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TUKETICILERIN PERAKEN.DE.Ci. MARKALI I"JRj'JNLERE
OLAN TERCIHLERININ INCELENMESI

Nevin ALTUG!
Adil OGUZHAN?
Meral YILDIZ?

Ozrr

Perakendecilik sektoriinde son yillarda artan rekabet, perakendecileri
perakende zincirlerini ve hizmet kalitesini yiikseltmeye, tiiketiciye daha yakin
olmaya ve fiyatlan disiik tutmaya zorlamaktadir. Hem yeni miisteriler kazanmak
hem de ellerindekini tutmak ve rckabet avantaji yakalamak gibi hedefleri olan
perakendeciler son donemlerde, kendi magaza markalarnt altinda tiriinler sunmak;
perakendeci kredi kartlari, hipermarket tiye kartlan, internette aligveris gibi gok
gesitli pazarlama yontemlerini kullanir duruma gelmislerdir. Bu ¢alismada Edirne il
merkezindeki tiiketiciler baz alinarak, 400 tiketici ilizerinde yiiz yiize goriisme
yontemi ile anket uygulanmustir. Sorulan sorular tiiketicilerin perakendeci markali
iirinlere olan talebini ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Arastirma sonuglarina gore,
ankete katilan tiiketicilerin yaklasik %69 unun perakendeci markali iiriinleri satin
aldig1, %31 gibi bir oraninin ise satin almadigr gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Marka, Perakendeci Markasi

ANALYZING THE CONSUMERS’ PREFERENCES FOR RETAILER
BRAND PRODUCTS

ABSTRACT

In recent years, increasing competition in the retailing sector forces the
retailers to promote retailing chains and service quality, to get closer to the
consumers and to hold the prices low. Lately, retailers who have targets such as
gaining new customers as well as retaining current customers and capturing
competitive advantage, started to use a diverse range of marketing methods such as
presenting products under their own store brands, retailer credit cards, supermarket
membership cards and shopping over the internet. In this study, a face to face
questionnaire is implemented on 400 consumers in Edirne city center. The questions
which are asked in the questionnaire are intended for revealing the consumers’
demand to the retailer brand products. Due to results of the research almost %69 of
respondents are buying retailer brand products while %31 of them are not buying.

Key Words: Retailing, Brand, Retailer Brand
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1. Girig

Gunumiizde teknolojik gelismeler, hizli niifus artisi ve kentlesme,
niifusun sosyo-ckonomik vyapisindaki degismeler, tiiketicilerin yasam
tarzlarinda, satin alma bigimlerinde, istek ve ihtiyaglarinda farklilagma
yaratmigtir. Perakendeciler rekabetin  yogun oldugu pazar ortaminda
rakiplerinden farklilasmak ve tiketicilerde magaza baglhiligmin olugsmasim
saglamak amaciyla cesitli trin kategorilerinde perakendeci markali
triinlerini pazara sunmaktadirlar.

Perakendeciler tarafindan rekabet iistinliigi saglamada etken bir arag
olarak kullanilan perakendeci markali ariinlerin tiiketiciler tarafindan satin
alimma tercihlerinin bilinmesi, perakendecilerin kendi marka {iriinlerine
iligkin alinacak kararlarina katki saglayabilecektir.

2. Perakendeci Markasi1 Kavrami

Son wyillarda globallesmenin etkisiyle birlikte gelen degisim
isletmecilikte oldugu gibi pazarlama alaninda da yasanmaktadir. Bu degisim
ozellikle bilgi teknolojilerinde hizli bir gelisim ve erisimi yaratmis, rekabetin
hem ulusal hem de uluslararasi alanda daha yogunlagmasima neden olmustur.
Artik daha segici ve bilgili olan tiiketici ve yogun rekabet kosullan
perakendecileri farklilagabilmek, rekabet avantaji yakalamak icin alternatif
stratojiler gelistirmeye itmistir. Bu stratejilerden birisi de, dretici markal
triinlere gore ¢esitli agilardan avantajlara sahip olan wiriinlerin perakendeci
markalart (private label) altinda tiiketici begenisine sunulmasidir. Bu tiir
perakendeci marka uygulamasi 6zellikle A.B.D.’de zincir magazalarda
uygulanmaya baslamis ve daha sonra da yaygmlasmistir (Kurtulus vd.,
2000:349).

“Perakendeci Markali Uriinler” perakendecilerin kendi iirettikleri ya
da kendi isimleri altinda sattiklart tiketici mallar olarak adlandirlmaktadir
(Baltas, 1997:317). Hem uygulamali hem de akademik temelli tartisilan bu
konu, aslinda Avrupa ve Kuzey Amerika’daki birgok bati ekonomilerini
tammlayict  ozellik  gostermektedir.  “Uretim  yapan bir  kurulusun
isletmesinde irettigi Griin veya iirtinlerin, i¢ veya dis musterilerden gelecek
talepleri ve standartlar igeren sartlar altinda, miisterinin istedigi ve kendisine
ait oldugunu belgeledigi marka ve dizaynin imal edilmesine perakendeci
markasi altinda tretim” denir (Yavuz, 2004:81). Perakendeci markasi,
perakendecinin kendi etiketiyle satilan, fiyat - dagitim —tutundurma ve
marka yonetimi konularinda tek hakimiyetin  perakendecide oldugu
urinlerdir. Marketler kendi isimlerini kullanabildikleri gibi farkli marka
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isimleri olusturarak bu markalarla da piyasada rekabet edebilirler.
Perakendeci markalarin mantigi hizl titkketim mallarini en makul fiyatla orta
gelirlilere kendi yaratacagi marka ile ulagtirmaktir (Cinar vd, 2006).

Bu konuda yapilan g¢alismalar genel olarak Ingilizce “Retailer Brands”
olarak ifade edilmekle birlikte Tiitkceye “Perakendeci Markalan™”, “Aract
Markalan” olarak ¢evrilmistir.(Pala ve Saygi, 2004:45). 19. yizyilm
basindan itibaren Amerika’da kullanilmaya baglanan kavram ile ilgili
literatiirde bir¢cok tanimla karsilasmak miimkindiar. Genel olarak bu tiir
markalar, miilkiveti ve her tirli tasanmyla birlikte, fivatlama, dagitim,
tamitim markalama ve marka vyonetimi konularinda tek hakimiyetin
perakendecide oldugu urinleri ifade etmektedir. Gelistirilen marka ismi,
perakendeci firma adi ile aym olarak kullanilmasi durumunda “Market veya
Perakendeci Markalari” (Store Brands) olarak almirken (6rm. Migros siit,
Gima pecete, Bim’in Jucy nektarlar), perakendeci isminden bagimsiz olarak
veni bir marka isminin yaratilmasi durumunda “Perakendeci Marka”,
“Ozgiin Markalar” (Private Label) olarak tanimlanmaktadir (6rn. Metronun
Altinel markasi, Migros’un Viva markalari) (Schneider, 2004:15).

3. Perakendeci Markalarmm Gelisimi

Baslangigta perakendeci markali iiriinler, tiretici markalara kars: disiik
fivatli alternatifler olarak sunulmuslardi ancak zamanla perakendeci
markalar, oiriin kalitesi ve fiyat bakimindan tretici markalarla daha esit bir
sevivede rekabet eder hale geldiler. Perakendeci markalarmn geligimi 4 (nesil)
asamali olarak agiklanabilir. Bu asamalar asagida siralanmistir(Grunert and
Others, 2006:599).

e Isimsiz Uriinler: Perakendeci markalarm ilk nesli isimsiz satilan
basit ve islevsel uriinlerdir. Perakendeci kontroliinde tirettirilen, genelde diiz
beyaz bir ambalaj iginde, siyah yazi karakterleriyle kategorize edilen v ¢
yiiksek kaliteyi garanti edemeyen uriinlerdir. Herhangi bir isim ya da marka
tasimayan, alt raflarda yer alan ve oldukea diisiik fiyatla satilan ve genellikle
disiik teknoloji gerektiren temel gida maddelerinden olusan iriinlerdir. Bu
drinler ulusal ancak uzmanlasmamis imalatc¢ilar tarafindan tretilmektedir.
Bu asamada satig gelistirme c¢abasi yaratilmaz. Bu uriinlere pasta, borek ve
baklava 6mek verilebilir(Albayrak ve Délekoglu, 2006:208). Isimsiz iiriinler
1970’11 yillarm sonu ile 1980°1li yillarin baginda popiiler olmustur (Dick ve
Richardson 1995:15-22).

e  Miisteri Markali Uriinler: Ikinci nesil, perakendeci sahipli marka
adi altinda satilan s6zde 6zel markali triinlerdir. Bunlar orta kaliteli bir
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iiriiniin diisiik fiyatl kopyalaridir. Isimsiz iiriinlere gére daha ileri teknoloji
ile ulusal olan ve kismen perakendeci markalarinda uzmanlagmis imalatgilar
tarafindan kullanilirlar. Raflarda ucuz uriin olarak yer alirlar. Bu turinlere
baklivat ve kuru yemisler 6mek verilebilir.

e Perakendeci Markah Uriinler: Ulusal markalara yakin fiyat
avantaji ilk iki asamaya gore daha diisik olan raflarda iist siralarda yer
alirlar. Kalite garantisi ulusal markalara es, viksek teknoloji ile iretilen
genis irin hattindaki triinlerdir. Bu driinler, ulusal ve perakendeci markalan
tiretiminde uzmanlagmig imalatgilar tarafindan tiretilirler. Marka bagimlilig:
varatmak ve miigteri sadakati kazanmak i¢in promosyon faaliyetleri yogun
olarak yuritilmektedir. Bu gruba gida (6zellikle un, sit ve trinleri),
temizlik ve kisisel bakim-kozmetik iiriinleri 6rmek verilebilir.

e Premium Markali Uriinler: Bu iriinler ulusal markalarla rekabet
edebilen raflarda ilk siralarda yer alan ve marka olusumunu tamamlamig
ulusal marka degerindeki uriinlerdir. Bazen lider marka tarafindan sunulan
trimlerden daha yenilik¢i ve farklidirlar. Bu driinler imaj olusturan
urinlerdir ve gerek teknoloji gerekse de triin hattinda yenilige sahiptirler.
Bu iiriinler magazalann 6zel bir yerinde hazirlanan 6zel satis noktalarinda
yer almaktadirlar (Ocakoglu, 2004:8). Diger bir ifadeyle, bu markalar, biyik
perakendecilerin yitksek kalite diizeyine sahip, genellikle firma adindan
bagimsiz bir adla pazara sunmus olduklart markalardir. Ornegin; Kanada’ nin
en biiyiik perakendecilerinden biri olan Loblaws i “President’s Choice™ adli
markast gibi. Bu marka biiyilk markalarla dogrudan rekabet etmesi i¢in
yaratilmigtir. Ayni firma “Colonial Cookie” si aym basartyr yakalamigtir
(Savasgt, 2003:87).

Tirkiye’de tim kategorilere birden marka uygulamalari gergeklestiren
perakendeciler heniiz yoktur. Ilk iki grup tercih edilmektedir. Oniimiizdeki
yillarda dgiincii kategorinin de tercih edilecegi tahmin edilmektedir. Tabi
bunun gergeklesmesi tiketicilerin bilinglenmesi ile dogru orantili olacaktir
(Yontar, 2004:43).

Perakendecilik konusundaki “perakende satis carki” hipotezine gore,
yeni perakendeci/satict adaylan piyasaya ucuz fiyatlarla, disiik karla ve
disik bir statiiyle girmektedirler. Misterilere hizmet ve ¢esitli kolayliklar
saglayabilecek arastirmalar da yapmaktadirlar ama bu islemler biyik
masraflara neden olmaktadir. Perakendeciler, “yeni, digik fivath
perakendecilik carkina” karst hassas hale gelmiglerdir. Eger bu hipotez
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desteklenirse perakendeci markalar daha yeni ve ucuz markalarla rekabet
konusunda daha duyarli olacaklardir (Halstead ve Ward, 1995:40).

4. Perakendeci Markalarm Pazar Paymm Yiikselmesinde Etkili
Olan Nedenler

Yapilan birgok aragtirma perakendeci markali triinlerin bityiimesinin
ve kiigiilmesinin dénemsel ve devirsel bir diizen i¢inde seyrettigini tespit
etmislerdir. Ozellikle zor ekonomik kosullarda, tiiketicilerin harcanabilir
gelirlernt dilgmekte, tiiketici markali irtinlerin begenisi ise yikselmektedir.
Tersi durumda, ekonominin canlandig1 dénemlerde, iiretici markali Girtinlerin
pazar pay1 artmaktadir (Nandan ve Dickinson, 1994:20). Ozetle, tiiketici
harcamalarindaki azalma ve enflasyondaki viikselis, perakendecileri
sattiklar1 iiriin gruplarinda yenilik getirmelerine neden olmustur.

Perakendeci markalann birgok sektorde giderek artan bir 6nem
kazanmaktadir. Bu markalar birka¢c yi1l énce bazi biiyitk perakendeciler
araciligiyla satilan ambalajli titkketim mallan ile sinirli iken giiniimiizde genis
ve biiyiiyen pazar paylarma hikmetmektedirler. Perakendeci Markalan
Ureticiler Birligine gore, perakendeci markalart biriminin 2005 yilinda
Amerikan siipermarketlerindeki pazar payr %20.8 ve bunlarin dolar piyasa
pay1 %16 iken, Amerikan stupermarketlerinde yillik satiglarda tek basina 41
milyar dolar civarinda yer almaktadir (Gomez ve Bello,2008: 275).
Perakendeci markalarinin Avrupa’daki pazar paylan %40 gibi bir seviyeyle
daha yuksektir.

Avrupa perakendeci marka piyasasmin tahmini degeri yaklagik 100
milyar Euro’dur. Neilsen (2005)’den alinan giincel veriler perakendeci
markalarinin  Avrupa’da daha biyilkk pazar paylarina sahip olduklarmm
gostermektedir. 2005 vilinda perakendeci markalarinin en biyiikk paylara
sahip oldugu piyasa Isvicre %45, Almanya %30, Ingiltere %28, Belgika %25
ve Isveg %14’ tiir. Perakendeci markalarmnin bityiime oram geleneksel iiretici
markalarina gére iki kat daha viksektir. En 6nemli iiriin kategorileri soguk
triimler (siit , peynir ve hazir yiyecekler), kagit, plastik, ambalaj ve
digerleridir (Martenson, 2007: 549). Tirkiye’de ise perakendeci
markalarmin pazardaki payt %3,2 gibi diigik bir oran olarak tahmin
edilmektedir (Albayrak ve Doélekoglu, 2006:204).

Gunumiizde dinyanin en bagarili sirket markalarinin  bazilan
perakendeci markalaridir. Ornegin, Ingiliz siipermarket zinciri Tesco, marka
degerini her kategorideki verlesik markalarin degerlerine gore daha iyi
yansitan Tesco markali iiriinler i¢in yeni duygu ve dusiinceler gelistirmistir.
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Sirket markasinin degerlerini yansitan bu tutarli duygu ve diistincelerin,
sirket ismini tagiyan perakendeci markalart tzerinde pozitif bir etki
olusturduklart distniulmektedir. Perakendeci markalarinin iiretici markalara
karst olan karliligi trin kategorilerine gore farklilik gostermektedir.
McKinsey tarafindan yapilan bir ¢alisma, perakendecilerin kendi markalarini
ortaya cikardiklarinda, karlar tizerindeki etkinin en iyi kategoride %80°lik ve
en koti kategoride %1 °lik bir artig olacagimi géstermistir (Martenson 2007:
550).

Rekabetgi ve itibarli birer alternatif olabilmeleri icin perakendeci
markalarinin, dretici markalarina kargt cazip bir alternatif olarak
algilanmalan gerekmektedir. Gergek sudur ki; Amerikali ambalajli, tiketim
mallann dreticilerinin % 50°sinden fazlast perakendeci markalan da
tretmektedirler ( Quelch ve Harding 1996:101). Yapilan bir arastirma, farkl
marka isimleriyle satilan benzer mallarm tiketiciler tarafindan farkli
algilanacaklarini gostermistir (Sullivan 1990:311; Sullivan 1998:160).

Bagka bir aragtirma, perakendeci markalarmin piyasada daha biyik
fivat duyarhligindan zivade magaza farklilastirmasina daha biyitk katkida
bulunduklarini  kesfetmistir ( Sudhir ve Talukdar 2004:150). Diger
arastirmacilar ise perakendeciler i¢in en karli misterileri ¢ekmek ve elde
bulundurmak amaciyla perakendeci markalarnn ve ulusal markalar arasinda
bir denge kurulmasinin énemli oldugu sonucunu g¢ikarmiglardir ( Ailawadi
ve Harlam 2004:153).

Daha 6nceki arastirma sonuglan beklendigi iizere, tiketicilerin en gok
uretici markalarinin kalitesine, en az da pahali marka adlarina benzeyen
isimler tagiyan iriinlerin kalitesine giivendiklerini gdstermistir ve bu durum
daha fazla 6deme veya odememe riskiyle ters konumdadir ( Dunn
1986:211). Her iki durumda da perakendeci markalar1 orta siralarda yer
alirlar.

Gilinimiizde perakendeci markalan artik pivasanm alt seviyelerinde
ver almadiklan gibi, degerli perakende markalarn sahasi biiyiimeye devam
ctmekte ve hatta bazen kendilerine o kategorideki diger tiim markalarin
tizerinde kalite seviyelerinde yer edinmektedirler.

Perakendeci markali driinlerin son yillarda yiksek pazar payi elde
etmelerinin nedenleri arasinda; perakendecinin sahip oldugu pazarlik giicii
nedeniyle tretici firmadan triinii bityilkk miktarda ve daha ucuza satin almasi,
diisiik tanitim, promosyon, fiziksel dagitim ve ambalaj giderleri nedeniyle
markasini daha ucuza tiiketiciye satabilmesi yer almaktadir.
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Kisaca, perakendeci markali iriinler perakendeciye diigik tretim
maliyeti, pahali olmayan ambalajlama, minimum reklam ve digiik genel
uretim masraflart gibi nedenlerle daha ucuz fivatla triinleri sunma imkam
yaratmaktadir. Ayrica, pazarlama vergisi olarak adlandirilabilen iretici
markalt triinlerin sahip oldugu reklam ve promosyon maliyetleri ile
markanin satmasi igin araciya verilen ek tesvikler ve buyik miktarlar bulan
raf tcreti gibi maliyetlerin perakendeci markali triinlerde tiiketicilere
dogrudan raflardaki iiriinlere, yiiksek fiyat uygulamasiyla yansitilmamasi da
pazar payt vyikselisinde etkili olmustur (Savagg1,2003:89). Ciinkii
perakendecinin kendi etiketiyle ¢ikardigi markalarda marka gelistirme,
kaynak bulma, stoklama, reklam ve tutundurma faaliyetleri tamamiyla
perakendeciye aittir. Perakendeci markalarmin hizli yukselisiyle birlikte
supermarket raflarinda genis yer kaplamaya baglamasi, hem iiretici
markalarin raf alanlarin1 daraltmig, hem de asin fiyat yiikselislerine engel
olmugtur. Boylece, perakendecinin marka tizerindeki kontroliiniin yitksek
olmasi saglanmistir (Savasgi, 2003:89).

Perakendeci markalarini  tercih  edenler fiyatlar konusunda
dikkatlidirler fakat, promosyonlar konusunda ¢ok da hassas degildirler. Bu
sebeple ulusal ve uluslararast marka saticilar fiyatlar asagi ¢ekme konusu
tizerinde yogunlagmigtir. Tiiketiciler, promosyonlardan ¢ok dusik fiyath
iriin stratejileri izleyen perakendecileri tercih etmektedir. Ulusal markalarm
devamli misterileri olarak gosterilen sipermarketler imalatgilarla olan
iligkilerinin giivenligine de o6zen gosterirler. Uriin saticilari, iiriiniin
gelisimine katkida bulunacak promosyon stratejileri gelistirmelidirler. Bu
stratejiler yalnizca iyi bir reklam degil iriniin mitkemmelligini gosteren
ambalajlan da gerektirmektedir (Baltas, 1997:317).

Giliniimiiz tiketicisi i¢in kalite kavrami daha ¢ok ihtiyaca uygunlugu
ifade etmektedir. Bu ise perakendeci markali iriinlerin yitksek kalite ile
Ozdeslestirilmis iretici markalan karsismdan rekabet etme yeteneginin
artmasina yardim etmektedir. Perakendeciler 6zellikle ihtiyaca uygunlugu 6n
plana cikararak triinlerini farkli pazar boliimlerine de sunma olanagi elde
etmektedirler. Perakendeciler iiriinlerini yiiksek, orta veya disgiik kaliteli
olarak pazara sunabilirler (Kurtulus vd, 2001:200). Perakendeciler
biiyiidiikge ve satin alimlart merkezilestikge, tedarik kaynaklarimin onlar i¢in
ayricalikli - olarak {iretim yapmalarima olanak saglayan olgeklere
ulagmaktadirlar (Kurtulus vd, 2004:725).

Perakendecilerin sattiklan perakendeci markali diriinlerinin kalitesi
migsterinin aligveris aligkanliklarint etkilemede 6nemli rol oynar. Ayrica,
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triinlerini satmak igin segtikleri ticari yontem de ¢ok 6nemlidir. Cinki bu
yontem magaza imajini etkileyebilir (Dhruv vd., 1998:331).

Perakendeci markalar sadece gelismis tilkelerde degil, aym1 zamanda
gelisen pazarlarda da biyimektedir. Gelismekte olan pazarlarda kendini
yenileyen perakende sektoriindeki biiyiime, paralelinde perakendeci markali
iriin pazarim da biytitmektedir (Sharoff, 2004:56).

5. Arastirmanin Amaci

Bu caligmada Tirkive’de perakendecilikte yeni egilimlerden biri olan
perakendeci markali iiriinlerin pazar paylarinin yitkselmesi ve titketicinin bu
markali driinlere yonelik tercihlerindeki artis dikkate alinarak aragtirma
konusu seg¢ilmigtir. Aragtirma, Edime il merkezinde yasayan tiketicilerin
perakendeci markali iriinleri tercih etme nedenlerini ortaya g¢ikarmayi
amagclamaktadir.

6. Aragtirma Yontemi ve Veri Toplama Teknigi

Aragtirmanin ana kitlesini Edirne il merkezinde ikamet eden
titketiciler olugturmustur. %93 giiven araliginda %>5 hata pay1 ile Ana kitleyi
temsil amaciyla 400 kisilik bir érneklem sayisi belirlenmistir. Ormek
biiyiikluginiin belirlenmesinde asagidaki formiil kullanilmigtir.

NZ’ pq
n=
d* (N-1)+Z’ pq
Burada,
N = Ana kitle sayis1 Z = 0,95 giiven araliginda Z tablo degeri
P = Olumlu olasilik q = Olumsuzluk olasilig1
d = Hata pay1

Edime ilinin 2008 yili niifus kayit sistemi sonuglarma gore niifusu
150.717 kigidir. (www.edirnetv.com ) dir. Yani N= 150717 dir. Buna gére;

(150717) (1,96)* (0,50) (0,50)

(0,50)* (150716) + (1,96)* (0,50) (0,50)
384 bulunmustur.


http://www.edirne.gov.tr/
http://www.edirnetv.com
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Anket sorulart olusturulmadan 6nce 20 tiiketici {izerinde bir 6n
aragtirma yapilmig ve tiiketicilerin perakendeci markali uriinleri satin alip
almadiklari, satin alanlarm memnuniyet dereceleri ve satin  alinan
perakendeci markali iriinlerde nelere dikkat ettikleri  belirlenmeye
caligilmistir. Elde edilen sonuglar g6z 6niinde bulundurularak anket formu
olusturulmustur.

Anket formu iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisim, demografik
Ozelliklerin belirlenmesine yonelik 10 sorudan olugmakta, ikinci kisim ise
perakendeci markali drin tercihlerine yonelik likert olgekli 9 sorudan
olusmaktadir. lkinci kisimda tiiketicilerin perakendeci markali iiriin
tercihlerinde dikkat ettikleri fiyat, kalite, ambalaj, satin almman perakendeci,
gesit, promosyon, igerik ve teshir gibi faktorlere yonelik sorular
bulunmaktadir.

Anket, kolayda ornekleme yontemi ile 18 yas ve ustii satin alma
bilincine sahip tiiketicilerle 20 Temmuz - 10 Agustos 2008 tarihleri arasinda
yiiz yize yapilmistir. Anket sonuglarindan elde edilen veriler SPSS
Istatistiksel ~ Bilgisayar Programi yardimiyla degerlendirmeye tabi
tutulmustur.

Anket sonuglan analiz edilirken 6ncelikle biitiin sorularin frekans ve
yiizdesel frekans tablolart diizenlenmis ve sonuglan yorumlanmigtir. Daha
sonra g¢esitli  degiskenlerin  birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklarini
incelemek amaciyla capraz tablolar diizenlenmis ve Ki-Kare bagimsizlik
testi ile test edilerek sonuglar yorumlanmastir.

7. Aragtirma Bulgular:

Aragtirmaya konu olan tiketicilerin demografik 6zelliklerinden;
cinsiyet, vas, 6grenim durumu, meslek, gelir ve aile buyikligine iligkin
frekans dagilim sonuglarina 6zetleyecek olursak tiketicilerin %49 unun
kadm, %51 inin erkek oldugu bunun vaninda yaklagik 9%20’sinin 18-25 vas
arast, %287inin 26-35 yag arasi, %25’inin 36-45 vyag arast, %14 niin 46-65
yag arast, %10’unun 56-65 yas arasi, %3’ iiniin 66 yas ve lizerinde oldugu
anlagilmstir.

Ankete katilanlarmm egitim seviyelerine gore dagilimina gelince
%2 sinin okur-yazar, %14 uniin ilkokul, %14 intin ortaokul, %32 sinin lise,
%15 inin yiksekokul, %14 tiniin lisans, %5 Uniin yiiksek lisans, %4 intin de
doktora egitim diizeyinde oldugu ortaya konulmustur.
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Medeni durumlarna bakildiginda %72’si1 evli, %281 bekardir. Ankete
katilanlarm biiyiik oranda evli oldugu gorillmektedir.

Tiiketicilerin meslek gruplarina gore dagilimlart ise %26°s1 is¢i1, %2871
memur, %6’ sinin serbest meslek sahibi, %771 tiiccar/sanayici , %11°1 emekli,
%81 ev hanmmi, %370 giftgi, %40 issiz, %7°si diger mesleklerde
galigtiklarint beyan etmiglerdir.

Tiiketimi etkileyen en 6nemli faktor olan gelire gelince ankete konu
olan tiketicilerin aylik gelirlerinin dagilimma bakildiginda %38 inin
aileleriyle birlikte toplam geliri 500TL ve daha az, %49 unun geliri 501TL-
1000TL arasinda, %27 sinin geliri 1001TL-2000TL arasinda, %12 sinin
gelirt 2001-3000YTL arasinda, %4 tiniin geliri ise 3001YTL ve iizerinde
oldugu anlagilmaktadir. Ayrica hane halki biyikligine goére dagilimlan
%181 1-2 kisilik, %64°0 3-4 kisilik, %16’s1 5-6 kisilik, %2’si 7 ve daha
fazla kisiden olusan ailelerdir. Cevaplayicilanin ailelerinin genellikle 3-4
kisiden olustugu gorilmektedir.

7.1.Edirne’de Tiiketicilerin Perakendeci Markah Uriin Tercihinde
Dikkate Aldiklar1 Faktorlerin Onemlilik Derecelerine Iligkin Dagilimi

Tiiketicilerin perakendeci markali tiriin tercihlerinde etkili olabilecek
faktorler; fiyat, kalite, g¢ekici ambalaj, satin alinan hipermarket, irin
cesidinin bol olmasi, dretici firma, yogun tutundurma faaliyetleri, yogun
promosyon faaliyetleri, iiriin igeriginin givenilirligi, teshirin 6zenli olmasi
gibi 6zelliklerin 6nemlilik derecesine verilen cevaplann frekans dagilimlar
Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1’e¢ gore, perakendeci markali triinleri satin alan titketiciler
urintiin fiyatinin, kalitesinin, irin igeriginin givenilir olmasinmn, firetici
firmanin, iiriin ¢esidinin bol olmasinin, yapilan magaza i¢i iiriin sunumunun
ozenli olmasmin 6nemli unsurlar oldugunu vurgularken, Aymi tiketiciler,
uriin ambalajinin ¢ekiciliginin, satin alinan hipermarketin, magaza i¢i yogun
promosyonun nispi énem arz ettigini vurgulamiglardir. Béylece perakendeci
markali tiriinlerde fiyat faktoriniin miisterilerin %91 inin, kalite faktoriiniin
% 99’unun ve igerigin givenirliliginin %97’si tarafindan ¢ok 6nemli ve
onemli oldugu vurgulanmaktadir.
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Tablo 1: Edirne’de Tiiketicilerin Perakendeci Markali Uriin Satin Alirken
Dikkate Aldiklan Faktorlerin Frekans Dagilimlan

Cok nemli P . Ne Onemli Ne P . Hig¢ 6nemli
Onemli " . Onemsiz -, St.
) dnemsiz degil g
) @) Ort.
@ o Sap
ma

fi % fi % fi % fi % fi %

Fiyatn | 134 | 487 | 116 | 422 15 5.5 9 33 | 1 | 04 | 420 | 0761

Kalitesi 143 52,0 129 46,9 2 0,7 1 0.4 0 0 4,57 0,535

Ambala

jin 22 80 | 81 | 205 | 1010 | 365 50 182 [ 21| 76 3,05 | 1,067
Cekicili
gi

Satin

Almnan 50 | 18,2 | 133 | 484 52 18,9 33 120 | 7 2,5 3,65 | 0,996
Hiper
market

Uriin
Cesidi 55 | 138 | 151 | 54,9 44 16,0 18 6,5 7 25 3,88 | 0,866
nin Bol
Olmasi

Uretici 103 | 375 | 129 | 46,9 29 10,5 13 47 1 0,4 417 | 0,803
Firmasi

Promos
yonun
Yogun
olmast 40 14,5 86 31,3 85 30,9 46 16,7 18 6.5 3,29 1,145
(esanti
yon,
hediye)

Icerigin
(Tat,ko
ku) 170 61,8 96 34,9 9 33 0 0 0 0 4,62 0,527

Giiveni
lirligi

Teshirin
Ozenli 65 23,6 133 48,4 45 16,4 19 6,9 13 4,7 3,93 0,913

olmasi

7.2. Kendi Markasimi Olusturan Marketlerin Uriinlerinin Tiiketici
Tercih Faktorlerinden Bagimsizhigimin Testi

Bu béliimde kendi markasini olusturan marketlerin tiketici iirtin tercih
faktorlerinden fiyat, kalite, ambalaj, satin alinan hipermarket, iiriin ¢esidinin
bol olmasi, iiretici firma, promosyon, iceriginin giivenirliligi ve teshirinin
6zenli olmasi ile ilgisinden bagimsiz olup olmadig1 Ki-Kare Bagimsizlik test
sonucu bir arada agagida tablo 2°de verilmisgtir.
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Tablo 2: Kendi Urinleri Tercih Edilen Marketler Ile Buradaki Uriinlerin
Se¢iminde Etkili Olan Kriterlerinin Karsilastirilmasi Tablosu

s.d.(standart |z’
dagilim) p Sonugclar
Fiyat 16 21,109 0,174 Bagmsizdir
Kalite 12 4,527 0,972 Bagimsizdir
Ambalajinin
Cekiciligi 16 25,837 | 0,056 Bagimsizdir
Satin Aliman 15,939 o
Hipermarket 116 0,457 Bagimsizdir
Uriin Cesidinin Bol 16 16301 | 0432 Bagmstzdir
Olmasi
Uretici Firma 16 10,741 0,825 Bagimsizdir
Promosyonun Yogun
Olmasi (esantiyon, 16 11,097 | 0,803 Bagimsizdir
hediye)
I¢eriginin
(Tad1, kokusu) 8 7,674 | 0,466 Bagimsizdir
Giivenilirligi
Teshirin Ozenli 16 12,718 0.693 Bagmstzdir
Olmasi

Tablo 2 incelendiginde p>0,05 oldugu igin oldugu igin Hy kabul
edilmektedir. Boylelikle Ki-Kare testinin sonuglarina gore kendi tiriinleri
tercih edilen marketler bu uriinlerin se¢iminde etkili olan kriterlerin her
birinden bagimsiz oldugu ortaya konulmus olur.

Tiiketicilerin - biiyiikk g¢ogunlugu kendi triinlerini tercih ettikleri
marketlerdeki bu uriinlerin segiminde kullandiklan kriterlerin hepsine tiim
marketlerde 6nem vermektedirler. Tiketici bilingli bir sekilde 6dedigi
paranin karsihgini almak istemektedir. Bunun igin tim marketlerde iriin
seciminde kullandiklar kriterlere bityiik 6nem verilmektedirler. Bu davranig
titketiciler i¢in beklenen bir sonugtur.



Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 285
Aralik 2009 Cilt 11 Say1 2 (273-290)

) 7.3. Marka Tercihlerinin Tiiketicilerin Demografik
Ozelliklerinden Bagimsizhigimnin Testi

Bu bolimde Edime’deki tiiketicilerin marka tercihlerinin vaslar,
ogrenim durumlan, medeni durumlar, meslekler, aylik gelirler ve aile
biiyiikliklerinden bagimsiz olup olmadigi Ki-Kare (x°) testi ile test
edilmisgtir.

Tablo 3.Marka Tercihlerinin Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinden
Bagimsizliginin Test Tablosu

sd. 7’ p Sonuglar

Yas 5 9,418 0,094 Bagimsizdir
Osrenim Durumu 7 16,191 0,023 Bagumsiz
Degildir

Medeni Durumu 3 3,986 0,263 Bagimsizdir
Meslek 8 19.797 0,011 Bagims1z
Degildir.

Gelir 4 5,183 0,269 Bagimsizdir

Aile Biiyiikliigii 3 4131 0,248 Bagimsizdir

Boylece tiiketicilerin yasi ile perakendeci markali trinleri satin
almalar arasinda bir iligkinin olmadig istatistiki olarak ortaya konulmustur.
Satin alma karar ve davranigina etkisi olabilecegi diistiniilen tiketicinin yagi
ile perakendeci markasi satin alma tercihi arasinda bir iligki bulunamamistir.
Perakendeci markalar ile ilgili gelismelerin bu tiir markali tirtinlerin tercih
edilmesinde tiiketicilerin yag o6zelliklerinin etkisini kaybetmesine neden
oldugu dusiiniilebilir.

Tablo 3’¢ gore tiiketicilerin marka tercihleri egitim diizeylerinden
bagimsiz degildir. Marka tercihinde etkili bir faktér olan tiketicilerin
demografik 6zelliklerinden 6grenim durumu ile perakendeci markali {iriin
satin alma tercihi arasinda iliski bulunmasi beklenen bir sonugtur.
Tiiketicilerin  6grenim  seviyeleri markalant degerlendirmede etkili  bir
ozelliktir. Tuketicilerin  6grenim durumlarinda meydana gelebilecek
degisiklikler, Griiniin beklentilerinde degisikliklere neden olabilmektedir. Bu
nedenle, perakendeci markali @irin tercih eden tiiketicileri tanimlamada
ogrenim durumu 6nemli bir demografik 6zellik olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
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Medeni durumun marka tercihinde etkili olabilecegi diisiincesiyle
perakendeci markali {iriin tercihi ile medeni durumun iligkisi arastirilmig
ancak bu iki 6ge arasinda bir iligkiye rastlanilamamaistir.

Tablo 3’¢ gore H, hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin marka
tercihleri meslek gruplarindan bagimsiz degildir. Farkli meslek gruplarina ait
tikketicilerin uriin algilamalan ve iriin beklentilerinin de dogal olarak farkli
olmasi beklenilebilir. Sosyal smiflarn, tiiketicilerin satin alma karar ve
davranigina etkisi daha onceki caligmalarda da ortaya konmaktadir.
Tiiketicilerin mesleki durumu ile perakendeci markali iiriin tercihi arasinda
yapilan analiz sonucu bulunan iligki gergekten de beklenen sonucu kargimiza
¢ikarmaktadir.

Ayrica, tiiketicilerin marka tercihleri gelir diizeylerinden bagimsizdir.
Tiiketicilerin marka tercihi konusundaki kararlarini vakindan etkileyen bir
diger demografik 6zellik de gelir seviyesidir. Tiiketicilerin gelir seviyesi ile
iiriin satin alma tercihi arasinda iligki oldugunu gosteren gegmis galismalar
mevcuttur. Ancak, yine gecen zaman ve perakendeci markalan ile ilgili
gelismelerin, bu tiir markali iiriinlerin tercih edilmesinde gelirin etkisini
kaybetmesine neden oldugu disiiniilmektedir.

Tiiketicilerin tercih ettikleri markalar tiiketicilerin aile biytikliigiinden
bagimsizdir. Bu beklenmeyen bir sonugtur. Aile biyikliginin marka
tercihine etkisi olabilecegi dusiincesiyle, perakendeci markali iiriinlerin satin
almmasi ile aile biyikluga iligkisi analiz edilmis ancak bu iki degisken
arasinda bir iligki bulunamamustir.

Degerlendirme ve Sonu¢

Bu ¢alismada tiiketicilerin perakendeci markali Grinleri satin alma
tercihleri ortaya konulmustur. Arasgtirma sonuglarina gore, ankete katilan
tiikketicilerin gogu % 69’u perakendeci markali triinleri satin almaktadir. Bu
uriinleri satin almayan tiiketiciler ise %31°dir. Tercih edilmeme sebeplerinin
basinda, %38’lik bir oranla bu tir urinlerin kalitesiz olduklarinin
diisiiniilmesi  gelmektedir. 2. sirada %33 ile paralarmin bosa gidecegi
disiincesiyle almama nedeni gosterilmistir. Ayrica tiiketicilerin iiriinler
hakkinda yeterli bilgilerinin olmamasi nedeniyle satin almama orani en fazla
%26 ile 3. sirada gosterilmistir.

Aragtirmaya konu olan tiiketicilerin marka tercihlerinin demografik
ozelliklerinden; yas, 6grenim durumu, medeni durum, meslek, gelir diizeyi
ve aile biiyikliginden bagimsiz olup olmadigi Ki-Kare Analizi ile test
edilmigtir. Bu analiz sonuglarina gore tiiketicilerin marka tercihlerinin yas,
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medeni durum, gelir diizeyi ve aile biyikligiinden bagimsiz oldugu
bulunmustur. Tiiketicilerin gelir seviyeleri ve aile biyikkliiginiin satm alma
tercihlerinde etkili oldugunu gésteren gegmis ¢alismalar mevcuttur. Ancak,
gecen zaman ve perakendeci markalan ile ilgili gelismeler, bu tiir markali
drimlerin  tercih edilmesinde gelir ve aile biyikliginin etkisini
kaybetmesine neden oldugu sonucunu disindirmektedir. Buna kargin,
titketicilerin marka tercihleri ¢grenim durumu ve mesleklerinden bagimsiz
degildir. Perakendeci markal1 iiriin grubunu en fazla lise 6grenim diizeyinde
is¢i ve memurlarin tercih ettikleri gorilmistir. Perakendeciler kendi
uriinlerinin tercihlerinde, etkili olan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden;
ogrenim durumu ve mesleklerine yonelik pazan bolimlendirmeli ve bu
bolimleri biyiikliik, deger ve rekabet acisindan iyi degerlendirmelidirler.

Son yillarda yasanan ckonomik krizler, bozuk gelir dagilimi
tikketicilerin fiyatlara karsi duyarliligmi daha da arttirmigtir. Bu nedenle,
isletmeler tarafindan pazarlama bilesenleri dogru belirlenirse, perakendeci
markali Giriinlerin satiglarinda daha da gelismeler olmasi olasidir.

Son yillarda perakendeci markali iiriinler ile ilgili yapilan galigmalar
daha cok kentsel alanlarda ve tiiketicilerin tercihlerine yonelik olmustur.
Ayni zamanda pazar arastirma sirketlerinin yaptig1 perakendeci diizeyindeki
caligmalara da rastlanmaktadir. Bu ¢alismalar daha ¢ok triin grubu veya
satict gruplan diizeyinde yapildigr igin, tiketici ve perakendeci agisindan
bolgesel farkhiliklar ortaya konulamamaktadir. Uretici, perakendeci markal
iriin Greten imalatgi, perakendeci ve tiiketici aragtirmalarmin kargilikli ve
esgiidimlii olarak yapilmasi sektériin  tim aktorlerine ve ilgilenen
arastirmacilara énemli veriler sunacaktir.
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