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TUKETICILERIN PERAKENDECi MARKALI URUNLERI TERCIiH
ETME NEDENLERI: MERSIN ILINDE BiR ARASTIRMA }

_ Ercan CICEK'
Kalender Ozcan ATILGAN?

OZET

Perakendecilikte giincel bir uygulama olan, iiriinlerin kendi markalart
ile pazarlanmasi egilimlerini ifade eden perakendeci markali {iriinler,
perakendeciler acisindan yeni firsatlar olusturmakta ve tiiketicilere sagladigi
avantajlardan acgisindan da basarili sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismada, Mersin’de yasayan tiiketicilerin perakendeci markali
driinleri tercih etme nedenlerini incelemek hedeflenmistir. Bu amag
dogrultusunda, Mersin’de yasayan 405 tiiketici ile yiiz ylize goriisme
teknigiyle anketler uygulanmistir. Veriler analiz edilmis ve tiiketicilerin,
iiretici ve perakendeci markali iriinler hakkindaki diisiincelerinin
kargilagtirilmast yoluyla perakendeci markali iiriinleri tercih etmelerinde etkili
olan faktorler ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmustir.
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REASONS OF PRIVATE BRAND PRODUCTS BUYING
PREFERENCES OF CONSUMERS: AN INVESTIGAION IN
MERSIN

ABSTRACT

Private labelling which is a current trend in the retailing creates
opportunities for retailers and be successful in terms of consumers because of
their advantages. The aim of this study is to explore the reasons of private
labelled products buying preferences of consumers living in Mersin. Because of
this aim, a face to face survey was conducted to 405 consumers living in
Mersin. The data were analyzed and by comparing thought of consumers’
about manufacturer and private brand products, it has been tried to detect the
factors effective for the preference of private brand products.

Key Words: Brand, Private Brands, Consumer Profile

1. GIRiS

Perakendecilik tanim olarak; mal ve hizmetlerin ticari bir amacla
kullanmama veya tekrar satma ve kisisel, ailesel gereksinimleri igin
kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla
ilgili tiim faaliyetleri kapsamaktadir (Tek, 1999: 582).

Giiniimiizde perakendeciligin 6nemini anlayabilmek icin Fortune
Global 500 listesine bakmak yararli olabilir. Bir perakendeci olan Wal-Mart,
yaklasik olarak 379 milyar US$ gelir elde ederek bu listenin birinci sirasinda
yer almigtir (Fortune, 2008). Dagitim kanalinin son {iyesi olarak
perakendeciler, gectigimiz donemlerde oldukga genis bir dagilim gdstererek
iireticiler ve markalar karsisinda 6nemli avantajlara sahip olmuslardir. Buna
bagl olarak yapilan arastirmalar, perakendecilerin kar oranlarinin iireticiden
veya marka sahibinden ¢ok daha fazla oldugunu ortaya koymustur. Cagdas
perakendecilik konusunda iizerinde en fazla durulan konulardan birisi,
perakendeci markali {irinlerin gittik¢e artan dnemidir (Tek, 1999: 610).
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2. MARKA KAVRAMI VE PERAKENDECi MARKALAR

Marka kavrami, bir ya da bir grup lreticinin ya da saticinin mal ve
hizmetlerini  tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip
farklilastirmaya yarayan isim, kavram, sézciik, simge, tasarim, igaret, sekil,
renk veya bunlarin bir bilesimi seklinde tanimlamak miimkiindiir (Islamoglu,
2000: 314).

Marka; iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti
stirekli olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve
iiriine yonelik olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tasir. Bunlar (Gavcar ve
Didin, 2007: 22):

a. Nitelik: Bir marka, 6ncelikle iiriiniin belli niteliklerini ¢cagristirir. Bu
niteliklerin biri veya birka¢1t markanin reklamlarinda kullanilir.

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

c. Deger: Markanm, alicinin degerleri hakkinda bir seyler
animsatmastyla ilgilidir.

d. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 06z-imaj1 ile

titketicinin duygusal 6geleri arasindaki iliskidir.
Ik yillarda imalatct ve dagitict markasi olarak iki sekilde smiflandirilan
marka kavrami (Kotler, 1976), pazarlama yonetimindeki degismeler ile
birlikte farkli sekillerde de siiflandirilmistir. Pride ve Ferrell (2003) temel
olarak markalari tice ayirmistir:

1. imalataa markalar (Manufacturer brands): Dagitim ve
promosyon imalatciya aittir ve fiyati genellikle imalat¢1 belirlemektedir.
Imalatgilar, marka sadakatini talep artirici/uyarict yaklasimlar ve kalite
kontrolil gibi faaliyetlerle artirmaya galigmaktadirlar.

2. Ozel dagiticn markalar (Private distributor brands, private
brands, store brands, dealer brands): Bu markalar toptanci ya da
perakendecilere aittir. Bu markalarin en  karakteristik  ozelligi,
imalat¢i/imalatgilarin {irlin lizerinde s6z sahibi olmamalaridir. Perakendeci
ya da toptancilar daha fazla kar marj1 saglamak, magaza imajini artirmak ve
daha etkili promosyonlar1 gelistirebilmek icin 6zel dagitict markalar
kullanmaktadirlar.

3. Jenerik markalar (Generic brands): Tanitim ve promosyon
destegi verilmeyen markasiz iriinlerdir. Bunlar sadece {iriin sinifini
gostermekte, ne sirket adi ne de diger belirleyici terimleri igerirler. Rakip
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markalara gore daha diisiik fiyatla satilmaktadir.

Perakendeci markasi kavrami, perakendecilerin kendileri i¢in iiretilip
satilan ve ulusal ireticinin marka adindan farkli olan markalar olarak
tanimlanabilmektedir. Baska bir tanima gore, perakendecinin iiriin
gelistirmeden, {riiniin depolanmasina ve pazarlanmasina kadar tiim
sorumlulugu iistlendigi 6zel markalar perakendeciler tarafindan {iretilen veya
uirettirilen, perakendecinin satis noktalarinda kendi adi veya kendi
markasiyla satilan tliketim mallar1 olarak belirtilmistir (Burt, 2000).
Perakendeci markasi olabilmenin en 6nemli kosulu, marketin kendisini bir
marka olarak gérmesinden gegmektedir (Gavcar, Didin,2007: 24).

Literatiirde dzel markali iiriinler degisik adlarla anilmaktadir. Ornegin,
Ingilizce’de “Private Label” kavrami, ayni zamanda “Own-brand”,
“Retailers’ Brand”, “Store Brand” ve “Private Brand” olarak, Tiirk¢e’de de
“Ozel Marka”, “Ozel Etiketli Uriin”, “Perakendeci Markas1”, “Magaza
Markas1” ve “Market Markas1” gibi degisik adlarla kullanilmaktadir (Orel,
2006).

Perakendeci markalarin gelisimi, dort asamada ortaya ¢ikmistir. Bu
asamalar (Sattler, 1998):

1. Isimsiz Uriinler: Herhangi bir isim ya da markalama tasimayan,
raflarda alt siralarda yer alan ve oldukga diisiik fiyat ile satilan ve genellikle
diisiik teknoloji gerektiren temel gida maddelerinden olusan iiriinlerdir. Bu
iirlinler ulusal ancak uzmanlasmamis imalat¢ilar tarafindan tiretilmektedir.

2. Miisteri Markah Uriinler: Fiyat avantaji olan, ulusal marka ile
isimsiz Uriinler arasinda bir kategoride yer alan ve market markasini tasiyan
iiriinlerdir. Orta diizeyde kalite/imaja sahiptirler. Isimsiz iiriinlere gore daha
ileri teknoloji ile ulusal olan ve kismen market markalarinda uzmanlagmig
imalatcilar tarafindan dretilirler. Ayrica biiyiik hacimli iiriin hatlarinda
kullanilirlar. Raflarda ucuz {iriin olarak yer alirlar.

3. Market Markah Uriinler: Ulusal markalara yakin fiyat avantaji
ilk iki agsamaya gore daha diisiik olan ve raflarda iist siralarda yer alirlar.
Kalite garantisi ulusal markalara es, yiiksek teknoloji ile iiretilen genis {iriin
hattindaki trinlerdir. Bu triinler, ulusal ve market markalar1 tretiminde
uzmanlagmig imalatgilar tarafindan iretilirler. Marka bagimliligi yaratmak
ve miisteri sadakati kazanmak i¢in promosyon faaliyetleri yogun olarak
yuriitiilmektedir.

4. Premium Markah Uriinler: Bu iiriinler imaj olusturan iiriinlerdir
ve gerek teknoloji gerekse de {irlin hattinda yenilige sahiptirler. Ulusal
markalarla rekabet edebilen, raflarda ilk siralarda yer alan ve marka
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olusumunu tamamlamig ulusal marka degerinde {irlinlerdir. Daha iyi iiriin
ozelligi ile satin alma giidiisii yaratan bu iirlinler uluslar arasi ve konusunda
uzman imalatcilar tarafindan iiretilirler.

Perakendeci markali {irlinlerin ¢ogu perakendecinin kendisi tarafindan
iiretilmemektedir. Ureticilerin perakendeciler i¢in perakendeci markali
riinleri Giretmelerinin nedenleri (Baltas, 1997: 315-321):

e Uretim ve dagitimda dl¢ek ekonomilerine ulasabilmek.

e Fazla kapasitenin faydali hale getirilmesi.

e Pazarlama maliyetleri olmadan satislarda artig saglamak.

e Pazara daha kolay giris yapmak.

e Rakiplerin girislerini engellemek.

e Perakendeci ile kurulan yakin iligki sayesinde kendi markali
irlinlerinin satisinmi artirabilmek.

e Markali ve perakendeci markali irlinler arasinda imaj
farklilastirmasi nedeniyle fiyat ayrimi yapmak.

Bu sekilde perakendeciler diigiik iiretim maliyetleriyle diisiik fiyat
sunabilme, ucuz paketleme, sinirhi reklam, diisiik yonetim maliyet gibi
avantajlar saglayarak magaza trafigini arttirma ve magaza sadakati
olusturma firsati yakalamaktadirlar (Akbay ve Jones, 2005: 621-631). Bu
acidan bakildiginda perakendeci markali iiriinlerin tiiketicilere sagladigi en
belirgin yarar, diisiik fiyatli oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Ulusal
markalara goére perakendeci markali iiriinler ortalama olarak %10-30
arasinda daha ucuzdur (Baltas, 1997: 315-324).

3. PERAKENDECI MARKALARIN GELISiMi

Onceleri ulusal markalarin ucuz bir taklidi olarak gériilen ve daha gok
satin alma giicli diisiik tiiketici kitlelerinin ihtiyacini karsilamak amaciyla
ortaya c¢ikan Ozel markalar, dagitim kanallarinda rekabet dengesinin
perakendecilere gecmesi ve bunlarin biiyiik cirolara ulagsmasiyla giliglenmis
ve giiniimiizde yiiksek kaliteli ulusal markalara ciddi birer rakip haline
gelmistir.

3.1. Perakendeci Markal Uriinlerin Diinyadaki Gelisimi
Diinya’da ilk olarak 6zel marka (private label) kavrami Amerika ve

Kuzey Avrupa iilkelerinde 18. yy’da goriilmektedir. ilk olarak zincir
magazalardaki gelisimle beraber ortaya ¢ikan perakendeci markalar, A.B.D’
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de 1863 yilinda Great Atlantic and Pasific Tea sirketi tarafindan satiga
sunulmustur. Daha sonra A&P adi olarak degismi sirketin, American’s
Choice etiketi ad:1 altinda kendi iiriinleri de piyasaya g¢ikarilmistir (Savasei,
2003).

Giiniimiizde gelinen noktada perakendeci markalar Isvigre’de toplam
market satiglarinin % 45’ini, Ingiltere’de % 40’11 Almanya’da % 21’ini
Amerika’da % 15’ini kapsamaktadir (Batra ve Sinha, 2000: 175). Tiirkiye’de
ise perakendeci markalarin organize perakende ticaretinden aldig1 pay % 11
diizeyindedir ve 260 milyon $’lik bir pay almaktadir (Burduroglu, 2003).

Perakendeci markali {riinlerin yaygimmlasmasina katkisi olan bazi
faktorler soyledir (Savaset, 2002):

e Uretici markal {irlinlerin fiyatlarinda énemli yiikselis

e Uretim teknolojilerinin yayginlagmasiyla, perakendeciler tarafindan
ulusal markalar ve market markalar arasindaki kalite farkinin azaltilmaya
yonelik ¢alismalar yapilmustir.

o Tiiketiciler agisindan 6nemli kalite degisikligini azaltilmig olmasidir.

e Onemli kalite farklihiginin diismiis olmasinin, tiiketiciler arasinda bu
disiis  degisikliginin algilanmis olmasi da perakendeci markalarinin
yikselisine katkida bulunmustur.

e Perakendecilerin dagitim kanali i¢inde giiclerinin artmasia bagl
olarak kar paylar perakendeci markali {irlinler yoluyla, yiikselmeye
baglamstir.

o Tedarikgiler tarafindan pazar bosluklarinin goriilmiis olmasi

e Bilingli olan egitimli tiiketicilerin oraninin yiikselmesi. Ciinkii bilgili
tiikketiciler 6zel etiketli markalarinda iiretici firmalar tarafindan iiretildigini
bilmektedirler (DelVecchio, 2001: 246-247).

Perakendeci markali iirlinlerin gelisiminin ilk zamanlarindan itibaren
cogu perakendeciler ve tiiketiciler perakendeci markali tirlinleri diisiik fiyatli,
diisiik kaliteli ve ikinci smif {irlinler olarak goérmiislerdir. Perakendeci
markali tirinlerinin kalitesinin olumsuz olarak algilanmasina yonelik olarak
perakendeciler kalite promosyon programlar gelistirerek tiiketicileri,
perakendeci markali {irtinlerin kalitesinin ulusal markali {iriinlerle ayn1 hatta
daha yiiksek olduguna ikna etmeye ¢alismislardir (Akbay ve Jones, 2005).

3.2. Perakendeci Markah Uriinlerin Tiirkiye’deki Durumu

Tiirkiye’de  Ozellikle gidaya dayali zincir perakendeciligin
gelismesiyle birlikte market markalar1 giindeme gelmistir. Market markali
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iiriinler, benzeri iirlinlerden yiizde 20 ile 50 arasinda daha ucuz oldugu i¢in
marka tercihi yapmayan kesim tarafindan tercih edilmektedir. Ote yandan,
Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizlerin market markali triinleri tercih
etmede onemli etkileri vardir. Ciinkii ekonomik krizler, 6zellikle 2001 krizi,
tiikketicilerin gelir seviyesinin diismesine ve aligveris aliskanliklarmin
degismesine, dolayisiyla perakendecilikte durgunlugun yasanmasina neden
olmustur.

Perakendeci markalarin Tiirkiye’deki gelisimi gelismis batili iilkelere
oranla heniiz yeni sayilmasina karsin, gelisme hiz1 yiiksektir. Perakendeci
markalarin ~ Tiirkiye’deki gelisimi ise kronolojik olarak modern
perakendeciligin basladign 1950°1i yillara kadar gitmektedir. Ozellikle
siipermarket fikrinin Tiirkiye’deki ilk uygulayicis1 olan Migros-Tiirk
onciiliiginde 1957 yilinda baslayan perakendeci marka uygulamalar biiyiik
Olcekli zincir magazacilik formatinin 6zel marka c¢ikaracak biiyiikliikte
olmamasi, iretici say1r ve niteligindeki eksiklik, perakendeci markalar
konusunda yaklasim eksiklikleri gibi nedenlerle uzun siire pazarda etkin bir
rol oynayamamistir. Tiirkiye’de perakendeci markalarin biyiik o6lcekli
perakendeciler tarafindan yogun ve farkli stratejik amaglara hizmet edecek
sekilde kullanimi 1990’11 y1llarin ikinci yarisindan sonra baglamistir (Aksulu,
2001;145). Diger biiyiik perakendecilerden Begendik 1986, Bim 1996, Oypa
1999, Kipa 2000 yilindan itibaren 6zel marka satig1 yapmaktadirlar.

Tablo 3.2.1. Tiirkiye’de Uriin Sinifina Gére Perakendeci Markali Uriinlerin
Harcamalarindaki Degisim

Yil 2002-2003 2003-2004 2004-2005 2005-

Uriin Sinifi % % % 2006
%

Gida 47,3 35,2 58,6 25,0
Kisisel Bakim Uriinleri 29,3 459 38,1 11,9
Temizlik Uriinleri -2,6 8,3 36,9 -3,6
Diger 128,1 21,9 5,2 12,5
Toplam 39,0 33,5 54,5 21,7

Kaynak: Retailing Institute HTP Market Markalar1 Raporu, 2006

Alm giiclinlin diismesiyle, tiiketiciler agisindan dikkate alinan en
onemli unsur “fiyat” olmustur. Tiketiciler bir yandan, satin aldiklari

mallarin  maliyetini

on planda tutarak,

oncelikle temel

ihtiyaglarini

karsilamaya c¢alisirken, Ote yandan bu ihtiyaglarin karsilandigi iiriin
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gruplarma yoénelik marka bagimliliklar1 da azalmistir. Ozellikle temizlik
triinlerine yonelik tiiketici davramiglarinda onemli degisiklikler olmustur.
Bagta bulasik ve normal deterjanlarda, tuvalet kagidi ve pegete gibi iirlin
gruplarina yonelik ulusal veya kiiresel marka sadakatinin kayboldugu, fiyatin
on plana gectigi ve biiyilk iretici firmalarin satiglarinin - diistiigii
gozlenmektedir (Capital, 2004).

Konuyla ilgili olarak yapilan bir ¢aligmada (Aksulu, 2000), Tirk
tilkketicisinin market markali iirlinleri fiyat disiikliigli nedeniyle tercih
ettikleri, bir diger caligmada ise (Kurtulus, 2001) tiiketicilerin market
markal1 triinlerin fiyatlarim diisiik bulduklari, ancak kalitesi konusunda
kararsiz kaldiklar1 seklinde sonuglar ortaya ¢ikmustir.

Ekonomik kaygilarinin ge¢mis yillara gore daha fazla arttigi son
yillarda, tiiketicilerde pahali iiriinlerden daha ucuz iiriinlere dogru bir
degisimin yasandig1 gozlemlenmektedir. Ozellikle 2001 krizinde private
label (perakendeci markalari) tipi iriinlerde satig patlamasi yasanmuistir.
Perakende magaza yoneticileri, daha ucuz iriinler sunmak ig¢in “private
label” (perakendeci markasi) iiriinler iizerinde ¢aligmalar yaptiklarini, bunun
sadece fiyat acisindan degil markalasma agisindan da biiyiik 6nem tagidigini
belirtmektedirler (Aksam, 2008).

4, LITERATUR TARAMASI

Perakendecilikte son yillarda goriilen gelismelerin temelinde yatan en
onemli etken tiiketici davramiglarinda ortaya cikan degisimdir (Savasei,
2003). Tiiketicilerin iirlin se¢imlerini nasil yaptiklarini anlamak, pazarlama
teorisinde bu konuda agiklayici modeller iizerinde c¢alisilmasina neden olan
temel bir konudur. Bu c¢aligmalarin ¢ogunlugu tiiketicilerin tiretici markal
iiriinler arasindan yapilan tercihlerle ilgilenirken, son zamanlarda bu durum
perakendeci markali iirlinlerin gelismesiyle degisim gostermistir (Baltas ve
digerleri, 1997: 988).
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Tablo 4.1. Perakendeci Markali Uriinler ile Ilgili Literatiir

Calismanin Yazar Yih | Kaynak
Konusu
PM Fiyat-Kalite Dhar ve Hoch 1997 | Marketing Science
PM Kalite Batra ve Sinha 2000 | Journal of Retailing
Cesitlilik Zimmer, Mary ve Linda 1988 | Journal of Retailing
Cesitlilik Handler 1996 | Supermarket Business
Fiyat-Kalite Szymanski and Busch 1987 | Journal of Marketing
Research
Gtivenilirlik Miquel vd. 2002 | Journal of
Product&Brand
Management
Demografik Burger ve Schott 1972 | Journal of Marketing
Ozellikler Research

Perakendecilikte triin konusundaki onemli bir 6zellik, iiriinlerin
kalitesidir (Tek, 1999: 612). Batra ve Sinha (2000) iki {iriin kategorisini
karsilastirmig ve perakendeci markali iirlinlerin satin alinmasinda kalite
degiskeninin etkisini incelemistir. Sundel (1974) lezzet testi uygulayarak
ulusal ve yerel perakendeci markalarin kalite farkliligmi arastirmis ve
anlamli bir fark olmadig1 sonucuna varmistir. Kuhar ve Ti¢ (2008: 388),
caligmalarinda perakendeci markali iirlin miisterilerinin fiyat konusunda
dikkatli, kaliteye ise duyarli olduklarini ortaya cikarmiglardir. Hoch ve
Shumeet (1993), caligmalarinda perakendeci markali iirlinlerin basarisinin
belirlenmesinde, yiiksek kalitenin diisiik fiyatlara gore daha 6nemli oldugu
sonucuna varmislardir.

Perakendecinin sundugu iiriin ¢esitleri, hedef alicilarin beklentilerine
uygun Ozellikler tasimalidir. Perakendeciler, iirlin cesitlerinin genislik ve
derinlik konusunda karar vermelidirler (Tek, 1999: 611). Perakendecilikte
iiriin ¢esitliliginin dnemini vurgulayan ¢aligmalar bulunmaktadir (Zimmer ve
digerleri, 1998; Fox ve digerleri, 2004). Bunun yani sira market markali
iirlinlerde belli tirlin gruplarinin  bulundugu, {iriin ¢esidindeki azligin
iireticilere avantaj sagladigi ileri siiriilmektedir (Handler, 1996). Dolayisiyla,
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caligmanin dlgeginde iiriin ¢esidine de yer verilmistir.

Perakendeci markali {irlinlere duyulan giiven, bazi iilkelerde diinyanin
dev markalarmin diizeyine yaklagsmaktadir. Bunun arkasinda, sozii edilen
iiriinlerin 6nde gelen perakende zincirlerde satiliyor olmasi yatmaktadir.
ABD’li Wal-Mart, bunun en iyi 6rnegini olusturmaktadir (Capital, 2003).
Perakende verilerine dayanarak yapilan bir g¢aligmada (Richardson ve
digerleri, 1996) algilanan yiiksek diizeydeki risk, bireylerin parasal olarak
algilanan degeriyle birlikte perakendeci markali iirlin satin alinmasii da
azaltmaktadir. Bu sonug, perakendeci markali iiriinlerin giivenilirliginin,
satin alinmasinda 6nemli bir faktdr oldugunu gostermektedir.

Perakendeci markali iirlinler konusunda yapilan ¢alismalarin ¢ogunda,
demografik degiskenlerin perakendeci markali iirlinlerin tercih edilmesini
aciklamakta yeterli olmadiklarin1 gdstermektedirler. Ornegin, Burger ve
Schott (1972), perakendeci marka iiriinleri satin alanlarin tiim sosyo-
ekonomik gruplara dagildigini ve tutumsal ve davranigsal farkliliklarin daha
iyi belirleyiciler olduklarini belirtmislerdir. Szymanski and Busch (1987) da
benzer sonuca ulagsmiglardir. Fakat Frank ve Boyd (1965) calismalarinda,
perakendeci markalari tercih etmenin gelir ile negatif yonde iligkili oldugu,
fakat egitim ve aile bilylkligi ile pozitif yonde iligkili oldugunu
bulmuslardir. Dick ve digerleri (1995) tarafindan yapilan ¢alismada ise, yas
ile perakendeci markalara egilimli olma arasinda bir iliski bulunamamus,
hane halk: geliri, medeni durum ve aile biiytikliigii ile perakendeci markalara
egilimli olma arasinda bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Richardson ve
digerleri (1996), perakendeci markali iiriinlere egilimli olmay1 etkileyen
faktorleri, gelir ve aile biiyiikliigii gibi kigisel ozellikler olarak belirlemistir.
Kurtulug ve digerleri (2000), tiiketicilerin gelir ve egitim diizeyi ile
perakendeci markali {iriinlere kargi tutumlar1 arasinda anlaml iligkiler
bulmustur.

5. MERSIN’DE YASAYAN TUKETICILERIN PERAKENDECIH
MARKALI URUNLERI TERCiH ETME NEDENLERi iNCELEYEN
BiR ALAN ARASTIRMASI

5.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar
Bu calismanin amaci, Mersin il merkezinde yasayan tiiketicilerin

perakendeci markali iiriinleri tercih etmelerine yol agan tiiketici temelli
faktorleri inceleyerek, tiiketicilerin profilini ¢ikarmaktir. Aragtirmadan elde
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edilecek sonuglar, Mersin ilinin merkez ilgelerinde (Akdeniz, Mezitli,
Toroslar, Yenisehir) yasayan tiiketicileri kapsamaktadir. Zaman ve maliyet
kisitlart nedeniyle, arastirma Mersin’in tim ilgelerinde
gerceklestirilememistir. Bu nedenle, arastirma sonuglarinin Mersin’in tiim
ilgelerine ve tiim iilkeye genellenmesi de miimkiin degildir.

5.2. Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketicilerin {iretici ve perakendeci markali {irlinlere yonelik
diistincelerini kiyaslamak amaciyla asagidaki hipotezler test edilecektir:
H1: Tiiketiciler, iiretici markali iiriinleri, perakendeci markali iirlinlere
kryasla saglik acisindan daha giivenilir bulmaktadirlar.
H2: Tiiketiciler, perakendeci markali {irlinlerin fiyatlarini, {iretici markali
iiriinlerin fiyatlarina kiyasla daha uygun bulmaktadirlar.
H3: Tiketiciler, iretici markali {irtinlerin bulunabilirligini, perakendeci
markali iiriinlere kiyasla daha yiiksek oldugunu diisiinmektedirler.
H4: Tiiketiciler, tretici markal {irlinlerin ¢esitliligini, perakendeci markali
iirlinlere kiyasla daha fazla bulmaktadirlar.
HS: Tiiketiciler, iiretici markali {iriinlerin kalitesini, perakendeci markali
iiriinlere kiyasla daha yiiksek bulmaktadirlar.

5.3. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligmada, konuyla ilgili temel teorik ¢erceve belirlendikten sonra
anket uygulama sonuglarina yer verilmektedir. Kolayda 6rnekleme yontemi
ile segilen 410 tiiketici ile yiiz yiize goriisme yontemi kullanilarak anketler
gerceklestirilmis, elde edilen veriler arastirmaya konu edilmistir. Istatistiksel
analizlerde SPSS 13.0 paket programi kullanilmigtir.

5.3.1. Ornekleme Yéntemi Ve Uygulanmasi

Arastirmanin evrenini Mersin il merkezinde (Akdeniz, Mezitli,
Toroslar ve Yenisehir Belediyeleri) yasayan tim bireyler olusturmaktadir.
Ornek  bilyiikliigiiniin  belirlenmesinde Mersin il merkezinin niifus
verilerinden yararlanilmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2007 yil1 adrese
dayali niifus saymu verilerine goére Mersin ilinin toplam niifusunun
1.595.938 kisi oldugu belirlenmistir (TUIK, 2008). Bu niifusun 1.056.331
kisisi Mersin ilinin sehir merkezinde yasamaktadir.
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Biiyiilk ana kitleler icin kabul edilebilir 6rnek biiyiikliiklerinin
belirlenmesine yonelik aragtirmalarda N > 100.000 oldugunda, n = 384 birim
yeterli sayilmaktadir (Sekaran, 2003). Arastirmada, Mersin il merkezinde
yasayan 1.056.331 tiiketici arastirma kapsamina dahil edilmis, kolayda
ornekleme yontemi ile secilen 410 tiiketici ile yiiz ylize goriisme yOntemi
kullanilarak anketler gergeklestirilmistir. Anket sayisinin yeterli goriilen
384’ten daha fazla yapilmasinin nedeni, degerlendirme dis1 olabilecek
anketlerin ¢ikarilmasiyla 384 sayisina ulagabilmektir.

5.3.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplamak i¢in 16 sorudan olusan bir anket formu
kullanilmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde yer alan
sorular, cevaplayicilarin iiretici markali {iriinler ile perakendeci markal
iirinler konusundaki bilgi diizeylerini 6l¢meye yoneliktir. Anketin ikinci
boliimiinde yer alan sorular ise (son 5 soru), cevaplayicilarin sosyo-
ekonomik durumlarini 6grenmek amaciyla hazirlanmistir.

Arastirmada, 410 anket, Mersin il merkezinde faaliyet gosteren toplam
15 adet magazaya (Adese, Carrefour, Cetinkaya, Kipa, Migros, Tansas ve
Sok magazalarinin ve/veya alig veris merkezlerinin subeleri de dikkate
almarak) esit olarak dagitilmistir. Anketler, 15 Haziran 2008 — 15 Agustos
2008 tarihleri arasinda 6zel olarak egitilmis anketorler tarafindan, yukarida
ad1 gegcen her magaza ve/veya alis veris merkezinde ve subelerinde saat
10:00-21:00 arasinda uygulanmistir. Elde edilen anket formlarindan, 405
adedi gecerli sayilmigtir. Eksik ve yanlis doldurulmus 5 adet anket
degerlendirme dis1 birakilmustir.

5.3.3. Veri Degerlendirme Yontemi

Arastirmada, toplanan verilerin Normal Dagilim  gosterip-
gostermediginin belirlenmesi i¢in Shapiro-Wilk Testi yapilmis, veriler
Normal dagilim gostermedigi (tiim veriler i¢in sign.<0,05) icin parametrik
olmayan testler kullanilmistir. Bu calismaya katilan bireylerin, iretici
markali iiriinler ile perakendeci markali iiriinlerin kalite, fiyat, bulunabilirlik
ve ¢esitlilik agisindan karsilastirilmasi, Wilcoxon Signed Ranks testinden
yararlanilarak incelenmistir.
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5.4. Giivenilirlik Analizi

Anketler tamamlandiktan sonra, anket formu ile elde edilen verilerin
giivenilirligini incelemek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir.
Giivenilirlik analizi i¢in Cronbach Alfa katsayisi kullanilmis, anketin
giivenilir (Cronbach Alfa=0,665) oldugu belirlenmistir.

6. ARASTIRMADAN ELDE EDILEN BULGULAR

Tablo 6.1’de arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri
yer almaktadir.

Tablo 6.1°de tiiketicilere iliskin demografik ozelliklerde goriildiigi
gibi; tiiketicilerin, yarisindan fazlasinin (%66,8) gelir diizeyi 500-2000 YTL
araliginda ve cinsiyet olarak yaklasik olarak birbirlerine esit sayidadir
(%48,9 bayan, %51,1 erkek). Cevaplayicilarin %78,5’1 ortaokul veya lise

egitim diizeyindedir.

Tablo 6.1. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Cesitli Demografik
Ozelliklerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans % Yas Frekans %
Kadin 198 48,9 20 yas ve alt1 18 4,4
Erkek 207 51,1 21-30 yas 144 35,6
Toplam 405 100,0 31-40 yas 116 28,6
41-50 yas 61 15,1
Gelir Frekans % 51-60 yas 55 13,6
500 YTL den az 59 14,6 61 yas ve tizeri 11 2,7
500-1000 YTL 116 28,6 Toplam 405 100,0
1001-1500 YTL 86 21,2
1501-2000 YTL 69 17,0 Meslek Frekans %
2001 YTL ve iizeri 75 18,5
Toplam 405 100,0 Ev Hanim 99 24,4
Memur 58 14,3
Egitim Frekans %  Serbest Meslek 116 28,6
Ilkokul 23 5,7 Emekli 51 12,6
Ortaokul 143 35,3 Ogrenci 16 4,0
Lise 175 43,2 Isci 65 16,0
Universite ~ Ogrencisi 59 14,6 Toplam 405 100,0
veya Mezunu
Lisansiistii 5 1,2
Toplam 405 100,0
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Ankette ayrica Mersin’de yasayan tiiketicilerin perakendeci markali {iriin
gruplarindan en ¢ok hangilerini tercih ettikleri sorulmus, buna gore en fazla
gida (% 69,6) ve temizlik (% 26,4) tiriinlerinin tercih edildigi saptanmustir.

Sekil 6.1. Mersin’de Yasayan Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Perakendeci
Markali Uriin Gruplari

Aragtirmada yer alan saglik acisindan giivenilirlik, fiyat,
bulunabilirlik, ¢esitlilik ve kalite ilgili sorulara yonelik verilerin analizi ile
elde edilen tamimlayici istatistiksel analiz sonuglar1 Tablo 6.2.'de
sunulmaktadir.

Tablo 6.2. Ankette Yer Alan Sorularin Aritmetik Ortalamalar1 ve Standart
Sapmalar1

Sorular Aritmetik Standart
Ort. Sapma

Perakendeci markali tirlinlerin saglik acisindan giivenilir 3,31 1,28

oldugunu diisiiniiyorum

Uretici markal iiriinlerin saghk agisindan giivenilir 3,57 0,88

oldugunu diisiiniiyorum

Perakendeci markali {rlinlerin  fiyatlarim  uygun 3,88 1,03

buluyorum

Uretici markal iiriinlerin fiyatlarim uygun buluyorum 2,82 1,01

Perakendeci markali iiriinler arandiginda bulunabiliyor 2,56 1,26

Uretici markali iirlinler arandiginda bulunabiliyor 3,91 0,93

Perakendeci markali iriinlerin  ¢esitliliginin  fazla 2,67 1,09

oldugunu diisiiniiyorum

Uretici markali iiriinlerin gesitliliginin fazla oldugunu 3,99 0,90

diisiiniiyorum

Perakendeci markali iriinlerin genel olarak kalitesini 3,09 1,26

yiiksek buluyorum

Uretici markal iiriinlerin genel olarak kalitesini yiiksek 3,47 0,94

buluyorum
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Aragtirmaya katilan tiikketicilerin ankette yer alan 10 soruya verdikleri
yanitlar, 5'li Likert dlgegi ile degerlendirilmistir. Olgek ifadeleri, Kesinlikle
Katiliyorum = 5 ve Katiliyorum = 4, Kararsizim = 3, Katilmiyorum = 2 ve
Kesinlikle Katilmiyorum = 1 olarak alinmigtir. Arastirmada yer alan sorular
bazinda perakendeci ve {iretici markal iiriinler konusunda tiiketici gruplari
arasindaki goriis farkliliklarin1 saptamak ve aragtirmanin hipotezlerini
sinamak amactyla Wilcoxon Signed Ranks testi kullanilmistir. Bu testlerin
sonuglar1 Tablo 6.3'te goriilmektedir.

Tablo 6.3. Hipotez Testleri Tablosu

Hipotezler z degeri Anlamhlik diizeyi
H1 -3,215 0,001
H2 -11,668 0,001
H3 -13,024 0,001
H4 -13,110 0,001
H5 -4,665 0,001
p<0,05

Tablo 6.3 ‘e gore H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezleri i¢in p degerlerinin
0,05’den kiigiik oldugu goriilmektedir. H1’e gore, “Tiiketiciler, iiretici
markali {irlinleri, perakendeci markali {irlinlere kiyasla saglik agisindan daha
giivenilir bulmaktadirlar” ifadesi test edilmis olup (z=-3.215, p=0,001) H1
desteklenmektedir.

H2’ye gore, “Tiiketiciler, perakendeci markali iirlinlerin fiyatlarini,
iiretici markali {rlinlerin fiyatlarina kiyasla daha uygun bulmaktadirlar”
ifadesi test edilmis olup (z=-11.668, p=0,001) H2 desteklenmektedir.

H3’e gore, “Tiiketiciler, iiretici markali iirlinlerin bulunabilirligini,
perakendeci  markali {irlinlere  kiyasla daha yiliksek  oldugunu
diistinmektedirler” ifadesi test edilmis olup (z=-13.024, p=0,001) H3
desteklenmektedir.

H4’e gore, “Tiketiciler, tUretici markali {irlinlerin ¢esitliligini,
perakendeci markali iiriinlere kiyasla daha fazla bulmaktadirlar” ifadesi test
edilmis olup (z=13.110, p=0,001) H4 desteklenmektedir.

H5’e gore, “Tiketiciler, iiretici markali {riinlerin kalitesini,
perakendeci markali tiriinlere kiyasla daha yiliksek bulmaktadirlar.” ifadesi
test edilmis olup (z=-4.665, p=0,001) HS5 de desteklenmektedir.
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Buna gore, tiiketiciler {iretici markali iiriinlerin saglik agisindan daha
giivenilir, bulunabilirliginin daha yiiksek, g¢esitliliginin daha fazla ve
kalitesinin daha yiiksek oldugunu, perakendeci markali {irlinlerin ise
fiyatlarinin daha ucuz oldugunu diisiinmektedirler.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin perakendeci markali iriinlerle ilgili

fikirlerinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermediklerini
belirlemek amaciyla Kruskal-Wallis testi uygulanmis ve su sonuglara
ulasilmistir (Tablo 6.4):
o Tiiketiciler, giivenilirlik ve saglik agisindan meslek (perakendeci markali
riinleri en fazla is¢i tiiketiciler giivenilir ve saglikli bulmaktadir) ve gelir
diizeylerine (perakendeci markali iiriinleri en fazla 1001-1500 YTL aylik
gelire sahip tiiketiciler giivenilir ve saglikli bulmaktadir) gore farklilik
gostermektedir.

Tablo 6.4. Sorular ve Demografik Ozellikler Arasindaki Iliskileri Gosteren

Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar1

DEMOGRAFIK OZELLIiKLER
Yas Meslek Egitim Gelir | Cinsiyet
Durumu

S Ki-Kare 6,720 | 17,288 1,782 | 13,761 0,011
o Giivenilirlik o - 0,242 | 0,002 0,776 | 0,008 0,918
Ki-Kare 5423 | 3,529 7,557 | 8,442 0,068
R| Fiyat Sig. 0,361 | 0474 0,109 | 0,077 0,794
U Ki-Kare | 12,066 | 5,814 | 17,032 11,270 3,324

Bulunabilirli
LK Sig. 0,034 | 0213 0,002 | 0,024 0,068
Ki-Kare | 10,929 | 3,313 7,985 | 12,790 0,004

A . oy

Cesitlilik Sig. 0,053 | 0,507 0,092 | 0,012 0,949
R Ki-Kare 4663 | 38438 8,856 | 1,918 0,481
Kalite Sig. 0,458 | 0,001 0,065 | 0,751 0,488

p<0,05
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o Tiiketiciler, bulunabilirlik agisindan yas (perakendeci markali iirlinleri en
fazla 20 yasindan kiiciik tiiketiciler bulunabilir oldugunu diisiinmektedir),
egitim (perakendeci markali iiriinleri en fazla lisansiistii diizeyinde egitime
sahip tiiketiciler bulunabilir oldugunu diistinmektedir) ve gelir diizeylerine
(perakendeci markali {iriinleri en fazla 1001-1500 YTL aylik gelire sahip
tilketiciler ~ bulunabilir  oldugunu  diisiinmektedir) gore  farklilik
gostermektedir.

o Tiiketiciler, gesitlilik acisindan gelir diizeylerine (perakendeci markali
iiriinleri en fazla 1001-1500 YTL aylik gelire sahip tiiketiciler cesitliligin
fazla oldugunu diisiinmektedir) gore farklilik gdstermektedir.

o Tiiketiciler, kalite acisindan meslek gruplarina (perakendeci markali
driinleri en fazla isci tiiketiciler kaliteli bulmaktadir) gore farklilik
gostermektedir.

8. SONUC

Perakendeci markali iiriinler, tiiketiciler, perakendeciler ve imalatgilar
olmak Tizere ¢ok boyutlu bir gelismenin iginde yer almaktadirlar.
Perakendeci markali iiriinler, bir yandan tiiketici igin alternatif olurken, diger
yandan da perakendecinin faydasini artirmaktadir (Albayrak ve Dolekoglu,
2006).

Bu caligmada, Mersin’de yasayan tiiketicilerin, perakendeci markali
irlinleri tercih etme nedenlerini incelemek hedeflenmistir. Uygulanan anket
caligmasi ile tiiketicilerin, {iretici ve perakendeci markali iiriinler hakkindaki
diisiincelerinin karsilastirilmasi yoluyla, perakendeci markali iiriinleri tercih
etmelerinde etkili olan faktorler ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Ayrica; yas,
cinsiyet, egitim durumu ve aylk net gelir gibi demografik faktorlerin
incelenmesiyle, Mersin’de yasayan tiiketicilerin profilleri analiz edilmistir.
Hipotezler test edilmis ve tiiketicilerin {iretici markali iriinlerin saglik
acisindan daha giivenilir, bulunabilirliginin daha yiiksek, ¢esitliliginin daha
fazla ve kalitesinin daha yiiksek oldugunu, perakendeci markali iiriinlerin ise
iretici markali {rlinlere kiyasla fiyatlarinin daha wucuz oldugunu
diisiindiikleri belirlenmistir.

Perakendeci markali iiriinler, Avrupa’da ve diinyada oldugu gibi
Tirkiye’de de son donemlerde onemi giderek artan bir konu olarak
degerlendirilmektedir. Bu ¢er¢evede perakendeci markali liriinler konusunun
iilkemizde 6nem kazanmasinin en onemli gostergelerinden birisi de, daha
once diinyada {i¢ yerde yapilan “Private Label” fuarinin bu yildan itibaren
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Tiirkiye'de de yapilmaya baslanmis olmasidir.

Sonug olarak, perakendecilik sektorii igerisinde, perakendeci markali
tiriinlerin gelecekte de dneminin artacagini ifade etmek miimkiindiir. Mersin
ilinin niifusu hizli degisim gosteren, dinamik bir yapidadir. Arastirma
kapsaminda ele alinan Mersin il merkezinde perakendecilik sektdriiniin
gelisimi dikkate alinacak olursa, aragtirma konusunun bu konuda yapilacak
farkli teorik ve pratik uygulamalara katki saglayacagi diisiiniilebilir
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