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0z
Bu calisma, perakendeci markali tiriin tercihini etkileyen faktérlerin belirlenmesi ve bu
faktorlerin marka sadakatine etkisinin arastirilmasi amaciyla gergeklestirilmistir. Calisma
verileri, perakendeci markali tirtinleri tercih eden 402 kisiden anket yoluyla elde edilmis ve
SPSS paket programi ile verilerin analizi gergeklestirilmistir. Calismada perakendeci
markal1 tirlin tercihinde bulunan tiiketicilerin; algilanan risk, algilanan kalite, algilanan fiyat
ve magaza imaj1 faktorlerine karsi tutumlari incelenmis ve bu tutumun perakendeci markaya
kars1 bir sadakat olusturup olusturmadigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Ayrica bu noktada;
tiiketicilerin cinsiyetleri, medeni durumlari, gelir durumlari, meslekleri, egitim durumlar ve
yaslarinin tercih noktasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigi sorularina cevap aranmaigtir.
Calisma verileri incelendiginde, perakendeci markali {iriin tercihinde bulunan tiiketicilerin
algilanan fiyat ve magaza imaj1 faktorlerinde perakendeci markaya karsi olumlu bir tutum
sergiledikleri; algilanan kalite ve algilanan risk faktorlerinde ise olumlu bir tutum
sergilemedikleri tespit edilmistir. Ayrica perakendeci markali {irlin tercihinde bulunan
tiikketicilerin demografik verilerine gore analiz yapiliginda anlamli farkliliklar oldugu

gozlemlenmistir.

'Bu Makale “Tiiketicilerin Perakendeci Markali Uriinleri Satin Alma Niyetlerini Etkileyen
Faktorler: Bartin ili Ornegi” adli yiiksek lisans tezinden uyarlanmistir.
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DETERMINING FACTORS AFFECTING RETAILER BRAND LOYALTY

ABSTRACT

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, it is
observed that consumers who prefer retailer branded products adopt a positive attitude
towards retailer brand in perceived price and store image factors; but they do not adopt a
positive attitude in perceived quality and perceived risk factors. 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

Glintimiizde yasanan kiiresellesme akiminin beraberinde getirdigi; teknoloji, yenilik ve bilgi
birikimi sayesinde perakendeciler kendilerini hem ulusal hem de uluslararasi pazarda
rekabet icerisinde bulmuslardir. Rakip isletmelerden farklilasmak, degisen tiiketici istek ve

arzularina cevap verebilmek ve pazarda rekabet avantajin1 ele gecirebilmek amaciyla

perakendeciler kendi markalarini tiretme ¢abasi i¢erisine girismislerdir.

Ucuzluk ve kalite noktasinda dezavantajli bir seklide baglayan perakendeci markali iiriin
stireci glinlimiizde artik kalite, cesitlilik, imaj ve ambalaj konularinda ulusal markalar ile

rekabet edecek diizeye gelmislerdir.

Calisma kapsaminda ilk olarak konu ile alakali literatiir ¢calismasi yapilarak perakendeci
markal tirtin tercihinde bulunan tiiketicilerin bu tercihlerinde hangi faktorlerden etkilendigi
incelenmistir. Bu noktada yapilan ¢alismalar ve ¢alisma sonucunda elde edilen veriler

asagidaki gibidir:

Hoch ve Benerji (1993) perakendeci markalarin ne zaman basarili olacagina dair yapmis
olduklar arastirmada, perakendeci markali tirlinlerin tercih edilmesinin en 6nemli sebebinin
dusiik fiyath olmasini; Richardon vd. (1996) perakendeci marka bilinirligi tizerine yapmig
oldugu arastirmada tiiketicilerin perakendeci markali tirtinlere karst gelistirdikleri tutumu
ailedeki birey sayis1 ve gelire bagl oldugunu ve algilanan yiiksek riskin perakendeci markali
tirtin tercihini azalttigini; Jin ve Suh (2005) ve Burton vd. (1998) tarafindan yapilan
calismalarda perakendeci markali iirtin tercihinde bulunan tiiketicilerin fiyat bilincinin, bu
tirtinlere kargt tutumu olumlu yonde etkiledigi sonuglarina varmislardir. Marshall vd. (2009)
tiiketicilerin risk algilarinin perakendeci markali {irtin tercihinde negatif bir iliskisi oldugu
sOylerken, Burton vd. (1998), algilanan risk ile perakendeci markali iiriin tercihi arasinda

iliski olmadig1 sonuglarina varmislardir.

Burton vd. (1998), algilanan kalitenin, perakendeci markalara yonelik tutum {izerinde negatif
bir etkisinin oldugu; Batra ve Sinha (2000) yaptiklari arastirmada, fiyat bilincinin,
perakendeci markali iirlin satisinin artmasinda en Onemli unsur oldugu sonucuna
varmislardir. Konuyla ilgili olarak yapilan diger arastirmalarda Aksulu (2000), tiikketicilerin
perakendeci markali tirlin tercihinin en 6nemli sebebinin iirtin fiyatlarinin diisiik oldugunu

beyan ederken; Kurtulus (2001) market markal1 tirtinlerin fiyatlarinin tiiketiciler tarafindan
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disiik bulundugu ancak bu irtinlerin kaliteleri konusunda kararsiz kaldiklari sonucuna

varmigtir.

Bardak¢r vd. (2003), perakendeci markalar tizerinde satin alma risklerini arastirdigi
calismasinda sosyal riskin yliksek oldugu tirlinlere perakendeci markali irtinlerin bagarili
olmadigy; finansal riskin arttig1 tirtinlerde ise tiiketicilerin ulusal markali tirtinlere yoneldigi
sonucuna varmistir. Orel (2006) yapmis oldugu c¢alismada, perakendeci markali {iriinlere
egilimi olan tiiketicilerin ayrildig1 noktalarin; kalite, fiyat ve marka taninirligi oldugunu ve
hane halki sayisinin ve elde edilen kazancin bu egilimi artirdigini tespit etmistir. Zielke ve
Dobbelstein (2007), sosyal riskin yiiksek oldugu tiriinlerde tiiketicilerin perakendeci markali
tirtinleri tercih etme oraninin diistiigli ve fiyat faktoriiniin tek basina yeteri kadar etkili

olmadig1 sonucuna varmistir.

Herstein ve Jaffe (2007) perakendeciler tarafindan yapilan tutundurma faaliyetleri ve fiyat
indirimlerinin, tiiketicilerin perakendeci markali {irtinleri ulusal markal1 {irtinlere gére daha
dusiik kaliteli tirtinler olarak algilamalarina sebep oldugunu tespit etmislerdir. Cop ve
Tiirkoglu (2008) perakendeci markali iirlinler tizerinde tiiketici tutumlarinin incelendigi
calismalarinda, tiiketicilerin perakendeci markali driinleri tercih etmeme sebeplerini
siralamis ve ilk sirada kalite algisinin diisiik olmasi, ikinci sirada marka tanimirliginin

olmamasi ve son sirada performans dusiikligii oldugu sonucuna varmislardir.

Arslan (2012) yapmis oldugu arastirmada tiiketicilerin fiyat algilar1 arttikca perakendeci
markalara karst olan tutumlar1 ayn1 yonde etkilendigini, promosyon faaliyetlerinin tutum
tizerinde olumlu etkilerinin oldugu, tiiketicilerin tirlinler {izerinde algiladiklar1 risk arttik¢a
perakendeci markali {iriin tercihinde olumsuz yonde bir artis oldugu ve risk algisinin tutumu
olumsuz yonde etkiledigi sonucuna varmistir. Cigek ve Atilgan (2010) yapmis olduklari
arastirmada, perakendeci markali tirtinlerin ulusal markali {irtinlere kiyasla ucuz olduklarini
ancak tiiketicilerin; kalite, saglik ve cesitlilik agisindan ulusal markali tirlinleri tercih ettigi

sonucuna varmistir.

Albar (2014) perakendecilerin tutundurma stratejilerindeki olumlu gelismeler, kendi
markalarinin bilinirligini artirmakta ve algilanan riski azaltarak satin alma davranigini
artirdigni  sonucuna varmustir. Arslan (2015) ise tiiketicilerin fiyat bilinglerinin,

perakendecinin magaza imajinin ve promosyonlarin perakendeci marka tercihine olumlu
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etkisi oldugunu; ancak algilanan riskin tutum tizerinde kuvvetli negatif etkisi oldugu sonunca
varmistir. Sapmaz ve Yercan (2015) yapmus olduklar1 ¢alismada; perakendeci markali
tirtinlerin tercih edilme nedenlerini, promosyonlar, diisiik fiyat politikas1 ve aligkanlik olarak

tespit etmislerdir.

Bu c¢alismanin odak noktasi perakendeci markali iirtinleri satin alan tiiketicilerin hangi
faktorlerden etkilendigi ve varsa etkilendigi bu fakt6rlerin marka sadakatine etkisinin olup
olmadiginin incelenmesidir. Arastirma kapsaminda perakendeci markali iiriin kullanan
tiiketicilere; risk, kalite, sadakat, fiyat ve magaza imajina karsi tutumlar1 ile beraber

demografik sorular yoneltilmistir.

Perakendeci Markasi1 Kavrami ve Tarihi

Giintimiizde 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 siirecine giren pazarlama da rekabetin boyutlari, ulusal konumdan
uluslararasi bir konuma tasinmustir (Ozkan ve Akpinar, 2003: 21). Olusan rekabet ortaminda
rakiplere nazaran bir adim 6nde olmak isteyen perakendeciler kullanilan teknoloji ve
pazarlama yontemlerinde degisiklikler gerceklestirmistir. Tiiketicilerin; beklentilerinin
degistigi, tirtinler hakkinda bilginin arttig1 ve tirtin ¢esitliliginden kaynakli olarak daha segici
olmasi, perakendecileri farklilasma yoluna yoneltmistir. Bu farklilasmanin bir sonucu olarak

da perakendeci markali tirtinler gelistirilmistir.

Yabanci literatiirde “own brand, private brand, store brand” gibi isimler ile kullanilan
kavram Tiirkge’de market markasi, magaza markasi, perakendeci markasi ve 6zel marka gibi
isimler ile kullanilmaktadir. Perakendeci markalarinin ilk olarak kullanimi 1800°1i1 yillarin
sonlarinda goriilmektedir. AveP sirketi tarafindan piyasaya siiriilen marka; kendi tirettigi
ekmek, konserve, ¢ay ve kahve lriinlerine verdigi “Quaker Maid” markasidir (Berman,
1996: 351). 1869 yilinda Biiyiik Britanya’da perakendeci markali iirinler “Sainsbury”
markasi ile hayata gecmis ve bu gelismeyi takiben Almanya’da “Albert Heijin” ve Fransa’da
“Coop” firmalar1 tarafindan benimsenmistir (Quelch ve Harding, 1996: 101). 1926 yilinda
Isvigre Kooperatifler Birligi’nin kurucusu olan ve sabun, seker, yag satarak ile ticarete
baslayan Gottliele Dutweiller, Migros magazasinin faaliyete ge¢irmistir. Minimum maliyet

ve kar politikasi ile yola ¢ikan Migros, ayni kalitedeki {irtinleri rakiplerinden daha ucuza
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satmis ve yiiksek biiylime oranlarin1 yakalamistir. Rakiplerin sikdyeti ve iiretici firmalarin
mal vermeme tehdidi ile kars1 kasiya kalan Migros, kendi markasini olusturmustur (Pala ve

Saygi, 2004: 49).

Ulusal markalarin yerini almak isteyen perakendeciler 1980°li yillarda kalite stratejilerini
degistirmislerdir. “Me too” iiriin sloganiyla hareket eden perakendeciler, bu trtinleri daha
dusiik fiyat ile satarken kalite agisindan da ulusal markalar ile rekabet edebilecek
durumdaydi. Daha sonraki donemlerde kendisini kalite konusunda daha tist bir noktaya
tagimak isteyen perakendeciler, “me too” triinlerinden sonra kendi markalar1 i¢in semsiye
markalar gelistirmislerdir. Bu markalar ulusal markalarin bir taklidi olup onlarla esit veya

daha fazla kaliteye sahiptir (Kilig, 2006: 38).

Diinya tizerinde perakendeci markali irlinlerin tarihi eskiye dayanmakla beraber tilkemizde
kokli bir tarihi yoktur. Son zamanlarda bir¢ok perakendeci i¢in 6nemli bir strateji olan kendi
markalarini yaratma istegi, sekt6riin 6nde gelen Carrefour ve Metro gibi firmalarin tilkemiz

pazarina giris yapmasi ile beraber hizlanmistir.

1956 yilinda Migros, kendi markalar1 ile Tiirkiye pazarinda faaliyetlerine devam etmistir.
Uretmis oldugu ilk perakendeci markali iiriin zeytinyag1 olan Migros, daha sonra temizlik
malzemeleri, sabun, krem ve bulasik deterjani kategorilerinde iiretime devam etmis ve 1985
yilina kadar iilkemizdeki 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 tiretme olanaklari

ortaya ¢ikmigtir (Pala ve Saygi, 2004: 49).

Ulkemiz 90’1 yillardan itibaren modern perakende noktalariyla tamismustir. Metro
CashveCarry Turkiye’deki ilk magazasini 1990 yilinda agmistir. Metroyu, 1994 yilinda
Tiirkiye pazarina giren Fransiz perakende devi Carrefour izlemistir. Bu iki marka;
Tiirkiye’deki perakende sektoriiniin gelismesi noktasinda oOnemli role sahiptirler.
Perakendeciler, kendi markalarini olustururken kaliteden taviz vermeme noktasinda ¢aba
sarf ettigi icin perakendeci markali {irtin pazar1 biiyiime katetmistir. Pazarin biiytimesine etki
eden bir diger durum ise 1995 yilinda tiiketicilerin Bim ve Sok ile tanigsmasidir. Tiiketicilerde
perakendeci markali tirlinlere kars1 olusan olumlu imaj1 takiben 1997 yilinda Gima ve 1998

yilinda Diasa pazarda kendilerine yer edinmislerdir.
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Tiirkiye’de 2002 yilinda yasanan ekonomik kriz, perakendeci markali {irlinlerin biiytime hiz1
olarak patlama yapmasina sebep olmustur. Kriz perakendeci markali iiriinlere talebi
artirmigtir. Ulusal ve uluslararasi pazarda hakim olan markalar, perakendeci markali tirlinler
karsisinda pazar paylarinin diismesine engel olamamis ve fiyatlarda revizeye gitmistir.
Perakendeci markali tirlinler baglarda teknoloji gerektirmeyen {iriin gruplarinda daha ¢ok
tiretilmistir. Ozellikle raf 6mrii uzun olan kuru baklagillerde daha ¢ok goriilmekteydi.
Zamanla gelisen teknoloji ile perakendeci markali Uriinlerin ulusal markalar ile rekabet
edecek duruma gelmesi ile beraber diger tirlin gruplarinda da hizla {iretilmeye baslanmistir.
Alkollii igeceklerden ev esyalarina, evcil hayvan yemlerinden kisisel bakim tirtinlerine kadar

bir¢ok farkli yelpazeye yayilmistir (Fettahlioglu, 2008: 95).
Perakendeci Markasinin Avantaj ve Dezavantajlari

Perakendeci markal1 tirlinler, ulusal markali iirtinlere gére baz1 avantaj ve dezavantajlara
sahiptir. Perakendeci markalarin hizli gelisimi ve bu gelisim ile beraber degiskenlik g6steren
miisteri tutum ve satin alma davranislari, rekabet kosullar1, dagitim kanallar1 gibi etmenler
ile perakendeci markalari; perakendecilere, tireticilere ve tiiketicilere bazi1 avantaj ve

dezavantajlar1 beraberinde getirmektedir.

Avantaj noktasinda iireticiler acgisindan; atil halde bulunan kapasiteyi perakendeci markali
tirtin tiretiminde kullanabilir, maliyetleri minumum diizeye indirebilir, pazarlama biit¢esini
kontrol altinda tutabilir ve pazar payini koruyabilir. Perakendeci markasinin perakendeciler
acisindan avantajlari ise; miisteri bagliligi, , magaza raflarindaki mutlak kontrol, ekonomik
dalgalanmalardan daha az etkilenme (Aksulu, 2000: 332), esnek fiyat (Savasci, 2003: 90) ve
tireticilerin tekel olmasinin Oniine geg¢mesi olarak siralanabilir. Tiketiciler agisindan
avantajlar1 ise; daha diisiikk fiyat (Benedict, 1997: 919), iiriin ilizerinde logo ve isim
bulundugundan iirtine kars1 giiven (Mcgoldrick, 1990: 265) ve ulusal markalar ile olusan
rekabet dolayisiyla ulusal markalar1 da daha uygun fiyattan alabilme sansi olarak

siralanabilir.

Perakendeci markasinin dezavantajlar1 arasinda treticiler agisindan ig¢in; perakendeci
markal1 tirlin satiglarinin artirilabilmesi igin {iretici markali irtinlerin fiyatlarinin yiiksek
tutulmast (Konuk, 2004: 56), uzun siireli maliyet ve emek ile kazanilan uzmanligin,

perakendecinin bagka bir iiretici bulmasi ile bir anda yok olma potansiyeli (Omar, 1999: 221)
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olarak siralanabilir. Perakendeciler acisindan dezavantajlar ise; perakendeci markali
tirtinlerin sosyal ¢evre tarafindan onaylanmamasi bu iiriinlere karst olumsuz bir algi
olusturmakta ve bu da satis rakamlarina dogrudan etki edebilmektedir (Dick ve Richardson,
1995: 15-22). Hali hazirda piyasada bulunan ulusal markali irlinlere karst olusmus sadakat
ve olumlu kalite algisi; perakendeci markali {irlin olusturma asamasinda risk tegskil
edebilmektedir (Cakir, 2007: 67). Tiiketiciler agisindan dezavantajlar ise; Istenilen her iiriin
kategorisinde perakendeci markali {irlin bulunamamasi, perakendeci markali iiriinlerin
kalitesini yetersiz gordiiklerinden bu irlinlere 6dedikleri tutarlarin bosa gittigini
disiinebilmesi ve perakendeci markasini tireten {ireticilerin, bu tirtinleri kullanan tiikketiciler

tarafindan taninmamasi (Cinar vd. 2005: 152) g6sterilebilir.
Perakendeci Markali Uriin Tercihini Etkileyen Nedenler

Perakendeci markali {iriinlerin, ilk ortaya ¢iktifi zamanlarda tercih edilme sebebi sadece
fiyat uygunlugu olduguna inanilirdi. Ancak giiniimiizde perakendeci markali tirtinlerin tercih
edilmesinde fiyatin yaninda kaliteden, magaza imajindan ve marka sadakatinden bahsetmek

gerekirken yasanilacak olan riskleri de g6z 6niinde bulundurmamiz gerekmektedir.

Algilanan Risk: Tiiketicilerin uriin, marka veya perakendeciye iliskin olarak bekledigi
tatmini alamamasi ihtimali algilanan risk kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Algilanan risk
tirtinler i¢in durumdan duruma degiskenlik gosterebildigi gibi ayn1 durumlarda da kisiden
kisiye degiskenlik gosterebilmektedir (Ozer ve Giilpinar, 2005: 50). Algsal riskin
sonuclarinin finansal, performans, zaman, fiziksel ve psikolojik /sosyal gibi ¢esitli sekillerde
de kayiplar olabilmektedir. (Dowling, 1986:194). Tiiketicilerin yanhs karar vererek para
kayb1 yasama riski finansal riski (Odabas1 ve Barig, 2002: 153) ; tirlinlin beklenildigi gibi
calismama olasilig1 performans riski (Assael, 1998: 270) ; tirlinii kullanirken veya satin
alirken harcanilan zamanin fazla olmasi durumunda zaman riski; kullanilan {iriiniin sagliga
zarar vermesi veya uriinden zarar gérme korkusu fiziksek riski (Blythe, 2001: 169) ve
irlintin tiiketicinin kendi yasam tarzina aykiri olmasi ve psikolojik olarak ihtiyacin

karsilanamamasi riski ise psikolojik risk olarak adlandirilabilir.

Algilanan Kalite: Kaliteyi {ist diizeye tasimak ve orada kalic1 olmak; kalitenin tiiketici i¢in
ne anlam ifade ettigini bilmek ve bu dogrultuda sunulan iirin ve hizmetleri sunacak bir

kiiltiirtin benimsenmesini gerektirir. Ancak kaliteli tirlin ve hizmet liretmek tek basina bir
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anlam ifade etmemektedir. Bunun yaninda tiiketicilerde alginin da olusmasi gerekmektedir

(Aaker, 2010: 33-34).

Woodside ve Taylor (1978) tarafindan yapilan arastirmada perakendeci markali {irlinlerin
kalitesini ulusal markali triinlerin kalitesine gore daha diisiik olarak algilandigini tespit
etmistir. Ayrica Hoch ve Banerji (1993) perakendeci markali tirlinlerin hacim olarak daha
kiigiik pazar payina sahip olduklarii ve kalite bakiminda ulusal markalar ile oldukg¢a fazla
farkin oldugunu belirtmistir. Perakendeci markalari ilk zamanlarda kalite noktasinda jenerik
markali {riinlerden daha iyi, ulusal markali triinlerle kiyaslandiginda ise daha geride

olmasina ragmen perakendeciler son zamanlar bu kalite agigin1 kapatmislardir

Tiiketiciler ¢ogunlukla tiriinleri fiyata gore degerlendirmekte ve ulusal markalara gore daha
ucuz olan perakendeci markalarin1 daha kalitesiz olarak gérmekte ve satin alma eylemine
stiphe ile yaklasmaktadir. Yapilan bir arastirmada tiiketicilerin %40°1 kalitenin &nemli
olduguna inandiklar1 iirtin guruplarinda perakendeci markali {irtinlerin uygun olmadigin

dustindiiklerini dile getirmislerdir (AC Nielsen, 2005a)

Algilanan Fiyat: Fiyat, aligveris eyleminin en Onemli unsurlardan biri oldugu gibi,
tiiketicilerin de marka tercihi esnasinda degerlendirmeye aldig1 6nemli etkenlerdendir. Fiyat,
pazarlama literatiirinde onemli bir digsal gosterge olarak kabul edildigi gibi satin alma
davranisi esnasinda paranin miktarini da temsil etmektedir (Burton vd., 1998: 294). Fiyat,
perakendeci markali driinlerin pazar paylarindaki artista ve tiiketiciler tarafindan
benimsenme durumunda en az kalite kadar etkili olmustur. Perakendeci markali iirtinlerin
fiyatlari, pazarda rekabet halinde olduklar1 ulusal markali iirtinlere gore yaklasik olarak %
31 daha ucuzdur (AC Nielsen, 2005a). Perakendeci markali tirtinlerin pazardaki paylarinin
giderek artmasi, tiiketicilerdeki fiyata karsi olan bilincin artmis oldugunun bir géstergesi
olarak kabul edilebilir. Ayrica yasanan ekonomik bunalimlar tiiketiciyi fiyata karsi daha
duyarli hale getirmektedir. 2006 yilinda yapilmis bir arastirmaya gore; herhangi bir
kategoriden {iriin ve hizmet aliminda fiyat karsilastirmasi yapan tiiketiciler arasinda Ttirk’ler

birinci sirada yer almistir (AC Nielsen, 2006).

Magaza Imaji: Tiiketicilerin magazay1 algilama sekli ile ilgili olup magazaya kars1 olan
izlenimlerin biitlinlidiir. Magaza imajina; magaza igerisindeki c¢alisan personelden

magazanin fiziki 6zelliklerine, iiriin ¢esitliliginden ortamdaki miizige kadar bir¢ok faktor
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etki etmektedir. Magaza imaji; imaj1 olusturan faktorlerden ¢ok bu faktorlerin birbirleri ile
olan etkilesimi temsil eden ve dis faktorlerin etkisine acik gercekei ve duygusal unsurlarin
bir biitintidiir (Arslan ve Boygu, 2006: 29). Magaza imajinin ve goriliniisiiniin, perakendeci
markali olarak iiretilen iirtinlerin kalitesi ile iligkisi de bulunmaktadir. Yiiksek magaza
imajinin beraberinde yiiksek kaliteli perakendeci markali tirtin algisin1 getirdigi ve bu
tirtinlerin gelisimini etkiledigi belirtilmistir. Diger yandan, diisik magaza imaji ise diislik
kalitede tirtinlerin satildig1 algisini olusturmaktadir (Sheinin ve Wagner, 2003: 203). Magaza
imajin1 olusturan unsurlari alt1 baslik altinda sunmak miimkiindiir. Bunlar; magazanin genel
Ozellikleri, tirtin 6zellikleri, fiziksel 6zellikleri, miisteri 6zellikleri, personel 6zellikleri ve

fiyat 6zellikleri seklinde siralanabilir (Arslan ve Boyg¢u, 2006: 29).

Perakendeci Marka Sadakati: Tiketiciler de markaya karsi olusan sadakat, bir g¢esit
psikolojik bagimliliktir. Bir markaya karsi olusan sadakat; ilgili markanin stirekli satin
alinmasiyla gerceklesir. Marka sadakati i¢in; tiiketicilerin daha o6nce satin aldiklar1 bir
markay1 deneyimledikten sonra o markayi tekrar satin alma egilimi veya tiiketicilerin bir
tirtin kategorisi i¢inde bir ya da daha ¢ok markaya kars1 gelistirmis olduklart 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 6l¢lilemeyecegini savunmus ayni zamanda s6z konusu markaya ve
tiretici firmaya karsi da olumlu bir tutum sergilemesi gerektigini savunmustur. Perakendeci
marka sadakatini, magaza sadakati ile bir arada diisiinmek faydali olacaktir. Perakendeciler
acisindan kendi markalariin degerli olmasinin bir nedeni de var olan sadakatin marka ve
magaza eslesmesidir. Bu sebeple; Dick, Jain ve Richardson (1997) perakendeci markali
tirtinlerin sadece ilgili perakendecide satisa sunulmasi, bagka perakendecilerin raflarinda
bulunmamasi magaza sadakatini artiran bir etken oldugundan bahsetmistir. Tiiketici tercih
ettigi perakendeci markali tirtinden bekledigi tatmini alip alamamasi 6nem arz etmektedir.
Tatmin duygusunun yeterli olmasi markaya karsi olan giiven duygusu giiclendirecek,
tiiketiciyi tekrar satin alma eylemine yonlendirecek ve marka sadakatinin yolunu acacaktir

(Kara, 2013: 46).

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin temel amaci son yillarda ulusal markali tirtinlerin karsisinda hayli giiclii olan

perakendeci markal1 tirlinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini etkileyen faktorleri
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belirlemeye calismaktir. Bu nedenle perakendeci markali tirtinleri tercih eden miisterilerin

bu faktorlerden ne derecede etkilendigi ortaya konulmaya calisilmistir.

Aragtirmada, veri toplama metodu olarak anket metodu kullanilmistir. Literatiirde daha 6nce
yapilan diger calismalar incelenmis ve ¢alismalarda yer alan olgekler gelistirilerek bu

arastirmada kullanilan anket sorular1 belirlenmistir.

Verilerin toplanmasi agisindan uygun oOrnekleme yontemi olarak, tesadiifi olmayan
yontemlerden olan kolayda orneklem yontemi tercih edilmistir. Anket verileri 2 farkli
asamada toplanmistir. Ilk asamada anket fiziki olarak elden dagitilmis ver geri doniisler
saglanmistir. Ikinci asamada ise anket elektronik ortama aktarilmis ve Google anket
uygulamasi tizerinden anket linki tiiketicilere ulastirilarak anketi doldurmalar1 saglanmistir.
Tiiketicilerden fiziki ve elektronik olarak toplamda 450 adet anket verisi toplanmistir.
Anketlerin arasindan bilgi eksikligi ve hatalar iceren 48 anket aragtirma kapsamindan

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

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

e Algilanan Kalite Sorular1; (Gendel-Guterman ve Levy,2017)

e Algilanan Risk Sorulari; (Jaafar et al.,2012; Stone ve Gronhaug ,1993)
e Magaza Imaj1; (Colleen ve Lindley,2003)

e Perakendeci Markaya Karsi Tutum Sorulari; (Burton ve digerleri, 1998)

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

Arastirmada uygulanan anket calismasi 2 boliimden meydana gelmektedir. Birinci bolim;
tiiketicilerin perakendeci markali iirlinleri tercih ederken hangi faktorlerden etkilendigini
belirlemeye yonelik sorulardan olusurken, ikinci boliim anket katilimcilarinin demografik
bilgilerini saptamak amaciyla yoneltilmis sorulardan olusmaktadir. Anketlerden edinilen
veriler; IBM SPSS ve Amos 24 yazilimlari ile analiz edilmistir. Elde edilen veriler ile
tiikketicilerin demografik ozellikleri, agiklayici ve dogrulayict faktdr analizleri, uyum ve

giivenilirlik degerleri ve son olarak faktorler arasi iligki hipotezleri incelenmistir.
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Arastirmanin amacina uygun olarak literatlir de yer alan ¢alismalardan da faydalanilarak
belirtilen faktorler dogrultusunda Sekil 1° de bulunan model olusturulmus ve hipotezler

siralanmastir.

Algilanan

Hs

H1
Algilanan
- \\

Algilanan

Hs

Sekil 1: Arastirma Modeli

HI1: Algilanan Fiyat Faktoriintin, Tutum Faktoriine Pozitif Yonlii Etkisi Vardir.
H2: Algilanan Risk Faktoriiniin, Tutum Faktoriine Pozitif Yonli Etkisi Vardir.
H3: Algilanan Kalite Faktoriiniin, Tutum Faktoriine Pozitif Yonlu Etkisi Vardir.
H4: Magaza Imaj1 Faktoriiniin, Tutum Faktoriine Pozitif Yonlii Etkisi Vardur.

H5: Tutum Fakt6riiniin, Marka Sadakati Faktoriine Pozitif Yonlii Etkisi Vardir.

ANALIiZ VE BULGULAR

183



Glirbiiz JOMELIPS - Journal of Management Economics

Literature Islamic and Political Sciences 2019, 4 (2): 172-201

Tablo 1: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri Tablo 1” de gosterilmistir. Bu verilere gore tiiketicilerin
177 (%44)’1 evli, 225 (%56)’s1 ise bekar iken; 176 (%43,8)’si erkek 226 (%56,2)’si kadin
tiikketicilerden olusmaktadir. Tiiketicilerin bulunduklart yas gruplari 116 (28,9)’u 25 yas
altinda, 213 (%53)’1i 26-35 yas araliginda, 59 (%14,7)’si 36-45 yas araliginda, 14 (%3.5)’i
ise 46 yas lizerinde bulunmaktadir. Tiketicilerin 24 (%6)’1 lise diizeyi, 41 (%10,2)’i

Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Erkek 176 % 43.8 | Evli 177 % 44
Kadin 256 % 54.2 | Bekar 255 % 56
Yag N % Egitim Durumlan N %
25 Yas Alt1 116 % 28,9 | Lise 24 %6
26-35 Yas 213 % 53 | Onlisans 41 % 10,2
36-45 Yas 59 % 14,7 | Lisans 205 % 51
46 yas Uzeri 14 % 3,5 | Lisanstistii 132 % 32,8
Meslek Grubu N % Aylik Gelir N %
Ogretmen 23 % 5,7 1000 TL'den az 94 % 23,4
Isci 23 % 5,7 | 1000-1999 TL 26 % 6,5
Memur 143 % 35,6 | 2000-2999 TL 83 % 20,6
Ogrenci 115 % 28,6 | 3000-3999 TL 72 % 17,9
Akademisyen 74 % 18,4 | 4000 TL ve Uzeri 127 % 31,6
Diger 24 % 6

Onlisans diizeyi, 205 (%51)’ 1 lisans diizeyi ve 132 (%32,8)’si ise lisansiistii seviyesi egitim
durumuna sahiptirler. Tiiketicilerin egitim durumu incelendiginde 23 (%5,7)’i 6gretmen, 23
(%5,7)1 is¢1, 143 (%35,6)’1t memur, 115 (%28,6)’1 6grenci, 74 (%18.,4)’ 1 akademisyen ve
24 (%6)’tu diger meslek gruplarindan olusmaktadir. Tiiketicilerin aylik gelir gruplari
incelendiginde 94 (%23.4)’1i 1000 TL’ den az gelire sahip iken, 26 (%6.,5)’1 1000-1999 TL
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arasi, 83 (%20,6)’t 2000-2999 TL aras1, 72 (%17,9)’si 3000-3999 TL arast ve 127
(%31,6)’si 4000 TL ve tizeri gelire sahiptir.

Faktor Analizi

Aragtirmanin bu asamasinda perakendeci markali {irtinleri tercih eden tiiketicilere yoneltilen
sorulara faktor analizi uygulanmigstir. Faktor analizi, birbiri ile iliskili fazla sayidaki
degiskeni bir araya toplayarak az sayida anlamli yeni degiskenler bulmay1 hedefleyen bir
istatistiki yontem olarak tanimlanabilir (Biiytlikoztiirk, 2002: 472). Daha anlasilir bir ifade
ile karmagik verileri daha temel degiskenler ile aciklamaya yarayan analiz teknigidir
(Altunisik vd., 2010: 262). Bu analiz tiirtinde 2 teknik bulunmaktadir. Bunlar a¢iklayici ve

dogrulayici faktor analiz teknikleridir.

Agiklayicr faktor analizi; aragtirmacinin arastirma konusu ile ilgili tiiketicilere yoneltmis
oldugu sorular arasindaki iligkiye yonelik herhangi bir fikir veya 6ngoriiye sahip olamamast
durumunda, degiskenler arasinda olabilecek muhtemel iliskiyi ortaya koymaya calisir.
Calismada yoneltilen sorulara, aciklayici faktor analizi uygulanmadan 6nce faktor analizinin
uygulanip uygulanmayacagini test edebilmek icin, 6rneklem yeterlik testi yani KMO degeri

ile Barlett testi sonuglarina bakilmistir.

KMO ve Barlett testi degiskenler arasindaki iliskinin ne 6l¢iide giiclii oldugunu agiklamaya
calisir. KMO, tatmin edici bir faktor analizi yapilabilmesi i¢in 6rneklemin 0,5 den biiyiik
olmasi gerektigini kabul eder. Faktor analizinin yeterli goriilebilmesi i¢in KMO degeri 0,5-
1,0 arasinda degerler almasi gerekmektedir. 0,5’in altindaki degerler faktor analizi i¢in
yeterli goriilmez ve analizinden ¢ikarilir. Calismamizin analiz sonuglarinda KMO 0,789
Barlett testi p=0,000 <0,05 oldugu goriilmiistiir. Elde edilen verilerden yola ¢ikilarak faktor

analizi gergeklestirmek i¢in herhangi bir engel durumun olmadigi goriilmusttir.

Faktorlerin yiik degerleri herhangi bir degiskende bulunan varyansin ifade edilen faktor
tarafindan ne 6l¢tide agiklandiginin bir gostergesidir (Altunisik vd., 2010: 262). Faktor yiik
degerlerinin 0,45°ten biiyiik olmasi gerekmektedir. Calismamizin analizi neticesinde ortaya

cikan faktorler, varyanslarin % 62,16°1ik boliimiinii agiklamaktadir.

Analiz sonucunda ortaya cikan faktorlerin her birine gilivenilirlik analizi yapilmasi

gerekmektedir. Faktorlerin gilivenilir olmasi i¢i gereken Cronbach’s Alpha degerlerinin
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0,70’ten biiylik olmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2011: 89). Analiz sonucunda bulunan

faktorler, faktor ytikleri, Cronbach Alpha Degerleri ve Varyans Yiizde Degerleri Tablo 2 *de

detayli

bir sekilde gosterilmistir.

Tablo 2: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

: FAKTOR
IFADELER YUKLERI
1. Perakendeci markal1 bir gida {irlinii satin alacagim zaman ¢ok
. . , 7137
v dikkatli davranirim.
E 2. Perakendeci markal1 {irtinlerin ucuz olmasi saglik ag¢isindan beni 737
diistindiiriiyor. ’
%
<Z: 3.0rnek gida iirtinlerinin dagitilmasi, perakendeci markali tirtinleri 645
= |secerken belirsizligimi azaltabilir. ’
Q
j 4. Uriin kalitesi agisindan, perakendeci markali iiriinlerin, 6dedigim
paranin karsiliginda aldigim gercek degeri yansittigindan emin ,684
degilim.
Risk Faktorii Cronbach Alpha Degerleri ,700
Risk Faktorii Varyans Yiizde Degerleri % 6,46
. FAKTOR
IFADELER YUKLERI
1. Sadece begendigim bir marketin markasini tasiyan triinleri 700
= | kullanirim ’
<
E 2. Perakendeci markasi tercihimde giivendigim marketin markasi 764
<N: olmasi benim i¢in yeterlidir ’
)é 3. Aligveris yaptigim marketin genel imaj1 o markete ait markay1 760
§ tercih etmemde etkilidir ’
4. Perakendeci markali {iriinlerde perakendeci ismi bana giiven verir ,729
imaj Faktorii Cronbach Alpha Degerleri ,765
imaj Faktorii Varyans Yiizde Degerleri % 8,57
= - FAKTOR
E IFADELER YUKLERI
= 1. Perakendeci markali {iriinleri satin almak kendimi iyi hissettirir. ,762
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2. Aradigim tirlin kategorisinde perakendeci markali tirlinler

buldugumda bu durum hosuma gider 767
3. Bir¢ok tiriin kategorisi i¢in en iyi satin almalar genellikle
. - . ,720
perakendeci markali tirtinlerdir
4. Ekonomik deger g6z 6niine alindiginda, perakendeci markali
o 1 - ; . ,675
tirtinleri ulusal markal1 {iriinlere tercih ederim.
Tutum Faktorii Cronbach Alpha Degerleri ,768
Tutum Faktorii Varyans Yiizde Degerleri % 14,14
- FAKTOR
IFADELER YUKLERI
E 1. Ulusal markalar ve perakendeci markalar1 arasinda genel anlamda 222
= kalite olarak biiytiik fark vardir. ’
<
2 |2. Ulusal markal1 ve perakendeci markali tirtinlerin igerik/malzeme
- . ,845
Z | degeri agisindan aralarinda biiyiik fark vardir.
z
3 3. Perakendeci markal1 {iriin ¢esitleri arasinda biiytik bir kalite farki 717
= | vardir. ’
3
< | 4. Perakendeci markal tirtinler genellikle diisiik kaliteli tirtinlerdir. ,723
Kalite Faktorii Cronbach Alpha Degerleri 813
Kalite Faktorii Varyans Yiizde Degerleri % 19,89
, FAKTOR
IFADELER YUKLERI
; 1.Uriin satin aldigimda fiyat benim icin Snemlidir. ,634
2 | 2. Perakendeci markali bir iiriinii se¢erken diger markalarin fiyatlarin 04
; karsilastiririm. ’
<
Z, |3.Perakendeci markali {irlinleri satin alarak tasarruf sagliyorum./ para 749
ﬁ kazaniyorum. ’
]
3 4. Perakendeci markali {iriinlerin fiyatlar1 benzer {iriinlerin ortalama
< el ,678
pazar fiyatindan diisiiktiir.
Fiyat Faktorii Cronbach Alpha Degerleri ,732
Fiyat Faktorii Varyans Yiizde Degerleri % 7,35
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MARKA SADAKATI

. FAKTOR
IFADELER YUKLERI
1. Aligveris yaptigim magazanin perakendeci markali {irlinlerini satin 757
almak isterim. ’
2. Aligveris yaptigim magazanin perakendeci markali tirtinii yok ise 211
kendimi iizgiin hissederim. ’
3. Siklikla aligveris yaptigim magazadan perakendeci markali {iriin 797
satin alirnm ’
Sadakat Faktorii Cronbach Alpha Degerleri ,754
Sadakat Faktorii Varyans Yiizde Degerleri % 5,75

Tablo 2 incelendiginde olusan faktor yiiklerinin, Varyans ylizde degerlerinin ve Cronbach

Alfa degerlerinin, kabul edilebilir minimum yiizde degerlerinin {izerinde oldugu tespit

edilmistir.

Dogrulayici faktor analizi ise 6l¢gme modellerinin gelistirilmesinde olduke¢a sik basvurulan

ve 6nemli kolayliklar saglayan bir analiz yontemidir. Yontem, daha 6nceden olusturulan bir

model araciligiyla gozlenen degiskenlerin yardimiyla gizli degiskenler olusturmaya yonelik

bir islemdir. Genellikle 6lgek gelistirme ve gecerlilik analizlerinde kullanilmakta veya

onceden belirlenmis bir yapmin dogrulanmasini amaglamaktadir (Aytag ve Ongen: 2012:

16).

Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

Uyum Olgiitleri Kisaltmalar Kabul Fdllemhr Bulunan Degerler
Degerler

Ki-kare / serbestlik derecesi x2/sd 3<X<5 2,039
Artirmal Uyum Indeksi IFl 50,90 0,943
(Incremental Fit Index)

Kar§|la§t|rmall l.Jyum Indeksi CEl 50,90 0,942
(Comparative Fit Index)

Tucker-Lewis indeksi TLI 0,90ile 0,95 0,928
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Ortalama Hatalarin Karekdokii
(Root Mean Square Error of RMSEA <0,08 0,051
Approximation)

Tablo 3 incelendiginde Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Degerlerinin kabul edilebilir
degerlerin arasinda veya lstiinde oldugu goriilmektedir. Ki-kare/serbestlik derecesi (2,039)
Artirmali Uyum indeksi (0,943) Karsilastirmali Uyum indeksi (0,942) Tucker-Lewis indeksi

(0,928) ve Ortalama Hatalarin Karekoki degeri (0,051) bulunmustur.

Dogrulayict faktor analizi sonuglarmin kabul edilen degerlerin uyum olgiitlerine uygun
olmasi neticesinde var olan biitiin faktorlere giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
uygulanmistir. Algilanan risk, algilanan kalite, algilanan fiyat, magaza imaj1, perakendeci
markaya karsi tutum ve marka sadakati faktorlerinin giivenilirliklerinin test edilebilmesi
amaciyla ayr1 ayri biitiin faktdrlerin Croanbach Alpha, Bilesik Giivenilirlik (Compasite
Reliability-CR) ve Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance-AVE) degerleri

incelenmis ve bu degerler Tablo 4 *de sunulmustur.

Tablo 4: Giivenilirlik Test Sonuclari

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 Imaj: 0,772 0,534 0,765
Perakendeci Markaya Karsi Tutum 0,779 0,542 0,768
Perakendeci Marka Sadakati 0,762 0,52 0,754

Arastirmalarda her bir madde i¢in bulunabilecek bir a degeri olabilecegi gibi 6lgekteki biitiin
maddelerin ortak bir a degeri de bulunabilir. Bu noktada arastirmanin o degerinin 0.7 ve tistii
bir degere sahip olmasi dlgegin giivenilirliginin iyi durumda oldugu kabul edilir (Kilig, 2016:

47). Ayrica AVE test sonuglarinin ise 0,50°den yiiksek olmasi beklenmektedir. (Hair, 1998:
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612). Tablo 9 incelendiginde Croanbach a ve CR verilerinin 0.70 ve {istii oldugu, AVE

degerlerinin ise Algilanan Risk faktorii hari¢ 0.50 degerinden biiyiik oldugu saptanmastir.

Faktor analizi yapildiktan sonra ortaya ¢ikan toplamda 6 faktdre dogrulayici faktor analizi

uygulanarak model uyumu ve gecerliligi test edilmistir. Modelin genel uyumu i¢in ise Ki-

kare testi gergeklestirilmistir. Model uyumunda genellikle CFI, IFI, TLI, RMSEA, degerleri

kullanilir.

Arastirmada; x*/sd (ki kare / serbestlik derecesi), Tucker- Lewis indeksi (TLI), artan uyum
indeksi (IFT), Karsilastirmali uyum indeksi (CFI), ortalama hatalarin karekokii (RMSEA)

degerlerine bakilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonrasinda ortaya ¢ikan uyum indeksleri

Tablo 5 *de gosterilmistir.

Tablo 5: Yol Analizi Uyum Degerleri

Approximation)

By 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
Karsilastirmal: Uyum Indeksi
(Comparative Fit Index) CFl >0,90 0,942
Tucker-Lewis Indeksi TLI 0,90 ile 0,95 0,928
Ortalama Hatalarin Karekokii
(Root Mean Square Error of RMSEA <0,08 0,051
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Tablo 6: Faktorler Arasi iliski Hipotezleri

Faktirler Arasi iliski Hipotezler Param‘(’g:tg)ahmi“i p |Kabul/Red
Faiorine Poitf Yot Fikis Vardr 287 000 | Kabul
Fakiorine Dot Yonlo ki Vardr M6 | 497 | Red
Faiorine Do Yonls ki Varde 009 848 | Red
Fabrine Posil Yol Bt Vard 41 000 | Kabul
Faktrine Postf Yot it Vardre 395 000 | Kabul

p<0,05 diizeyinde anlaml1

Tablo 5°de verilen p degerleri incelendiginde Hi, Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmis olup

Ha> ve H3 hipotezleri reddedilmistir.
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SONUC

Rekabet sinirlarinin zorlandig1 giiniimiiz sartlarinda isletmeler, rakip firmalarin bir adim
Oniine gegebilmek i¢in kiyasiya bir yaris icerisindedirler. Kiiresellesmenin de etkisiyle,
teknoloji noktasinda ileri seviyede olan iilkelerdeki yenilikler hizli bir bicimde yayilmakta
ve tliketici beklentilerini kolayca degistirebilmektedir. Bu noktada diinyada daha eski tarihte,
tilkemizde ise son zamanlarda perakendeci firmalarin, kendi markalarini1 yaratma ¢abasinda
olduklar1 gozlenmektedir. Perakendecilerin kendilerine ait olan ve kendi magaza raflarinda
misterilerin hizmetine sunduklar1 {irtinlere perakendeci markali tirinler denilmektedir.
Perakendecilerin kendi markalarin1 yaratmalarindaki amag; maliyetleri azaltmak, rakip
firmalardan farklilasmak, var olan ulusal markali irtinler ile rekabet giiciinii artirabilmek,
magaza imajin1 olumlu yonde etkilemek ve tiiketiciler ile iligkileri giiclendirerek sadakat

noktasinda ilerleme kaydedebilmektir.

Perakendeci markal1 iirtinlerin; tiretici, tiiketici ve perakendeci taraflarina saglamig olduklar
avantajlar bulunmaktadir. Ureticilerin penceresinden bakildigi zaman perakendeci
markalarin avantajlar1 kisaca, perakendeciler ile baglarin kuvvetlenmesi, kapasitenin daha
verimli kullanilmasi, genisleme ve biiylime olarak gosterilebilir. Perakendeciler a¢isindan
avantajlari, kar marjim1 maksimize etmek, maliyetleri minimize etmek, magaza igi
miisterisini artirmak ve uzun vadede sadik miisteri profili olusturmaktir. Perakendeci
markal1 {riinlerin tiiketicilere sagladigi avantajlara kisaca bakacak olursak; reklam ve
dagitim maliyetleri minimum oldugundan iirtin fiyatlarinin ulusal markali {irtinlere gore daha

dusiik olmasidir.

Perakendeci markali {iriinlerin ge¢misi degerlendirildiginde ilk ortaya ¢ikis asamalarinda
sadece fiyat odakli olarak diisiik fiyatli olarak satisa sunulmasi ve ulusal/ uluslararasi markali
rakiplerine kargi kalite ve imaj noktasinda daha geride olduklarindan tiiketiciler tarafindan
bu {rtinleri 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 ¢alismalar1 yaparak miisteri tercihlerini kendi lehlerine ¢evirebilmistir.

Tiiketicilerin i¢erisinde bulundugu ekonomik kosullar ile perakendeci markali tirtinleri tercih

etmesi arasinda iliski oldugu bilinmektedir. Ekonomik kosullarin olumsuz seyrettigi
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donemlerde diizensiz gelir dagilimi neticesinde tiiketicilerin fiyata karsi hassasiyetleri daha
da artis gostermistir. Ulkemizdeki 2001 krizi gibi ekonomik buhranlarin yasandigi
donemlerde tiiketicilerin gelir ve alim giiciinlin olduk¢ca diismesi ve aligveris
aligkanliklarinin degismesine bagl olarak perakendecilik sektoriinde durgunluk yasanmaistir.
Bu durumda ulusal ve uluslararasi markalarin sahip oldugu sadakat kavraminin kayboldugu,
tirtin fiyatinin ¢ok daha 6nemli hale geldigi ve biiyiik {iretici isletmelerin satiglarinin diismesi
ile beraber perakendeci markali {iriinlere olan talebin arttig1 gézlemlenmistir (Orel, 2006:

158-159).

Tiiketicilerin perakendeci markali tirtinleri satin alma asamasinda etkilendigi durumlarin
dogru tespit edilmesi, perakendecilerin kendi markalar1 icin 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 markasi konusunda hazirlanacak olan
akademik ¢alismalara ve perakendecilerin kendi markalarina karsi gelistirecegi stratejilere

bir takim Oneriler sunabilme amaciyla gergeklestirilmistir.

Aragtirmamizin ana kiitlesini perakendeci markali triinleri kullanan tiiketici grubu
olusturmaktadir. Orneklem ile smirlandirilan arastrmamizda tesadiifi olmayan
yontemlerden kolayda anket yontemi tercih edilmistir. Kolayda anket yontemi ile 176 erkek
256 kadin olarak toplamda 402 adet katilimeinin verisi toplanmistir. 2 b6liim halinde olusan
anket formunun birinci boliimiinde perakendeci markali tirtin tercihini etkileyen faktorlerin
belirlenmesine yonelik sorular yoneltilirken ikinci boliimiinde demografik sorulara yer

verilmistir.

Calisma kapsaminda incelenen algilanan fiyat hipotezinin perakendeci markali tiriin
tercihinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmis ve hipotez kabul edilmistir. Algilanan fiyat ile
ilgili calismamizin sonuglar literatiir ¢aligmalarinin sonuglar ile paralellik gostermektedir.
Kilig ve Cagiran (2005), perakendeci markalarin marka degeri lizerine yapmis olduklari
calismada fiyat ve kalite bilincinin tercih etme sebebi oldugunu belirtmislerdir. Sinha ve
Batra (1999) miisterilerin perakendeci markali {irtinleri tercih ederken fiyat algilamalarinin
rolintin oldugundan bahsetmistir. d“Astous ve Louis (2005) ise yapmis olduklari

arastirmada kaliteli bir tirtin algisinin olusabilmesi i¢in fiyatin nemli bir unsur oldugundan
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bahsetmistir. Sethuraman ve Cole (1999) yaptigi arastirmada; perakendeci markali tiriin
tercihinde fiyat hassasiyetinin bulundugunu belirtmistir. Albar ve Duman (2011) ise
perakendeci markali iiriin tercihini kadin tiiketiciler lizerinde arastirmis ve bu iiriinlerin

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

Calismanin diger faktorleri olan algilanan kalite ve algilanan risk faktorlerinin perakendeci
markal1 {irtin tercihi tizerindeki etkileri olumsuz bulunmus ve hipotezler reddedilmistir.
Kalite algisinin perakendeci marka tercihi tizerindeki etkisinin arastirildigi ¢alismalarda hem
olumlu hem de olumsuz 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 olduklari ¢alismada perakendeci markali
tirtinleri tercih eden miisterilerin fiyat konusunda dikkatli, kalite faktoriine ise duyarl
olduklarini tespit etmislerdir (Kuhar ve Tic, 2008: 388). Hoch ve Shumeet (1993) ise
perakendeci markalar {izerinde yapmis olduklar1 arastirmada yiiksek kalitenin diisiik
fiyatlara gore daha onemli oldugunu tespit etmislerdir. Bas ve Goral (2018)° de yapmus
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 bizim c¢alismamiza paralel olarak tiiketicilerin perakendeci markali {iriin
tercihinde bulunurken kalite algisindan etkilenmedigini belirtilmistir. Bu noktada bizim
calismamizda algilanan kalite ve risk hipotezlerinin reddedilmesi; perakendeci markali iirtin
tercihinde bulunan tiiketicilerin fiyata karsi duyarli olduklarindan disiik kalite ve yiiksek
riski algilamalarina ragmen yine de satin alma islemini gerceklestirdigi seklinde

yorumlanabilir.

Calisma kapsaminda incelenen bir diger faktdor magaza imaji faktoriidiir. Magaza imaji
faktoriintin perakendeci marka tercihi {izerinde olumlu etkisi bulunmus olup hipotez kabul
edilmistir. Tiketiciler, {iriin {izerinde perakendecinin isminin olmasinin kendilerine giiven
vermesinden ve perakendeci magazanin genel imajindan duyduklari memnuniyetten dolay1
perakendeci magazaya karsi olumlu tutum sergilemektedirler. Bu dogrultuda Marshall vd.
(1999) yapmis oldugu arastirmada, magaza imajinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Yine Jacoby ve Marzursky (1984)’ de yapmis
oldugu aragtirmada marka ve perakendecilerin imaj1 arasindaki iliskinin pozitif yonlii

oldugunu ortaya koymustur (Arslan 2015: 128-129). Albar ve Oksiiz (2013) perakendeci
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markal1 {rtinlerin pazarlanmasi ve tutundurma stratejileri ilizerine yapmis oldugu
arastirmada; yiiksek magaza imajina sahip olan perakendecilerin tiiketicilerin beklentilerini
cogunlukla karsiladig1 ve tiiketicilerin perakendeci markali tirtinlere kars1 algiladigr riski

daha diisiik buldugu sonucuna ulasmistir (Albar ve Oksiiz, 2013: 890).

Arastirmamizda bir diger faktor; marka sadakati faktoriidiir. Perakendeci markali tiriinlere
kars1 gelistirilen tutumun, marka sadakatine olumlu yo6nde etkisi bulunmus olup hipotez
kabul edilmigtir. Tiiketicilerin perakendeci markali tirtinlere karsi gelistirdigi tutumu olumlu
yonde etkileyen algilanan fiyat ve magaza imaj1 faktorleri, perakendeci markaya karsi olan
sadakati de anlamli bir sekilde desteklemektedir. Bu noktada algilanan kalite ve algilanan

risk faktorlerinin marka sadakati olusturmada etkilerinin olmadig1 tespit edilmistir
Arastirma verilerinden yola ¢ikarak verilebilecek oneriler;

*Perakendeci markali tirlinlerde kaliteyi artirict stratejiler belirlenmesi hem perakendeci
acisindan hem de tiiketici a¢isindan olumlu olacaktir.

*Tiiketicilerde var olan perakendeci markasinin kalite noktasinda diisiik oldugu algisinin
degismesi i¢in tipki ulusal markalarda oldugu gibi gerekli kalite belgeleri ve izinler
tiiketicilere {irtin ambalajlar1 {izerinde sunulabilmelidir.

*Perakendeci markal: tirtinlerin 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 iirtiniin hafizalardan
silinmesine sebep olabilecektir. Bu noktada perakendeciler {iriin tutundurma stratejilerinden
olan reklam harcamalarina bir nebze daha 6nem vermelidirler.

*Yapilan magaza dis1 reklam caligmalarinin yani sira magaza igerisinde de perakendeci
markal1 tirtinlerin tanitim1 gerceklestirilmelidir. Tadim testleri yapilarak tiiketicilerin tiriin
hakkinda tecriibe edinmesine olanak saglanmalidir. Ayrica tiiketicilerin perakendeci markali
tirtinleri tantyabilme ve asina olabilmesi i¢in magaza igerisinde raf diizenlemesinin uygun
yiikseklik ve goriintirliik de olmas1 gerekmektedir.

*Perakendeci markali tirlinlerin ambalajlari; diiz, renksiz ve logosuz olmamalr hedef kitlenin

ilgisini ¢cekebilecek sekilde olmalidir.
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*Marka ve magaza sadakati olusturma noktasinda perakendeci markali iirtinler {izerinde
indirim ve kampanyalarin sik sik tekrarlanmasi tirtintin hafizalarda yer edinmesi i¢in 6nem

arz etmektedir.
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