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OZET

Eskiden perakendeciligin islevleri ile giiniimiizde perakendeciligin islevleri
arasinda farklar bulunmaktadir. Modern Perakendeciligin gelismesinde bir¢ok
onemli unsur yer almakta ve bunlarin basinda tiiketici zevk ve tercihlerindeki
degisimler, giiniimiiz kosullarinda zamamin daha degerli hale gelmesi yer
almaktadwr. Bu ¢alismada Mugla il merkezinde tiiketiciler baz alinarak tiiketicilerin
perakendeci markali iriinleri satin alma davranislari  etkileyen faktorler
arastirtlmustir.

Anahtar Kelimeler: Perakendeci, Perakendeci Markasi, Satin Alma Karar:

THE IMPACT OF RETAILER BRAND GOODS ON DECISION OF
BUYING: A RESEARCH IN MUGLA CITY OF CENTER

ABSTRACT

There are differences between the role’s of the retailing today and the retailing
before. Many important elements have affected the development of modern retailing
and the changes in consumer’s choices and tastes and today’s more valuable time
are considered as the most leading factors of these. In this study, the factors which
affect the behaviors of consumers in buying retailer brand goods are investigated
based on consumers in the center of Mugla.
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1. GIRIS

Bu caligmanin amaci, tiiketicilerin tercih ettikleri marketlerin ‘Perakendeci
Markal1’ iiriinlerini satin alma ve kullanma konusundaki diisiincelerini belirleme ve
buna etki eden faktorleri ortaya koymaktir. Glinlimiizlin rekabet ortaminda iiriinler
arasindaki somut farklar azalmaya baslanmstir. Uriinlerin farkli gesitlerini satin alma
serbestligine sahip olan tiiketiciler karsisinda isletmeler kiigiik fakat onemli olan
farklarla 6n plana gecebilmektedirler.

Bu farklar1 yaratan unsurlardan en onemlisi olan marka kavrami, {riiniin
islevsel amacinin 6tesinde o {irliniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da
isaret olarak karsimiza ¢ikmakta ve yine {iriin 6zelliklerinden dolay1 kolayca ayirt
edilemeyen {irlinler i¢in marka ayirt edici bir 6zellik olarak bulunmaktadir. Bundan
dolay1 gilinlimiizde hemen hemen biitin mal ve hizmetler markalanmaktadir. Bu
sayede de tiiketiciler farkli iireticilerin {iriinlerini kolayca ayirt edebilmektedirler.

2. MARKA KAVRAMI VE PERAKENDECI MARKASI

Marka, bir ya da bir grup ireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim,
kavram, sozciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin bir bilesimidir
(islamoglu, 2000: 314). DeChernatony ve McDonald’a gore basarili marka ise;
(Blyth, 2001: 135):

“Miisterinin ihtiyaglarint en iyi sekilde karsilayan, miisteri tarafindan deger
katilmis olarak algilanan, tanimlanabilir; iriin, hizmet, kisi ya da yerdir. Bu
basarinin nedeni, rekabet halinde bu degerleri siirdiirebilmesidir.”

Marka; iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve liriine yonelik
olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tasir. Bunlar (Kotler, 2000: 404):

a. Nitelik: Bir marka, oncelikle {iriiniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu niteliklerin
biri veya birkac¢i markanin reklamlarinda kullanilir.

b. Fayda: Tiiketiciler genellikle tiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin alirlar.
Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriliir.

c. Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

d. Kisilik: Bir markanin, ger¢ek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin duygusal
Ogeleri arasindaki iliskidir.

Marka kullanmanin hem alicilar hem saticilar hem de toplum acisindan bir
takim faydalar1 bulunmaktadir. Alicilar Agisindan Marka Kullanmanin Faydalar su
sekilde siralanabilir (Pride ve Ferrel, 1987: 215):

a. Marka isimleri, aliciya {irliniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, markal
iirtiniin iadesi kolay olur.
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b. Alis veriste etkinligi arttirir, {irinii tanima ve se¢me kolay olur. Marka
giivenilirligi olgiisiinde tiiketicinin satin alma kararini kolaylastirir. Tiiketicilere
yararli olabilecek yeni tirlinlere dikkat ¢eker.

c. Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanglari etkiler.

Ozellikle tiiketici iiriiniin onarimi icin yedek parga ararken ya da ayn {iriinii tekrar
almak istediginde iirlin markali ise isteklerine kolayca ulasabilir.

d. Markali trlinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu diisiiniiliir. Rekabet,
iireticileri ve aracilart kaliteye iter, iriinlerin farkli kilinmasina calisilirken malin
kalitesi de giderek diizelir.

e. Alicilar agisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin
verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

f. Alicilara {irlinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.
Saticilar Agisindan Marka Kullanmanin Faydalari ise:

a. Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve {iriiniin niteliklerinden daha etkili
olur (Islamoglu, 2002: 213).

b. Sipariglerin islenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar (Tek, 1999: 357).
Marka sayesinde talepte istikrar saglanir bdylece siparigler de belirli bir diizene
girer. Boylece siparigleri karsilama maliyeti de en az diizeye diiser (Yiikselen, 1998:
132).

c. Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi
yasal koruma saglar. Herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasini kolaylastirir.
Marka, misteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goéreceginden miisteri
sadakatini arttirir; miisteri sadakatinden dolay1 pazarlama masraflar1 azalir, talep
yaratmada biiylik yararlar saglar. Marka sadakatinin artisi isletmenin pazarlama
planlamasini kolaylastirir, degisik 6zellikler tastyan iiriinlere degisik marka isimleri
verilerek c¢esitli pazar boliimlerine girme olanagi elde edilir, isletme imaj1
olusturmaya yardimct olur, tutundurma kolaylasir, isletme i¢in serefiye ve marka
sermayesi yaratir (Tek,1999: 357).

d. Reklam1 yapilan marka kolaylikla animsanir ve markay: tagiyan iiriinler, 6zellikle
kendin sec-al yontemiyle satista, kolaylikla tanmip alinir. Markanm kullanilmasi,
iiriinii araci isletmelere dogru ceker. Tiiketiciler belirli markal tiriinii satin almakta
srarlt davranirlarsa, toptancilar ve perakendeciler o iriinii satmak zorunlulugu
hissederler (Cemalcilar, 1987: 143). Bu da isletmenin, dagiticilara ve
perakendecilere karsi elinde daha fazla koz bulunmasini saglar (Kotler, 2000: 406).

e. Tanmman markali {riinleri olan iretici, yeni f{rlinlerini piyasaya sunarken
zorlanmaz (Arpaci vd., 1992: 87).

f. Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, araci kuruluslarin sik
stk fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin iiriinii farkli fiyatlardan
satmamalarini saglamada yardimei olur (Mucuk, 2000: 151).
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g. Uriine prestij saglar (Stanton vd., 1981:263). Marka imaj1 olusturmaya yardimc1
olur. Uriinii etkin bi¢imde konumlandirmak igin de, iiretici, hedef pazarin kabul
edecegi marka imajini olusturmada tutundurma cabalarini kullanir. (Odabast ve
Oyman, 2002: 360).

h. Fiyat karsilagtirmasini azaltir. Marka ismi ile {iiretici, rakiplerinden farkli fiyat
koyma olanagina kavusabilir.

Toplum Agisindan Marka Kullanmanin Faydalart:

Marka fiyatlarda kararlilik saglayabilir, iiriinlerin kalitesinin iyilesmesine ve
firmalarin taklitlerden korunmak i¢in daha ¢ok yenilik yapmalarina yarayabilir.
Tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur (Tek, 1990: 251).

Tiiketici pazarlarinda 6zellikle Avrupa’da yaygin olarak kullanilan perakendeci
marka (private brand), {reticinin pazarlama silireci iizerindeki kontrolii
perakendeciye devrettigi bir marka tiiriidiir. Uriin etiketi iizerinde kimligi ¢cok agik
bir sekilde belli olmayan fireticiler tarafindan iretilen iriinler perakendeci, veya
distribiitorlerin ismiyle satisa sunulur (Terpstra and Sarathy, 2000: 269-271).
Perakendeci markasi, perakendecilerin kendileri i¢in {iretilip satilan ve ulusal
tireticinin marka adindan farkli olan markalar olarak tanimlanabilmektedir.
Perakendeci markasi olabilmenin en dnemli kosulu, marketin kendisini bir marka
olarak gérmesinden ge¢mektedir.

Son donemde iilkemizde de perakendecilerin markalari raflarda daha fazla
gorillmeye basladi. Artik biitiin bilylik market zincirlerinin kendi markalar1 ile
birgok riinii satin alabiliyorsunuz. Aslina ¢ogu durumda bu tiikketicinin daha ucuz
tiriin satin almasini saglayan bir uygulama. Ama diger taraftan, bu markalarin zaman
zaman, diger markalar ile haksiz rekabete giristigi de diisiiniilmektedir.
Perakendeciler, cogu durumda kendi markalarini 6n plana ¢ikartmak i¢in daha fazla
caba sarf ediyorlar. Magaza veya raf kiras1 6deyen markalar bu durumun disinda
kalsalar da, yine bir haksiz rekabet s6z konusu olmaktadir. Grup markalari i¢in de
boyle bir durum s6z konusu olmaktadir. Perakendeci magazanin bagli oldugu
grubun tirettigi irlinler, magazada daha {ist raflarda ve daha fazla yer bulunmaktadir.

3. PERAKENDECILIGIN VE PERAKENDECiI MARKASININ GELISiMi

Genel olarak perakendeciligin, insanlar arasinda degisimin baslamasi ile ortaya
ciktigr sOylenebilir. Sektoriin gelisimi, Avrupa’da calisan kadin sayisinin, sehre
gocilin ve g¢ekirdek aile sayisimin artmasi, tiiketim yapisi ve alim aligkanliklarini
degistirmistir. Bu gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satig noktasi ve aract
yapilari da degisim gostermistir.

Eskiden perakendeciligin islevi sadece imalatgilarin {riinlerini alip, belirli
pazarlama hizmetlerini gerceklestirdikten sonra tiiketicilere sunmak iken
giinlimiizde perakendecilik farkli bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Artik, miisteri
tatmini, hizmet kalitesi vb. gibi miisteriye yonelik perakendecilik uygulamasi
baslamis bulunmakta, bununla birlikte daha fazla iirlin, perakendecililerin kendi
adlar altinda pazara ve tiiketicilere pazarlanmaktadir.

Modern perakendeciligin gelismesinde; aligveris aligkanliklarinin degisim
gostermesi, biiyiik kentlere dogru goglerin artis gostermesi, kredi karti kullaniminin
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yayginlagsmasi, uygulanan promosyonlar, tiiketicilerin aligverise ayirdigr zamanin
daha kisitli hale gelmesi, tiiketici gruplarinin iginde otomobil sahibi olanlarin
sayilariin artig gostermesi, her tiirlii iiriinii bir arada bulma avantaji vb. degisimler
biliyilk perakendeci isletmelerin tercih edilebilirligini arttiran 6nemli unsurlar
arasinda yer almaktadir.

Gilinlimiizde basta Avrupa iilkeleri olmak {izere, gelismis {ilkelerin bir ¢ogunda
perakendecilik sektdriiniin ¢ok onemli bir kismimi dev marketler ele gegirmis
durumdadirlar. Pazarin geneline ise gelencksel kiigiik Olgekli saticilar hakim
durumda bulunmaktadir. Avrupa’nin birgok iilkesinde ¢aligan kadin sayisinin, sehre
gboclin ve c¢ekirdek aile sayisinin artmasi tiketim ve aligveris aligkanliklarini
degistirmistir. Bu gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satig noktasi ve aract
yapilar1 da degisim gostermistir. Avrupa’da son 20-30 yil igerisinde dagitim
kanalinda hipermarketler, zincir marketler gibi biiylik perakendeciler daha fazla
agirhik kazanmaya baglamiglardir.

Fakat birgok {iriiniin bir arada bulundugu hipermarket kavrami: Amerikan
tilketicisinin tiiketim aligkanliklarina uyum saglayamamistir. Her iiriinii o konuda
uzmanlagmisg biiyiik perakendecilerden almaya ve ihtiyaglarini tek bir noktadan degil
degisik perakendecilerden tedarik etmeye aligmis Amerikan tiiketicisi Avrupa
kaynakli hipermarketlere alisamamistir. Amerika’da bilyliik perakendecilerin 2.
Diinya Savasi’ndan sonra 6nemli oranda pazar paymi arttirmasi piyasada iretici-
kanal yapisindaki gii¢ dengelerini degistirmistir. Raflara ancak giiglii iireticilerin
mallarin1 koyan perakendeciler bu ireticilerle biiyiik indirimler {izerine pazarlik
yapmiglar, stoklama maliyetlerini aninda alim sistemleri ile azaltmiglardir.
Amerika’da yapilan bazi arastirma sonuglarina gore, biiyiik perakendecilerin, aym
Avrupa’da oldugu gibi toptancilarin fonksiyonlarini yerine getirmelerinden dolayi,
toptancilarin pazarda gii¢ kaybetmekte oldugunu ve pazarda kalabilmek i¢in sirket
evlilikleri, ileri/geri biitiinlesme, toptancilik dis1 alanlara, uluslararasi pazarlara
girme, kendi markalarini piyasaya ¢ikartma, belirli mallarda uzmanlagmaya gitme,
yeni teknolojiler kullanma gibi stratejileri izlediklerini goriilmiistiir.

Verimli topraklarda kurulu olmasi ve ticaret yollarinin iizerinde bulunmasi
dolayisi ile Anadolu’da perakendecilik ortagagdan itibaren hizli bir sekilde gelisim
gostermistir. Perakendecilik 6zellikle 1980’11 yillarin ortasindan baglayarak, Avrupa
merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biiyiik bir degisim gostermistir.
Perakendecilik o6zellikle 1980°li yillarin ortasindan itibaren gida ekseninde ve
genelde Avrupa merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biiyiik bir degisim
sergilemistir.

Tiirkiye gibi gelismekte olan ilkelerde perakendecilik sektorii son yillarda
biiyiik gelisme gostermistir ve buna paralel olarak da bu alanda faaliyet gdsteren
firma sayis1 da giderek artis gostermistir. Hem Tiirk firmalarinin hem de yabanct
ortakli sirketlerin kurduklari perakendeci magazacilik firmalari pazar paylarini
arttirmak i¢in siirekli magaza zincirlerine yeni halkalar eklemisler ve bunun sonucu
olarak da pazara arzlar artmistir. Fakat pazar arzlarinin artis gdstermesi uzun
vadede firmalarin aleyhine sonu¢ vermeye baslamistir. Ciinkii miisterilerin se¢im
yapabilme olanaklart artmistir.



26 Erdogan GAVCAR ve Saliha DIDIN

Cagdas perakendeciligin baslangici 1954-1957 yillar1 arasima rastlamaktadir.
Migros ve Gima'dan sonra 1980'li yillara kadar sektorle ilgili bir takim ¢aligmalar
yapilmig olmasina karsin 6nemli bir gelisme kaydedilememistir. 1980'li yillarda ise,
Tirkiye “miisteri odakli satis” anlayist kavrami ile tanigmistir. Bundan sonraki
asama pazarlama anlayist olup 1990'li yillarda Tirkiye'ye yurt digindan
perakendeciler gelmeye baslamis bundan dolayr da 1990 yili Tiirkiye'de
perakendecilik caginin baslangict olarak kabul edilmis ve bdylece “Miisteri
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memnuniyeti”, “iligskisel pazarlama” gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir.

2000’li yillarla gelindigi zaman ise, artan bir rekabetin ortaya ciktig1 ve
tilketicilerin isteklerine gore hareket eden ve bunun sonucu olarak da pazardaki
hakimiyetin ireticiden tiiketiciye gectigi, zincirlesmenin daha fazla yasandigi bir
perakendecilik giindeme gelmistir. Tiirkiye’de belli basli hipermarketler Tansas,
Migros, Carrefoursa, Bim, Makro Market, Begendik, Yimpas, Kipa, Metro vb. dir.

Tablo 1: Ulkemizdeki Belli Bash Hipermarketler ve Kurulus Yillar:

Belli Basgli Hipermarketler Kurulus Y1l
Gima 1956
Begendik 1986
Makro 1993
Migros 1954
Tansas 1986
Carrefour 1991
Real 1998
Metro 1988
Kipa 1992
Yimpas 1982
Bakkalim 1999

Yerel perakendeciler, ulusal ve uluslar aras1 perakendecilere gore daha dinamik
bir yapiya sahiptirler ve ulusal, uluslararasi perakendeciler i¢in 6nemli olmayan,
gbzden kacan kiiciik ayritilar yerel perakendeciler i¢in Anadolu'da miisteri bagliligt
saglamaktadirlar. Biiyiik perakendeciler klasik magaza kavramlarini her bdlgede
uygularken, yerel perakendeciler bunu bolgesel yapilabilmektedirler. Karar
mekanizmasinda da ulusal ve uluslararasi perakendeciler daha agir islemektedir.
Buna karsin yerel perakendeciler daha hizli karar verebilmekte ve.bu kararlar1 daha
hizli uygulamaya koyabilmektedirler .Ger¢ek¢i ve istikrarli bilyiime hedeflerini
benimseyen yerel perakendeciler, ulusal perakendecilere gore avantajlarmi da iyi
degerlendirdiklerinde giiglerini her zaman koruyacaklardir.
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Tiirk perakende sektorii biiyiik bir rekabet ortaminda bulunmaktadir. Ustelik
yabancilarin gelmesiyle birlikte bu rekabet giinden giine daha da biiyiimektedir.
Bunun sonucu olarak, kiiciik marketlerin ve yerel zincirlerin azalacagi, belirli bir
siire sonunda sadece biiyiiklerin ayakta kalabilecegi diisiiniilmektedir. AB’ye
girmeye hazirlanan Tiirkiye’nin perakende sektorii altyapi, kurumsallagma, insan ve
teknoloji konularina 6ncelik vermesi gerekmektedir.

4. MATERYAL VE YONTEM

Tiiketicilerin tercih ettikleri marketlerin ‘Perakendeci Markali’ {irtinlerini satin
alma ve kullanma konusundaki diisiincelerini belirleme ve buna etki eden faktorleri
ortaya koymak amaciyla Mugla il merkezinde 250 kisi iizerinde rasgele yontemle
anket uygulanmigtir. Elde edilen verileri degerlendirmek igin frekans dagilimi, ki-
kare, t test, regresyon ve korelasyon analizi yontemlerinden yararlanilmistir.

5. BULGULAR VE TARTISMA

Yapilan istatistikler sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda
verilmistir.

Tablo 2: Ankete Katilanlarin Sorulara Verdikleri Yanitlarin Yiizde (%)
Dagilimi

Cogu
Market Markah Bazen Cok Zaman Diger
Uriinleri (%50.8) Nadir (%31) |(%16.5) (%1.7)
Satin Alma Sikhg
Uriin Fiyat Eve Uriin
Secilen Marketlere Buluyor Uygun Yakin Kalitesi
Gitme Nedeni
(%40.1) (%26) (%14) (%14)
En Cok Tiiketilen Kuru Stit Temizlik | Hepsi
Perakendeci Gida Uriinleri
Markah Uriin Grubu | (%28.5) (%9.5) (%19.8) (%12.4)
Cok Ucuz Fark Yok |Pahali
P.M. Uriin Fiyatimn | Ucuz
Diger Markalara Gore
Kiyasi (%3.7) (%75.6) (%17.4) (%2.5)
P.M.Uriin Kalitesinin | Diisiik Fark Yok Yiiksek
Diger Markalara Gore
Kiyasi (%44.6) (%45) (%7.4)
Sectiginiz Marketi Market Hepsi Higbiri
Sec¢cme Nedeni Hijyenik.
(%20.2) (%31.8) (%26.4)

Mugla il merkezinde yapilan anket c¢alismasi sonucuna gore tercih edilen
marketin perakende {iriinleri ankete katilan herkes tarafindan bilinmekte, ankete
katilanlarin %99,2°si tarafindan satin alinmaktadir. Ankete katilanlarin %50,8’1
perakendeci markali {rlinleri bazen %16,5’i ise ¢ogu zaman satin almaktadir.
Secilen markete gitme nedenleri ise ¢ogunluk olarak istenilen iiriin grubunun
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bulunabilmesi ve uygun fiyat politikasidir. En ¢ok tiiketilen perakende markali iiriin
gruplar1 kuru gida ve temizlik malzemeleridir. Ancak tiiketiciler perakendeci
markali iirtin gruplart diger markali {irlin gruplarina gore daha ucuz bulunmaktadir.
Perakendeci markali {iriin grubunun kalitesini diger markali iiriin gruplarinin
kalitesine kiyasla diisiik bulmaktadirlar. Secilen marketlere gitme nedeni olarak
calisanlarin giiler yiizlii olmalari, iglerini titizlikle yapmalari ve marketin i¢inin

hijyenik olmasidir.

Tablo 3: Ankete Katilanlarin Gida Ahsverislerine Verdikleri Yamtlar

Faktorler Hi¢ Onemli | Onemli | Onemli Cok Fikrim Yok
Degil Degil Onemli

Fiyat (%) 24 5.0 68.2 24.4

Kalite (%) 0.4 2.1 43.8 53.7

Ambalaj(%) 4.1 16.1 51.7 28.1

Raf Dizilisi(%) 8.2 30.6 43.8 17.4

Uriin Cesidi(%) 1.5 4.5 49.2 43.8

Uretici Firma(%) 1.2 9.5 45.9 42.6 0.8

Promosyon(%) 8.7 31.8 34.7 22.3 2.5

Icerigi (%) 1.2 3 38.8 56.2 0.8

Market Aliskanligi(%) 10.4 26 46.7 13.2 3.7

Gida Aligverisinde; ankete katilanlarin biiyiik cogunlugu igerik ve kaliteyi ¢ok
onemli bulurken, fiyat, ambalaj, raf dizilisi, lirlin ¢esidi, liretici firma, promosyon ve
de market aligkanligini 6nemli bulmusglardir.

Tablo 4: Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri (%)

Medeni Durum Oranlar Yas Gruplar Oranlar
Evli 322 <=20 17.8
Bekar 66.5 21-30 54
Dul 0.4 31-40 16.5
Bosanmig 0.8 41-50 8.7
Cinsiyet >=51 2.9
Kadin 46.3 Egitim Durumu

Erkek 53.7 Okuryazar 1.2
Meslek Tlkokul 1.7
Ozel Sektor 14 Ortaokul 33
Devlet Sektori 28.1 Lise 14.5
Emekli 2.1 Universite 71.9
Ogrenci 533 Y.Lisans Ve Doktora 7.4
Calismiyor 533

Ailenin Toplam Geliri (YTL)

<=400 6.5

401-800 252

801-1200 335

1201-1600 17.4

>=1601 17.4
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Tablo 4’e¢ gore Ankete katilanlarin ¢ogunlugunu %71.9’u egitim derecesi
iiniversite olan kigiler olusturmaktadir. Yas grubu olarak da ¢ogunlugu %54 tinii 21-
30 yas arast olusturmaktadir. Ankete katilanlarin %46.3’1i bayan %353.7’si erkektir.
Meslek olarak 6grenciler ¢ogunlugu olusturmaktadir. Medeni durum olarak ise;
%66.5’ini bekar kisiler olusturmaktadir.

Ankete katilanlarin ¢ogunlugunun toplam aylik geliri 801-1200 YTL arasinda,
%25.2’s1401-800 YTL arasinda degismektedir.

Bir faktoriin diger bir faktore bagli olup-olmadigi veya bir faktor iizerine diger
bir faktoriin etkisinin olup-olmadigini belirlemek i¢in Ki-Kare testi yapilmustir.
Asagidaki tabloda sadece anlamli olanlart verilmistir.

Tablo 5: Ki-Kare Bagimsizlik Testinin Analizi Sonuclar:

, | Serbestlik | Anlam
Faktorler X "| Derecesi | Diizeyi
Yas ile Marketi Secme Nedenleri 71.612 44 0.005
Yas Ve Uriin Cesidi 22.555 12 0.032
Egitim Ile Perakende Markah Uriinleri
Satin Alma Sikhigi 164.5 110 0.001
Egitim ile Market Ahskanhg 39.285 20 0.006
Cinsiyet ile Kalite 9.685 3 0.021
Cinsiyet ile Raf Dizilisi 17.147 3 0.001
Medeni Durum ile Satin Alma Sikhg1 90.659 66 0.024
Medeni Durum ile Secilen Market 48.208 33 0.042
Meslek ile Secilen Market 69.476 44 0.008
Meslek ile Fiyat 21.153 12 | 0.048
Gelir Ile Perakendeci Markah Uriin Satin
Alinmasi 95.555 4 0.049
Gelir ile Secilen Market 71.491 44 0.005

Ho: Bir faktor digerine bagl degildir.
Hu: Bir faktor digerine baghdir.

Tablo 5’e gore farkli marketi segme nedeni ve iirlin ¢esidini segmede yasin
etkisi vardir. Ayni sekilde kaliteli iirin ve raf diziligi aligveriste cinsiyete bagli
olarak degismektedir. Medeni durumun, satin alma sikligi ve secilen marketin
iizerine etkisi vardir.

Aylik gelirin de farkli market secim ve perakendeci markali iiriin satin almasi
tizerine etkisi vardir.2 grup arasinda fark olup olmadigmi belirlemek igin t testi
yapilmistir. Elde edilen veriler Tablo 5. de verilmistir. Tabloda cinsiyete gore
farklilik aragtirtlmistr.
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Tablo 6: t Testi Analizi Sonuclar1

Serbestlik Anlam
Faktorler t Derecesi | Diizeyi (p)
Satin Alma 0.105 240 0.916
Algveris Sikhigi -0.274 239 0.785
Sectigin Markete Gitme Sebebi -0.643 240 0.521
Sik Tiiketilen Perakendeci Markali Uriin Grubu 1.477 237 0.141
Perakendeci Markali Uriin -Diger Markah Uriin
Fiyat1 -2.821 240 0.005*
Perakendeci Markali Uriin- Diger Markal Uriin
Kalitesi -0.424 238 0.672
Sectigin Marketi Secme Nedenleri -0.724 240 0.470
Gida Ahsverisinde Fiyat 1.226 240 0.222
Gida Ahgverisinde Kalite 3.163 238 0.002*
Gida Ahgverisinde Ambalaj 0.792 238 0.429
Gida Ahsverisinde Raf Dizilisi 3.620 240 0.00*
Gida Alisverisinde Uriin Cesidi 0.060 237 0.952
Gida Alsverisinde Uretici Firma 2.548 239 0.011*
Gida Aligverisinde Promosyon 0.217 238 0.829
Gida Aligverisinde icerik 1.491 239 0.137
Market Ahskanhg 2.277 238 0.024*

* %S5 anlamlilik diizeyinde anlam oldugunu gdstermektedir.

Tabloya gore p<0.05 yani yaninda yildiz isareti olanlar i¢in bayan ve erkekler
arasinda fark vardir. Ornegin; market aligkanli§ina gore bayan ve erkeklerin tercihi
farklidir.

Ho: Bayan ve Erkek arasinda fark yoktur.
Hi: Bayan ve Erkek arasinda fark vardir.

Perakendeci markali iriiniin diger markali iiriin fiyati karsilastirilmasinda;
Bayan ve erkek arasinda fark vardir. Gida Aligverisinde kalite g6z Oniine
alindiginda; bayan ile erkek arasinda fark vardir. Gida aligveriginde tiretici firma gz
Oniline alindiginda; bayan ile erkek arasinda fark vardir. Market aligkanligi goz
oniine alindiginda; bayan ile erkek arasinda fark vardir.

Bir faktor iizerine diger faktorlerin etkilerinin olup olmadig: arastirilirken R
Korelasyon Analizi yapilmistir. Eger iliskinin varlig: tespit edilirse regresyon analizi
yapilir. Tiiketicilerin, {rlinleri tercigine 6 faktoriin etkisinin olup-olmadigi
arastirilmis ve 2 faktoriin (Kalite ve Promosyon) etkisinin oldugu, iriinlerin
iceriginin ambalajinin, kisinin gelir diizeyinin ve yasmnin etkisinin olmadig1
bulunmustur. Asagidaki hipotezler korelasyon analizi i¢in kurulmus olup iliski olup
olmadigini gostermektedir.

Ho: iliski yoktur.
H1: fliski vardir.
X1=2.12+0.155X4+0.096X5 (X4=Kalite X5=Promosyon)
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Tiiketicilerin perakendeci markali iiriinleri satin alama sikliklar1 {izerine etki
eden faktor arastirilmistir. Buna gore regresyon denklemi;

X2=1.043+0.382X3 bulunmustur. (X3=Diger Markalarla Perakendeci Markanin
Kalite Karsilastirilmasi)

Boylece tiiketiciler perakendeci markali iirtinleri satin alma sikliklarinin iizerine
sadece diger markalara gore perakendeci markali iiriinlerin daha kaliteli oldugu
diistincesinin etkisi oldugu sonucu, iirinlerin promosyonunun, igeriginin, fiyatinin,
tilketicinin gelir diizeyinin, yasiin, cinsiyetinin ve egitim diizeyinin ise etkisinin
olmadig1 bulunmustur.

6. SONUC

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin perakendeci markasi
tizerine etkisinin arastirildigi Mugla il merkezinde gergeklestirilen bu ¢alismada 250
kisiye anket uygulanmustir. 8 anket hatali dolduruldugundan dolay1 ¢aligmaya dahil
edilmemistir. Anketin yas aralig1 genellikle 21 ile 30 arasindadir. Egitim durumu
agirlikli olarak tiniversite mezunudur. Cinsiyet olarak kadin erkek arasinda belirgin
fark bulunmamakla birlikte erkekler kadinlara gore oran olarak fazladir. Medeni
durum olarak agirlikli bekar kisilerden ve dgrencilerden olusmaktadir. Gelir diizeyi
olarak ise agirlikli kismu ailenin toplam aylik geliri 801YTL ile 1200 YTL arasinda
olanlar olusturmaktadir.

Tercih edilen marketin kendi markasimni tasiyan iriinleri oldugunu bilenler
iizerinde yapilan bu ankete ve uygulanan ki-kare, t-testi, regresyon ve korelasyon
analizlerinin sonuglarina gore; Tiiketicilerde perakendeci markali {iriinleri satin alma
sikliklarinin tizerine sadece diger markalara gore perakendeci markali iiriinlerin daha
kaliteli oldugu diisiincesinin var oldugu sonucuna varilmistir. Perakendeci markali
iriinlerin fiyatlar1 gbz Oniine alinarak satin alinma nedenleri; {iriinlerin kalitesi ve
iiriinlere uygulanan promosyondur. Kalitenin etkisi promosyonun etkisine gore daha
fazla olarak tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin yasi ile marketi segme nedenlerinin ve {irlin ¢esidinin,
kisilerin egitimi ile perakendeci markali {iriin satin alma sikliginin ve market
aligkanliginin, cinsiyet ile kalitenin ve raf dizilisinin, medeni durum ile market
seciminin ve satin alma sikliginin, meslek ile segilen marketin ve iiriin fiyatlarinin,
kisinin geliri ile perakendeci markali iiriinii satin almasmin ve market se¢iminin
birbirlerine etkileri bulunmaktadir.

Ayrica gida Aligveriginde; Perakendeci markali {irlinlin diger markali iiriin
fiyati karsilastirilmasinda; kalite gdz oniine alindiginda; Uretici  firma
degerlendirildiginde; Market Aliskanlhigi karsilastirildiginda ve Gelir goz Oniine
alindiginda bayanlar ile erkekler arasinda perakendeci markali iiriinler agisindan fark
yoktur.
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