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Ozet: Rekabetin glin gectikce artmasi ve Grtinler arasindaki farkliliklarin ortadan kalkmaya baslamasi yeni
pazarlama stratejileri gelistirmeyi kaginilmaz hale getirmistir. Ozellikle sayilar1 her gecen gin artan
perakendeciler acisindan rakiplerinden farklilasmak giderek zorlagsmaktadir. Yogun rekabet ortaminda
degisken tuketici taleplerine cevap verebilmek ve karliligi arttirabilmek icin 6zel markali tirtnler
isletmelere yeni firsatlar sunmakta, ayni zamanda tuketicilere de bircok avantaj saglamaktadir. Bu
calismada, Ankara’da yasayan tuiketicilerin perakendeci markalarina bakis acilarini, perakendeci
markalarina kars: tutumlarini, hangi Utrtin kategorisinde perakendeci markali Utrtnleri tercih
ettiklerini ve perakendeci markali tirtinleri tercih etme nedenlerini belirlemek amaclanmistir. Bu
amagcla, Ankara il merkezinde yasayan 200 kisiye anket calismasi uygulanmis ve sonuclar SPSS
istatistiksel paket programi ile analiz edilmis ve yorumlanmistir. Arastirma bulgulari, perakendeci
markall Grlinlerin yaygin olarak tercih edilmekte oldugunu desteklemektedir. Aym1 zamanda, fiyat
avantajinin yani sira kalite ve gtiven faktorlerinin de etkisinin oldukea buiytk oldugu gértilmektedir.
En buyuk etkiyi ise Kalite faktérti yaratmaktadair.

Anahtar Sozciikler: Pazarlama, Marka, Perakendeci, Perakendeci Markasi, Ttiketici Satin Alma Davrarnislart

Retailer Brand as a Competitive Weapon in Retail and an Application in
Ankara

Citation/©: Tarakgi, E., I. (2019). Retailer brand as a competitive weapon in retail and an application in
Ankara. Hitit University Journal of Social Sciences Institute, 12(2), 574-592. doi: 10.17218/hititsos
bil.636143

Abstract: As the competition increases day by day and the differences between the products begin to
disappear, it is inevitable to develop new marketing strategies. It is becoming more and more difficult
to differentiate itself from its competitors, especially in terms of the increasing number of retailers. In
order to meet variable consumer demands and increase profitability in an intense competitive
environment, private label products offer new opportunities to businesses and provide many
advantages to consumers. In this study, it is aimed to determine the perspectives of consumers living
in Ankara towards retailer brands, their attitudes towards retailer brands, in which product category
they prefer retailer branded products and the reasons why they prefer retailer branded products. For
this purpose, a questionnaire was applied to 200 people living in Ankara city center and the results
were analyzed and interpreted with SPSS statistical package program. Research findings support the
widespread preference of retailer branded products. At the same time, the price advantage as well as
the quality and confidence factors seem to have a significant impact. Also the quality factor creates
the biggest effect.
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1. GIRIS

Dtinyanin bircok gelismis tilkesinde yaygin bir sekilde kullanilmakta olan perakendeci markalari,
Onceleri satin alma gticti dtistik tiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak icin ulusal markalarin birer
taklidi olarak ortaya ¢ikmis ve ttiketicilere fiyat avantaji saglamistir. Sonralari, cok buiytuk cirolar
elde ederek dagitim kanallarinin hakimiyetinin perakendecilere gecmesi ile perakendeci markalari
rekabette gliclenerek ulusal markalarin énemli birer rakibi haline gelmistir.

Perakendeci markalari, perakende zincirinin veya perakendecinin adi ile ya da yeni bir marka ile
ortaya cikmaktadir. Perakendeci unvaninim marka olma niteligi tasimamasi, marka imajinin
tiketiciler tarafindan olumlu algillanmiyor olmasi ya da tUretici markanin hakkini zincire
devretmeyi reddetmesi gibi nedenlerle, tirtin farkl bir marka adi ile de uretilebilir. Ulker’in Bim
magazalar: icin trettigi Dost markas: ya da Ipek Kagit fabrikasinin Migros icin trettigi Viva
markasi buna 6rnek verilebilir.

Perakendeci markali tirtinler, perakendeciye dustk Uretim maliyeti, daha distk ambalajlama
maliyeti, minimum pazarlama ve reklam giderleri, yiikksek kar marji, daha fazla tirtin cesitliligi,
magaza sadakati gibi avantajlar saglamasinin yani sira Ureticisine de fazla kapasiteden
yararlanma, hem uretimde hem de dagitimda 6lcek ekonomilerine ulasma ve maliyetleri distirme
imkani1 tanimaktadir. Dolayisiyla, perakendeci markalar1 hem perakendeci hem de Ttretici

acisindan bir firsattir.

Onceleri basit ambalaja sahip, orta ve diistik kalitede ve diistik fiyat vurgusu ile ortaya ¢ikan
perakendeci markalarina yonelik gintimuzde her ne kadar kalite vurgusu artsa da bircok
arastirma halen ttiketicilerin perakendeci markalarini tiretici markalarindan daha dustk kalitede
algiladigini ortaya koymaktadir. Bu durum perakendeci markalarinin gelisimi yavaslatmaktadir.
Tam dutnyada oldugu gibi Turkiye’de de gelisme hizi oldukca yliksek olan perakendeci

markalarina yonelik daha bilincli yaklasimlarin gelistirilmesi gerekmektedir.

Perakendeci markalari, stratejik acidan 6nemi nedeni ile literattirde sikc¢a tizerinde durulan bir
konu olmustur. Hem teorik hem ampirik calismalar incelendiginde, perakendeci markalarinin
farkl acilardan ele alindig1 gézlemlenmektedir. Bazi calismalar konuya perakendeci markalarinin
pazara girisi, Ureticiler ile pazarlik glicleri ve perakendecilerin fiyatlandirmas: tizerindeki etkisi
acisindan yaklasmaktadir (Raju ve digerleri, 1995; Scott-Morton ve Zettelmeyer, 2000’dan
aktaran Kulter, 2011:164). Baz1 calismalarda fiyatlandirma (Gabrielson ve digerleri,2001), bazi
calismalarda tutundurma stratejileri (Allenby ve Rossi, 1991), bazi calismalarda ulusal markalar
ve perakendeci markalar arasindaki etkilesim (Cotterill ve digerleri,2000°’den aktaran Kulter,
2011, s.164) ya da perakendeci markalarinin konumlandirilmas: (Sayman ve digerleri, 2002) ele
alinmistir. Ozellikle yabanci literatiirde calisilan bir diger konu ise tirtine ait 6zelliklerin (Dick ve
digerleri, 1995; Olson, 1972; Jin ve Suh, 2005) ve magazaya ait 6zelliklerin perakendeci markasi
tercihine etkisidir (Collins-Dodd ve Lindley, 2003; Richardson ve digerleri, 1996; Vahie ve Paswan,
2006).

Yabanci literattirde sik¢a calisilan bir konu olmasina ragmen, Uilkemizde bu alanda yapilmis
calismalar nispeten simirhidir. Ozellikle perakendeci markalarinin perakendecinin tercih
edilmesindeki etkisini belirlemeye yonelik yeterli calisma bulunmamaktadir. Bu calismada,
tiketicilerin perakendeci markali Girtinlere yonelik bakis acilari, tutumlari, bu trtnleri tercih
etme nedenleri ve tercih ettikleri tirtin kategorileri ortaya konulmakta, ayni zamanda perakendeci

markali tirtinlerin perakendecinin tercih edilmesi tizerindeki etkisi incelenmektedir.
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2. PERAKENDECILIK TANIMI VE GELIiSiMi

Gunumuzde tluketici tercihleri tizerinde 6nemli bir etkisi olan pazar oyuncularindan birisi de
perakendecilerdir. Perakendecilik, bir tirtintin nihai ttiketiciye ulastirilmasini saglayan aracilik
hizmetleridir (Bas ve Goral, 2017, s.494). Diger bir ifadeyle; “perakendecilik, mal ya da hizmetlerin
ticari olmayan kisisel kullanimlar icin nihai ttiketicilere satilmas: ile ilgili tim faaliyetleri
kapsamaktadir” (Kotler ve Keller, 2016, s.233). Urtinlerin nerede ve nasil satildiginin énemi
yoktur.

Perakendecilik, Urltnlerin ticari amacla kullanmama ya da yeniden satmama ve Kkisisel
gereksinimler icin kullanma sartiyla dogrudan nihai ttketiciye pazarlanmasz ile ilgili faaliyetler
butiinadur (Oztirk, 2006, s.69). Yilmaz ve Karaman (2012, s.401) ise perakendeciligi; “mal
ve/veya hizmetleri kendisinin ya da ailesinin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla satin alan
tiketicilere yonelik uygulanan pazarlama faaliyetlerinin tim” seklinde tanimlamaktadir.
Perakendeci isletme ise; mal ve hizmetlerin Uretim noktasindan nihai ttketim noktasina

ulastirilmasinda gerceklestirilen islemlerin son noktasidir (Arikbay, 1996, s.1).

Perakendecilik kavrami, ihtiyaclarini karsilamak amaciyla insanlarin kendi aralarinda
gerceklestirdikleri degisimlerin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmistir. Zamanla ttketim
aligkanliklarinin ve ttketimin yapisinin degismesi ile perakendecilik sektérti de degisimlere
ugramis ve gelismistir. Perakendecilik sektértintin gelisimi genel olarak alt1 temel etmene baghdir.
Bunlar; demografik etmenler (kentlesme dtizeyi, toplam ntfus, ntfus artis hizi, vb.), ekonomik
etmenler (kitlesel Uretim, kisi basina disen milli gelir, Grtin cesitliliginin artmasi, ttketim
ekonomisine gecis, vb.), teknolojik etmenler (ulasimin gelismesi, imalat ve ambalajlama tretim
teknolojilerinin gelismesi, vb.), sosyo-kulttirel ve psikolojik etmenler (calisma yasamindaki
degisimler, kadinlarin is ve aile hayatindaki degisen roldi, egitimin ve ktilttirel diizeyin ytikselmesi,
satin alma aliskanliklarindaki degisimler, vb.), bilimsel etmenler (isletme alaninda ve yonetim
biliminde yasanan gelismeler, bilgisayar kullaniminin yayginlasmas: ve uygulama alanlarinin
cesitlenmesi, vb) ve son olarak hukuki ve politik etmenler (6zendirici yasalar ve yeni dtizenlemeler,

vb.) olarak ortaya ¢cikmaktadir (Bickes ve Kaplan, 2002, s.23).

En ilkel ¢aglardan glintimuize kadar farkli boyutlarda karsimiza ¢ikan perakendecilik kavrami,
hizla gelismeye devam etmektedir. Ozellikle Anadolu’da Orta Cag’dan glintimiize, Anadolu’nun ilk
hipermarketleri olan kapali carsilar ile ortaya cikan perakendecilik, tamamen devlet tarafindan
kontrol edilmekte olan pazarlarda gerceklesmekte iken sanayilesme ve kitle uretiminin
sonucunda hizli bir degisim gdéstermis ve ginimtizde modern perakendecilik kavrami dogmustur.
Onceleri el isciligi ve besin maddelerine yénelik satislar kapali carsilarda ayni cati altinda
yapilmakta iken, Cumhuriyet dénemi ile birlikte kasap, manav gibi diger Grtinlere yénelik ktigtik
olcekli marketler de geleneksel pazarlarin yaninda faaliyet gostermeye baslamistir (Bas ve Goral,
2017).

Perakendecilik sektoriniin merkezi olarak kabul edilen Amerika Birlesik Devletlerinde,
1930larda faaliyete giren sUpermarketler 1950°li yillarda hizla geliserek zamanla yerini
departmanli magazalara birakmis, departmanli magazalar ise zaman icerisinde altyap: sorunlari
nedeniyle etkinligini kaybetmis, metropollerin nufusunun artmasi ve magazalarin sehir
merkezlerinde bulunmasindan kaynaklanan park sorunlari, tiketim aligkanliklarinin ve ttiketici
tercihlerinin degismesi gibi nedenlerle perakende satis noktalar: da degisime ugramistir (Aktepe,
Uner ve Kocak, 2011, s.89’dan aktaran Bas ve Géral, 2017, s.496). ABD’de oldugu gibi Avrupa’da
da metropollere dogru goclin yasanmasi, cekirdek aile sayisinin ve calisan ntifusun artmasi,

kadinlarin ekonomik hayattaki rolintin degismesi, Girin cesitliliginin artmasi, artan gelir dizeyi
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gibi etkenler bu degisimleri desteklemis ve tim bu degisimlerin sonucunda perakendecilik
alaninda faaliyet gosteren isletmelerin sayis1 da artmistir (Gavcar ve Didin, 2007, s.24; Yilmaz ve
Karaman, 2012, s.400).

Avrupa genelinde perakende sektértintin gelisim evreleri incelendiginde, ilk btiytik 6lcekli dagitim
faaliyeti Fransa’da gerceklestirilmistir. Satis alaninda ise en gelismis tlke Almanya ve etkinlik
acisindan degerlendirildiginde ise perakendeciligin en etkin oldugu ve zincir magazalarin en gticli
oldugu tilke Ingiltere olmustur (Arasta, 1999°dan aktaran Bas ve Géral, 2017, s.496).

3. PERAKENDECI MARKASI VE OZELLIiKLERI]

Urtinlerin markalasma stirecleri, isimsiz olan tirtinlere bir isim, logo veya sembol verilmesi ile
alakalidir. Bir markanin basarili olmasimnin o6l¢tutti, yuksek bir farkindaliga sahip olmassi,
rakiplerinden farklilastiracak ve ttketicilerin zihinlerinde markay: 6zel olarak konumlandiracak
ayristirict bir marka imajinin yaratilmasidir (Aktepe ve Sahbaz, 2010, s.74). Marka, “tGrtunlerini
satisa sunan Kisilerin s6z konusu bu Urtnleri tanimlamak ve Uurlinlerini satisa sunan diger
kisilerin tirtinlerinden ayirabilmek icin kullandiklar: isim, sembol, tasarim veya bunlarin cesitli
kombinasyonlaridir” (Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), 2015). Marka hayatin her alaninda
bulunan ve her seyi iceren bir kavramdir. Kisaca, her sey bir markadir (Bas ve Goral, 2017, s.498).
Marka, isletme ve ttiketici arasindaki iletisimi gosteren, tlketicilerin tirin ve performansi
hakkindaki dtistincelerini ve hislerini ifade eden, kisacas1 bir tirtintin ttiketici icin ne ifade ettigini
temsil eden Kilit bir unsurdur (Kotler ve Armstrong, 2011, s.243). Bir marka basarili oldugunda,
isletmeler o markay1 ayni kategoride ya da yeni bir kategoride hatta farkli bir sektérde pazara
sunduklari diger trtinlere de vermek istemektedir. Marka adi tirtinlere verilirken 6nemli olan
husus, tuketicilerin ¢cok dogru analiz edilmesi, tiketicilerin rahatsiz olacaklar: ya da deger ifade

etmeyecek hamlelerin yapilmamasidir (Bas ve Goral, 2017, s.498).
Pride ve Ferrell (2003)’e gére markalar ti¢ gruba ayrilmaktadair;

1. Imalatci markalar (Manufacturer brands): Dagitim ve promosyon giderlerinin imalatcilara ait
oldugu ve fiyatin genellikle imalatcilar tarafindan belirlendigi markalardir.

2. Perakendeci markalar (Private distributor brands, private brands, store brands, dealer
brands): Bu markalar, perakendecisine ait olan ve imalatcilarin tUrtin Uzerinde hicbir karar
yetkisinin bulunmadig1 markalardir.

3. Jenerik markalar (Generic brands): Tanitim ve promosyon destegi verilmeyen, markasiz, diger
rakiplerine gére daha dustk fiyatla satilan, ambalajinda sadece tirtin sinifin1 gésteren ve sirket

adi ya da diger ayirt edici terimleri icermeyen Urtnleri kapsamaktadir.

Kuresellesmenin ve bilgi teknolojilerindeki degisimin etkisi ile ttiketicilerin beklentileri artmis ve
tuketiciler daha secici hale gelmistir (Yavuz, 2016). Ayn1 zamanda yogun tutundurma cabalarina
maruz kalan ttiketiciler, bu artan beklentilerini markalarda da gérmek istemektedirler (Aktepe ve
Bas, 2008, s.82). Bu durum, perakendecileri de daha farkli rekabet stratejileri gelistirmeye itmis
ve perakendeci markalar tiketicilerin begenisine sunulmustur (Onurlubas ve Dincer, 2017,
s.64). Yabanci literatiirde; “private brand”, “private label”, “own brand” ya da “store brand” olarak
kullanilan perakendeci markasi, Turkcede “6zel markali tirtinler”, “6zel etiket markalar”, “market
markali Grtnler”, “magaza markalar1”, “perakendeci markas1” veya “bireysel markali tirtinler”

seklinde kullanilmaktadir.

Perakendeci markasi, perakendeci isletme tarafindan satisa sunulan ve o perakendeciyi

digerlerinden farklilastiran kendine 6zgti markalardir. Dolayisiyla perakendeci markalari, mtsteri
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bagliligini tesvik etmektedir. Perakendeciler, perakendeci markali trtinlere kendi magaza
isimlerini veya unvanlarini verebilmekte ya da yeni bir isim altinda da kullanabilmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi perakendeci markasini; “bir perakendecinin mal ve hizmetlerini
rakiplerinden farklilastirmaya yarayan marka” seklinde tanimlamaktadir (Taskin ve digerleri,
2016). Kotler ve Armstrong (2004, s.287) gore ise perakendeci markasini; “bir mal veya hizmetin
bir bayi tarafindan olusturulan ve sahip olunan markasidir” seklinde tanimlamaktadir. Albar ve
Okstiz’e gore (2013, s.870) de; “Triketicilere sunmak tizere hazirlanan, tiretici markalt tirtinlere
alternatif bir rekabet aract olan perakendeci markali tirtinler, fiyat-dagitim-tutundurma-markalama
ve marka yénetimi gibi konularda karar verme yetkisinin perakendecide oldugu, perakendecinin
kendi etiketiyle sattigt tirtinlerdir”.

Perakendeci markalarinin her gecen gtin énemi artmaktadir. Ttketici tercihleri tizerindeki etkisi
g6z 6nlinde bulundurarak her gecen glin daha fazla perakendeci kendi markalarini satisa
sunmakta ve perakendecilige verilen 6nemin artmasi ile birlikte perakendeci markalarinin pazar
pay1 da artmaktadir. Onceleri diistik fiyat avantaji ile tiiketicilerin karsisina cikan perakendeci
markalari, sagladiklar faydalar ile her gecen giin ttiketici zihnindeki konumlarini gticlendirerek
daha o6zglin ve cekici markalar olarak kendilerini yeniden konumlandirmaktadir. Bazi
perakendeciler icin basarinin kosulu hala magazanin konumu olarak gortilse de, 6zellikle yerel
magazalarin imajini ve degerini artik o perakende markasinin degeri belirlemektedir (Swoboda ve
digerleri, 2013, s.251). Perakendeci markali tirtinler ile ttketicilere daha iyi odaklanilmakta ve
rakiplerden farklilasarak mtsteri sadakati saglanmaktadir. Perakendeci markasinin en 6nemli
ozelligi ise, tiretici firma tarafindan Uretilen bu tGrtnlerin daha dtstk fiyatla satigsa sunulmasina

ragmen, daha yluksek kar marjina sahip olmalaridir (Mason ve digerleri, 1991, s.402).

Perakendeci markalarinin gelismesinde etkili olan faktorler asagidaki gibidir (Savasc¢i, 2003,
s.88’den aktaran Onurlubas ve Dincer, 2017, s.66):

e Uretici markali tirtinlerdeki fiyat artigi

e Uretici markalarinin kuponla 1irtin satmayi azaltmalari

e Uretim teknolojilerindeki gelismeler neticesinde perakendeci markalar: ile ulusal markalar
arasindaki kalite farkinin azalmasi

o Tuketicilerdeki kalite algisinda meydana gelen degisim

¢ Perakendecilerin rekabet glicintin artmasi

¢ Tedarikgilerin pazarda mevcut olan bosluklar: gérmtis olmasi

e Egitimli ttketicilerin sayisinin artmasi.

Tuarkiye’deki ilk perakendeci markasi uygulamasi 1955te Migros Turkin kurulmas: ile
baglamistir (Yildiz, 2008, s.118). Ilk uygulanan Uirtin kategorileri ise; zeytinyagi, sabun ve krem
bulasik deterjani cesitleridir. ECE firmasi, Migros Turkin en buiytik Giretimcisi olmustur. Migros,
1985 yillarina kadar tek perakendeci markasi olan zincir magaza iken, uygulama 1985 sonrasi
yayginlasmaya baslamis, 1995 yilinda Metro, 1997 yilinda Gima ve 1998 yilinda Diasa da
perakendeci markali irtin sektoriine girmistir. Gintimuz serbest piyasa ekonomilerinde reklam
harcamalarinin da artmasi ve sanayilesmenin sonucunda perakendeci markali GirtGinler daha
uygun kosullarda yaygin olarak Uretilmeye baslanmistir. Ginimuizde buitiin buytk marketlerin
kendi markal tirtinleri bulunmaktadir. Ornegin Migros; Migros, Sok, Biitcem, Viva, Value, Fatih,
Scala markalar: altinda 700’e yakin perakendeci markali tirline sahiptir. Ayni1 sekilde DiaSA’nin
da; Dia markasi altinda musterilerine sundugu 600°den fazla tirtinti bulunmaktadir (Okay, 2004,
s.16’dan aktaran Yildiz, 2008, s.119).
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3.1. Perakendeci Markasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Perakendeci markalari, pazarda rakiplere ve Uretici markalarina karsi perakendecilere buytk
avantajlar sunan o6nemli bir rekabet silahidir. Perakendeci markalarinin perakendecilere
sundugu yararlar asagidaki gibidir:

e Perakendeci magazalarin trafigini arttirmaktadir. (Aksulu, 2000, s.332).

e Musteri sadakatini ve bagimliligini saglamaktadir. (Aksulu, 2000, s.332).

¢ Perakendecilere pazar bélimlendirme (market segmentation) yaparak fiyatlandirmada esneklik
olanagi sunmaktadir. (Savasct, 2003, s.90).

e Perakendecilere, kendi markalarini daha distk maliyetle elde etme ve ttketiciye daha dustk
fiyat ile sunma imkani vermektedir. (Savasci, 2003, s.90).

e Magaza raflar1 tizerinde denetimi arttirmaktadir. (Aksulu, 2000, s.332).

e Rakip trunlerin taklitleri daha dtistk fiyatla satisa sunulabilmektedir. (Savasci, 2003, s.90).

e Magaza bagimliligi ve farkli bir magaza imaji1 yaratilabilmektedir. Boylece tretici markalarinin
Ustinltgiine son vererek pazarlarini ve pazarlama eylemlerini denetleyebilme olanag: bulurlar
(Savase¢i, 2003, s.89).

¢ Bir dagitim kanali liyesi olarak sagladigl avantajlar ile Ureticiye kars: yliksek pazarhik glici
olusturur (Savasci, 2003, s.90)

o TUketiciler ekonomik faydalari nedeniyle perakendeci markali Girtinleri tercih ettiklerinden,
perakendecilerin ekonomik olumsuzluklardan daha az etkilenmelerini saglar (Aksulu, 2000,
5.332).

¢ Kaliteli perakendeci markali Girtin gelistirmeyi basaran ve bu tirtinlere musteri bagliligi saglayan
perakendeciler, fiyata duyarh tiiketici kesiminden kar saglayarak kendi sembolti altinda dagitim
kanali tizerindeki kontrollerini attirarak rakiplerine kars: btiytik avantaj elde ederler (Savasci,
20083, s.91).

Perakendeci markalari, Utreticilere de bir takim avantajlar sunmaktadir. Bunlar (Savasci, 2003,
s.92):

¢ Atil kapasitenin degerlendirilmesi

e Maliyetlerin distrtlmesi

e Rakiplere firsat tanimamak (Hem kendi tretici markalar1 hem de perakendeci adina Uretim
yapan Ureticiler)

¢ Pazarlara daha kolay girme olanagi

¢ Alt marka ile rekabet olanag:

e Pazar paylarinin korunmasi

¢ Elde edilecek finansal gli¢ ile kendi tretici markalari icin sanslar yakalamak

e Pazarlama butcelerinin azaltilmasi

e Perakendecilerle stratejik ortakliklarin kurulmasi ve bdylece daha uygun 6édeme kosullarinin

saglanmasidir.

Tam bu faydalarin yani sira, bir takim dezavantajlar da bulunmaktadir. Perakendeci markalari,
perakende zincirinin veya perakendecinin adi ile ya da yeni bir marka ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu
strecte tim marka gelistirme, finansman, stoklama, reklam ve pazarlama giderleri perakendeci
tarafindan ustlenilmektedir. Marka, perakendecinin adini tasiyorsa, o perakendeciye duyulan
gliven Urltne de yansimaktadir. Ayni sekilde Girtintin basaris: da perakendecinin imajini olumlu
etkilemektedir. Fakat bu durum aksi kosullar i¢cin de gecerlidir. Perakendeci hakkinda olumsuz
yargilar dogrudan Grtintin basarisini etkileyecek, tirtin ile ilgili olusacak sorunlar da magazanin

imajini olumsuz etkileyecektir. Bu durum, perakendeciler icin énemli bir risk teskil etmektedir.
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Ayni zamanda, Uretici markalar: ile rekabet edebilmek i¢in ayni kalitede fiyat avantaji yaratmasi
gereken perakendeciler icin kriz donemlerinde énemli oranda fiyat diistiren Uretici markalar ile
rekabet etmek oldukca zordur. Bunun icin uzun vadeli stratejik yatirnrmlarin yapilmasi
gerekmektedir. Ozellikle ekonominin gelisim gdsterdigi dénemlerde reklamlarini arttiran ulusal
marka ureticileri, perakendeci markalarina yénelmis olan tiketicileri geri kazanabilmekte ve
yuksek kalite ve fiyathh trtinlerinin satiglarini arttirabilmektedir. Béyle durumlarda ttketiciler
kalite, gtivenlik, rahatlik ve deger acisindan daha fazla édemeyi kabul ederek markali Girtinleri
perakendeci markalarina tercih etmektedirler.

Perakendeci markali irtinler icin yapilan en yaygin hata ise, fiyat avantajinin vurgulanmasi ve
diger unsurlarin gbéz ardi edilmesidir (Sarag, 2004, s.28). Tuketicilerin perakendeci markal
Urdnleri duistk kalitede algilamalari ya da bekledikleri fayday: saglamada yetersiz kalacagini
dustinmeleri satislari olumsuz etkilemektedir.

Dezavantajli durumlar ureticiler agisindan ele alindiginda, yasanilan sorunlarin temelinde tretici
ve perakendeci arasindaki anlasmazhiklar yatmaktadir. Kalite-fiyat dengesi ya da tedarik
konusunda yasanilacak uyusmazliklar ve aksakliklar, tiiketicilerde gtivensizlige neden olabilecek
durumlar yaratabilmektedir. Dliinya genelindeki uygulamalarda, tirtin teslimati perakendecinin
sorumlulugu altinda gerceklestirilirken, Turkiye’de sorumluluk tUreticiye aittir (Bayrav, 2006,
s.26). Bu gibi durumlardan dolayi, iki tarafinda yazili anlagmalara bagh kalmasi olduk¢ca 6énem

arz etmektedir.

Diger yandan, markanin perakendeciye ait olmasi ve TUreticinin fiyatlandirma, dagitim
kanallarinin belirlenmesi, promosyon uygulamalar: gibi konularda karar yetkisinin olmamasi ve
perakendecinin verdigi yluksek miktarli siparisler nedeniyle sahip oldugu pazarhik gulicq,
Ureticilerin kar marjlarini1 distirmektedir. Perakendeciler icin avantaj olan bu dtistik maliyetli
Uretim neticesinde Urtinlerin daha distk fiyattan satisa sunulmalari, rekabet acisindan tretici
firmalar i¢in bir dezavantaj durumundadir ve pazar paylarini distrmektedir. Bu durumu
onlemek ve tluketicileri Uretici markalarina geri ¢cekmek icin fiyat déistirme politikalarinin
uygulanmasi ise piyasadaki hisse senedi degerlerinde diistise neden olabilmektedir (Savasci,
2003, s.91).

4. PERAKENDECI MARKALI URUNLERE YONELiK ANKARA iLiINDE BiR UYGULAMA
4.1. Arastirmanin Yontemi

Bu calismanin amaci, modern perakendeciligin geldigi noktanin ve gelisiminin incelenmesi,
tiketicilerin perakendeci markalarina yonelik bakis acilarinin ve bu urtnleri tercih etme
nedenlerinin belirlenmesi, perakendeci markali Uurtinlerde en c¢ok tercih edilen urtn
kategorilerinin ve bu tUrlUnlerin perakendecinin tercih edilmesindeki etkisinin ortaya

koyulmasidir.

Bu amagcla, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak Nisan 2019 - Mayis 2019 déneminde Ankara
ilinde yasayan 200 kisiye anket uygulanmis ve elde edilen veriler SPSS istatistiksel paket
programi ile analiz edilmis ve bulgular yorumlanmistir. Bu cercevede, arastirmanin evrenini
Ankara ilinde yasayan tuketiciler olusturmaktadir. Evren btytkligtintn 1 milyon ve tizerinde
olmasi durumunda +0,10 6rnekleme hatasinda yeterli kabul edilen 6rneklem buyukluga a= 0,05
icin en az 96 olmalidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50). Calismamizda érneklem buyuklugu

olarak, 200 katihimcinin yeter sayida oldugu kabul edilmistir.

Calismada kullanilan anket formu, Basin (2007) “Perakendeci Markas: ve Uygulamalar1”

kitabindan alinmis ve calismaya uyarlanmistir. Uygulanan anket tic bélimden olusmaktadir.
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Anketin ilk bélimiinde demografik sorular yer almaktadir. Ikinci bélimunde tiiketicilerin
perakendeci markali tirtinler hakkindaki bilgi, algi, bakis acisi ve deneyimlerini belirlemeye
yonelik cok secenekli sorular bulunmaktadir. Uctincii béltimde ise 57i Likert lcegi ile hazirlanmis
ve tiketicilerin perakendeci markali tirtinleri tercih etme sebeplerini belirlemeye yénelik sorular
yer almaktadir.

Arastirmanin en 6nemli kisiti, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle tesadiifi olmayan 6rneklem
yontemlerinden biri olan kolayda érnekleme yénteminin se¢ilmis olmasidir. Diger bir kisit ise
o6rneklem buyukligtdir. Bu nedenle arastirma bulgularinin genellenebilirligi acisindan sonraki
calismalarda tesadifi 6rnekleme yontemlerini tercih edilmesi ve daha fazla sayida katilimci ile

calismanin yapilmasi faydali olacaktir.

Ayni1 zamanda, anket formundaki ifadelerin dogru anlasildig1 ve katilimcilarin objektif ve dogru
yanitlar verdikleri varsayilmistir.

4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Perakendeci markali tirtinlerin tercih edilmesinde etkili olan faktérlerin belirlenmesine yénelik

6nermelere ait arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:
H1: Tuketicilerin perakendeci markal tirtinleri tercih etmelerinde kalitenin 6nemi vardir.

H2: Tuketicilerin perakendeci markali Girtinleri tercih etmelerinde perakendecisine gtivenin 6nemi

vardir.

H3: Tuketicilerin perakendeci markali tirtinleri tercih etmelerinde fiyatin 6nemi vardir.

H4: Tuketicilerin perakendeci markali tirtinleri tercih etmelerinde icerigin 6énemi vardir.

HS5: Tuketicilerin perakendeci markali tirtinleri tercih etmelerinde tretici firmanin 6nemi vardir.

H6: Tuketicilerin perakendeci markali Grtinleri tercih etmelerinde raflarda kolay bulunmasinin

6nemi vardir.

H7: Tuketicilerin perakendeci markali tirtinleri tercih etmelerinde promosyonlarin énemi vardair.
H8: Tuketicilerin perakendeci markal tirtinleri tercih etmelerinde ambalajin 6nemi vardir.

4.3. Arastirmanin Bulgular:

4.3.1.Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan 200 katiimcinin 76°s1 erkek ve 124 kadindir. Bunlarin, 80’i 18-24 yas
araliginda, 751 25-34 yas araliginda ve 45’i de 35-44 yas araliginda bulunmaktadir. 66 kisi lise
mezunu, 12 kisi 6n lisans, 102 kisi lisans ve 20 kisi de lisanstisti egitim mezunudur. 65 kisi evli
ve 135 kisi ise bekar olduklarini belirtmistir. Katilimcilarin 55% 6grenci, 68’ is¢i, 26’s1 yonetici,

35’i memur ve 16°s1 da diger meslek gruplarindan olusmaktadir.

Katilimcilara hane hakl sayilar: soruldugunda, 23 kisi 2 kisilik bir ailede, 39 kisi 3 kisilik, 80 kisi
4 kisilik, 36 kisi 5 kisilik, 15 kisi 6 kisilik bir ailede yasadiklarini ve 7 kisi de hane halk: sayisinin

7 kisi ve tizerinde oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin 50’si 1000TL ve daha az, 24’11 1001-2000TL, 30’u 2001-3000TL, 54*a 3001-4000TL
ve 42’si 4001TL ve Uzerinde aylik bireysel gelir elde etmektedir. 61 kisinin yasadig ev kira, 6
kisinin lojman, 32 kisinin kendi evi, 91 kisinin ise ailesinin evidir ve 10 kisi de 6grenci yurdu gibi

diger konaklama imkanlarini kullanmaktadir.
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4.3.2. Betimsel istatistikler

Katilimcilarin 198’1 perakendeci markali tiriinler hakkinda bilgi sahibi iken yalnizca 2 katilimci
bu urtnler hakkinda bilgi sahibi olmadiklarini belirtmistir. Perakendeci markali trinler
hakkinda bilgileri hangi kanaldan elde ettiklerine yonelik sorulan soruya verilen cevaplarin
ortalamasina bakildiginda %67’lik bir oranla ilk sirada perakendeci magazalar gelmektedir. Bunu
%487ik bir oranla televizyon, %25 ile market tanitim ve fiyat brosurleri ve %16 ile diger ttketiciler
gelmektedir. 2 kisi ise (%1) bunlarin disinda farkli kaynaklardan bilgi edindiklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin perakendeci markali tirtinleri satin alma ve almama durumlar1 asagidaki tablodaki

gibidir:

Satin Alma Durumu Frekans Oran Kiimiilatif Yiizde
Evet 183 91,5 91,5
Hayir 17 8,5 100,0
Toplam 200 100,0

Buna gore 200 katiimcidan 183 perakendeci markali Girtinleri satin almakta ve 17’si ise satin
almamaktadir. Satin alma sikliklar: ise asagidaki tablodaki gibidir:

Satin Alma Siklig1 Frekans Oran Kiimiilatif Yiizde
Hicbir Zaman 17 8,5 8,5
Nadir 20 10,0 18,5
Bazen 98 49,0 67,5
Sikca 58 29,0 96,5
Her Zaman 7 3,5 100,0
Toplam 200 100,0

Buna goére katilimcilarin 17’si trtnleri hicbir zaman satin almamakta, 20’si nadiren satin

almakta, 98’1 bazen, 58’si sik¢a ve 7°si ise her zaman satin almaktadir.

Katilimcilarin perakendeci markali tirtinleri tercih etme nedenleri ise asagidaki gibidir:

2%

= Ucuz Oldugu i¢in = Kaliteli Oldugu Icin
= Raflarda Kolay Bulunabildigi icin = Perakendecisi Giivenilir Oldugu Icin
= Diger Nedenler

Sekil 1. Perakendeci Markali Urtinlerin Tercih Edilme Nedenleri
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Buna gore, katiimcilarin %644 ucuz oldugu icin, %17,5’ kaliteli oldugu icin, %13,51 raflarda
kolay bulunabildigi icin, 12,51 perakendecisi guivenilir oldugu icin ve %2’si diger nedenlerle
perakendeci markali Girtinleri tercih etmektedir.

Perakendeci markalarinda en ¢ok tercih edilen tirtin kategorileri ise sirayla:

Kuru Gida (Bakliyat, Cay, Seker, vb.) %43,5

Stit ve Stit Urtinleri %39,5

Temizlik Malzemesi %36,5

Kagit Grubu Urtinler (Pecete, Havlu, Tuvalet Kagidi, vb.) %30
Kisisel Bakim Urtinleri %26,5

Gazli Icecekler %23,5

Islenmis Et ve Et Urtinleri %8

Diger %5,5

® N 0k @D

Buna goére en ¢ok tercih edilen tGrtin kategorisi ¢ay, seker, bakliyat gibi kuru gidalar olmaktadir.
Bunu stit ve stt tGrunleri, temizlik malzemeleri, pecete veya tuvalet kagid: gibi kagit grubu
Urdnleri, kisisel bakim trtnleri ve gazli icecekler takip etmektedir. En az tercih edilen tirtin grubu
ise islenmis et ve et Urlnleri ile diger kategorilerdeki tirtinlerdir.

Katilimcilara, perakendecilerin 6zel markalarini olustururken kendi isimlerini kullanmak yerine
baska bir ismi kullanmay: tercih ettigi durumlarda, bu markalarin o perakendeciye ait oldugunu
anlayip anlamadiklari soruldugunda, 200 katihimcinin 1701 anladiklarini, 30u ise
anlamadiklarini belirtmistir.

Katilimcilara, perakendeci markali Girtinleri alirken tGrtintin hangi firma tarafindan tretildigine
dikkat edip etmedikleri soruldugunda, 122’si dikkat ettiklerini, 78’ ise dikkat etmediklerini
belirtmistir.

Katilimcilarin perakendeci markali tirtinlere yonelik fiyat ve kalite algilar1 ise asagidaki gibidir:

Fiyat Algis1 Kalite Algis1

m Cok Ucuz m Cok Dusuk
mUcuz m Dusuk

u Esit = Esit

u Yuksek u Yuksek

Sekil 2. Fiyat / Kalite Algisi
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4.3.3. Verilerin Analizi

Calismada kullanilan 6lcekte bulunan maddelerin homojen yapisini aciklamak ve sorgulamak
lzere maddelerin i¢c tutarhiliginin 6l¢tisti olan Cronbach’s Alpha katsayisina bakilmaktadir. Bu
calismaya ait yapilan gecerlik ve glivenirlik sinamasinda, givenirlik diizeyi (Cronbach’s Alpha
Katsayisi) 0,783 olarak belirlenmistir. Deger 0,60-0,80 araliginda oldugundan, oldukca gtivenilir
olarak kabul edilmistir.

Perakendeci markali tirtinlerin tercih edilmesinde etkili olan faktérlerin belirlenmesine yénelik

6nermelere ait ortalamalar asagidaki ise gibidir:

Tablo 3. Onermelerin Ortalamalari

Tanimlayici Istatistikler

Std.
N Min. Max. Ortalama Sapma Carpiklik Basiklik
Std. Std.
Istatistik Istatistik Istatistik Istatistik Istatistik Istatistik Hata Istatistik Hata
Kalitenin Onemi 200 1 5 4,12 0,778 -0,721 0,172 0,694 0,342
Perakendecisine Guivenin 200 1 5 4,00 0,805 -0,691 0,172 0,893 0,342
Onemi
Fiyatn Onemi 200 1 5 3,97 0,736 -1,022 0,172 1,913 0,342
Iceriginin Onemi 200 1 5 3,97 0,829 -0,736 0,172 0,556 0,342
Uretici Firmanin Onemi 200 1 5 3,55 0,906 -0,472 0,172 0,256 0,342
Rafta Kolay Bulunabilirligin 200 1 5 3,49 0,951 -0,520 0,172 -0,172 0,342
Onemi
Promosyonlarin Onemi 200 1 5 3,41 0,973 -0,372 0,172 -0,312 0,342
Ambalaj Cekiciliginin Onemi 200 1 5 3,09 0,944 -0,228 0,172 -0,357 0,342
Gegerli N 200

Olcek boyutlarinin betimsel analizi, Tekin’in (2002) 57i Likert Olcegi icin énermis oldugu araliklar

esas alinarak yapilmistir. Buna gore;

e 1,00 - 1,80 Kesinlikle Katilmiyorum

e 1,81 - 2,60 Katilmiyorum

e 261 - 3,40 Kararsizim

e 3,41 - 4,20 Katiliyorum

e 4,21 - 5,00 Kesinlikle Katiliyorum seklinde degerlendirmeye alinmistir.

Tabloda gortildtigi tizere, ambalaj cekiciliginin 6nemi haric tim Onermelere ait ortalamalar

3,41’in Uizerindedir. Ortalamalarin 3,41 ve lizerinde olmasi 6nermeler lehinedir.

Buna gore; perakendeci markali irtinlere yonelik kalitenin énemi boyutunda ortalamanin 4,12
olmasi, katilimcilarin perakendeci markali Utrlnleri tercih etmelerinde kalitenin etkisinin
oldugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla H1 hipotezi (H1: Ttiketicilerin perakendeci markali tirtinleri
tercih etmelerinde kalitenin 6nemi vardir) kabul edilmistir. Ayni sekilde perakendecisine gtivenin,
fiyatin, Girtin iceriginin, Uretici firmanin, rafta kolay bulunabilirligin ve promosyonlarin énemine
ait ortalamalar 3,41 ve Uzerinde oldugundan, katilimcilarin bu 6nermelere katildiklar1 sonucu
cikarilmaktadir. Dolayisiyla; H2, H3, H4, H5, H6 ve H7 Hipotezleri kabul edilmistir.

Ambalajin énemi boyutunda ise, ortalama 3,09 olarak belirlenmis ve bu 3,41’in altinda bir deger
oldugundan tuketicilerin bu 6nermeye katilmadiklari sonucuna varilmistir. Dolayisiyla, H8
Hipotezi (H8: Ttiketicilerin perakendeci markalt tirtinleri tercih etmelerinde ambalajin 6nemi vardir)

reddedilmistir.

Arastirma énermelerine iliskin gruplar arasinda anlaml bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaci ile Anova testleri yapilmistir. Anova testlerinin yapilip yapilamayacaginin belirlenmesi i¢in
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oncelikle verilerin normal dagilip dagilmadiklarinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu durumda veri
sayist 30 ve 30’dan fazla ise Kolmogorov-Smirnov, 30’dan az ise Shapiro-Wilk testinin
kullanilmas1 uygun olmaktadir. Ancak, 6rneklem sayisinin 30’dan btiylk olmasi durumunda
nonparametrik testler sagliksiz sonuclar verebilmektedir. Bu nedenle, bdyle durumlarda carpiklik
ve basiklik (skewness ve kurtosis) degerlerine bakilmalidir (Kése, 2012). Diger yandan 6rneklem
buyutkliginin 30’dan bluyldk oldugu durumlarda carpikhik ve basiklik degerleri -2 ve +2
araliginda ise (Kése, 2012; George ve Mallery, 2010) veya -1,5 ve +1,5 araliginda ise (Tabachnick
& Fidell, 2013) normal dagilima uygun oldugu varsayilabilmektedir. Calismamizda skewness ve
kurtosis degeri +-2 araliginda oldugundan (Tablo 3), normal dagilima uygun oldugu

varsayilmistir.

Tablo 4. Anova Testi

Karelerin Ortalama
Toplam1 df Kare F  Sig.
Gruplar Arasinda 1,958 4 0,490 0,902 0,464
Fiyatin Onemi Gruplar Icinde 105,862 195 0,543
Toplam 107,820 199
Gruplar Arasinda 7,070 4 1,767 3,042 0,058
Kalitenin Onemi Gruplar Icinde 113,285 195 0,581
Toplam 120,355 199
Gruplar Arasinda 2,299 4 0,575 0,641 0,634
Ambalaj Cekiciliginin Onemi Gruplar Icinde 174,896 195 0,897
Toplam 177,195 199
Gruplar Arasinda 0,206 4 0,051 0,056 0,994
Rafta Kolay Bulunabilirligin Onemi Gruplar I¢inde 179,774 195 0,922
Toplam 179,980 199
Gruplar Arasinda 3,904 4 0,976 1,521 0,197
Perakendecisine Giivenin Onemi Gruplar Icinde 125,091 195 0,641
Toplam 128,995 199
Gruplar Arasinda 6,139 4 1,535 1,903 0,111
Uretici Firmanin Onemi Gruplar Icinde 157,256 195 0,806
Toplam 163,395 199
Gruplar Arasinda 4,165 4 1,041 1,102 0,357
Promosyonlarin Onemi Gruplar Icinde 184,215 195 0,945
Toplam 188,380 199
Gruplar Arasinda 3,344 4 0,836 1,222 0,303
Igeriginin Onemi Gruplar I¢inde 133,411 195 0,684
Toplam 136,755 199

Yapilan Anova testlerinde ise, gruplar arasi anlaml bir farkliik bulunamamaistir.

5. SONUC

Bu calismada tuketicilerin perakendeci markasina bakis acilarini incelemek, bu Urtnler
hakkinda fiyat ve kalite algilarini ortaya koymak, perakendeci markal tirinlere yonelik tutum ve
davranislarini analiz etmek, bu alanda yaratilmis olan yanls ya da eksik uygulamalara yénelik

farkindalik olusturmak ve 1s1k tutmak amaclanmistir.

Perakendeci markasi, yabanci literattirde sikca calisilan bir konu olmasina ragmen, tlkemizde
bu alanda yapilmis calismalar nispeten smirhdir. Ozellikle perakendeci markalarinin
perakendecinin  tercih  edilmesindeki etkisini belirlemeye yonelik yeterli calisma
bulunmamaktadir. Ayni zamanda tiketici davranislarinin dinamik nitelik tasimasi, sosyal
bilimlerde bu tiir arastirmalarin periyodik olarak yapilmasini gerektirmektedir.

Arastirmaya 76 erkek ve 124 kadin katilimci dahil edilmistir. Katilimcilarin 80’1 18-24, 75’ 25-34
ve 45’1 35-44 yas araliginda bulunmaktadir. 102 kisi lisans, 66 kisi lise, 20 kisi lisansustu
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mezunu iken 12 kisi de 6n lisans mezunudur. Katilimcilarin 68’ isci, 551 6grenci, 35’i memur,

26’s1 yonetici ve 16’s1 diger meslek gruplarina mensuptur.

Katilmecilarin 8071 4 kisilik, 39'u 3 kisilik, 36’s1 5 kisilik, 230 2 kisilik, 15’ 6 kisilik ailelerde
yasarken 7’si de 7 kisi ve Uzerinde hane halki sayisina sahip ailelerde yasamaktadir.
Katilimcilarin 50’si 1000 TL'nin altinda aylik bireysel gelire sahipken, 24’0 1001-2000TL, 30u
2001-3000TL, 54t 3001-4000TL ve 42’si 4001TL ve Ulzerinde aylik bireysel gelire sahiptir.
Katilimcilarin 61 kirada otururken, 6’s1 lojmanda, 32’si kendi evinde, 91’ ailesinin yaninda ve

10’u da 6grenci yurtlar: gibi diger konaklama imkanlarini kullanmaktadar.

Katilmcilarin hepsi, en az iki kisilik hanelerde yasamakta, tek basina yasayan katilimci
bulunmamaktadir. Katihmcilarin tamamina yakini hem kendi kisisel istek ve ihtiyaclar: icin hem
de yasamis oldugu evin ya da diger aile bireylerinin ihtiyaclar: icin alisveris yapan kimselerden
olusmaktadir.

Katilimcilarin 198’i perakendeci markali Girtinler hakkinda bilgi sahibi iken iki katilimci bu
Urtnler hakkinda hicbir fikirlerinin olmadigini belirtmistir. Katilimcilara, sahip olduklar: bilgileri
nereden edindikleri soruldugunda ise, %67’si perakendeci magazalardan, %48’i televizyondan,
%251 market tanitim ve fiyat brostrlerinden, %16’st bu urlUnleri kullanmis olan diger
tiketicilerden ve %1’i de bunlarin disindaki diger kaynaklardan bilgi edindiklerini belirtmislerdir.
Perakendeci markali tirtinler hakkinda temel bilgi kaynagi, anlasilacag tizere perakendecinin

kendisidir. Televizyon reklamlar: ve brosurlerin de etkisi olduke¢a yuksektir.

Katilimcilarin 1831 perakendeci markali irtinleri satin almakta, 17’si ise satin almamaktadir.
Satin alan katilimcilara satin alma sikliklar1 soruldugunda 20 kisi ihtiya¢ duydugu zamanlarda
ve nadiren perakendeci markalarini satin aldigini, 98’i gerek gérdtigiinde bazen bu trlnleri satin
aldigini, 58’ siklikla bu trtinleri satin almay: tercih ettigini ve 7 kisi ise her zaman perakendeci

markalarini satin aldigini belirtmistir.

Katilimcilarin %644 ucuz oldugu ic¢in, %17,5°1 kaliteli oldugu igin, %13,5’i raflarda kolay
bulunabildigi i¢in, 12,5’ perakendecisi glivenilir oldugu icin ve %2’si diger nedenlerle perakendeci
markali Urtnleri tercih etmektedir. Katilimcilara perakendeci markali Urtnlerin kalitesi
hakkindaki gértsleri soruldugunda ise %601 diger Uiretici markalari ile esit kalitede, %334 dtistk
kalitede, %41 ¢ok duistk kalitede ve %3 ise yliksek kalitede bulduklarini belirtmistir.

Buradan da anlasildig: tizere, perakendeci markalarinin asil tercih edilme sebebi sagladig: fiyat
avantajidir. Katilimcilarin btiytik cogunlugu perakendeci markal tirtinleri esit ya da daha dtsuk
kalitede algilamaktadir. Katiimecilarin yalnizca %31 bu urtnleri kaliteli bulmaktadir. Uretici
markali trtinler ile rekabet edebilmek icin perakendecilerin, kendi markalarini yalnizca ucuz
olarak algilanmaktan kurtarip diger faydalarini da vurgulayarak, bu trtnlerin farkli, kaliteli ve
guvenilir olarak algilanmasini saglayacak uygulamalara yonelmeleri gerekmektedir. Aksi halde
kriz doénemleri ve ekonominin koéttye gittigi donemlerde kazanmis oldugu musterilerini,
ekonominin gelisme gdstermeye basladigi ve satin alma glclnUtn arttigi dénemlerde Uretici
markalarinin yapacagi etkileyici reklam ve pazarlama uygulamalar ile yeniden kaybetmesi
olasidir. Ctinku ttketiciler kalite, gtivenlik, rahatlik, deger gibi unsurlar icin daha fazla 6demeyi
kabul edeceklerdir. Tuketicilerdeki ucuz ve dustk kalitede perakendeci markas: algisinin
degismesi icin bu alanda uzun vadeli stratejik yatirimlarin yapilmasi gerekecektir. Ancak
tuketicilerde farkli magaza imaj yaratilarak musteri bagimhiligi ve sadakati elde edilebilir ve

boéylece uretici markalarinin tistiinligti de sona erecektir.
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Katihmecilarin en ¢ok tercih ettikleri tirtin kategorileri ise sirasiyla; Kuru Gida (Bakliyat, Cay,
Seker, vb.) (%43,5), Stit ve Stut Uriinleri (%39,5), Temizlik Malzemesi (%36,5), Kagit Grubu
Urtinler (Pegete, Havlu, Tuvalet Kagidi, vb.) (%30), Kisisel Bakim Urtinleri (%26,5), Gazh icecekler
(%23,5), Islenmis Et ve Et Urtinleri (%8) ve Diger (%5,5) kategorilerdeki tirtinlerdir. Ozellikle gida
Urdnlerinden et ve et Urlinlerinin bu denli az tercih edilmesinin nedeni, perakendeci markal
Urldnlerin kalitesine yo6nelik ttketicilerdeki olumsuz algidir. Bunun yani sira, st ve stut
Urtnlerine olan yogun talep, perakendeci markalarinin kaliteye agirlik verdiginde, Uretici
markalar: ile rekabet edebilecek diizeye gelebileceginin bir kanitidir. Buna BIM Magazalarinin
Urettirdigi “Dost” markali Girtinler 6rnek verilebilir.

Perakendeciler, kendi 6zel markalarnn yaratirken kendi isimlerini veya unvanlarim
kullanabildikleri gibi, baska bir isim altinda da markalarini yaratabilmektedirler.
Perakendecilerin kendi isimlerini kullanmak yerine baska bir isim tercih ettikleri durumlarda, o
urtntn hangi perakendeciye ait oldugunun anlasilip anlasilmadigini belirlemek amaciyla
yoneltilen soruya 170 katiimci perakendecisi anladiklarini, 30 katilimci ise anlamadiklarini
belirtmistir. Ayni zamanda, katilimcilara perakendeci markalarini tercih ederken tirtinlerin hangi
firma tarafindan uretildigine dikkat edip etmedikleri soruldugunda, 122 kisi dikkat ettigini, 78
kisi ise dikkat etmedigini belirtmistir. Urtinleri ireten firmaya dikkat etmeden bu tirtinlerin satin
alinmasinin nedeni, perakendecisine duyulan gtvendir. Perakendeci magazanin imaji,

perakendeci markasina da yansiyacaktir.

Son olarak katilimcilarin perakendeci markali tirtinleri tercih etmelerinde etkili olan faktérlerin
belirlenmesi amaclanmistir. Elde edilen bulgulara gore H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve H7 Hipotezleri
kabul edilmis, H8 hipotezi reddedilmistir. Buna gore;

1. Tuketicilerin perakendeci markali irtinleri tercih etmelerinde kalitenin 6nemi vardir.

2. Tuketicilerin perakendeci markal tirtinleri tercih etmelerinde perakendecisine gtivenin 6nemi
vardir.

3. Tuketicilerin perakendeci markali tirtinleri tercih etmelerinde fiyatin 6nemi vardir.

4. Tuketicilerin perakendeci markali tirtinleri tercih etmelerinde icerigin énemi vardir.

5. Tuketicilerin perakendeci markali tirtinleri tercih etmelerinde tiretici firmanin 6énemi vardir.

6. Tuketicilerin perakendeci markali tirtinleri tercih etmelerinde raflarda kolay bulunmasinin
6nemi vardir.

7. Tuketicilerin perakendeci markali tirtinleri tercih etmelerinde promosyonlarin énemi vardir.

8. Tuketicilerin perakendeci markal Girtinleri tercih etmelerinde ambalajin 6nemi yoktur.

Onermelerin ortalamalarina bakildiginda, en biylk etkinin 4,127ik bir ortalama ile kalite
faktoérine ait oldugu goértlmektedir. Bunu 4,00 ortalama ile perakendeciye duyulan given, 3,97
ortalama ile fiyat ve yine 3,97 ortalama ile tirtin icerigi, 3,55 ortalama ile Uretici firma, 3,49
ortalama ile UrtinUn raflarda kolay bulunabilirligi ve 3,41 ortalama ile de uygulanan
promosyonlar takip etmektedir. Diger bulgular da bu sonucu destekler niteliktedir. Diger yandan,
el de edilen bulgular perakendeci markali irtinleri satin alma tercihlerinde ttiketicilerin tirtin

ambalajinin c¢ekiciligine 6nem vermedikleri sonucunu ¢cikarmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler, perakendeci markali tirtinlerin yaygin olarak tercih edilmekte
oldugunu desteklemektedir. Ayni zamanda, fiyat avantajinin yani sira kalite ve glven
faktorlerinin de etkisinin oldukca buytik oldugu goérulmektedir. Sagladig: tim avantajlarin yani
sira perakendeci markalarinin riskleri de g6z ardi edilmemelidir. Arastirma bulgularindan da
anlasildigr tizere, perakendeciye duyulan glven, Urline yansimakta ve tliketici tercihlerini

etkilemektedir. Ancak ayni sekilde Girintiin basarisinin da perakendeciyi etkiledigi, dolayisi ile
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urtiinde olusacak herhangi bir olumsuzlukta Ureticisinden ziyade perakendecinin imajinin
olumsuz etkilenecegi unutulmamalidir. Katilimcilarin %39unun perakendeci markalarinin
Ureticisini bilmemesi ve dikkat etmediklerini ifade etmeleri bu durumu desteklemektedir.

Son olarak dUretici firmalar acisindan ele alindiginda, perakendeciler ile yapilan stratejik
ortakliklar bircok avantaj sunacaktir. Atil kapasitelerinin degerlendirilmesi ve maliyetlerin
dustrilmesi sonucunda elde edilecek finansal glic ile Uretici markalarini gliclendirme imkani
yakalayacak Uretici firmalar i¢in dikkat edilmesi gereken en 6nemli husus ikili anlagsmalara sadik
kalinmasi, karsilikli anlasmazliklarin 6ntine gecilmesi ve perakendeci markalarina pazar paylarini
kaptirmamak icin Utretici markalarini gliclendirmeye ve gticli bir marka imajina sahip olmaya

yonelik stirekli stratejik yatirimlarin yapilmasidir.
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SUMMARY

Introduction: With the impact of globalization and change in information technologies,
consumers' expectations have increased and consumers have become more selective. At the same
time, consumers who are exposed to intense promotion efforts want to see these increasing
expectations in brands. This led retailers to develop different competitive strategies and retailer
brands were offered to consumers.

The brand is the name, symbol, design, or various combinations of those who sell their products
to identify those products and distinguish them from other's products. A brand is a key element
of communication between the business and the consumer, expressing consumers' thoughts and
feelings about the product and its performance, in short, representing what a product means to
the consumer. According to Pride and Ferrell, brands are divided into three groups; Manufacturer
brands, Retailer Brands and Generic brands.

The retailer brand is unique to the retailer that distinguishes it from the others. Therefore, retailer
brands promote customer loyalty. Retailers can give their store names or titles to retailer branded
products or use them under a new name. The American Marketing Association defines the retailer
brand as a brand that distinguishes a retailer's goods and services from its competitors. Retailer

brand is a trademark of a product or service created and owned by a dealer.

Retailer brands are an important competitive weapon in the market that offers great advantages
to retailers as well as manufacturers over competitors and manufacturer brands. In addition to
all the benefits it provides, the fact that the retailer is responsible for all processes such as brand
development, financing, stocking, advertising and marketing expenses, low quality perception in
consumers and the loss of prices of the manufacturer brands especially in times of economic
downturns constitute a risk. In order to prevent such disadvantageous situations, long-term

strategic investments are of great importance.

Purpose: The aim of this study is to examine the progress and development of modern retailing,
to determine the consumer's point of view of retailer brands and the reasons for choosing these
products, to reveal the most preferred product categories in retailer branded products and the
effect of these products on retailer preference. At the same time, it is aimed to raise awareness

and to shed light on the wrong or incomplete practices created in this field.

Method: For this purpose, a questionnaire was applied to 200 people living in Ankara between
April 2019 - May 2019 by using easy sampling method and the obtained data were analyzed with

SPSS statistical package program and the findings were interpreted.

Results and Conclusions: 76 male and 124 female participants were included in the study. The
data obtained from the research support the widespread preference of retailer branded products.
The main source of information about retailer branded products is the retailer itself. Television

ads and brochures also have a high impact.

In addition to the price advantage, quality and confidence factors have a significant effect on the
preference of retailer branded products. The most preferred product categories of the participants
are as follows; Dry Food (Pulses, Tea, Sugar, etc.) (43.5%), Milk and Milk Products (39.5%),
Cleaning Material (36.5%), Paper Group Products (Napkin, Towel, Toilet Paper, etc.) (30%),
Personal Care Products (26.5%), Carbonated Beverages (23.5%), Processed Meat and Meat
Products (8%) and Other (5.5%). Particularly the reason why meat and meat products are less
preferred in food products is the negative perception of consumers regarding the quality of retail

branded products. As it is understood from the research findings, trust in the retailer is reflected
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in the product and affects consumer preferences. However, it should not be forgotten that the
success of the product also affects the retailer and therefore any image of the product will be
affected negatively by the image of the retailer rather than the manufacturer. The fact that 39%
of the participants do not know the manufacturer of the retailer brands and that they do not pay
attention supports this situation.

The main reason why retailer brands are preferred is the price advantage it provides. The majority
of respondents perceive retailer branded products of equal or lower quality. Only 3% of the
participants find these products of good quality. In order to compete with manufacturer-branded
products, retailers need to turn to practices that will ensure that their products are perceived as
different, high quality and reliable by emphasizing the other benefits of their brands from being
perceived as cheap only. Otherwise, it is possible to lose its customers gained during periods of
crisis and in times of worsening of the economy with impressive advertising and marketing
practices to be made by manufacturer brands in periods when the economy starts to develop and

the purchasing power increases.

Finally, it was aimed to determine the factors that affect the participants' preference of retailer
branded products. According to the findings, H1, H2, H3, H4, H5, H6 and H7 hypotheses were
accepted and H8 hypothesis was rejected. According to this;

1. Quality is important for consumers to prefer retailer branded products.

2. Trusting retailer is important for consumers to choose retailer branded products.
3. Price is important for consumers to prefer retailer branded products.

4. Content is important for consumers to choose retailer branded products.

5. It is important for the manufacturer to choose retailer branded products.

6. It is important for consumers to prefer retailer branded products that are easy to find on the

shelves.
7. Promotions are important for consumers to prefer retailer branded products.
8. Packaging does not matter when consumers prefer retailer branded products.

The findings revealed that consumers did not give importance to the attractiveness of the product
packaging in their retailer branded purchasing preferences. On the other hand, when the averages
of the propositions are examined, it is seen that the biggest effect belongs to the quality factor
with an average of 4.12. The confidence in the retailer with an average of 4.00, the price with an
average of 3.97 and the product content with an average of 3.97, the manufacturer with an
average of 3.55, the availability of the product on the shelves with an average of 3.49 and with an

average of 3.41 applied promotions are followed.

Finally, from the perspective of manufacturers, strategic partnerships with retailers will offer
many advantages. The most important point to be taken into consideration for the producers who
will have the opportunity to strengthen their brands with the financial power to be obtained as a
result of evaluating their idle capacities and lowering the costs is to adhere to bilateral
agreements, to avoid mutual disputes and to make continuous strategic investments aimed at
strengthening the manufacturer's brands and having a strong brand image in order not to lose

their market shares to retailer brands.
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