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Tiirkiye’de magaza markalarina yonelik tiiketici tercih ve tutumlarina iliskin arastirmalar
olmasina karsin farkl tiiketici gruplarinin magaza markasi kullanimina yonelik tutumlart ile ilgili
aragtirmalar oldukca kisithdir. Bu ¢aligmada, Giresun il merkezinde yasayan kadin tiiketicilerin
genel stipermarket tercihleri ve magaza markali iiriinlere yonelik tutum ve davranislari incelen-
mistir. Arastirma sonuglarina gore, kadin tiiketicilerin magaza markali iiriin tercihlerini belirleyen
en Onemli etkenler fiyatlarin uygunlugu ve iiriin kalitesidir. Ayrica, yerel marketlerden aligveris
yapan kadin tiiketicilerin magaza markali {iriin tercihlerini belirleyen en 6nemli etkenler, iiriinle-
rin genel kalite diizeyi, memleket markasi olmasi, indirimler, iiriinlerin raflarda kolay bulunabil-
mesi ve lirlin teshirinin cazip olmasidir.
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ABSTRACT

While consumer perceptions towards private label brands in Turkey have been studied to a
certain extent, research about different consumer segments’ perceptions of private label brands is
fairly limited. In this research, factors that identify female consumers’ supermarket preferences
and their perceptions of private label brands in the city of Giresun were studied. Research results
show that comparable low prices and merchandise quality perceptions are the two driving factors
of female consumers’ store preferences. Similarly, merhandise quality perceptions, positive
attitudes toward local brands, promotions, ease of locating the merhandise in the store and
attractiveness of merchandise presentations are the main factors for selecting private label brands
from local stores for female consumers.
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GIRIS

Gelismis bati iilkelerinde perakendecilik sektoriiniin geleneksel peraken-
decilikten organize perakendecilige dogru gelisim kaydetmesi, perakendecilikte
pazarlama uygulamalarinin da hizla degisim gostermesine neden olmustur. Or-
ganize perakendecilik, sayilar1 hizla artan siipermarket zincirlerinin ortaya ¢ik-
masina neden olmustur. Ayni isim altinda ve daha genis alanlarda perakendeci-
lik yapan magazalar giincel perakendecilik anlayisini hizla degistirmis ve mo-
dern pazarlama uygulamalarin1 yayginlastirmaya baglamislardir. Modern pera-
kendecilik alaninda 6ne ¢ikan uygulamalardan birisi de, magaza markasi uygu-
lamalaridir.

Toptancinin ya da genel olarak perakendecinin kendi etiketiyle satilan ve
ulusal iireticinin marka isminden farkli olan bu markalar literatiirde araci marka-
lari, magaza markalar1 ya da 6zel markalar (store brand, own brand, private
label) olarak adlandirilmaktadir. Giiniimiizde perakendeciler 6zellikle siiper-
market ve hipermarketler, kendi markali {irlinlerini kullanarak rekabet avantajt
elde etmeye ¢alismaktadirlar (Giildogan, 2005:1).

Giliniimiizde, diinya ¢apinda ve iilkemizde faaliyet gosteren biitiin biiyiik
perakendecilerin giderek artan oranda kullanmaya basladiklar1 bir uygulama
olan magaza markas1 uygulamalari iilkemizde de hizla yayginlasmaktadir. Ul-
kemizde faaliyet gosteren biiyiik perakendecilerden Migros, Gima, Tansas,
Carrefour, Metro, Kipa gibi birgok perakende zinciri kendi markalarini kullana-
rak pazarda magaza markasi uygulamasini yaygimlastirmaktadirlar. Magaza
markasi uygulamalarimin yayginlagmasi ile birlikte ortaya ¢ikan sorulardan biri-
si, farkli tiiketici gruplarinin magaza markasi kullanimina nasil yaklastiklaridir.
Genel olarak magaza markasi kullaniminin iyi kalite karsiliginda uygun fiyat
teklifi sonucu ortaya ¢iktig1 disiiniildiigiinde (Thompson, 2006) ayn1 diisiince-
nin tilkemiz perakendeciligi i¢in de dogru olup olmadig1 ve farkl tiiketici grup-
larinin bu algilamaya nasil yaklastiklarinin anlagilmasi, arastirilmasi gereken
konulardan birisi olarak goriilmektedir. Buradan hareketle, bu arastirmanin
amaci, perakendecilik acisindan 6nemli bir tiiketici grubu olarak kadin tiiketici-
lerin magaza markas1 kullanimina yonelik tutumlarinin ortaya ¢ikarilmasidir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE
A. MARKA ve MAGAZA MARKASI

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka, “bir iiriin ya da bir
grup saticinin riinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakip-
lerin driinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan
isim, terim, isaret, sembol, dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesimi-
dir” (Odabast ve Oyman, 2002:360). Markalar, tiiketicilere imaj sunar, kalite
konusunda garanti verir ve ayni zamanda toptan ¢0zliim saglar. Markalama,
irlinlin bir biitiin olarak ele alinmas1 amaciyla {irliniin 6zel bilesenlerini asarak
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isleyen bir siirectir. Isimleri ve ¢cagrisimlariyla markalar, bir iiriiniin faydali nite-
liklerine katkida bulunan ya da bunlar1 ortadan kaldiran degerleri olustururlar
(Caglar ve Kilig, 2005: 126). Marka, iretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zel-
lik, fayda ve hizmeti siirekli olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini
ifade eder ve iirline yonelik olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tagir. Marka
tiiketicilere {irliniin nitelikleri, sundugu faydalar, tiiketicinin degerleri ve kisiligi
ile ilgili mesajlar verir (Gavcar ve Didin, 2007: 22; Kotler, 2000:404).

Gunlimiizde artan rekabet kosullar1 ve degisen tiiketici ozellikleri de, fir-
malar giiclii markalar olusturmaya itmistir. Oyle ki; farklilasan, ulasilmasi ve
etkilenmesi gii¢ olan tiiketicilerde marka bilinci yaratmak, iirlinleri degil marka-
lar1 kullanmalarini saglamak, isletmelerin ana hedefi haline gelmistir (Varinli ve
Cat1, 2008: 68). Markanin tiiketici i¢in tagidig1 6nemin artmasi, firmalarin mar-
kayi, marka yoOnetimini daha stratejik agidan ele almalarina neden olmustur.
Bunun dogal bir sonucu olarak da ¢esitli marka uygulamalarina gidilmistir.

Bu uygulamalardan birisi de, iiretici markasi1 karsisinda magaza markalari-
nin gelistirilmesidir. Magaza markasi, perakendeciler adina veya onlar tarafin-
dan firetilen ve kendi isimleri veya markalar altinda kendi magazalarinda sati-
lan {irlinlere verilmekte olup, gida sektoriinde 6zellikle satin alma siklig1 yiiksek
olan firiin gruplarinda magaza markalarinin paymin giderek arttigi gézlemlen-
mektedir (Kurtulus, 2001:8).

Diinyanin pek ¢ok gelismis iilkesinde, magaza markalar geleneksel olarak
ulusal markalarin elinde tuttugu pazar béliimlerinde yaygin sekilde kullanilma-
ya baglanmistir. Perakendecinin iiriin gelistirilmeden, triiniin depolanmasina ve
pazarlanmasina kadar tiim sorumlulugu {istlendigi magaza markalar1 perakende-
ciler tarafindan {iretilen ya da trettirilen, perakendecinin satis noktalarinda ken-
di ad1 ya da kendi markasiyla satilan tilketim mallar1 olarak tanimlanmaktadir
(Ozgiil, 2005: 54; Burt, 2000: 875). Magaza markas1, perakendecinin is diinya-
sindaki kendi isareti, kendi kimligi ve kendi imajidir. Tiiketici, ulusal bir mar-
kay1 herhangi bir satis noktasindan alabilir, ancak perakendeci markasini pera-
kendecinin kendisinden almasi gerekir (Aksulu, 2000: 330; Thompson, 1999: 40).

Giliniimiizde pazarlama literatiiriindeki kavram kargasast marka literatii-
riinde de goriilmektedir. Magaza markalarinin tanimlanmasinda heniiz bir birlik
olusmadigi i¢in ilgili literatiirde, bu terim yerine kullanilan ¢ok sayida kavrama
rastlanmaktadir. Magaza markasi (store brand), perakendeci markasi (retailer
brand), 6zel marka (private label), reklami yapilmayan marka (unadvertised
brand), dagitici markasi (distributor brand), 6z marka (own brand) bunlardan
bazilaridir. Tiim bu terimler gerek akademik calismalarda, gerekse is diinyasin-
da birbirinin yerine kullanilsa da en yaygin olarak kullanilanlar 6zel marka,
magaza markasi ve perakendeci markasi terimleridir (Erden, 2006: 18; Kotler,
2000). Bu calismada, perakendecilerin kendi isimleriyle sunduklari iiriinleri
ifade etmek i¢in “magaza markasi” terimi tercih edilmistir.
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B. MAGAZA MARKASININ GELIiSiMi

Magaza markasinin kullanimi yeni bir olgu degildir. Ornegin ABD’de ilk
Ozel etiket tagryan market {irlinii 1863 yilinda “Great Atlantic and Pasific Tea”
sirketi tarafindan satisa arz edilmis olup sirket simdi A&P olarak bilinmektedir.
Bu sirket hala kendi magaza etiketli iirlinlerini “American’s Choice” adiyla ve
prim etiketli iiriinlerini de (zeytinyagi, kek, kurabiye vb.) “Master’s Choice”
etiketiyle pazarlamaktadir. Giiniimiizde 6zel etiket {iriinleri ya da magaza mar-
kalarmin ABD, Kanada ve Avrupa iilkelerinde hizli gelisimini siirdiirmekte
oldugu goriilmektedir. Ornegin; ABD’deki bakkaliye mallarinin 5°te 1’i magaza
markasi altinda satilmaktadir. Bu oran Kanada’da 4’te 1 ve Avrupa’da daha da
yiiksektir (Aksulu, 2000: 330).

Magaza markalarinin Tiirkiye’deki gelisimi ise, kronolojik olarak modern
perakendeciligin basladigi 1950°li yillara kadar gitmektedir. Ozellikle siiper-
market fikrinin Tirkiye’deki ilk uygulayicisi olan Migros-Tiirk onciiliigiinde
1957 yilinda baslayan magaza marka uygulamalar1 biiyiik 6l¢ekli zincir maga-
zacilik formatinin magaza markasi ¢ikaracak biiyiikliikte olmamasi, tiretici say1
ve niteligindeki eksiklik, magaza markalar1 konusunda yaklasim eksiklikleri
gibi nedenlerle uzun siire pazarda etkin bir rol oynayamamistir. Bu nedenle
Tiirkiye’de magaza markalarinin biiyiik 6l¢ekli perakendeciler tarafindan yogun
ve farkli stratejik amaglara hizmet edecek sekilde kullanimi 1990’1 yillarin
ikinci yarisindan sonra baslamistir (Ozgiil, 2005: 63). ABD ve Avrupa’da oldu-
gu gibi Tirkiye’de de biiyiik olgekli perakendeciler (6rnegin; Migros, Tansas,
Sok gibi) siit {irtinlerinden kuru bakliyata kadar pek c¢ok iiriin grubunda kendi
isimlerini marka ismi olarak ya da farkli 6zel etiketlerle (6rnegin; Tansas’in
Tanet’i gibi) sunmaktadirlar (Aksulu, 2000: 332).

2000’11 yillara gelindigi zaman, artan bir rekabetin ortaya ¢iktigi ve tiiketi-
cilerin isteklerine gore hareket eden ve bunun sonucu olarak da pazardaki haki-
miyetin {iireticiden tiiketiciye gectigi, zincirlesmenin daha fazla yasandigi bir
perakendecilik giindeme gelmistir. Tiirkiye’de faaliyet gdsteren biiyiik hiper-
marketler, Tansas, Migros, Carrefoursa, Bim, Makro Market, Begendik, Yimpas
Kipa, Metro vb.’dir (Gavcar ve Didin, 2007: 26)

Magaza marka tiirleri olarak literatiirde ii¢ farkli marka kargimiza ¢ikmak-
tadir. Bunlar; jenerik iirlinler, klasik magaza markalar1 ve premium magaza
markalaridir. Bazi yazarlar, bu gruba lisansli markalar1 ve indirim magazalari
tipi perakendecilerin ¢ikardiklari markalar1 da eklemektedirler (Giildogan,2005:
7-8). Jenerik irlinler, (markasiz iiriinler, isimsiz markalar) magaza markalarinin
ortaya cikarilan ilk tiirii olarak benimsenmektedir. Bu iiriinler, genellikle diiz
beyaz bir ambalaj icinde, siyah yazi karakterleriyle kategorize edilmekte ve
yiiksek kaliteyi garanti etmedikleri gibi ¢ok ucuz olarak iiretilip satilan {iriinler-
dir. Uretici firmalar tarafindan iiretilip, aracilar tarafindan kontrol edilen bu
markalar, genellikle iiretici markalarindan %40, perakendeci markalarindan ise
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%15-20 oraninda daha ucuz fiyata pazarda konumlandirilmstir. Klasik magaza
markalari, perakendeci isletme tarafindan her tiirlii iiriin ve fiyat politikalarina
ait kontroliin ustlenildigi, kalitesi ikincil veya {iglinciil {iretici markalartyla ki-
yaslanabilecek dl¢iide diizgiin ve fiyati yine bu markalara gore fark edilir dii-
zeyde daha uygun olan iirlinlerdir. Bu markalar i¢in {iriin ve fiyat politikalar1
pazarlama faaliyetleri kapsaminda en énemli araglardir.

Premium (prim) magaza markalar ise, gercek anlamda markali {iriinlerle
rekabet edebilecek diizeyde olan, fiyatlar1 klasik perakendeci markalarindan
daha yiiksek olan iirlinlerdir. Bu iiriinlerde fiyat ve iiriin politikalarinin haricinde
iletisim politikalar1 (tutundurma faaliyetleri) 6nemli bir nitelik kazanmaktadir.
Boylelikle magaza markasi tiiketici i¢in temel ve yan faydalar agisindan tercih
nedeni olabilecek ve memnuniyet durumunda marka ve magaza sadakati yara-
tabilecek iiriinler olarak tanimlanmaktadir. Bu markalar biiyiik perakendecilerin
yiksek kalite diizeyine sahip, genellikle firma adindan bagimsiz bir adla pazara
sunulmus olduklar1 markalardir. Diinyada bilinen en basarili magaza markala-
rindan birisi Kanada’nin en biilyiik perakendecilerinden biri olan Loblaws’in
“President’s Choice” adli markasi olarak goriilmektedir (Thompson, 2006). Bu
marka biiylik markalarla dogrudan rekabet etmesi i¢in olusturulmustur ve ma-
gaza i¢i satiglarin yarisina yakinmi bu marka olusturmaktadir. Ayni firma
“Colonial Cookie” ile de ayn1 basarty1 yakalamistir.

C. TUKETICILER ve MAGAZA MARKALARI
1. Tiiketicilerin Magaza Markalarim Tercih Sebepleri

Giliniimiizde neredeyse her slipermarkette hem magaza markas1 hem de
ulusal marka bir arada mevcuttur. Ancak magaza markalar1 halen, slipermarket
miisterilerinin ilk tercihleri degildir. Magaza markalan tiiketicilere ayr1 bir al-
ternatif ve diisiik fiyat sunmakta ayn1 zamanda kolayca taninan ve kaliteyi ¢ag-
ristiran gliglii ulusal markalar karsisinda boy 6l¢iisebilmek zorundadir. Tiiketici-
lerin magaza markali triinlere kargi davranmigini Oncelikle fiyat algisi etkiler.
Tiiketiciler, magaza markali iiriinlerin diisiik fiyatli olmalarmna, iiriiniin kalite-
siyle 6dedigi fiyat oranini diisiinerek, fiyat cazibiyetini tercih edip olumlu baka-
bilmektedirler. Ancak, fiyatin kalitenin kuvvetli bir gdstergesi olduguna inanan
tiketicilerin diisiik fiyatli bu {irlinlere olumsuz tepki gostermesi de olasidir
(Giildogan, 2005: 25).

Tiiketicilerin ulusal markalar1 gogunlukla “rahatlik, giiven ve deger” sunan
secenekler olarak algiladiklar1 ve bu nedenlerle ulusal markalar1 satin aldiklart
ve magaza markalarini ulusal markalara gore daha “diisiik” algiladiklar1 bilin-
mektedir (Aksulu, 2002: 110; Sivakumar, 1997). Bu nedenle, ayn1 fiyatta olan
ve kaliteleri arasinda herhangi bir farkin bulunmadig1 aymi kategorideki ulusal
ve magaza markalari arasindan tiiketicinin ulusal markay1 tercih etmesi kuvvetle
muhtemeldir. Bu durum tiiketicinin hangi nedenlerle magaza markasini tercih
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ettiginin belirlenmesinin ¢ok zor bir konu oldugunu agiklamaktadir. Magaza
markalarinin son yillarda ulusal markalarina ciddi bir rakip olacak sekilde geli-
simi, kuskusuz tiiketicilerin satin alma davraniglarinda énemli degisimler ya-
ratmustir. Onceleri fiyat-kalite iliskisine dnem veren, diger bir ifadeyle fiyatin
iirlin kalitesine iliskin 6nemli bir gdsterge olduguna inanan ve satin alma kara-
rinda bu degiskeni kullananlar ile biitce kisitlar1 nedeniyle ucuz olani tercih
edenler seklinde iki boliime ayrilabilen tiiketiciler, magaza markalariin ortaya
¢ikistyla daha karmasik bir goriiniime sahip olmustur.

Magaza markalarinin tiiketiciler agisindan da birtakim avantajlar1 vardir
(Erden, 2006: 28). Magaza markalar1 sayesinde tiiketicilerin tercih edebilecekle-
ri yiiksek kaliteli ve uygun fiyath {iriin sayis1 artmaktadir. Benzer sekilde, ma-
gaza markalar sayesinde tiiketicilerin aligverise harcadiklar1 toplam miktar daha
az olabilmektedir. Magaza markalarinin sagladigi diisiik fiyat avantajiyla tiiketi-
ciler ihtiyag duyduklar: iirtinleri biitgelerinden daha diigiik pay ayirarak satin
alabilmektedirler. Ayrica, perakendeciler birgok ulusal markanin yaninda sun-
duklar1 magaza markalar ile tiiketicilere aligveris deneyimi kazandirmaktadir.
Bu sayede tiiketiciler tercihlerini daha dogru, daha kisa siirede ve daha ekono-
mik yapmaktadirlar. Genel olarak firmalar, 6zel marka kullaniminda, iiretim
maliyetlerinin diigliriilmesi, iirlin doniisiimiiniin hizlandirilmasi, raf bedelinin
diisiik 6denmesi veya 6denmemesi gibi avantajlart iirlinlin fiyatina yansitarak
tilkketiciye sunmaktadirlar.

2. Magaza Markah Uriin Tercihinde Bir Tiiketici Grubu Olarak Ka-
din Tiiketiciler

Aligveris acisindan davraniglart ¢ok iyi analiz edilmesi gereken tiiketici
gruplarindan birisi ve belki de en 6nemlisi, kadinlardir. Kadinlar, pazarlamacilar
icin hep cazip bir tiiketici grubu olmustur. Ozellikle ev icin yapilan ahisverislerde
karar erkek veriyor gibi goriinse de, kadinin istedigi iirtinler alinmakta ve bunun
yaninda, ¢alisan kadin sayisinin artmasina paralel olarak kadinlarin harcama ve
satin alma aligkanliklarinda da degisimler olugsmaktadir (Tekinay, Ocak 2003).

Yapilan arastirmalar her iriiniin %80’ini kadinlarin satin aldigini goster-
mektedir. Zira kadinlar kendileri, ¢ocuklari, esleri, evleri, komsular1 ve yakin
¢evreleri i¢in satin alirlar (Saydan ve Siitiitemiz, 2008: 366).

Sadece Ingiltere’de kadinlar magazalara erkek miisterilerden ii¢ kat daha
fazla para birakmaktadirlar (Casson, 2006: 115; Saydan ve Siitiitemiz, 2008:
367). Amerika’da her bes evden dordii, her on cihazdan yedisi kadinlar tarafin-
dan satin alinmaktadir (Kanner, 2003: 110; Saydan ve Siitiitemiz, 2008: 367).
Ozellikle kadin tiiketicilerin ¢aliyma yasamina yogun katilimi sayesinde calisma
yasamindaki rolii ve etkinliginin artmasi bilyiik 6l¢ekli perakendecilik sektoriine
egilimi arttirmakta ve sirketler kendi gelirini harcayabilen ve iiriin se¢imini
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kendisi yapan kadini stratejik hedef olarak gérmek zorunda kalmaktadir (Aksu-
lu ve Ozgiil, 1999: 89)

Barletta, “Kadinlara pazarlama” adli kitabinda erkeklerle kadinlar arasinda
aligveris baglaminda belirgin farklar oldugunu vurgulamis ve kadin - erkek tii-
keticiler arasindaki temel farklardan bir tanesinin de, kadinlarin satin alma kara-
1 verirken aradiklari {iriiniin diger iriinlerden farkli olmasimi 6nemsediklerini
belirtmistir. Erkekler iyi bir ¢6ziim ararken, kadmlarin miikemmel bir yanit
pesinde oldugunu ve bunun en 6nemli nedeninin, kadmlarin erkeklerden daha
fazla ayrintiy1 fark ediyor olmalarindan kaynaklandigimi belirtmistir. Ayrica
kadinlar, beyinlerinde daha fazla baglanti olusturabilir ve herhangi bir olay kar-
sisinda daha fazla detaya ulasabilirken, erkekler detaylardan, karar verme anin-
da gerekli olmayan her seyden kurtulmak isterler diisliincesine hakimdir.

Yine Barletta’ya gore, kadinlar iyi bir tercih yapmak i¢in iiriin hakkinda
daha fazla seyi anlamak ihtiyaci duyarlar. Ornegin, bir otomobilin 4 tekerlegi ve
direksiyonu olmasiin Stesinde bazi seyler bilmek isterler. Erkekler ise zaten
belirli seyler arayarak otomobil saticisina giderler ve beklentilerini karsilayan
bir otomobil bulduklar1 anda satin alirlar. Kadinlar ise ¢gocuklarini okula gotiire-
bilecekleri, tatile c¢ikabilecekleri ama ayni zamanda sirket miisterilerinin de
binebilecegi bir otomobil pesindedirler. Kafalarinda yasam tarzlarin1 yansitan
bir resim vardir. Detaylardan kurtulmak bir yana siirekli olarak farkli detay ek-
lerler (Tekinay, Ocak 2003). Bu baglamda kadinlar, satin alma kararlarinda
erkeklere gore daha yiiksek bir ¢ita koyduklarindan en iyi sonucu arastirirlar.
Erkekler i¢in ise, iyi sonug yeterlidir. Bunun i¢in de satin alma kararini1 verme-
den once erkek tiiketiciler kadin tiiketiciler kadar ¢ok arastirma yapmaz-
lar (Ozdemir, 2009: 267).

Ranyon ve Stewart (1987) ise, cinsiyet agisindan pazarda kadinlarin ve er-
keklerin farkli aligveris davranislar sergiledigini belirtmektedir. Ozkan (2000)
yaptig1 arastirmada, ailelerde en fazla kadinlarin daha sonra erkeklerin aligveris
islemini yiiriittiigiinii bulmustur. Ozkan, alisveris yapma sikliginin siipermarket-
lerde sirasiyla aylik, 15 giinliik ve haftalik oldugunu bulmustur (Okumus ve
Bulduk, 2003: 72). Kadm tiiketiciler i¢in fiyat 6énemlidir. Bir {iriinii almadan
once diisiiniirler, ama begendikleri iirlin i¢in yiiklii miktarlar &derler. Erkek
tiiketiciler igin ise, fiyat ilk etapta dnemli gibi goriinse de kadinlardan ¢ok daha
kolay pahali lirlinleri satin alabilirler (Netteyim, 2009).

Kadin tiiketiciler, marka sadakati konusunda erkek tiiketicilere gore daha
yiiksek marka sadakatine sahiptirler. Erkek tiiketicilere gore daha fazla ve giiglii
kisileraras1 ve marka iliskilerine sahip olduklarindan sectikleri markalara daha
fazla sadik kalirlar. Bunun yani sira gida aligverislerinde kadin tiiketiciler erkek
tilketicilere gore besleyiciligi daha fazla 6nemsemektedirler. Kadinlarin erkekle-
re gore Ozellikle saglik ve diyet gibi konularda daha ilgili olmalarinin da etkisi
vardir (Ozdemir, 2009: 268). Erkekler, gengler ve egitim diizeyi diisiik tiiketici-
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ler, gida etiketlerindeki bilgilere daha az onem vermelerine karsin kadinlar,
saglikl tiiketim aligkanligi ve tiiketim siklig1 yiiksek olanlar, etiket bilgilerine
daha fazla énem vermektedirler (Ozgiil ve Aksulu, 2006; Nayga, 1996; Aksulu,
1996; Smith vd, 2000; Kim vd, 2001; Morrison vd, 2004; Chan ve Williams,
2005). Ayrica kadin tiiketicilerin %86’s1, erkek tiiketicilerin ise %72’si aligveris
yaparken fiyat etiketlerine bakmaktadirlar. Erkek tiiketiciler kadinlara gore yiik-
sek fiyatlara daha kolay razi olmaktadirlar. Bunun sebebi biran 6nce magazadan
disar1 ¢ikmay1 ¢ok istediklerinden neredeyse her seye evet diyebilecek durumda
olmalarindan kaynaklanmaktadir (Ozdemir, 2009: 270).

Okumus ve Bulduk (2003) caligsmalarinda aligveris yapilan marketlerin se-
¢iminde, kadinlarin en fazla ulasim kolayligini, erkeklerin ise kredi kart1 gibi
0deme sekli olanaklarini ve otopark imkénlarini dikkate aldiklarini belirtmisler-
dir (Polat ve Kiilter, 2007: 205). Kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilerden farkli
tilkketim davraniglar1 gosterdigini bilmek girisimciler ve yoneticiler i¢in iglerinde
daha yiiksek basariy1 yakalamada ipuclari verebilecektir. Kadmnlarin goéreceli
olarak duygusal oldugunu erkeklerin de nispeten daha rasyonel oldugunu tespit
eden bu durum, kadin tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini artirma yontemleri-
nin, erkeklere uygulanacak yontemlerden farkli olarak daha ¢ok duygulara hitap
etmesi gerektigini belirtmektedir (Aycakirgiz, 2010).

I1. ARASTIRMANIN SORULARI

Perakendecilik sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan siipermarketler ve
siipermarket markalari, glincel ve gelisen konular olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu arastirma, bir tiiketici grubu olarak kadinlarin magaza markali iirtinlere karsi
tutumlarini incelemektedir. Daha agik olarak arastirmanin amaci, tiiketici grup-
lar1 igerisinde karar vericiler olarak onemli bir yeri olan kadinlarin, yerel ve
ulusal siipermarketlere ve magaza markali {iriinlerine karsi tutumlarini ortaya
koymaktir. Bu amaca uygun olarak ¢alisan ve ¢alismayan kadinlarin aligveris
yaptiklar yerel ve ulusal siipermarketleri ve bu marketlerdeki yerel ve ulusal
magaza markali lirlinleri tercih etme nedenleri arastirmaya konu edilmistir. Bu
baglamda arastirma sorulari agagidaki gibi ifade edilebilir;

1. Kadm tiiketiciler, genel aligveris Ozellikleri agisindan yerel ve ulusal
siipermarket arasinda bir fark algilamakta midirlar?

2. Kadin tiiketiciler, magaza markali {irlin tercihleri ile ilgili olarak yerel
ve ulusal stipermarketler arasinda bir fark algilamakta midirlar?

3. Genel aligveris 0zelliklerinin degerlendirilmesine yonelik olarak ¢ali-
san ve ¢aligmayan kadin tiiketiciler arasinda bir fark var midir?

I11. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirma Giresun ilinde ikamet eden calisan ve ¢alismayan kadinlarin sii-
permarketlere ve bu marketlerin magaza markali iiriinlerine bakis acilarina yo-
nelik sonuglar1 igermektedir. Bu nedenle bu bulgularin tiim kadinlar kapsaya-
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cag1 soylenemez. Elde edilen bulgularin yaygilastirilabilmesi ve genellestirile-
bilmesi igin farkli bolge ve illerde ¢ok sayida orneklemi igine alacak sekilde
kapsamli ¢calismalarin yapilmasi gereklidir.

IV. ARASTIRMANIN EVRENI ve ORNEKLEMIi

Arastirmanin evrenini Giresun ilinde yasayan ¢alisan ve ¢aligmayan kadin
tilkketiciler kapsamaktadir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirleri igerisinde en
yaygin kullanilanlari, kolayda 6rnekleme, kota orneklemesi ve kasitli 6rnekle-
medir. Kolayda 6rnekleme, 6rnek kapsamina bilgi ve verilerin en kolay topla-
nabilecegi bireylerin alinmasini amaglar (Kurtulus, 2004:188). Kolayda 6rnek-
leme ¢ogu zaman tesadiifi 6rneklemenin zor oldugu veya hedef kitlelere ulas-
mada zorluklarin yasanmasi1 durumunda uygulanir. Kolayda 6rnekleme kesifsel
aragtirmalar i¢in yaygin olarak kullanilan bir veri toplama yontemi olarak bi-
linmektedir. Bu arastirmada 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan 6rnek-
leme tiirlerinden “kolayda 6rnekleme” yontemi kullanilmigtir. Aragtirma amag-
larina uygun olarak ulusal ve yerel market miisterilerinden yeterli 6l¢lide yanit
alabilmek i¢in yerel ve ulusal marketlerde esit oranda anket dagitilmistir. Elde
edilen anketler bu amaca ulagildigin1 dogrulamaktadir (Tablo 2).

TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) Giresun Calisma Biirosu 2009 yil1 veri-
lerine gore, Giresun’da yasayan kadin niifusu 212.505°dir. Erkek niifusundan
daha fazla olan bu niifusun, yaklasik olarak % 21’ini ¢ocuklar ( 0-14 yas), %
64’1inii orta yaglilar (15-65 yas arasi), % 15’ini ise yaghlar (65 ve {istii) olustur-
maktadir. Evreni olusturan bireylerin sayisi bir milyonun iizeri oldugu durum-
larda %95 giivenirlilik diizeyi i¢in yeterli kabul edilen 6rnek biiyiikliigii 384
olarak kabul edilmektedir (Kurtulus, 2004: 91). Bu sebeple arastirmanin 6rnek-
lemini Giresun’da yasayan 471 kadin slipermarket miisterisi olusturmustur.

Giresun’da faaliyet gosteren ve siipermarket markali iiriine sahip olan yerel
ve ulusal stipermarketlerin incelendigi bu caligmada, ¢alisan ve ¢alismayan 600
kadin tiiketiciye ulagilmistir. Ancak uygulama sirasinda 11 anketin geri doniisii
olmamis, 12 ankette ise ilk soruda yer alan en ¢ok tercih ettiginiz siipermarket
sorusuna birden fazla secenek tercih edildigi i¢in hatali olarak kabul edilmis ve
bu sebeplerden otiirii toplam 23 anket degerlendirmede dikkate alinmamustir.
Dolayisiyla anketlerin geri doniis oran1 % 96’dir.

Ayrica anketin ii¢lincii boliimiinde yer alan demografik sorular boliimiinde
is grubuyla ilgili seceneklerde ¢alismayan grubundaki 6grencilerin, anket uygu-
lamasi iginde yaklasik % 18’lik bir grubu olusturdugu tespit edilmistir. Bu gru-
bun ¢ogunlugunun sorulara verdigi cevaplar itibariyle verilerin giivenilirligini
saptirdig1 diislincesiyle, uygulamadan c¢ikartilmasinin uygun olduguna karar
verilerek, 106 anket degerlendirme diginda tutulmustur.
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V. ARASTIRMANIN YONTEMI

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde yer alan anket
sorular1 kadin tiiketicilerin yerel ve ulusal siipermarketler hakkindaki diigiince
ve goriiglerini 6grenmek amaciyla olusturulmustur. Anketin ikinci kisminda ise
kadmn tiiketicilerin yerel ve ulusal siipermarketlerin magaza markali tiriinleri
hakkindaki genel goriislerini ve bu iiriinleri tercih edip etmediklerini, tercih
ediliyorsa sebeplerini 6grenmek amaciyla sorular sorulmustur. Anketin son
boliimiinii olusturan ii¢lincii boliimde ise, anketi cevaplayanlarin demografik ve
sosyo-ekonomik dzellikleri hakkinda bilgi edinmek amaciyla sorular sorulmus-
tur. Anket kapsaminda yukarida ifade edilen sorular, 7°1i Likert 6l¢ekli katilim
sorulari, evet-hayir sorulari ve goktan segmeli sorulardan olusturulmustur. Arag-
tirmanin birinci boliimiinde 9, ikinci boliimde 8, son boliimde ise 5 soru olmak
lizere arastirmada toplam 22 temel soru bulunmaktadir. Ancak ikinci béliimde
yer alan magaza markali sorulardan biri 7°1i Likert 6lgegi kullanilmak suretiyle,
igerisinde ayrica 10 soruyu barindirmaktadir.

Arastirmada veri toplama araci olarak, arkali onlii tek sayfada toplanmis
olan toplam iki sayfalik bir anket kullanilmigtir. Anket formu hazirlanirken
cesitli arastirmalardan yararlanilmistir. Anketin birinci bdlimiinde yer alan
tiiketicilerin market tercihlerine iliskin tutumlarina iliskin sorularda,” Perakende
Magaza Se¢iminde Hangi Faktorler Etkili? : Nigde ili’ndeki Tiiketiciler Uzerine
Bir Uygulama” ve “Ug¢ Kusak Kadinin Alisveris Davranisi ve Magaza Sec¢imini

Etkileyen Faktérler: Van ili Ornegi” arastirmalarindan esinlenilmistir (Polat ve
Kiilter, 2007: 210; Saydan ve Siitiitemiz, 2008: 376).

Anket sorularinin ikinci bolimde yer alan tiiketicilerin magaza markali
iirlinlere iliskin tutumlarin1 ortaya koymayi amaglayan sorularda ise, Hoch ve
Banerji (1993) ve Hoch (1996)’un, magaza markali iiriinleri satin almada fiyat
ve kalite faktorlerinin tiiketiciler {izerindeki etkisine yonelik yaptiklar caligma-
lardan yararlanilmistir (Fin ve Suh, 2005: 63). Yine bu bdliim kapsaminda
Liljander vd. (2009)’nin magaza imaj1 ve iriiniin algilanan kalitesi arasindaki
iligkinin incelendigi ¢aligmanin anket sorularindan esinlenilmistir (28). Ayrica
“Universiteli Bayan Ogrencilerin Siipermarket Marka Tercihleri ve Siipermar-
ket Se¢imine Etkileri” adli ¢aligmanin anket sorularindan da yararlanilmigtir
(Giildogan, 2005).

Magaza markali {irlinlerin biitiin perakende satislara katkisi, sadece iilkele-
rin perakende yapisi, ulusal markali iiriinlerin pazarmin biiyiikliigi, ireticiler
tarafindan yapilan reklamlarin orani vb. gibi 6zelliklerine degil, aym1 zamanda
tiikketicilerin 6zelliklerine de bagli oldugunu Hoch ve Banerji (1993), Hoch
(1996), Steenkamp ve Dekimpe (1997) vb. ¢alismalar tarafindan ileri siiriilmiis-
tiir. Boylece, magaza markali tirlinlerin satin alma davranisi tercihleriyle ilgili
tiikketicilerin 6zellikleri lizerinde ¢alismalar yapilmistir (Fin ve Suh, 2005: 62).
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Bu konu ile ilgili literatiir incelendiginde; tiiketicilerin 6zellikleri ile maga-
za markali iirlinlere yonelik satin alma davranislarina yonelten nedenleri arasin-
daki iliskileri; kisisel-demografik 6zellikler (Myers, 1966; Burton vd., 1998),
algisal oOzellikler (Garretson vd., 2002) ve sosyo-ekonomik o6zellikler
(Richardson vd., 1996; Batra ve Sinha, 2000) olmak iizere ii¢ grup altinda simif-
landirilmigtir. Bu bilgiler 1s1ginda arastirma sorularinin ii¢iincii boliimiinde yer
alan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelenmeye ¢alisilmistir (Fin ve Suh,
2005: 63).

Ayrica sorularin anlagilabilir olmasina ve ydnlendirici olmamasina 6zen
gosterilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgekler, tiiketicilerin magaza tercihlerini
belirleyen genel konular olugturulmus olup, daha 6nceki aragtirmalarda siklikla
kullanilan sorulardan yararlanilmistir. Arastirmanin Slgek gelistirme siireci ige-
ren bir arastirma olmamasi ve deneysel degil de acgiklayict bir arastirma olmasi
nedeni ile giivenirlik testi yapilmistir. Ancak kullanilan o6lgeklerin gegerlilik
testleri, sorularin konunun uzmani akademisyenlerle degerlendirilmesi ve 40
kadin tiiketici ile birebir olarak anket sorulari degerlendirilerek 6n anket calis-
mas1 yapilmistir. Boylelikle anket sorularinin anlasilabilirligi ve cevaplama
stiresi tespit edilmistir. Yapilan degerlendirmeler ve diizeltmeler sonucunda
ankete son hali verilmistir.

Veri toplama yontemi olarak kolayda 6rneklem yontemi se¢ilmis ve veriler
arastirma yontemleri konusunda bilgili, isletme egitimi alan son sinif dgrencile-
rinden 16 {iniversite Ogrencisi tarafindan toplanmistir. Anket uygulamasina
gecilmeden &nce anketorlere anket hakkinda derinlemesine bilgi verilmistir. On
anket calismasi 14 Aralik 2009’da, anket calismasi ise 23—30 Aralik tarihleri
arasinda yapilmistir. Veri toplama yeri olarak tiiketicilerin aligveris 6ncesi veya
sonrasi market cikiglarinda birebir goriisme yontemi ile anket uygulamalari
yapilmustir.

Alinan 6rneklemin ana kiitleyi (Giresun kadin siipermarket miisterileri)
temsil etmesini kontrol etmek i¢in elde edilen anketlerin farkli demografik nite-
likteki miigteri gruplarindan ve hem yerel hem de ulusal siipermarket miisterile-
rinden alinmasia 6zen gosterilmistir. Aragtirmanin bulgular kisminda verilen
tablolardan da anlasilacagi gibi, veriler farkli kadin miisteri gruplar1 arasinda iyi
bir dagilimin oldugunu goéstermektedir.

VI. VERILERIN ANALIZI

Aragtirma orneklemine uygulanan anket formlar1 SPSS for Windows 16.0
(Statistical Package For Social Sciences) istatistik paket programinda degerlen-
dirmeye alinmistir. Analiz dncesinde veriler kodlanmus, veri temizligi yapilarak
istatistiksel analize uygun hale getirilmistir. Aragtirmada elde edilen veriler
frekans dagilimi, ylizde dagilimi ve t-testleri kullanilarak analiz edilmeye cali-
silmistir.
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VII. ARASTIRMA BULGULARI

Bu arastirmanin drneklemi, daha 6nce de ifade edildigi gibi toplam 471 ki-
siden olusan galisan ve ¢alismayan olmak {izere iki kategoriye ayrilan Giresun
ilinde yasayan kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin sosyo-demografik 6zel-
likleri ve siipermarket tercihleri Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1°de goriildiigii gibi katilimeilarin gcogunlugu evli ve 25-54 arasi yas
grubunda, lise veya daha alt diizeyde egitimli tiiketicilerdir. Katilimcilarin sii-
permarket ve magaza markali iiriinleri tercih sebepleri arasinda ekonomik du-
rumlarinin énemli bir etken oldugu diisiiniilerek, katilimcilar 6zellikle ¢alisan ve
calismayan gruplarda nitelendirilmeye calisilmistir. Cevaplar degerlendirildi-
ginde, katilimcilarin yaklasik %40°1 ¢alisan, %60°1 ise ¢alismayan gruplar igeri-
sinde yer almaktadir. Tablo 1’den de goriilebildigi gibi, katilimcilar evlerine
giren aylik gelir agisindan degerlendirildiginde, en yiiksek orana sahip gelir
gurubunun 1000-1999 TL arasi1 oldugu (%30,8) gorilmektedir.

Tablo 1. Sosyo-Demografik Dagilimlar

DEGISKENLER OLCEKLER FREKANS %
Evli 358 76,0
Medeni Durum Bekar 107 22,7
0-24 53 11,3

25-39 203 43,1
Yas 40-54 153 32,5
55-69 50 10,6

70 ve ustii 3 0,6
Ilkokul 60 12,7
Ortaokul 82 17,4

Egitim Lise 190 40,3
Meslek Yiiksekokulu 57 12,1
Universite 66 14,0

Yiiksek Lisans- Doktora 7 1,5
Devlet memuru 68 14,4
Cahsan is Grubu Ozel Sektor 81 17,2
Serbest Meslek 40 8,5
Ev hanimu 202 42,9

Cahsmayan Is Grubu Emekli 44 9.3
Issiz 34 7,2

0-249 TL 21 45

250-499 TL 24 5.1

500-999 TL 118 25,1

Ayhk Aile Geliri 1000- 1499 TL 145 30,8
1500-1999 TL 90 19,1

2000-2499 TL 42 8,9

2500 TL ve iistit 23 4,9
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Katilimcilarin aylik harcamalarina gore siipermarket tercihleri Tablo 2°de
verilmektedir. Bu baglamda anket formu {izerinde Giresun’da faaliyet gosteren
iki ulusal stipermarket (Migros ve Carrefour) ile iki yerel siipermarket
(Fiskomar ve Bizz) belirtilmistir. Ayrica bu marketlerin disinda katilimcilarin
belirtmek istedikleri bagka bir market olasilig1 i¢in acik uglu diger secenegi
sunularak, aligveriste tercih ettikleri marketin ismini yazma imkani taninmigtir.
Bu veriler 1s18inda ulusal marketler igerisinde katilimcilar en fazla %25,7 ora-
niyla Carrefour’u, yerel marketler icerisinde ise en fazla 9%22,7 oraniyla
Fiskomar’1 marketi tercih ettikleri gozlemlenmistir.

Calisan ve calismayan kadinlarinin en ¢ok aligveris yaptiklari siipermarket-
teki ortalama aylik aligveris sikliklarinin degerlendirmesi ve aligveris yaptiklar
stipermarketteki harcamalarinin aylik toplam harcamalaria gore ytlizdelik dagi-
lim1 Tablo 2’de yer almaktadir. Tablodan da anlasildig: tizere, katilimcilarin
yaklasik %38’lik ¢ogunlugu iki haftada bir aligveris yaptiklarini ifade etmisler-
dir. Siipermarket miisterilerinin aligverig yaptiklari siipermarketteki harcamala-
rmin aylik toplam harcamalarina gore yiizdelik dagiliminda ise, katilimeilarin
yaklasik %49’luk cogunlugu toplam aylik harcamalar icinde tercih ettikleri
marketten yaptiklar1 harcamalarin %2650 araliginda oldugu gézlemlenmistir.

Anket formunun ikinci bolimiinde yer alan sorular, 6zellikle katilimcilarin
magaza markali lirlinler hakkindaki goriis ve diisiincelerini ortaya koymak ama-
ciyla olusturulmustur. Katilimcilara uygulama sirasinda anketorler tarafindan
ihtiya¢ duyuldugunda magaza markali {iriinler hakkinda kisa bilgi verilmesi
saglanmugtir. Ayrica anket formu {izerinde birinci boliimde belirtilen, yerel ve
ulusal olmak {izere toplam dort siipermarkette yer alan magaza markali iiriinle-
rin tiirlerine yonelik gruplandirma, tablo halinde verilmis ve katilimcilarin bilgi
sahibi olmalar1 saglanmistir. Bu veriler 1s18inda, Tablo 2°de de goriildiigii gibi,
katilimcilarin yaklasik yarist magaza markali {irinleri ara sira almakta ve biiyiik
cogunlugu (%79,3) magaza markali Uriinlerin toplam aligverisleri igerisinde
yaris1 veya daha azini olusturdugunu belirtmektedir.
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Tablo 2. Tiiketicilerin Alisveris Davraniglari

Degiskenler Olcekler Say1 %
Migros 57 12,1
Carrefour 121 25,7
Fiskomar 107 22,7
Siipermarket tercihleri Bizz 90 19,1
Bim 38 8,1
Sok 11 2,3
Diger yerel marketler 47 10,0
Hergiin 35 7,4
e . o . Haftada bir 137 29,1
Tiiketicilerin sectn}dern siipermarketteki Tki haftada bir 181 384
aligveris sikhiklar: -
Ayda bir 118 25,1
TOPLAM 471 100,0
% 0-25 81 17,2
Tiiketicilerin sectikleri siipermarketteki % 26-50 230 488
harcamalarin a;llk harcalll)lalarlna orani %0 51-75 129 274
% 76-100 31 4,6
TOPLAM 471 100,0
Hig 25 5,9
Nadiren 60 14,2
Secilen Marketteki Magaza Markal Ara sira 203 47,9
Uriinlerin Tercih Diizeyi Cogunlukla 113 26,7
Her zaman 22 5,2
TOPLAM 423 99,8
% 0-25 161 38,0
% 26-50 175 41,3
. _— . % 51-75 73 17,2
Magaza Marka.ll ‘Urunleljln ﬁ&yllk. % 76-100 14 33
Toplam Ahsveris I¢cindeki Yiizdesi
TOPLAM 423 99,8
Hayir, arabayla gitmem 276 59,4
TOPLAM 465 98,7

Tablo 3’te ise, katilimcilarin magaza markali {irlinleri tercih etmelerinde
onemli gordiikleri en 6nemli ii¢c etkene verilen cevaplar yer almaktadir. Buna
gore, fiyatlarin uygunlugu, iirlin kalitesi ve siipermarkete olan giiven en 6nemli
tercih nedenleridir.
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Tablo 3. Magaza Markali Uriinleri Tiiketicilerin Tercih Sebeplerinin Dagilimi

Evet Hay1r Toplam
Degiskenler
Say1 % Say1 % Say1 %

Uriin Kalitesi 232 54,7 190 44,8 422 99,5
Fiyatlarin uygunlugu 327 77,1 95 22,4 422 99,5
Stipermarkete olan giiven 212 50,0 211 49,8 423 99,8
Raflarda kolay bulunabilirligi 89 21,0 334 78,8 423 99,8
Ambalajin ¢ekiciligi 31 7,3 392 92,5 423 99,8
Memleketimin markasi olmasi 132 31,1 291 68,6 423 99,8
Hediye verme, indirimler, magaza 182 49 240 56.6 420 99.5
kartlar1 vb. promosyon uygulamalari

Anket formunun ikinci boliimiinde 6zellikle katilimcilarin goziinde maga-
za markal1 iiriinlerin degerlendirilmesi yapilmaya calisilmis ve iiriinlerin fiyatla-
11, kalitesi, ¢esitliligi ve promosyon uygulamalar1 genel kistaslar olarak ele ali-
narak yansitilmaya ¢alisilmigtir (Tablo 4). Bu degerlendirme yapilirken katilim-
cilardan 6zellikle yerel magaza markali iiriinlerle, ulusal markali tiriinleri karsi-
lagtirmalart istenmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilar, magaza marka-
larin1 genel olarak ucuz ve kalite olarak rekabet iiriinleri ile benzer 6zelliklerde
gormektedirler. Ayrica, katilimcilar bu iiriinlerde yapilan promosyonlarin ve
iirlin ¢esitliliginin tercihlerini etkileyecegini belirtmektedirler.
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Tablo 4: Magaza Markali Uriinlerin Genel Ozellikler Agisindan Degerlendiril-
mesi

Degiskenler Say1 %

Magaza Markali Uriinlerin Fiyatlarnm Rakip Marka Uriinlerinin Fiyatlariyla
Karsilastiriimasi

Cok Ucuz 41 9,7
Ucuz 209 493
Fark Yok 136 32,1
Pahali 34 8,0

Magaza Markali Uriinlerin Kalitesinin Rakip Marka Uriinlerinin Kalitesiyle
Karsilagtirilmast

Cok Diisiik 22 52
Diisiik 91 21,5
Fark Yok 196 | 46,2
Yiiksek 111 26,2

Magaza Markah Uriinlerin Hediye Verme, Indirim vb. Promosyon Uygulama-
larinin Uriin Tercihine Olan Etkisi

Hi¢ Onemli Degil 19 4,5
Onemsiz 70 16,5
Fikrim Yok 74 17,5
Onemli 195 46,0
Cok Onemli 62 14,6

Magaza Markali Uriinlerin Cesitliliginin Fazla Olmasmin Bu Uriinlerin
Tercihine Olan Etkisi

Hig Etkilemez 29 6,8
Etkilemez 62 14,6
Fark Yok 62 14,6
Etkiler 192 453
Cok Etkiler 74 17,5

Tablo 5’te slipermarketlerden alisveris yapan kadin miisterilerin, magaza
markali Uirinleri ulusal ve yerel marketlerden yaptiklar1 aligverislere gore karsi-
lagtirmalart sunulmaktadir. Elde edilen sonuglara gore, kadin miisteriler bes
konuda yerel marketlerin magaza markali iiriinlerini ve satig yontemlerini daha
olumlu degerlendirmektedirler. Buna gore, iirlinlerin kalite dizeyi (p=,04),
iiriinlerin memleket markasi olmasi (p=,00), indirimler (p=,04), raflarda kolay
bulunabilme (,01) ve 6zenli bir sekilde teshir edilmeleri (p=,03) acilarindan
yerel marketler daha olumlu degerlendirilmektedir.
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Tablo 5. Magaza Markal: Uriinlerin karsilastirilmasi

Bagimh degisken Bagimsiz N | AO v P

£ el Degisken 77| degeri | degeri
Magaza Markal Uriinlerin Genel Olarak Ulusal Market | 225 | 4,33 -2,03 ,04
Kalite Diizeyi Yerel Market 197 | 4,70 | -2,04 ,04
Magaza Markali Uriinlerin Fiyatlarinin Ulusal Market | 219 | 4,96 .83 ,40
Uygunluk Diizeyi Yerel Market 196 | 4,83 ,83 ,40
_— . et e .. | Ulusal Market | 220 | 5,06 1,34 17
Uriinlerin Cesitliliginin Iyi Olmas1 Diizeyi Yerel Market 196 | 4.86 133 18
Memleket Markasi Olmasinin {iriin Terci- Ulusal Market | 223 | 4,15 | -3,46 ,00
hini Etkileme Diizeyi Yerel Market 197 | 4,79 | -3,48 ,00
Fimerin Urin Terikim Edllome Diseyi | Yerel Marker | 224 | 506 | 203| 04

4 197 | 537 | -2,02 04

Magaza Markal Uriinlerde Promosyon
Uygulamasinin Uriin Tercihini Etkileme l\J{l;lrS;l I\l\/;l;f;t 223 | 5,00 1,02 ,30
Diizeyi 197 | 4,84 1,01 ,30
Magaza Markali Uriinlerin Ambalajiin
Cekici olmasimm Uriin Tercihini Etkileme ?;‘:;%;f;t 223 | 4,01 14 88
Diizeyi 197 | 3,99 ,13 ,88
Magaza Markali Uriinlerin Raflarda Kolay
Bulunabilmesinin Uriin Tercihini Etkileme I\J{l;lrs:lll})[/[;rli(;t 224 | 4,77 | -2,55 ,01
Diizeyi 197 | 5,15 | -2,54 ,01
Magaza Markali Uriinlerin Igeriginin Ulusal Market | 225 | 4,64 -1,48 13
(tadi,kokusu vb.) Giivenilirlik Diizeyi Yerel Market 197 | 487 | -147 ,14
Magaza Markali Uriinlerin Teshirinin
Ozenli ve cazip Olmasinin Uriin Tercihini l\J{lusall I\1>I/l arliﬁ:tt 225 | 4,48 | -2,11 ,03
Etkileme Diizeyi cretMarket | o6 | 482 | 2,11 03

N: Orneklem Sayis1, A.O: Aritmetik Ortalama

Anketin son kisminda katilimeilarin ¢alisma durumuna gore karsilagtirma-
lar yapilmig ve sonuglar Tablo 6’da sunulmustur. Tablodan goriildiigi gibi ¢ali-
san kadmlarin ¢alismayan kadinlara gore aligveris yaptiklart siipermarketlerde

iirinleri daha kaliteli buldugu (p=.00), genel hizmeti daha kaliteli buldugu
(p=.01) ve aligveris sirasinda harcadiklar1 para ve zamana degdigi diisiincesiyle
daha memnun olduklar (p=.00) gdzlenmistir. Siipermarketlerden aligveris ya-
pan calisan ve galigmayan bayan miisterilerin, magaza markali {irlinler hakkin-
daki diistinceleri soruldugunda ise ¢alisan ve ¢alismayan kadinlar arasinda genel
olarak magaza markali {irlinler agisindan bir diisiince farki olmadigi belirlenmis-
tir (p>.05). Bu sonuglara iligkin bulgular tartismanin uzatilmamasi nedeniyle
tablo olarak verilmemistir.
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Tablo 6. Miisterilerin Is Durumlara Gore Siipermarketlerin Degerlendirilmesi

o .. Bagimsiz t- -
Bagimli degisken Degisken N | AO. degeri del;geri
Secilen Marketten Alinan Uriinlerin Caligsan 183 5,38 3,06 ,00
Kalitesinin Degerlendirilmesi Caligmayan | 275 4,99 3,12 ,00
Secilen Marketin Genel Hizmet Kalitesinin Calisan 183 5,42 2,47 ,01
Degerlendirilmesi Calismayan 275 5,08 2,44 ,01
Segilen Marketin Genel Fiyatlari ile Diger Calisan 183 4,86 43 ,66
Marketin Fiyatlarinin Degerlendirilmesi Calismayan | 275 4,80 43 ,66
Secilen Markette Yapilan Ahnsverislerin Calisan 181 5.14 2,68 00
Harcanan Para ve Zamana Gore | 274 479 5 68 00
Degerlendirilmesi Cahigmayan ’ ’ ’

N: Orneklem Sayisi, A.O: Aritmetik Ortalama

VIII. SONUC VE TARTISMA

Kadin tiiketicilerin siipermarketlere ve magaza markali {iriinlere bakis agi-
larinin arastirildigi Giresun il merkezinde gergeklestirilen bu ¢alismada, ¢alisan
ve caligmayan kadin tiiketicilerin ulusal ve yerel siipermarketlere ve bu siiper-
marketlerde satilan magaza markali iiriinlere bakis agilar1 arasinda fark olup
olmadig1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma sonuglarina gore, ankete katilan
471 kadm siipermarket miisterisinin agirlikli olarak yas araligimin 25 ile 39 ara-
s, evli, lise mezunu, evlerine giren aylik gelir agisindan 1000 ile 1499 TL ara-
sinda bir gelire sahip oldugu ve cogunlugunun ¢alismayan, ev hanim statiisiin-
deki kadinlardan olustugu belirlenmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenmis olan arastirma sorularindan
ilki, kadin tiiketicilerin genel aligverig 6zellikleri agisindan yerel ve ulusal sii-
permarketler arasinda bir fark algilayip algilamadiklari hususudur. Bu soru kap-
saminda arastirma sonuglari, Giresun il merkezindeki kadin siipermarket tiiketi-
cilerin genel aligveris Ozellikleri acgisindan yerel ve ulusal slipermarketler ara-
sinda bir fark algilamadiklarini ortaya koymustur. Ozellikle ulusal siipermarket-
lerin gii¢lii yapilar kargisinda yerel siipermarketlerin, genel aligveris 6zellikleri
agisindan aralarinda bir fark hissettirmeksizin varliklarin1 devam ettirerek tiike-
ticilere hizmet veriyor olmasi, Giresun’daki yerel siipermarketlerin ulusal mar-
ketlere kiyasla avantajli oldugu hissini uyandirmistir.

Aragtirmanin ikinci sorusu kapsaminda, magaza markali {iriinleri tercih
etmede kadin tiiketicilerin bakis agilar1 degerlendirildiginde, yerel ve ulusal
stipermarketler arasinda bazi farklar algilanmistir. Bu farklardan ilki tiiketicile-
rin, yerel siipermarketlerin magaza markali tirlinlerini ulusal siipermarketlerin
magaza markali iirlinlerine gore daha kaliteli bulmasidir. Bu da gostermektedir
ki; yerel siipermarketlerin kendi adin1 tasiyan magaza markali {iriinlerine, diger
ulusal market markalarina gore Giresun’daki tiiketicilerin daha fazla giiveni
bulunmaktadir. Bu giivenin altinda tiiketicilerin memleketlerinin marketlerine
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ve bu marketlerin kendi iiriinlerine olan itibar duygusu ortaya ¢ikmaktadir. Ay-
rica yerel market misterilerinin ulusal market miisterilerine gore indirimleri
daha yakindan takip ediyor olmasi ve 6zellikle indirim yapilan bu magaza mar-
kal1 tirtinlerin indirimlerine iliskin haber alma kaynaklarinin daha saglam olma-
sinin bu dirinlerin tercihine katkis1 bulunmaktadir. Ozellikle arastirma kapsa-
mindaki Giresun’da bulunan yerel marketlerin sahiplerinin, yoneticilerinin ve
calisanlarmin Giresunlu olmasi marketle ilgili haberlerin iletisim kanallarini
daha da kuvvetlendirmektedir.

Ayrica ankete katilan miisteriler yerel marketlerdeki magaza markali tiriin-
leri ulusal marketlerin kendi iiriinlerine nazaran, siipermarketlerdeki raflarda
kolay bulunabildigi ve bu triinlerin yerel marketlerdeki teshirinin daha 6zenli
ve miisterilere daha cazip sunuldugu diisiincesine hakimdirler. Bunun sebebi
olarak Giresun’da bulunan ulusal marketler i¢inde ele alinan Carrefour ve
Migros gibi siipermarketlerin yerlesim alani olarak yerel marketlere gére daha
genis alana kurulmus olmalari, market icinde yerel marketlerde raflarin sik ve
iirlin gesitliliginin ulusal marketlere gore daha az olmasidir. Ulusal marketlerde
herhangi bir {iriiniin muadili olan bir¢ok farkli marka iirliniin arasinda o marke-
tin kendi iirlinii ¢ok fazla dikkat ¢cekmezken, yerel marketlerde ayni iiriiniin ¢ok
fazla marka ¢esidine (ulusal marketlerde oldugu kadar) yer verilmeden, marke-
tin kendi markal {iriinlerinin 6zellikle raflarin en géze carpan yerinde 6zenle
teshir edildigi tespit edilmistir.

Arastirmanin {igiincii sorusu kapsaminda, galisan ve ¢alismayan kadin tii-
keticiler arasinda genel aligveris 6zelliklerinin degerlendirilmesi agisindan bazi
farklar ortaya g¢ikarilmistir. Genel aligveris Ozelliklerinin degerlendirilmesine
ozellikle galisan kadinlarin ¢aligmayan kadinlara gére zaman sikintisinin olma-
s1, is hayati disinda vaktini idareli kullanmak zorunda olmasi sebebiyle ¢ok
fazla segici olma imkanlar1 bulunmamaktadir. Bu sebeple aragtirma sonuglar1 da
gostermektedir ki, ¢aligsan kadinlar ¢aligmayan kadinlara gore aligveris yaptikla-
11 siipermarketlerde iiriinleri daha kaliteli bulmaktadir. Aliskanliklar1 dogrultu-
sunda ve zaman sikintisiyla aligverislerini kendi kriterlerine gore (kalite, fiyat,
hizmet vs.) hizli yapmak isteyen ¢alisan kadinlarin tercih ettikleri slipermarket-
lerin {irinlerini diger market {irlinleriyle kiyaslama imkani1 ¢ok fazla bulama-
maktadirlar. Bunun yani sira ¢alismayan kadinlar daha fazla bos zamana sahip
ve Uriinleri kiyaslama imkanina sahiptirler. Diger taraftan, ¢alisan kadinlarin
giinlerinin ¢ogunu is ortaminda gegiriyor olmalar1 ve yaptiklari is geregi bir
sekilde baska insanlara hizmet veriyor olmalar1 nedeniyle ¢alisan kadinlar ca-
lismayan kadinlara gore aligveris yaptiklari siipermarketlerdeki genel hizmet
kalitesini daha 6nemli bulduklar1 diigiiniilebilir. Bu baglamda calisan kadinlarin
zaman sorunlarinin olmasi, kisitli bos zamanlarini en iyi sekilde degerlendirme
cabasinda olmalar1 ve harcadiklar1 para ve zamana daha fazla deger verdikleri
diisiiniilebilir.



98 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 38, Haziran-Aralik 2011 ss. 79-100

Sonug olarak kadin tiiketiciler, Giresun’da bulunan siipermarketler icinde
yerel slipermarketleri, ulusal siipermarketlere ve bu marketlerin kendi adlarini
tastyan magaza markali {irlinlerine kars1 daha fazla dnemsemektedirler. Gire-
sun’da bulunan ulusal siipermarketlerin i¢inde bulundugu yore kiiltiiriine ayak
uydurabilmesi ve yerel marketlerin saglamis oldugu giiven duygusunu tiiketici-
lerine benimsetebilmesi i¢in stratejiler gelistirmesi Onerilebilir. Calisan kadin
tiketiciler caligmayan kadinlara gore aligverislerinde genel olarak slipermarket-
ler hakkinda daha olumlu goriise sahiptirler. Bu baglamda ¢alismayan kadinla-
rin da bakig acilarint degistirebilmek igin, onlarin beklentilerini karsilayacak ve
memnuniyetlerini saglayacak sekilde, siipermarketlerin 6zellikle ev hanimlarina
yonelik 6zel uygulamalar yapmalari 6nerilebilir.
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