiir.

23.Aligveris yaptigim magazanin perakendeci markali iiriinlerini satin

almak isterim.

24.Aligveris yaptigim magazanin perakendeci markali {iriinii yok ise

kendimi lizgiin hissederim.

25.Siklikla aligveris yaptigim magazadan perakendeci markali iiriin satin

alirim.
Medeni Durum: O Evli (1 Bekéar Cinsiyet: O Kadin O Erkek
Yas: [ 25 yas alt1 0] 26-35 yas [ 36-45 yas 0146 yas ve iizeri

Egitim Durumu:

O ilkdgretim O Lise O On Lisans O Lisans O Lisansiistii

Aylik Geliriniz:
0 1.000 TL’den az 0 1.000-1.999 TL 0 2.000-2.999 TL [13.000-3.999 TL

[14.000 TL ve tizeri
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