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OZET

GIDA PERAKENDE SEKTORUNDE OZEL MARKALI URUNLERIN
MAGAZA SADAKATINE ETKIi EDEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI:
INDIRIM MAGAZALARI ORNEGI

Musa UCGUN

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Ana Bilim Dah

Tez Damismani: Dog. Dr. Eda YASA OZELTURKAY
Haziran 2020, 138 sayfa

Perakende sektorli, ekonomi ve lojistik gibi bir¢cok alana etki eden organize bir
yapidir. Tiiketici ihtiyaclarinin énemli bir kismini karsilayan ve kapsayan perakende
sektorii, degisime ve gelisime siirekli acik olan, ekonomik krizlerden en ¢ok etkilenen
sektor olarak goriilmektedir.

Perakende sektoriindeki rekabetin her gecen giin artmasi, sektdre yeni oyuncularin
girmesi firmalar icin miisteri sadakatini dnemli hale getirmistir. Miisteri sadakatini
saglayan ve arttiran firmalarin, rakip isletmelere kars1 avantajlar kazandig1 goriilmiistiir.
Ozel markal1 iiriinlerin pazar paylarinin artmasi, 6zel markali iiriin sahibi isletmelerin
rakip isletmelerden farklilagsmasinda ve rekabet avantaji saglamasinda 6nemli bir unsur
olmustur. Bu calismada, gida perakende sektdriinde, indirim magazalar1 gercevesinde,
0zel markali {irlinlere duyulan sadakate etki eden 6zel markal: irtinlerin 6zellikleri ile
ekonomik faktorlerin magaza sadakatine etkileri ve 6zel markali iriinlere duyulan
sadakatin magaza sadakatine etkisi incelenmistir.

Calismada veriler, ¢evrim ici anket yontemiyle, goniilliilik esasiyla 170’1 kadin,
250’si erkek olmak iizere 420 kisiden toplanmistir. Calismada elde edilen verilerin
analizleri SPSS programi ile yapilmistir. Analizler sonucunda; ekonomik faktorlerin
magaza sadakatini pozitif etkiledigi, 6zel markali iiriin 6zelliklerinin, 6zel markali iiriin
sadakatine pozitif etkide bulundugu ve 6zel markali iiriinlere duyulan sadakatinde
magaza sadakatine pozitif yonde etkisi oldugunu bulgularina ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: indirim magazalari, 6zel markal: iiriinler, magaza sadakati, gida

perakende sektorii, miisteri sadakati.
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ABSTRACT

IN THE FOOD RETAIL SECTOR DETERMINATION OF THE FACTORS
THAT AFFECT THE PRIVATE LABEL PRODUCTS TO THE STORE
LOYALTY: EXAMPLE OF DISCOUNT STORES

Musa UCGUN

Master Thesis, Department of BusinessAdministration
Supervizor: Assoc. Prof. Dr. Eda YASA OZELTURKAY
June 2020, 138 pages

It is an organized structure that affects many areas such as retail sector, economy and
logistics. The retail sector, which meets and covers a significant part of consumer needs,
has seen as the sector that is constantly open to change and development and is most
affected by economic crises.

Increasing competition in the retail industry day by day, new players entering the
sector have made customer loyalty important for companies. It has been observed that
companies that provide and increase customer loyalty gain advantages over competitors.
Increasing market shares of private-label products has been an important factor in
differentiating the companies with private-label products from competitors and providing
competitive advantage. In this study, in the food retail sector, within the framework of
discount stores, the properties of private label products affecting loyalty to private label
products and the effects of economic factors on store loyalty, and the effect of loyalty on

private label products on store loyalty were examined.

In the study, data were collected from 420 people, 170 of which were women and 250
were men, on a voluntary basis, by using the online survey method. Analysis of the data
obtained in the study was done with the SPSS program. As a result of the analysis; It has
been found that economic factors positively affect store loyalty and private-label product
features have a positive effect on private label product loyalty and have a positive effect
on store loyalty in loyalty to private label products.

Keywords: Discount stores, private label products, store loyalty, food retail industry,

customer loyalty.
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ONSOZ

Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Yonetimi Ana Bilim Dal1 Yiiksek
Lisans tez galigmasi olarak hazirlanan bu arastirmada, gida perakende sektoriinde 6zel
markali lirlinlerin magaza sadakatine etki eden faktorlerin belirlenmesi amacglanmistir.

Yapilan bu arasgtirmanin igerigi alti boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde;
arastirmaya ait arka plan, amag, dnem, kapsam ve smirliliklarin agiklanmistir. ikinci
boliimde; Perakende sektorii, tarihsel gelisimi, perakendecilik cesitleri, 6zel markali
iriinlerin tanim1 ile Diinya da ve Tiirkiye’deki gelisimi, sadakate etki eden faktorler ve
sadakat gesitleri aciklanmustir. Ugiincii boliimde; arastirmanin amaci, modeli, evren ve
orneklemi, veri toplama aracglar1 ve verilerin analizi hakkinda bilgiler agiklanmistir.
Dordiincli bolimde; demografik ve tanimlayici bulgular, dlgeklerin gegerlilik ve
giivenirlilikleri, faktor analizi ile hipotez testleri tablolar halinde verilmis ve
aciklanmistir. Besinci bdliimde tartisma ve yorum yazilmistir. Altinci boliimde ise sonug

ve Onerilere yer verilmistir.

20/06/2020

Musa UCGUN
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BOLUM I

1. GIRIS

1.1. Arastirmanin Arka Plami

Tiiketici ihtiyaglarinin 6nemli bir kismi1 kapsayan perakende sektorii lojistik ve
ekonomi gibi birgok alana etki eden organize bir yapidir. Diinya perakende sektoriiniin
2019 yil1 itibari ile 25 trilyon dolar biiyiikliige ulastig1 2023 yilinda ise 30 trilyon dolar
seviyesine ulagmasi tahmin edilmektedir. Yapisi geregi degisime ve gelisime siirekli agik
olan perakende sektorii teknolojik gelismelerden ve krizlerden en ¢ok etkilenen sektor
olarak goriilmektedir (KMPG , 2020). Organize perakende isletmelerinin Tirkiye’deki
pazar paylar1 artmasina ragmen piyasadaki en biiyiik payin yerel isletmelere ait oldugu,
gelismis ekonomilerdeki organize perakendecilerin pazar payr ortalamalarinin %80 ve
Tirkiye’deki organize perakendeci isletmelerin Agustos 2018 tarihine goére pazar
paylarimin ise %44 oldugu goriilmektedir. Tiirkiye perakende sektorii sektoriiniin satis
gelirlerinin % 62’sini gida perakende sektorii olusturmaktadir. Tirkiye organize
perakende pazarinin gelismis iilkelere benzer ilerleme gosterecegi ve pazara hakim

olacag ongoriilmektedir (Nielsen Tiirkiye , 2018).

Yapilan aragtirmalara gore indirim magazalarinin her gegen gilin pazar paylari
artmaktadir. Sektor iginde en hizli bilyliyen firmalarin indirim marketleri oldugu ve bu
marketlerin satis gelirlerinin 6nemli kismimi 6zel markali friinlerden yaptiklari
gortilmektedir (Deloitte Tiirkiye, 2019a). Gida perakende sektoriinde rakip isletmelerden
farklilagip rekabet avantaji yakalayarak satis gelirlerini ve karliliklarini arttirmak isteyen
isletmeler 6zel markali iiriin iiretme faaliyetlerini arttirmislardir. Ilk dénemlerde ulusal
markalarin diisiik kaliteli bir kopyasi1 gibi duran bu iiriinler, gelisen teknoloji ile birlikte
kalitelerini, imajlarin1 ve ambalajlarin iyilestirerek ulusal markalar ile rekabet edecek

diizeye ulastig1 gortilmektedir.

Giiniimiizde Tiirkiye perakende sektoriinde indirim magazalari perakende
sektoriiniin en biiyiik oyunculari oldugu yapilan arastirmalarda goriilmektedir. Caligmada
tiiketicilerin indirim magazalarina olan ilgi ve sadakatine 6zel markali tiriinlerin etkisini
O0lemek amaglanmaktadir. Ayrica ¢alismada kalite, gliven, memnuniyet, fiyat, imaj,
miisteriye sunulan deger, marka ve sadakat programlari faktorlerinin magaza bagliligina

olan etkileri 6lclilmeye caligilmistir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Giiniimiizde teknolojik gelismelerinde etkisi ile ekonomik ve sosyal hayat siirekli
olarak degismektedir. Bu degisimler tiiketici aligkanliklarinin da degismesine sebep
oldugu goriilmektedir. Perakende sektorii yapist itibari ile degisimden en ¢ok etkilenen
sektorler arasindadir. Bu degisimler sonucunda sektor igerisinde rekabet artmis ve yeni
perakende formatlar1 sektdre girmistir. indirim marketleri son yillarda her kesimden
tilketicinin aligveris yaptigt ve en ¢ok bliyliyen perakende formati olarak dikkat

¢cekmektedir.

Diinyada ve Tiirkiye’de indirim magazalarinin bulunduklar1 pazarlarda sektor lideri
olduklar1 ve liderliklerini koruyarak pazar paylarini arttiracaklar1 ongoriilmektedir.
Indirim magazalarinin tercih edilmesinde ve biiyiimelerinde 6zel markal: iiriinlerin
etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. Calismada tiiketicilerin indirim magazalarin olan
sadakatine 0zel markali iriinlerin etkisini O6lgmek amaglanmaktadir. Bu amagla
calismada 6zel markali iiriinlerin; fiyat, kalite, imaj, miisteriye sunulan deger, giiven,
marka, promosyonlar ve sadakat programi faktorlerinin magaza baghligina etkileri

Olciilmeye calisilmistir.

Literatiirde magaza sadakatini etkileyen faktorlerden her biri i¢in bir¢ok calisma
yapilmistir. Ozel markali {iriinlerin magaza sadakatini inceleyen, Binninger (2008),
Pepe, Abratt ve Dion (2011), Ngobo (2011), Benito ve Partal (2012) vb. caligsmalar
yapilmustir. Indirim magazalarini odagina almis, 6zel markali {iriinlerin magaza
sadakatine etkisi inceleyen calismalara ise az sayida rastlanmistir. Tiirkiye’de 6zel
markal1 {irlinlerin gelisimi incelendiginde gelismis tlkelerdeki gelismelerle paralellik
gosterdigi ve pazar paylarinin artacag Ongoriilmektedir. Bu baglamda isletmelerin
rekabet avantaj1 saglamak ve satis gelirlerini arttirmak i¢in 6zel markali iirlinler 6nem
tagimaktadir. Arastirmanin gida perakende yoneticilerine ve konu ilgili arastirma

yapacak kisilere kaynak olacagi 6ngoriilmektedir.

1.3. Arastirmanin Problemi

Aragtirmanin temel amaci 6zel markali {iriinlerine tiiketicilerin algist belirleyerek,
ekonomik sadakat faktorleri ile birlikte tiiketicilerin magaza sadakatine etkisini
olgmektir. Ozel markali iiriinlerinin miisterilerin magaza sadakatine etkisi nasildir?

sorusuna cevap aranmaktadir.



1.4. Arastirmanin Onemi

Ozel markali {iriinlerin ilk miisteriye sunuldugu donemlerde 6Snemsenmedigi ambalaj,
imaj ve kalite gibi faktorler géz ardi edilmistir. Giinlimiizde tiiketicilerin biling diizeyinin
yiiksek ve iletisiminin hizli olmas1 perakende sektoriinde rekabeti artirmis, firmalarin

farklilagmak i¢in 6zel markalara yoneldigi goriilmiistiir.

Literatiirde, miisteri sadakatini etkileyen faktorler {izerine yapilan caligmalarda
marka, tirtin marka sadakati ve ¢esitlilik tizerine yapilmistir. Spesifik olarak bakildiginda
0zel markal1 iirlinlerin magaza sadakatine etkisini inceleyen ¢alismalarin az sayida ve
yetersiz oldugu diisiiniilmektedir. Calismada ekonomik sadakat faktorleri ile birlikte 6zel
markalarin misteri sadakatine etkisi incelenmistir. Bu sayede 6zel markali {irtinlerin
mevcut pazardaki konumu ve tiliketici algisi belirlenmeye calisilmistir. Calisma
akademik literatiire ve perakendeci isletme yoneticilerine yardimci olmak adina 6nem

tagimaktadir.

1.5. Arastirmanin Hipotezleri

(Calismada veriler hazirlanan anket araciliiyla, goniilliiliik esasiyla ¢evrim i¢i olarak
toplanmistir. Anket sorulart hazirlanirken daha Once yapilmis olan calismalardan
faydalanilmistir. Yapilan literatiir ¢calismasinda tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
aragtirmanin  sonucuna etki ettigi gOrlilmiistiir. Anketin demografik sorular
hazirlanirken, Yazict (2011)'nin  “Perakendecilikte Ozel Marka Kullamimi ve
Uygulamalart” g¢alismasindan faydalanilmistir. Sadakat faktorleri belirleyici sorular
Vale, Matos ve Caiado (2016) tarafindan yapilan “The impact of private labels on
consumer store loyalty: An integrative perspective”, Porral ve Lang (2015) tarafindan
yapilan “Private labels: The role of manufacturer identification, brand loyalty and image
on purchase intention”, Kim, Lee, Choi, Wu ve Johnson (2013) tarafindan yapilan
“Perceived Benefits of Retail Loyalty Programs: Their Effects on Program Loyalty and

Customer Loyalty” calismalarindan faydalanilmistir.
Modele ve literatiire dayali gelistirilen hipotezler asagida belirtilmistir.

H1: Ekonomik faktorler magaza sadakatini pozitif yonde etkiler.
Hla: Degistirme maliyeti ( Miisteri magaza degistirme maliyetleri) magaza

sadakatini pozitif yonde etkiler.



H1b: indirimli magazalarda yapilan kampanya ve indirimler (Promosyonlar) magaza
sadakatini pozitif yonde etkiler.

H1lc: Magaza tutundurma programlari magaza sadakatini pozitif yonde etkiler.

H1d: indirim magazalarinin uyguladig: fiyat politikalar1 magaza sadakatini pozitif
yonde etkiler.

H2: Ozel markali iiriinlerin 6zellikleri, magaza sadakatini pozitif yonde etkiler.

H2a: Ozel markali iiriinlere duyulan giiven, 6zel markal iiriinlere sadakati pozitif
yonde etkiler.

H2b: Ozel markali iiriinlerin kalitesi, 6zel markal iiriinlere sadakati pozitif yonde
etkiler.

H2c: Ozel markali iiriinlerin fiyat;, 6zel markal iiriinlere sadakati pozitif yonde
etkiler.

H2d: Ozel markali iiriinlerin imaji, 6zel markal iiriinlere sadakati pozitif yonde
etkiler.

H3: Ozel markal iiriinlere olan sadakat, magaza sadakatini pozitif yonde etkiler.

1.6. Arastirmanin Sayiltilar:

e Calismada uygulanacak olan anketler, arastirmaya dahil olan tiiketicilerin 6lcekte
yer alan ifadeleri i¢tenlikle yanitladiklar1 varsayilmistir.

e Anket formundaki tiim ifadelerin katilimcilar tarafindan benzer sekilde anlasildig:
varsayilmistir.

e Orneklemin evreni temsil edecegi varsayilmistir.

e Veri toplama araglarinin calismanin amacma uygun yetkileri barimdirdig:
varsayilmistir.

e Bu calismada kullanilan 06lcegin, c¢alismada belirlenen amagclar1 Olgecegi

varsayilmistir.

1.7. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklari

Calisma kapsaminda indirim magazalarindan aligveris yapan tiiketici kitlesinin, 6zel
markal1 iiriinlere olan algis1 belirlenerek, ekonomik sadakat faktorleri ile birlikte 6zel

markali Girlinlerin tiiketicilerin magaza sadakatine etkisi incelenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde aragtirmanin amaci, problemi, 6nemi, kapsami,

sinirliliklarl, varsayimlar ve tanimlara yer verilmistir. Ikinci boliimde arastirmanin



konusuna giren kuramsal agiklamalara ve daha Once yapilmis olan arastirmalara yer
verilmistir. Ugiincii boliimde ¢alismanin amaci, modeli, evren ve drneklemi, veri toplama
araclar1 ve bu verilerin analizlerinin oldugu yontem bdliimiine yer verilmistir. Dordiincii
boliimde toplanan verilerden ulasilan bulgular verilmistir. Besinci boliimde tartisma ve
yorum yazilmis son olarak sonu¢  ve  Oneriler bolimii  yazilarak  calisma

tamamlanmustir.

1.8. Tanimlar

Perakendecilik: Uretici firmalarin iirettikleri {iriinlerin kiiciik miktar ve
ambalajlarda son tiiketiciye ulasmasini saglayan ve dagitim kanalinin son halkasi olan

isletmelerin gergeklestirdigi ticari faaliyetlerdir.

Indirim Magazalari: Diinya’da 1950’lerde yeni bir konsept olarak ortaya cikan,
cesit olarak ana tiiketim iiriinlerini az seceneklerle, diisiik faaliyet ve maliyet giderleri
sayesinde, piyasa genel fiyatlarinin altinda nihai tiiketicilere ulastirma gayesi ile hareket
eden kurumsal perakendeci kuruluslardir. Diger bir ifade ise indirim marketleri diisiik
gelir grubunda bulunan miisterilere kaliteli iiriinleri, diisiik fiyattan satan magazalardir

(Okumus, 2005).

Ozel Markal Uriinler: Bir iiretici firma veya perakendeci isletme tarafindan
iretilen, kendi isimleri altinda ya da perakendecinin sahip oldugunu belgeledigi marka

altinda satiga sunulan tiriinler olarak tanimlanmaktadir (Demirci Orel, 2004).

Sadakat: igten gelen baglilik, saglam ve giiglii dostluk demektir (Tiirk Dil Kurumu,
2020).

Miisteri sadakati: Tiiketicilerin beklentilerini karsilamak ic¢in karar verirken
gecmis deneyimlerine bakarak daha once aligveris yaptiklari isletmeleri tekrar tercih

etme egilimidir (Lee & Cunningham, 2001).



BOLUM 11

2. KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR

2.1. Perakendecilik Kavrami

Perakendecilik tiretici firmalarin irettikleri iiriinlerin kiiciik miktar ve ambalajlarda son
tiketiciye ulasmasini saglayan ve dagitim kanalinin son halkasi olan isletmelerin

gergeklestirdigi ticari faaliyetlerdir.

Perakende, Fars¢a kokenli bir kelime olup, diizenli olmayan daginik anlamina
gelmektedir. Yani {irlinlerin toptan veya teker teker ufak birim veya boélimler halinde
satigini ifade eder. Bu isle ugrasan tiiccara ise perakendeci denmektedir (Seyidoglu, 2002).
Ingilizce karsilig1 ise "retailing" olan perakendecilik kavraminin, aslinda kdkeninin eski bir
Fransizca terim olan "retailer" ve "detailler" sozciiklerinden geldigi, Tiirk¢e karsiligr ise,
Fars¢a dagitmak anlaminda kullanilan "pirakende" den tiireyen "pargalara bolmek" oldugu
belirtilmistir (Tek & Demirci Orel, 2006). David Gilbert’e gore perakendecilik; dagitim
kanalinin son halkas1 olarak iiriin ve hizmetleri satis organizasyonu kullanilarak, nihai
tiiketiciyi tatmin etmek i¢in pazarlama faaliyetlerinin kullanilmasidir (Gilbert, 2003).
Perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmak veya tekrar satmak igin
degil, sadece kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan
dogruya son tiiketicilere ulagincaya kadar yiiriitiilen faaliyetlerin biitiintidiir (Tek & Demirci
Orel, 2006). Dogrudan dogruya nihai tiiketiciye yapilan satiglara da perakende ticaret
denmektedir. Diger bir deyisle, imalatgidan tiiketiciye uzanan dagitim zincirinin son

halkasidir.

2.2. Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

Perakende ticaret genellikle nihai satis yerinde kurulan diikkkan ve magazalar
araciligiyla yapilmaktadir. Bunun yaninda posta siparis yoluyla merkezi stoklardan da satis
bi¢imiyle de olabilmektedir (Seyidoglu, 2002). Gegmisten giiniimiize ekonomik ve sosyal
kosullar paralelinde sekillenen, gelisen ve degisen bir sektor oldugu goriilmiistiir. Tarihsel
stire¢ icerisinde perakendecilik, buglinkii semt pazarlarinin benzeri olan, pazarin kuruldugu
bolge ve yakinlarinda iiretilmis her tiirlii malin alinip satildig1 pazarlarda baslamis ve bugiin
ise daha organize yapilarin, sirketlerin oldugu cesitli uzmanliklarin bir araya gelerek

olusturdugu bir sektdre doniismiistiir.



Zaman i¢inde treticilerin tirettikleri tirtinleri pazarlarda direk nihai tiiketiciye satmalari
ile baslayan perakendecilik, liretim ve satis fonksiyonun birbirinden ayrilmasi ile {irtinler
perakendeci girisimciler tarafindan {ireticiden alinip, tiiketiciye satilmaya baglanmistir.
Niifus miktar1 ve yogunlugundaki artislar, ekonomik biiylimeler sonucunda taleplerde artig
olmustur. Sanayi devrimi ile gelen iiretimde makinelesme ve standartlasma sonucunda
baslayan seri liretimler birlikte, tiretilen triinlerin genis tiiketici kitlelerine ulastirilmasi
sorununun dogdugu, bu durumun perakendeciligin gelisimine zemin hazirladigr ve bu
degisimlerin  buglinki modern perakendecilerin dogmasma olanak sagladigi

diistiniilmektedir.

Yapilan arastirmalarda yirminci ylizyilin perakendecilikte devrimin yasandigi bir yiizyil
oldugu gorilmiistir. Bu devrimin ana unsurunu ise 1930'lu yillarda ortaya ¢ikan
sipermarketler olusturmustur. Siipermarketler, miisterilerin magazayr rahatlikla
gezebilmelerine ve triinleri inceleyebilmelerine imkan taniyan self servis yontemi ile
tiiketicileri tanistirmislardir. ilerleyen siirecte ise, tiiketicilerin ihtiyac ve beklentileri
dogrultusunda, gec saatlerde aligveris imkani sunan kolaylik magazalar1 ve self servis
mantigiyla ¢alisan, piyasa fiyatlarinin %20-30 altinda fiyatlar sunan indirim magazalari,
1980 sonrasinda ise bir¢ok perakendeciyi bir arada bulunduran aligveris merkezleri (AVM)

ortaya ¢ikmistir (Aydin, 2010).

2.3. Perakendeciligin Fonksiyonlar:

Tiiketicilerin gesitli ihtiyaglarini, taleplerini ve beklentilerini karsilamak i¢in perakende
kuruluslari bir dizi faaliyet gerceklestirir. Bu faaliyetleri perakendecilik fonksiyonlar1 denir.
Perakendecilik fonksiyonlarini bes ana baslikta incelemek miimkiindiir (Varinli & Oyman,
2013,s. 7).

e Uriin ve hizmet cesitlendirme
e Kiiclik miktarlarda satma

e Stok Bulundurma

e Hizmet saglama

¢ Bilgi paylasimi1
2.3.1. Uriin ve hizmet cesitlendirme

Ureticiler belirli {iriinlerde uzmanlasmislardir. Urettikleri iiriinler igin her firma ayr1 bir

magaza agsa bu tiiketici i¢in sikint1 olusturacak, ayni1 zamanda iirliniin bulunabilirligi ve



satig1 kisitlanacaktir. Ortalama bir siipermarkette 5000 ¢esit ve iizeri iiriin bulunmaktadir.
Perakendeciler {iriin ¢esitlendirme fonksiyonu ile tiiketicilerin ihtiyaglarini tek bir yerden
zaman ve mekandan tasarruf ederek rahat bir sekilde aligveris yapmalarina olanak

saglamaktadirlar (Varinli & Oyman, 2013, s. 8).

2.3.2. Kiic¢iik miktarlarda satma

Perakendeciler, iireticiden veya toptancidan tasima, depolama gibi ¢esitli maliyetleri
dikkate alarak genellikle biiyiik miktarlarda tiriin satin alirlar. Oysa tiiketiciler sadece
ihtiyaglar1 olan miktarlarda alim yapmaktadirlar. Perakendeciler tiiketicilerin ihtiyag ve

taleplerine gore kiigiik miktarlarda, ambalajlarda firiinleri hazirlayarak satig yaparlar
(Varinli & Oyman, 2013, s. 8).

2.3.3. Stok bulundurma

Tiiketicilerin, aradiklar1 {iirlinleri bulmasi igin, perakendeciler siirekli olarak stok
bulundurmaktadirlar. Bu sayede hem tiiketici taleplerine hizli cevap vermekte, hem satis
kayb1 yagamamaktadirlar. Stok maliyetlerini perakendeci iistlendigi i¢in, tiretici ve tiiketici

stok maliyetlerinden tasarruf etmektedirler (Gilbert, 2003).

2.3.4. Hizmet saglama

Perakendeciler tiiketicilerin iirin kullanimim1  kolaylastirmak ve daha rahat
hissetmelerini saglamak i¢in gesitli hizmetler sunarlar. Ornegin elbise boyunun ayarlanmas,

eve licretsiz servis yapilmasi gibi (Varinli & Oyman, 2013, s. 8).
2.3.5. Bilgi paylasim

Giliniimtizde bilgi teknolojileri sayesinde tiiketiciler, iirlin ¢esitlendirilmesi, fiyat diizeyi
gibi ¢ok ¢esitli konularda perakendecilere Onerilerde bulunmakta ve bu Onerileri
dogrultusunda istedikleri iirlinii alabilme firsat1 kendilerine saglanmaktadir. Benzer sekilde
perakendeciye ulasan bilgiler, kanalda geri iletim yoluyla {ireticilere ulagmas1 miimkiin
olabilmektedir. Perakendeciler bu faaliyetleri ile hem iireticilere hem de tiiketicilere
yardimci olurlar (Gilbert, 2003).

2.4. Perakende Magazacihigin Ekonomik Temelleri ve Ekonomiye Sagladig1 Faydalar

Perakendecilik, diinya ticaretinin ve birgok {iilkenin 6nemli sektorlerinden biridir.

Perakendeciler yaptiklar1 satislar yoluyla olusturduklari istihdam alanlari, goreli fiyat



politikalar1, kayit disi ticareti azaltmalari, mal/hizmet kalitesinde artis saglamalar1 ve diger
sektorlere olan katkilar1 ile ekonomiye Kkatkida bulunmaktadirlar. Perakendecilik
sektoriindeki gelismeler sadece kendi alanini degil tiim ekonomiyi etkiledigi goriilmiistiir.
Bu yiizden perakendecilik sektoriiniin ekonomiye ne tiir katkilarinin oldugunun yakindan
incelenmesi gerektigi distnilmistir (Varinli & Oyman, 2013, s. 15). Perakendeci
isletmeler faaliyet alanlari agisindan farklilik gostererek deger yaratmayi hedeflerler.
Yaratilan bu degerler fayda olarak isimlendirilir. Perakendeciler iireticilerin iiriin ve
hizmetlerini tiiketiciye sunarak zaman, yer, sahiplik ve sekil faydasi yaratirlar (Timur,

Oztiirk & Oyman, 1996, s. 78).

2.4.1. Yer Faydasi

Perakendeciler iiretici firma ve toptancilar ile tiiketiciler arasinda koprii vazifesi kuran
isletmelerdir. Perakendeciler gerek tasidigi stok, gerek bulundugu konum itibari ile
tiiketicilerin istedigi iirlin ve hizmetleri, istedigi yere, istedigi miktarda getirerek yer faydasi
saglarlar. Tiketiciler i¢in {irlin alim acentesi, saticilar igin ise satig acentesi gibi ¢alisirlar
(Cemalcilar, 1998).

Perakendecilik, tiiketicilerin istedigi yerde ve kolayca ulasabilecegi bir konumda
yapilmahdir. Eger perakendeciler tiiketicilerin istedikleri yerlerde konumlanmazlarsa,
tilketiciler tarafindan tercih edilmezler. Boylece tiiketiciler, aradigi hizmet veya iirlinlin
yerine gegecek bagka bir alternatife bakarlar ya da o hizmet veya iiriinden tamamen

vazgecebilirler (Yazici, 2011, s. 11).

2.4.2. Zaman Faydasi

Perakendeci tiiketicinin ihtiyag ve taleplerini géz 6niinde bulundurarak satmakta oldugu
iriinlerde etkin stok yontemlerini kullanarak ve ortaya ¢ikan maliyeti tiim {iriinlere yayarak
belirli oranlarda stok bulundurmaktadir. Bu sayede iirlinlerin ve hizmetlerin tiiketicinin
ihtiya¢ duydugu anda hazir olmasim saglamaktadirlar ve bu durumda zaman faydasi
olusturmaktadir. Zaman faydasi, tiikketicinin istedigi iirtin ve hizmetleri ihtiya¢ duydugu

zamanda perakendeciler tarafindan saglanmasidir (Varinli & Oyman, 2013, s. 8).

2.4.3. Miilkiyet Faydasi

Uriin veya hizmetlerin perakendeciler tarafindan tiiketicilere vadeli bir sekilde satilarak
lirtin veya hizmetlerin miilkiyetinin hemen devredilmesidir (Varinli & Oyman, 2013, s. 8).

Perakende isletmelerin, iirlin ve hizmetleri ¢esitli faaliyet giderlerine katlanarak vadeli
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satmasi sonucunda satilan tiriinlerin miilkiyetini miisteriye hemen vermesine denir (Tek &

Demirci Orel, 2006, s. 26).

2.4.4. Sekil Faydas:

Uriin ve hizmetler iiretici ve toptancilarda biiyiik miktarlar seklinde ambalajli olarak
bulunmaktadir. Nihai tiiketici ise daha kiiglik miktar ve ambalajlarda satin almak
istemektedir. Perakendeciler tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarina gére bu iiriin ve hizmetleri
kullanilabilir, tasinabilir hale getirerek satisa sunarlar; bu durumda sekil faydasi

olusmaktadir (Varinli & Oyman, 2013).

2.5. Perakendecilik’in Gelisimi

flkel toplumlarda mal aligverisi olarak tanimlanan trampa ile baslayan ticaret yillar
icerisinde geliserek perakendecilik kavramini ortaya ¢ikarmistir. Her toplumda ayni hizda
gelisme gostermemekle birlikte perakendecilik diinyanin her kosesinde karsimiza

¢ikmaktadir (Tuzcuoglu, 1999, s. 3-6).

Perakendecilik, dl¢ek biiylikligii olarak Diinya ve Tiirkiye ekonomilerinde nemli bir
konuma sahiptir. Ozellikle 1930 yilindan sonra gelismeye ve kurumsallasmaya baglamstir.
Perakendeciligin gelisimi Diinya’da ve Tirkiye’de perakendecilik bagliklar1 altinda

incelenmistir.

2.5.1. Diinyada Perakendecilik

Perakendeciligin tarihsel gelisimi incelendiginde, en ilkel yontemlerden gilinlimiiz
modern aligveris merkezlerine kadar yiizyillar boyunca kendini siirekli gelistiren ve
degistiren bir sektorle karsilasildigi goriilmiistiir. Sanayi devrimi ve teknolojik gelismeler
perakendeciliginde gelismesine etki etmis fakat insanlarin ihtiya¢ ve beklentilerindeki
artisin daha fazla rolii oldugu goriilmistiir. Yiizyillar boyunca bir¢ok {irliniin, pazar
yerlerinde ve seyyar saticilar tarafindan tiiketicilere ulastirildigi bilinmektedir, bu yontemin

hala gegerli oldugu goriilmiistiir (Aydin, 2010).

Yapilan arastirmalarda on altinct ve on yedinci ylizyillarda bazi Avrupa kitasi
sehirlerinde perakende zincirlerinin faaliyet gosterdigi, Almanya'da zincir magazacilik

faaliyetlerini ilk Fugger ailesinin gergeklestirdigi, 1670 yilinda Hudson's Bay Company
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magazalar zincirinin Amerika kitasinda Kanada'da kuruldugu goriilmiistiir. Ancak modern
anlamda zincir magazalarin baglangicinin Ve bu konuda uzmanlagsmanin ise ABD’de 1859
yilinda kuruldugu bilinen halen New York sehrinde Great Atlantic & Pasific Tea Company
Inc. (A&P) tarafindan baslatildig: ifade edilmistir (Aydin, 2010).

Diinya perakende sektoriinde modern ve organize perakende ticaretin ABD’de gelistigi,
bu konuda uzmanlasmanin bu iilkede basladigi, iriinlerin genis alanlarda ve biiyiik

miktarlarda sergilenerek diisiik fiyatlar ile satilmaya basladig1 goriilmiistiir.

Avrupa iilkelerinde ise modern perakendecilik kooperatif¢ilik sisteminin kurulmasi ve
gelismesiyle baslamistir. Kooperatifcilik diizeni ile faaliyet gdsteren magazalar, ingiltere’de
1880’de pazara hakim olurken, Hollanda’da ilk zincir 1932°de, Almanya’da ise, ilk tiiketim
kooperatifi 19.yiizyilin sonunda kurulmustur. Perakendecilik sektoriiniin profesyonel
diizeye ulasmasinin ve organize perakendeciligin gelismesinin 19. ylizyilin ortalarindan

basladigi kabul edilmektedir (Yazici, 2011, s. 11).

Avrupa ve Amerika perakende sektorleri birbirine yakin zamanlarda benzer gelismeler
gostermislerdir. Tiiketici aliskanlik ve tercihlerindeki farkliliklardan dolay1 kita ve iilkelerde

farkl formatlarda magazalar ve satis sekilleri ortaya ¢iktigr goriilmiistiir.

Arastirma sirketi Deloitte’un “Perakendenin Kiiresel Giicleri 2019 raporuna gore
Diinya’nin en biiylik 250 perakende sirketi 2017 mali yilinda %5,7 oraninda bilesik biiyiime
gostermis, toplam 4,53 trilyon ABD dolar1 gelir elde etmistir. Sirketlerin perakendeden elde
ettikleri yillik gelirlerin ise ortalama 18,1 milyar dolar oldugu belirtilmistir. Tim liste
icerisinde hem listeye giren sirket sayist (138) hem de ortalama gelir (21,7 milyar dolar)
acisindan en One ¢ikan sektor ise hizli tiiketim sektorii firmalar1 olmustur. Listenin ilk 10

firmasi ise asagidaki Tablo-1 de gosterilmistir (Deloitte Tiirkiye, 2019a).
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Tablo 1

2017 mali ytlinin en biiyiik 10 perakendecisi

Gelir diizeyine . . 2017 yih perakende geliri
gore s1rala¥na Sirket adi Mengei (milyo}rll ABpD %) °

1 Wal-Mart ABD 500,343

2 Costco ABD 129,025

3 The Kroger ABD 118,982

4 Amazon ABD 118,573

5 Schwarz Almanya 111,766

6 The Home Depot Inc ABD 100,904

7 Walgreens ABD 99,115

8 Aldi Group Almanya| 98,287

9 CVS Health ABD 79,398

10 Tesco PLC 1ngiltere 73,961

Toplam 1430,354

Not: https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-

retailing-2019.html, (Erisim Tarihi: 21.04.2020), web sayfasindan alinmistir.

Satig geliri olarak diinyanin en biiyiik perakendecisi olan Wal-Mart Tablo 1'de
goriildiigii tizere listeye birinci siradan girmistir. Wal-Mart sirketi her yil yayinlanan Fortune
Global 500 listesinde de birinci sirada yer almistir (Fortune 500, 2020). Rakamlardan da
anlagilacag1 lizere organize perakende sektoriiniin Diinya ekonomisine yon verdigi
anlagilmaktadir. Wal-Mart gergeklestirdigi ciro ile geri kalmis birgok tilkenin gayri safi milli

hésilalarindan fazla ciroyu yonettigi gortilmiistiir.

Perakendecilikte diinya devleri olan sirketlerin 1990’11 yillardan itibaren kurulduklar
iilkelerin sinirlarindan ¢ikip gelismekte olan iilkelerde faaliyet gostermeye baslamislardir.
Bu isletmeler miisteri iliskileri, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve farklilasma gibi
cesitli faaliyetler yiirliterek sektoriin gelismesine katki saglamiglardir. Bu isletmelerin
yatirim yaptiklari iilkelere ve piyasalara bazi durumlarda devralmalar ya da sirket evlilikleri
ile girdikleri gorilmistir. Bu isletmeler girdikleri pazarlarda O6l¢ek ekonomilerinin

biiyiikligiiniin verdigi giig ile fiyatlarin diismesine etki etmislerdir (Kaya, 2009, s. 15-16).


https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-retailing-2019.html
https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-retailing-2019.html
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2.5.2. Tiirkiye'de Perakendecilik

Osmanli1 Imparatorlugu déneminde ticaret tamamen devlet tarafindan kontrol edilmekte
olan pazarlarda gerceklestirilmistir. Kapali Cars1 bu pazarlardan en ¢ok taninani olmakla
birlikte halen turistler ve Istanbul yerlilerinin ugradigi bir pazar olarak faaliyet
gostermektedir. Cumhuriyet donemi ile birlikte kasap, manav ve tiiketicilere yonelik diger
iirlinler icin kiiclik 6lcekli marketler geleneksel olan pazarlarin ve sokak saticilarinin

yaninda faaliyet gostermeye baslamistir (Tuzcuoglu, 1999, s. 3-6).

Tiirkiye’de modern perakende sektoriiniin gelisimi Cumbhuriyet Oncesi dénemde
1913’te kurulan ancak kisa siire sonra kapanan tiiketim kooperatifleri ile basladig
goriilmiistiir.  Ozellikle 1936 yilinda ¢ikarilan kanunla tilketim maddelerinin fiyatlarina
kontrol getirilmis devlet eliyle fiyatlar diisiik tutulmaya calisilmistir. 1946 yilinda liranin
deger kaybetmesinin ardindan hiikiimet refah diizeyini arttirmaya yoénelik caligsmalara

agirlik vermistir (San, 2007, s. 10).

Tiirkiye’de perakendeciligin gelisiminin kamu kurumlarinin tesebbiisii ile basladigi
goriilmiistiir. Istanbul Belediyesinin ¢abalar1 ile Isvicre Migros Kooperatifler birligi ile
anlasma yapilmis ve 1954 yilinda Migros kurulmustur. Migros ilk baslarda seyyar
magazalar aracilig1 ile halka diisiik fiyath gida {riinleri temin etmeyi amaclamigtir. Migros
kisa bir siire sonra orta sinif gelire sahip vatandaglara hitap eden bir magaza zinciri haline
gelmistir. Migrosu takiben 1956 yilinda Toprak Mahsulleri Ofisi, Ziraat Bankas1 ve Glines
Sigorta gibi kamu kuruluslar tarafindan Ankara’da Gima kurulmustur. Gima’nin kurulus
amac1 Migros gibi halka uygun fiyatl temel ihtiya¢ maddelerini temin etmek olmustur. Bu
iki kurulus Tiirkiye’de organize modern perakendeciligin temellerini atmig ve ayn1 zamanda
gelecek donemler igin ihtiyag olacak yetkin personellerin yetismesini saglamislardir. Her
iki firmanin da iilke capinda genislemesi ise 1980 yilindan sonra ise ivme kazandigi
goriilmiistiir. Hiikiimetler tarafindan desteklenen kooperatif¢ilik faaliyetleri 1980’11 yillara
kadar 6nemini korumus ve biiyiik 6l¢ekli perakendeciligin yerlesmesinde dnemli katkilari

olmustur (Giirsel, 2005, s. 40-42).

Ithalatin serbestlesmesi ile 1980 sonras1 donemde, yabanc: tiiketim mallarinim iilkeye
girisi ve tilketiminde artiglar goriilmiistiir. Devam eden siiregte 1980°lerin sonu 1990’larin
basinda devletin yapmis oldugu tesvik uygulamalari, vergi indirimleri, kredi
uygulamalarinin etkisi ile sermayesi biiyiik ve gii¢lii olan sirketler perakende sektoriine

girmeye baslamislardir. Ozellikle uluslararasi bilyiik firmalarin iilkeye girmesi ile
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perakendecilik sektoriiniin ivme kazandigi, doniistim ve gelisimin hizlandig1 goriilmiistiir.
Bu sirketler giiglii sermaye yapilari, know-how’lar1 ve miisteri hizmetleri ile
perakendecilikte rekabeti arttirarak sektoriin biiylimesini ve gelismesini saglamislardir.
Tiirkiye’de perakendecilik faaliyetleri iki devrim ile sekillenmistir. ilk devrim devlet
destekli perakendecilik hareketinin baslamasi ve 1960’11 devlet kontroliinde yabanci
sermayelerin gelisidir. Ikinci devrim ise tamamen modern perakendecilik anlayisinin
basladigi, 1985°den sonra 6zellestirme ile rekabetin yogunlastigi donemdir. Bugiin diinyada
kiiresel perakendecilik faaliyetlerinin hizlanmasi ile yabanci direk yatirimlarin beklendigi
iilkeler pazarlar1 arasinda Tirkiye perakende pazari Akdeniz iilkeleri arasinda gelismis
pazar olarak nitelendirilmektedir. Bu, gelecekte yabanci direk yatirimlarin hizlanacagi
diistintilen Tiirkiye icin, yeni bir devrim baslangici olabilir. Avrupali perakendeciler,
bilgileri, deneyimleri ve ekonomik giicleri sayesinde Tiirkiye'deki pazar paylarini

biiytitmuslerdir (Okumus, 2005).

Ulke olarak bugiinkii gelinen nokta ise asagidaki tabloda goriilmektedir. 2018, 2019
ve 2020 yillar1 6ngorii olarak belirtilmistir.

Tablo 2

Tiirkiye'de Perakende Satislar

350

300

250 +—— —

163,6
200 +— 1536 624

149,¢
136,¢ 367 o, 1391
150 — ' -

100 +— —

131 121,6

50 4 106,5 104,6 97,6 105,3 114 1253

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Not:https://www?2.deloitte.com/tr/tr/pages/consumer-industrialproducts/articles/ Turkiye-

perakende-sektoru-gundemi.html, (Erisim Tarihi: 22.04.2020), web sayfasindan
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alinmustr.

Deolitte firmasinin arastirma sonuglar1 Tablo 2 verilmistir. Tiirkiye genel perakende
sektoriiniin biiylkligi 250 milyar dolar, gida perakende sektoriiniin biiytikligi 125 milyar
dolar seviyesindedir. Sektor ekonomiye yaptigi katki, sagladigi istihdam, iilke
vatandaslarina vermis oldugu hizmetler ile iilke ekonomisinin lokomotifi konumundadir

(Deloitte Tiirkiye, 2017).

2.6. Perakendeci Kuruluslarin Sitmflandirilmasi

Ulkelerin mevcut tiiketicilerinin ihtiyaglarinin, taleplerinin farklilik gdstermesi ve sosyo
ekonomik yapilarindaki degisikliklerden dolay1 perakende magazalar iilkeden iilkeye
farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Orgiitsel yapilar1 ve is modellerine gore perakendeciler, geleneksel perakendeciler ve
modern perakendeciler olarak iki gruba ayrilmistir. Geleneksel kanal perakendeciler,
bakkal, kasap, manav gibi kiigiik isletmelerin oldugu bir alandir. Bu isletmeler hizmet ve
iligki agirliklidir. Modern perakendeciler ise yapmis olduklar1 igin biiyiikliigii, hizmetin
cesitliligi ve kurumsal yapilari ile geleneksel kanal isletmelerinden ayrilirlar (Varinli &

Oyman, 2013).

Perakende magazalari, isin yapildigi mekan, ortam ve sisteme gére magazali ve
magazasiz perakendecilik olarak siniflandirilmistir. Bu boliimde perakendecilik magazali

ve magazasiz olarak incelenmistir.

2.6.1. Magazah Perakendecilik

Tiiketicinin kendisinin ziyaret ederek ve gezerek alisveris yapmasina olanak veren, fiili
bir yap1 i¢inde kurulmus perakende satis noktalar1 olarak tarif edilmistir. Bu magazalara
satis ve hizmetin yapildigi alanin biiylikliigli, sunulan iriinler, verilen hizmet ve fiyat

politikalarina gore simiflandirilmstir.

2.6.1.1. Hipermarketler

Satig alan1 en az 2.500 m? olan, sekizden fazla yazar kasasi, otoparki, dinlenme alanlari
ile gida ve gida dis1 tirlinlerin diisiik fiyatlarla satildig: self-servis yontemine gore ¢alisan ve
genellikle sehir diginda olan isletmelerdir (Varinli & Oyman, 2013, s. 122). Uriin ¢esitliligi

10.000 ve tizeri olan, ortalama hizmet ve satis yerleri agik alan kullanimu ile birlikte 8.000-
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20.000 m? arasinda degisen isletmelerdir. Avrupa iilkelerinde daha yaygin olan bir
konseptir. Almanya’da Metro, Fransa’da Carrefour, Ingiltere’de ise Tesco bu gruba
hipermarketlerdendir. Bu firmalar, 1990 sonrasinda Tiirkiye piyasasina da ayni isimlerle

girig yaptig1 goriilmiistiir.
2.6.1.2. Siipermarketler

Siipermarketler iilkelere gore degisen bir yapilar1 bulunmaktadir. Satig alan1 400 m? ve
tizeri olan, temel olarak ¢abuk bozulabilir gida maddeleri, bakkaliye maddeleri ve benzeri
giinliik ev gereksinimleri, gida dis1 maddeler satan self-servis hizmetin verildigi boliimlii,

en az ii¢ veya daha fazla miisteri kasas1 bulunan perakende satis magazalaridir (Tek &
Demirci Orel, 2006).

2.6.1.3. Kolaylik Magazalari

Tiiketicinin rahat ulasabilecegi lokasyonda konumlanmis, diger perakende magazalara
gore calisma saatleri daha uzun, sinirl sayida {irin bulunduran perakende magazalardir. Bu
magazalarin metrekareleri kiiclik olmakla birlikte, {irtin fiyatlar1 piyasa normallerinin
iizerindedir. Magaza atmosferi ve miisteri hizmeti orta seviyede olan, genel olarak siit,
yumurta, sandvig, tiitiin iiriinleri, atistirmalik yiyecek, alkolstiz, alkollii igecekler gibi ana
uriin kalemleri ile birlikte gazete ve dergi satisi da yapan perakendecilerdir. Kolaylik
magazanin avantaji miisterilere {irlin aramadan ve uzun 6deme kuyruklari beklemeden daha
hizli aligveris yapma imkani vermesidir. Ulkemizde akaryakit istasyonu marketleri kolaylik

magazalar1 6rnekleri arasindadir (San, 2007, s. 22).

2.6.1.4. Boliimlii Magazalar

Uriin ¢esidinin ¢ok oldugu, iiriin kategorisine gore departmanlara ayrilmis, genellikle
gida dis1 iirlinlerin satildigi, tek kathi genis veya cok katli perakende magazalardir. Bu
magazalarda her kat ayr1 bir departman olarak kurgulanmis olup bazi magazalarda gida
tiriinlerini de bulmak miimkiindiir. Bu isletmeler, miisterilerin keyifli ve rahat bir aligveris
ortaminda vakit gecirmesini saglamak i¢in dinlenme sahalar1, cocuk oyun ve bakim yerleri
ile birlikte konserler, konferanslar, film gosterimi gibi hizmetler sunmaktadirlar. Bu tiir
magazalara 6rnek olarak; Yeni Karamiirsel, Boyner ve Cetinkaya verilebilir (Giirman, 2006,

5. 25-26).
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2.6.1.5. indirim marketleri

Diinya’da 1950’1erde yeni bir konsept olarak ortaya ¢ikan Tiirkiye’de ise 1995 yilinda
faaliyetlerine baslamis olan perakende satis isletmeleridir. Indirim marketleri, gesit olarak
ana tiikketim iirlinlerini az segeneklerle, diisiik faaliyet ve maliyet giderleri sayesinde, piyasa
genel fiyatlarmin altinda nihai tiiketicilere ulastirma gayesi ile hareket eden kurumsal
perakendeci kuruluslardir. Diger bir ifade ise indirim marketleri diisiik gelir grubunda

bulunan miisterilere kaliteli tirlinleri, diisiik fiyattan satan magazalardir (Okumus, 2005).

Indirim marketleri, kaliteli iiriinleri iiretim, satin alma ve satis siireclerine kadar olan
tim operasyonel faaliyetleri iyilestirerek verimliligi arttirip, maliyetleri diistirerek {irtinleri
tiiketicilere uygun fiyatlara sunma mantigi ile ¢alisan isletmeler olarak gériilmiistiir. Indirim
marketlerinde operasyonel verimlilik énemli bir unsurdur. Uriiniin alis ve satis fiyati
disindaki maliyet ve karlilig1 etkileyen; lojistik, depolama, pazarlama genel gider maliyetleri
(personel, elektrik ve su vb. giderler) gibi unsurlar da verimlilik acisindan oldukga
onemlidir. Bu unsurlarin timiinii bir biitiin olarak siirekli kontrol edilerek verimli hale
getirilmesi mantig1 ile faaliyet gosteren indirim marketleri bu sayede rekabet avantaji

yakalamaktadirlar.

Perakende sektoriinde 1950°1i yillarin ortalarindan itibaren faaliyet gostermeye
baslayan indirim magazalari is modellerine gore ti¢ gruba ayrilmistir. Bunlardan ilki halka
kapali (closed door) indirim satis magazalaridir. Bu tiir magazalar II. Diinya Savasi
sonrasinda kamu ¢aliganlarinin ihtiyaglarini karsilamak i¢in ortaya ¢ikmistir. Bu magazalara
girebilmek icin bir {iyelik kartinin bulunmasi gereklidir. Ikinci olarak indirimli magaza tiirii,
geleneksel indirim magazalar olarak ortaya ¢ikmistir. Bu magazalar herkese agik (open
door) ve indirimli satis yapan magazalardir. Ugiincii tiir ise, bolgedeki birkag tekstil iiriinleri
iireticilerinin atil igletme alanlarini yumusak {iriin (soft good) marketine ¢evirmeleri ile
1950’11 yillarin ortasinda ortaya ¢ikmistir. Bu magazalarda agirlikli olarak indirimli tekstil
tirtinleri satilmistir (Kaya, 2009, s. 15-16).

Giliniimiizde indirim marketleri, genel olarak gida ve ana ihtiyag maddelerine yonelerek
bu alanda uzmanlasmislardir. Diinyada perakende pazarinda 6nemli bir yere sahip olan
indirim marketleri son 10-15 yilda hizla yayilmuslardir. Indirim marketlerinin biiyiimesinde
Alman firmalarmin (LIDL, ALDI) 6nemli etkilerinin oldugu gériilmiistiir. Alman indirim

marketlerinin bu basarilarinin ardinda 50 yili asan pazar bilgileri, birikimleri ve yiiksek
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finansal giicleri bulunmaktadir. Dig pazarlarda deneyim ve giiglerini kullanip rekabet
avantajim1 yakalayarak girdikleri pazara hakim olmay1 basaran bu sirketler sayesinde
diinyada indirim marketlerine olan ilginin artmasma ve indirim marketleri formatinin

geliserek yayilmasina katki saglamiglardir.

Indirim, biitiin perakendecilerin uyguladiklar1 bir satis ydntemi olmasina ragmen,
indirimli magazalarda biitlin {iriinlere stirekli olarak uygulanmasi zamanla indirimin bu
magazalara has bir 6zellik olarak algilanmasina sebep olmustur (Okumus, 2005). Indirim
marketleri sektorde ve literatiirde karakteristik 6zelliklerine gore yiliksek indirimli (hard
discount) ve diisiikk indirimli (soft discount) marketler olarak ikiye ayrilmistir. Bu
formatlardan ytiksek indirimli marketlerde 6zel markali tiriinler fazla ulusal markali tiriinler
ise az sayida konumlandirilmistir. Bu magazalarda {irtinler sadece paketli olarak yer alir ve
fiyatlar ¢ok diisiik seviyelerde tutulur. Diisiik indirim marketlerinde ise ulusal markali {iriin
cesidi 0zel markali {iriin ¢esidinden fazla veya esit sayida bulunur ve paketli tirtinler ile agik
tiriinler bir arada bulunabilir. Uriin fiyatlari, siiper marketlerin altinda ancak yiiksek indirim

marketlerinin tizerindedir (Y1ildirim & Kurtulus, 2008).

ABD ve Avrupa iilkelerindeki indirim marketlerinin iyi bir performans gosterdikleri
goriilmiistiir. Bu tilkelerde bulunan indirim marketlerinde fiyat ucuzlugunun yaninda {iriin
kalitesi, iirlin ¢esidi ve magaza atmosferine yeterli onem vermisler, sektdr bilgilerini,
deneyimlerini pazarlama faaliyetlerinde etkin olarak kullanarak miisteri memnuniyeti ve
sadakati galigmalarini arttirmiglardir. Operasyonel verimliligi saglayarak stok maliyetlerini
ve diger faaliyet giderlerini disiirerek arttirdiklart karliliklarini {irin maliyetlerine

yansitmislar ve elde ettikleri rekabet avantaji ile sektorde lider olmuslardir (Akturan, 2008).

ABD ve Avrupa merkezli indirim marketleri en biiyiik firmalar siralamalarina girmekle
kalmamuislar; firsat gordiikleri yakin cografya iilkelerine yatirim yapmislar ve yapmis
olduklar1 yatirimlarla da iilke ekonomilerine art1 degerler katmislardir. Gelisen endiistri ile
birlikte mevcut ekonomik iistiinliiklerini de kullanarak gelecege yatirimlarini siirdiirerek
sektor onciisii olmaya devam etmislerdir. Tiirkiye’de BIM, A101 ve SOK marketleri bu

formatta faaliyet gosteren perakendeci isletmeler arasinda 6ne ¢ikmiglardir.

BIM (Birlesik Magazalar A.S.), indirim marketciligi formatim1 Tiirkiye pazarma ilk
getiren firmadir. 1995 yilinda 21 magaza ile faaliyetine baslayan “BIM” diinyada “hard
discount” olarak bilinen modeli benimsemistir. 2019 yilsonu itibari ile Tiirkiye’deki sube

sayis1 7438°dir. Yurtdis1 yatirimlart devam eden firmanin Misir ve Fas iilkelerindeki magaza
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sayist toplam 817’ye ulasmistir. 2019 y1l1 net satis geliri 40 milyar TL olarak ger¢eklesmistir
(BIM, 2020).

SOK Marketler, 1995 yilinda 13 magaza ile Migros’un yan kolu olarak faaliyete
baslamistir. 2011 yilinda Yildiz holding 1255 magazasi olan sirketi satin almistir. 2013
yilinda piyasada indirim magazasi konsepti ile ¢alisan toplam sube sayilar1 718 olan {i¢
sirketi (Diasa, Onurex ve Dim) satin alarak biinyesine katmistir. Devam eden yillarda siirekli
bir doniisiim gegirerek gelisen firma, Tiirkiye perakende sektoriinde ilk 10 firma arasina
girmigtir. Sadece Tirkiye’de faaliyet gosteren firma “soft discount” modelini
uygulamaktadir. Eyliil 2019 yili itibari ile 7215 sube sayisina ulagmistir. 2019 yili net satis
geliri 16 milyar TL olarak ger¢eklesmistir (SOK, 2020).

Faaliyetlerine 2008 yilinda baglayan A101 indirim marketleri, bugiin Tiirkiye’nin en
fazla sube sayisina sahip perakendecisi olmustur. Firma 2019 yilinda 9000 sube sayisina
ulagarak Tirkiye’nin en yaygin perakende zinciri konumuna gelmistir. Firma “soft
discount” modelini uygulamaktadir (A101, 2020). Firmanin 2019 yili net satis geliri 27
milyar TL olarak ger¢eklesmistir (Deloitte Tiirkiye, 2019b).

1995 yilinda BiM ile perakende sektoriine giren indirim magazalari, yayilma politikasi
ile modern kanalin gelismesini saglamiglardir. 2006 yil1 ile 2016 yili arasinda geleneksel
kanalda is yapan isletme sayisinda diislis goriilmustiir. Geleneksel kanalda faaliyet gosteren
bakkal isletmelerinin 154,974 sayist 10 yil iginde %12.1 azalarak 136,207 rakamina
diismiistiir. Kuruyemis-Benzin Istasyonu-Biifeler kanalinda ise 2006 yilinda 37,206 olan
magaza sayist 2016 yilinda %3 azalarak 36,076 rakami seviyesine gerilemistir. Modern
kanal nokta sayisi ise 2006 yili ile 2016 yili arasinda 7,621 nokta sayisindan 24,929
rakamina ulasarak ti¢ kat bliylime gostermistir. 2006-2016 yillar1 arast geleneksel kanala
tabi olan isletmelerde %15°lik bir diisme varken; modern kanala tabi isletmelerde nokta
sayisinda ciddi oranda bir ylikselme meydana gelmistir. Modern kanalin sektor igindeki
paymin artmasini saglayan bu duruma en biiyiik etken ise indirim magazalarinin sube

sayilarindaki artis olmustur (Nielsen Tiirkiye , 2018).
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Tablo 3
2016 Yil Sonu Satislarina Gore Tiirkiye 'nin En Biiyiik Perakendecileri (milyon TL)
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Not: https://assets.kpmg/content/dam/kpma/tr/pdf/2018/01/sektorel-bakis-2018-
perakende.pdf, (Erisim Tarihi: 07.12.2019), web sayfasindan alinmistir.

Uluslararast danigmanlik ve denetim firmasi olan “KMPG” tarafindan yayimnlanan
Perakende Dergisinde alinan veriler Tablo 3’de gosterilmistir. Yayinlanan bu verilere gore,
2016 yili Tiirkiye'nin En Biiyiik 10 Perakende Sirketi i¢inde hizli tiiketim sektoriinden sekiz
firma yer almustir. Tiirkiye'nin indirim magazas1 konseptinde faaliyet gosteren ii¢ firmasi

BIM, SOK, A101 listede ilk altida yer almislardir.

Tiirkiye’de modern kanalin en biiyiik {i¢ firmasinimn (BIM, A101, MIGROS) 2019 yili
itibari ile toplam cirolar1 14,6 milyar dolar olarak gergeklesmis ve Diinya’nin en biiyiik 250
perakendecisi listesine girmislerdir (Deloitte Tiirkiye, 2019b).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren arastirma sirketi “Ortak Alan” tarafindan hazirlanan 2010-
2017 yillarim kapsayan "Sektorel Degisim Raporu" ve "Ulusal ve Discount Zincirler

Raporu’nda su 6ngorii ve sonuglara yer verilmistir;


https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/tr/pdf/2018/01/sektorel-bakis-2018-perakende.pdf
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/tr/pdf/2018/01/sektorel-bakis-2018-perakende.pdf
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e Tiirkiye'de organize zincir tanimi ig¢inde yer alan toplam market sayisinin 2024 yili
sonunda yiizde 53 artigla 44 bine ulasmasi beklenilmektedir.

e indirim marketlerin sektdrdeki payinin yiizde 80'e ¢ikacagi tahmin edilirken; mevcut
yerel zincirlerin yariya yakininin ise satilma veya kapatma nedeniyle sektérden ¢ikacagi
beklenilmektedir.

e Marketlerin yiizde 80" discount, ylizde 10'u ulusal, yiizde 10'u lokal zincir olacagi
ayrica 187 yerel zincirin ise yaklasik 80 tanesinin satilma veya kapatmayla sektérden
cikacagi tahmin edilmektedir.

e Son 7 yilda indirim marketlerin perakende sektorii modern kanaldaki pay1 yilizde
60'tan ylizde 75'e ¢ikarken; indirim marketlerin atag1 karsisinda yerel zincirlerin pay1 ise

yiizde 22'den ylizde 14'e gerilemistir.

Yapilan arastirma ve yayinlanan raporlarda perakende sektoriinde modern kanalda
faaliyet gosteren isletmelerin pazar paylari artarken geleneksel kanalda faaliyet gosteren
isletmelerin pazar paylarinin distiigli goriilmiistiir. Bu duruma geleneksel kanal
isletmelerinin gelisime ve degisime adapte olamamasi, modern kanal igletmelerinin
profesyonel ekipler kurarak giiclii stratejiler gelistirmesi, miisteriyi odaga alan ¢alismalara

agirlik vermeleri ve degisime hizli adapte olmalaridir.

2.6.1.6. Depo Magazalar (Toptanci Kuliipleri)

Agirlikli olarak markali gida ve temel ihtiyag {riinlerini toptan ve perakende olarak
satan magazalardir. Nihai tiiketicinin disinda, diger perakende noktalar1 ve toptancilarda bu
magazalardan aligveris yapmaktadirlar. Genel olarak {iyelik sarti aranmakta olup ikincil
yerlesim alanlarinda konumlandirilirlar. Tirkiye’de Metro, Tespo ve Bizim Toptan bu

formattadir.

2.6.1.7. Fabrika Satis Magazalar:

Bir tiretici isletmenin, iiretmekte oldugu mallan tiiketiciye direk ulastirmak i¢in kendi
marka ve ismi ile agtig1 magazalardir. Sadece iiretici firmanin markalar1 yer almaktadir.
Bununla birlikte, tiretim fazlasi, perakendecinin iade ettigi lriinler, seri sonu iriinler ve
defolu tirtinlerde satilmaktadir. Genel amaci atil durumdaki stoklari satisa ve kara ¢evirmek
olan bu magazalarin zaman i¢inde popiilerligi artmis ve farkli bir formata biiriinerek

aligveris merkezlerinin i¢inde yer almaya baslamiglardir. Bu formatlara “Outlet Magaza”,
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bircok markanin bu formatta toplu olarak buludugu merkezlere “Outlet Center”

denmektedir.

2.6.1.8. Kategori Oldiiren Magazalar

Perakende magazacilikta uzmanlasma, beraberinde kategori yonetiminin gelismesini
saglamistir. Perakendeci isletmelerin, tiiketicilerin zamandan tasarruf etmelerini saglayarak,
daha iyi hizmet verip, gilivenleri kazanarak, marka imajin1 ve degerini arttirmak icin
kullandiklar1 magazacilik yontemidir. Bu isletmeler tek bir {iriin kategorisinde yogunlasarak
uzmanlik kazanirlar ve tiiketiciye fiyat avantaji saglarlar. Rekabet avantaji ve uzmanliklari
sayesinde yakin lokasyonda hizmet veren kiigiik isletmelerin kapanmasina yol agarlar.

Omnek olarak, pratiker, ikea gosterilebilir (Urban & Hoffer, 1997).

2.6.1.9. Korner (Kose) Magaza

Shop in Shop (magaza iginde magaza) olarak da adlandirilmakta olup mevcut bir
magaza igerisinde ayrilan bir kdsede faaliyet slirdiiren magazadir. Mevcut magazayi
tamamlayict bir rolii olan bu isletmeler, alaninda ve kategorisinde uzmanlasmis
perakendeciler tarafindan aktif bir magaza igerisinde kiract olarak faaliyet
gostermektedirler. Biiyiik bir perakende magazasi i¢erisindeki pasta reyonunun bu konuda
uzman ve tanman bir bagka firmaya verilmesi bu formatta bir perakendeciliktir. Ancak

bazen fiilen kosede konumlanmis magazalar i¢in de kullanilan bir terim olmustur (Kaya,

2009, s. 15-16).

2.6.1.10. Alsveris Merkezi (AVM)

Belirli bir plan dahilinde bir araya getirilmis ¢ok sayida perakendecilerin bulundugu
yapilardir. Igerisinde birden fazla sayida boliimlii magaza, siipermarket ve ozellikli
magazanin oldugu, kafeterya, sinema, eczane, dis¢i, pastane, banka, sergi salonu gibi hizmet
noktalarmin da bulundugu tek merkezden yonetilen aligveris mekanlaridir. Tiiketicilerin
tiim ihtiyaglarini yani sira sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarini da tekbir noktada karsilayabilmesi
icin tasarlanmis yapilardir. Literatiirde perakendeciligin en gelismis formati olarak

goriilmektedir.
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2.6.1.11. Franchising

Piyasada tirlinlerinin ya da hizmetlerinin kalitesini kanitlamus {iretici bir firma ve marka
sahibi ile bu taninmis iiriin ve hizmetleri ticaretini yapmak isteyen bagimsiz girisimci
arasinda yapilan bir sézlesmeye dayanan perakende formatidir. iki taraf arasinda, uzun
stireli bir igbirligi kuran franchising’de ana firma, girisimci firmaya tirtinlerin ve hizmetlerin
satilmas1 i¢in izin verirken; bunun nerede ve ne sekilde yapilacagini, magazanin,
mobilyalarin ve malzemelerin seklini, rengini, markasini vb. her tiirli ayrintiy1 s6zlesmede
belirterek oldukga kati politikalar izlemektedirler. Bu format en gok fast-food gida tiriinleri,
akaryakit, emlak, oto kiralama gibi alanlarda kullanilmaktadir. Uzun ugraslar sonucu elde
edilen marka sayginliginin korunmasi ve miisterilerce benimsenmis {iriin ve hizmetlerin
aynt kalitede sunulmasi istenmesidir. Girisimci firma, ana firmanin imtiyazlarini
kullanmasinin karsiligi olarak genel bir pesin ticret, satiglar lizerinden bir pay, kendisine
ekipman makine, mobilya ve malzeme saglanmigsa bunlar igin kira veya leasing iicreti, bazi
durumlarda da oldukca yiiksek bir lisans ticreti 6der (Tek & Demirci Orel, 2006).

Tiirkiye’de McDonald’s ve Dominos pizza 6rnek verilebilir.

2.6.1.12. Semt Pazarlari

Yerel yonetimlerin belirlemis oldugu yer ve mekéanlarda, haftanin belirli giinlerinde
ciftciler ve koyliiler ile hallerden, komisyonculardan toptan mal alan esnaflarin giin boyu
tezgah agarak; sebze, meyve gibi gida liriinleri ve bazi tekstil tirtinlerini sattiklari yerlerdir.

Semt pazarlar1 gelismekte olan ekonomilerde dnemli bir yere sahiptir.

2.6.2. Magazasiz Perakendecilik

Perakendeciligin gelisme evresinde magazali ve magazasiz perakendecilik arasindaki
temel farklilik, magazali perakendecinin fiilen sahip oldugu bir satig noktasindan tiiketiciye
hizmet verirken, magazasiz perakendecinin satis faaliyetini yiiriittiigli sabit bir mekanin
olmamasidir (Kaya, 2009, s. 15-16). Giiniimiizde teknolojinin gelisimi ile E-ticaret ve M-
ticaret yayginlasmis online magazalar kurulmustur. Bu magazalar fiili olarak bir satis

noktasina veya depoya sahip olmakla birlikte satiglarini internet {izerinden yapmaktadirlar.

Glinlimiizde magazasiz perakendeciligin daha yaygin hale gelmeye basladig1 ve pazar
paymi arttirdif1 goriilmiistiir. Istenilen saatte alisveris yapilabilir olmasi, iiriinler ve

magazalar arasinda hizli kiyaslar yapilabilmesi, yer, zaman ve mekan tasarrufu saglamasi
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avantajlar1 olarak gosterilebilir. Magazasiz perakendecilik c¢esitli formatlarda karsimiza

cikmaktadir.

2.6.2.1. Kapidan Kapiya Satis

Bu yontemde, dnceden belirlenmis konumlara satis elemanlar1 gider ve tiiketici ile
aligverisi yliz yiize gergeklestirir. Tlirkiye’de en yaygin 6rnegi ise seyyar saticilar diye tabir
ettigimiz kisilerdir. Bu saticilar genelde taze sebze meyve, siit, yogurt v.b. iriinler
satmaktadirlar.

Her saticinin bir perakendeci gorevi gérmesi ve bagimsiz ¢alismasi bu yontemin giiclii
yonleridir. Tiketiciler i¢in kolaylik saglamakta olup iriine bagli hizmet hemen
gerceklesmektedir. Tiiketici {iriinii bizzat deneme imkan1 bulmakta, satici ise miisterilerin
tepkisini 6lcerek yeni satis yontemleri gelistirme firsatin1 yakalamaktadir. Zayif yonleri ise,
irlinlerin tiikketicinin sandig1 gibi ucuz olmamasi, fiyat karsilastirma olanaginin
olmamasidir. Iyi yetismis personel yoksa istenilen satisin gergeklesmemesi miimkiindiir. Bu
satis yonteminde miisteriler 0zel hayatlarina miidahale edilme riski tasimaktadirlar

(Cemalcilar, 1998).

2.6.2.2. Posta ile Satis

Teknolojinin gelisimi ile popiilerligini yitirmis bir satis yontemidir. Islemlerin tamami
posta yoluyla genellikle sehir merkezlerinden uzakta, kirsal kesimde ikamet eden
tiiketicilere ulagsmak amaci ile yapilan satis yontemidir. Tiketiciler talep ettikleri {irtinleri
firma tarafindan dagitilmis olan katalogdan posta yolu ile siparis ederler. Bu yontemin
ozelligi, siparis, dagitim ve tahsilat gibi tiim islemlerin tamamen posta yolu ile yapilmasidir

(Cemalcilar, 1998).

2.6.2.3. Tele pazarlama (Telefonla Satis)

Bu yontemde odak miisteri gruplar1 rehberlerden rastgele secilerek ya da arastirmalar
yolu ile elde edilen bilgilerle belirlenmektedir. Satig islemi tamamen telefon yolu ile
yapilmaktadir. Posta ile satis gibi bu yontemde artik glinlimiizde kullanilan bir yontem

degildir.
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2.6.2.4. Televizyon ile Satis

Giliniimlizde hemen hemen biitiin evlerde bulunan bir iletisim araci olan televizyon,
diisiik maliyetler ile daha ¢ok tiiketiciye ulasmay1 miimkiin kilmaktadir. Bu sebeple en sik
kullanilan yontemdir. Televizyonla satis iki farkli yontemle yapilabilmektedir (Tek,

Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, 1999).

Dogrudan Tepki Reklami: Yazili basin yayin iiriinleri ile elektronik ev esyalarinin satist
icin tercih edilen yontemdir. Belli zaman araliklarinda, genellikle 60-120 saniyelik
reklamlarla TV de iirlin veya hizmetin tanitiminin yapilmasi ve tiiketicilerin telefon araciligi
ile siparis vermesi ile yapilir. Reklam gibi maliyetler yiiksek goziikse de ulasilan kitlenin

yogun olmasi kisi bas1t maliyeti makul seviyelere ¢cekmektedir.

Evden Aligveris Kanallari: Bu sistemde reklam yerine, bir kanal ya da program {iriin
satis1 i¢in yapilmaktadir. Satist yapilacak iiriin ya da hizmet direk ekrana gelmekte, telefon
yerine uzaktan kumanda ile siparis verilerek 6deme yapilabilmektedir. Bu pazarlama
yontemi yeni gelisen dijital TV platformlar1 sayesinde Tiirkiye’de de kullanilabilmektedir.
Omegin Tiirkiye'nin ilk dijital TV platformu Digitiirkte, alisveris i¢in ayrilmis kanallardan
tiriinler secilip kredi kartt numarasi girilerek kolayca satin alinabilmektedir. Ayrica bu

yontemle ¢esitli bankacilik hizmetleri de sunulmaktadir.

2.6.2.5. Katalog ile Satis

Uretici ve ya satic1 firmanin dnceden belirlemis oldugu hedef kitlelere iiriinlerin tanitimi
ve fiyat bilgileri olan kataloglar1 adreslere yollayarak siparis almaya ¢alistiklar1 yontemdir.
Posta ile satig yontemine yakin bir yontem olmakla birlikte, her iki yontem birlikte de

kullanilabilmektedir (Tek & Demirci Orel, Perakende Pazarlama Y 6netimi, 2006).

2.6.2.6. Otomatik Makinelerle Satis

Genel olarak tiikketime hazir, icecek ve atistirmalik {riinlerinin satildigi pazarlama
seklidir. Satis makineler araciligi ile nakit ya da, kredi kart1 ile yapilmaktadir. Genel olarak
firma tarafindan, hedef tiiketici kitlesinin yogun oldugu caddelerde, is merkezlerinde ve

tiniversite kampiislerinde kurulmuslardir.

Bu yontemin en biiyiik avantaji makinelerle satisin gerceklesmesi, birebir satis yapacak
personele ihtiya¢ duyulmamasidir. Makineler stok durumuna ve ulasilabilirligine gore

giiniin her saati hizmet verebilmektedir. Miisteri ile iletisimin olmamasi ve tamir bakim
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maliyetlerinin yiiksekligi dezavantaj olusturmaktadir (Tek, Pazarlama ilkeleri Global
Yonetimsel Yaklasim Tirkiye Uygulamalari, 1999). Gelisen teknolojiler ile birlikte
kablosuz ag yardimi ile makinelerin arizasi, stok durumu ve biriken para miktar1 merkez
yonetim bilgisayarina anlik olarak gonderilebilmektedir. Boylece, anlik olarak satislar,
stoklar analiz edilmekte, stok azalmasi ya da ariza durumu derhal tespit edilerek hizli
miidahale imkan1 saglamaktadir (Levy & Weitz, 2004).

2.6.2.7. Internet ile Satis

Teknolojinin  gelismesi  ile sik telaffuz edilen adi ile E-ticaret magazasiz
perakendeciligin en yaygin ve gozde yontemidir. Magazali perakendecilikte olan genel
isletme giderlerinin olmamas1 yoniinden maliyet avantaji saglamakla birlikte 24 saat satig
imkan1 vermektedir. Bu maliyetlerin bir kismu tiiketiciye fiyat avantaji olarak yansitilirken,
satict firmaya ise daha fazla kar imkan1 saglamaktadir. Tiiketiciler i¢in ise istedikleri zaman
talep ettikleri driinler hakkinda bilgi almak, kiyaslama yapmak, diger kullanicilardan

deneyim ve fikir almak gibi avantajlar saglamaktadir.

Gelismis ekonomilerdeki kadar yaygin olmasa da Tirkiye’de de firmalar agisindan
internet {lizerinden aligveris imkani sunma ve tiiketiciler agisindan internet iizerinden
herhangi bir {irlin ve hizmeti satin alma egiliminin arttig1 goriilmektedir. Uluslararasi
danigmanlik ve denetim firmasi olan “KMPG” tarafindan yayinlanan arastirmaya gore, 2018
sonu itibartyla internet tizerinden yapilan aligveris tutart %42 biiyliyerek 59,9 milyar TL’lik
hacme ulagmistir. Bu hacmin 31,5 milyar TL’lik kism1 ise (%53) perakende sektoriine aittir.
E-ticaretin perakende sektoriindeki payr Tablo 4’de verilmistir. Verilen rakamlara gore
tilkemizde e-ticaretin toplam perakende i¢indeki pay1 %>5,3’diir. Gelismekte olan iilkelerin
(%5,9) ve gelismis tilkelerin (%11,1) oldukg¢a gerisinde seyretmektedir (KMPG , 2020).
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Tablo 4
2018 Yili Tiirkiye 'de E-Ticaretin Perakende Sektoriindeki Orani (%)
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Not: https://home.kpma/tr/tr/hnome/gorusler/2020/01/sektorel-bakis-2020-perakende.html,
(Erisim Tarihi: 26.05.2020), web sayfasindan alinmistir.

2.7. Perakende Sektoriinde Ozel Markalar

Diinya’da yasanan ekonomik krizlerin tiiketicilerin kaliteden fazla 6diin vermeden daha
ucuz lriinlere yonelmesine neden oldugu goriilmiistiir. Kalite ve ucuzluk giiniimiiz
tiiketicisinin ortak degerleri haline gelmistir. Tiiketicilerdeki bu algi ile birlikte 6zellikle
gida perakendecilik sektoriinde perakendeci (market) markali tiriinlerin ¢ikmasina sebep
olmustur. Gida perakende sektoriinde, perakendeci markalari, market markalar1 ya da 6zel

marka kavrami es anlamli olarak kullanilmistir.

Ozel markali iiriinler, bir iiretici firma veya perakendeci isletme tarafindan {iretilen,
kendi isimleri altinda ya da perakendecinin sahip oldugunu belgeledigi marka altinda satisa
sunulan iriinler olarak tanimlanmaktadir. Bu iriinlerin, son yillarda gidaya dayali
perakendecilik sektoriinde satin alma siklig1 yiiksek olan gida ve temizlik {irtinleri gibi

bakkaliye tirtinlerindeki pay1 giderek artmaktadir (Demirci Orel, 2004).

Perakendeciler, oOzellikle kriz donemlerinde pazarlama stratejisi gelistirirken,
rakiplerinden farklilasarak rekabet avantaji olusturmak ve tiiketicilerin sadakatini kazanmak

icin Ozel markalarina agirhk vermislerdir. Diisiik fiyat politikasiyla hareket eden
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perakendeciler, artan rekabet sonucunda marka yonetimini i¢in departmanlar kurmuslardir.
Bu departmanlari tiriinlerin kalite, tasarim, ambalaj, konumlandirma ve miisteri tutundurma
faaliyetlerine kadar olan siiregleri profesyonelce yoneten ekiplerden olusturmuslardir.
Perakendeci markalarin pazar paymin, iiretici markalarin paylarina yaklastigi hatta bazi

kategorilerde gectigi goriilmektedir.
2.7.1. Marka Kavrami ve Tanimi

Bir iretici veya satici isletmenin, tiiketicilere sattigi tirtinleri, hizmetleri diger firmalarin
iriin ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan, isim, terim, isaret, sembol vb. tim
bunlarin bilesimine marka denir. Marka, ayn1 zamanda tiiketiciye {iriin ve hizmetin belirli
standartlari, 6zellikleri oldugunu belirtir. Firmanin vermis oldugu s6z veya taahhiit denebilir
(Kotler, 2000, s. 404).

Marka; tirtinleri veya hizmetleri {ireten, satan firma ile ihtiyaglarin1 gidermek igin tiriin
ve hizmetlerden bedeli karsiligi faydalanan tiiketicinin, firma ile arasinda psikolojik ve
zihinsel bir iletisim bagi kurulmasina yardimci olan bir pazarlama fonksiyonu olarak
tanimlanabilir. Marka, miisteriler ve isletme arasinda iletisim araci olarak da gorev yapan
bir kavram olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar firmalara rakiplerinden farklilasarak
avantaj elde etmesini saglar, bu avantajlar sunlardir (Savasgi, 2002, 1-26).

e Marka, tiriniin taninirh@min artmasinda siirecin hizli bir sekilde devam etmesine
imkan tanir. Magaza i¢i faaliyetler ve reklamlar ile miisterilerde karsilik bulmasini
saglamaktadir.

e Marka kimligi ve marka imaji bir iiriin veya hizmetin pazar konumlandirilmasi
siirecine islerlik kazandirir.

¢ Kurulan tiretim hatlarinin standartlagsmasina ve genislemesine imkan saglar.

e Uretici ve tiiketicilerin haklarinin korunabilmesi igin {iriin veya hizmetlere belirli
standartlar getirilmesini saglar.

e Miisterilerin satin alam eylemi sonucunda hissedecegi sosyal ve ekonomik riski en
az diizeyde tutabilir. Tiiketiciler marka sayesinde 6denmesi gereken degeri hesaplama
imkani kazanir.

e Tiiketicilerin tercihlerinin belirlenmesine ve marka bagimliligi olusturulmasina
imkan tanir.

e Tiiketici, markay1 {iriiniin bir sigortasi gibi diisiinerek, pazar durumlarinin kontrol

altinda tutulmasina imkan saglar.
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e Miisterilerin iiriin veya hizmetlerle ilgili olarak fiyat kiyaslamalarini en aza indirir.

Bu kiyaslamalar ozellikle, nitelikleri farkli olan markalar arasinda goriilmektedir.
Firma, sunmus oldugu markasinin yardimi ile rakiplerinden farkli bir fiyat olusturarak

karliligin artirabilir.

Marka, tiiketiciler iginde farkli anlamlar ve ¢agrisimlar yapar. Tiiketicilere, liriiniin ya
da hizmetin belirli 6zelliklerinin, faydasinin ve kalitesinin devamli olarak saglanacaginin
bir s6zii olup, garantisinin devam edecegini ifade eder. Miisteriler i¢in tasidigi anlamlar

asagidaki sekilde siralayabiliriz (Kotler, 2000, s. 412).

e Nitelik: Herhangi bir iriin veya hizmetin markas1 oncelikle triiniin belirli
niteliklerinin oldugunu miisterilere ¢agristirir.

e Fayda: Ihtiyaclarini gidermek isteyen tiiketiciler genel olarak fiiriinlerin sahip
olduklar1 nitelikleri degil tirlinlerin faydalarina ticret 6deyerek satin alirlar.

e Deger: Marka alicinin iirlin veya hizmete yonelik degerlerle ilgili bir aliciya karsi
bazi degerler animsatabilir.

¢ Kisilik: Bir markanin kisiligi, beklenen ya da gergekte olan 6z-imaj ile tliketicinin

duygusal tatminleri arasindaki iliskidir.

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken cesitli kriterlere gére hareket eder, marka bu
kriterlerin basinda gelmektedir. Yapilan tanimlardan anlasilacag iizere marka, tiiketicilerin
satin alma eylemlerini etkileyen en onemli kavramdir. Marka, {iretici ve satict firmalar
tarafindan  olusturulurken, giiniimiizde perakendeci isletmeler tarafindan da

olusturulmaktadir.

2.7.1.1. Ulusal Marka Kavrami ve Tanim

Ulusal marka, tiretim, dagitim, fiyatlandirma, tutundurma gibi faaliyetlerin hepsinin
iiretici isletmeler tarafindan yapildigi ve yonetildigi markalardir. Bu kategoriye giren
markalar, tiiketici Kitlesi tarafindan iyi bilinip ve taninmaktadir. Ulusal markalarin, uzun
siiredir pazarda faaliyet gostermeleri, medya giiclinii kullanmalari, kalite standartlarinin
olmas1 ve kendilerini yenilemeleri en biiyiikk avantajlaridir (Yazici, 2011, s. 65). Ulusal

markalarin 6zellikleri asagidaki gibi siralanmustir (Kilig, 2006, s. 29-30).

e Ulusal markalar, tek bir kategori i¢inde belli bir tiriinde 6zellik kazanmaktadir.
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e Yaygin bayii ag1 sayesinde tiim perakendecilerde bulunmasi miimkiindiir.

e Uretici firma ve perakendeci isletmeler pazarlama faaliyetlerini birlikte yiiriitiirler.
Marka ile ilgili kararlar iireticinin sorumlulugundadir.

e Uretici isletmeler, perakendecileri ve diger aracilar1 ticari destek anlagmalariyla ve
pazarlama faaliyetleri ile desteklemektedirler.

e Ulusal markalan tiiketiciler, genellikle en iyi kaliteye sahip {irlinler olarak
gormektedirler.

eUlusal markalarin, piyasada iyi bir dagitimi olmayabilir. Perakendecilerin
magazalarinda miisterilere istedikleri sunumlart ve teshirleri yapmakta sikinti

yasayabilirler.
2.7.1.2. Perakendeci (Ozel )Marka Kavram ve Tanimi

Perakendeciler tarafindan iiretilen ya da tirettirilen, perakendecinin kendi adi ile veya
perakendeci tarafindan belirlenen farkli markalarla satisa sunulan, tiiketim mallar1 olarak
tanimlanabilmektedir. Perakendecinin kendi etiketiyle satilan, fiyat, dagitim, tutundurma ve
marka yoOnetimi konularinda tek hakimiyetin perakendecide oldugu iriinlerdir

(Fettahlioglu, 2008, s. 71-72).

Ozel markalar, ulusal markalara gore farkliliklar1 avantajlar1 ve dezavantajlari vardir.

Bu 6zellikler asagidaki gibi siralanmistir (Yazici, 2011, s. 66).

e Ozel marka, sadece perakendeciye has bir ticari markadur.

e Ozel markalarin, tiim pazarlama ve envanter faaliyetleri perakendeci tarafindan
yapilmaktadir.

e Perakendeciler, 6zel markali {iriinlere iyi bir dagitim ve magazalarinda teshir alanm
saglarlar.

e Tiiketicilerde, perakendeci markalar ilk ¢iktiklarinda kalitesiz  olarak
algilanabilmektedir. Zaman i¢inde isletmelerin dogru yonetim ve pazarlama politikalar

ile bu kotii alg1 degisebilmektedir.

Ozel markalarin, ulusal markalar gibi reklam, tutundurma faaliyetleri ve distribiitdr pay1
gibi giderleri olmadig1 i¢in ulusal markalara gore diisiik fiyatlidir ve bu fiyat yapisi
tilketiciler tarafindan diigiik kaliteli trlinler olarak algilanmalarina sebep olmaktadir.

Fiyatlarin ucuz olmasi biitceye uygun markalar olarak bilinmelerine de sebep olmustur.
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Ulusal marka freticileri, gii¢lii bir marka olusturmak igin yiiksek faaliyet giderlerine
katlanirlar ancak ¢ogu zaman hedefledikleri pazar payina ulasamayabilirler. Perakendeciler
ise kendi markalarina daha fazla yer ve zaman harcadiklari i¢in daha diisiikk maliyetler ile

markalarinin pazar paylarini1 daha rahat arttirabilmektedirler.

Calismalarda perakendeci markali iriinlerin degisik adlarla telaffuz edildigi
goriilmiistiir. Ingilizcede “Private Label”, “Own-brand”, “Retailers Brand”, “Store Brand”
ve “Private Brand” kavramlar ile ifade etmislerdir. Tiirk¢ede ise “Ozel Marka”, “Ozel
Etiketli Uriin”, “Perakendeci Markas1”, “Magaza Markas” ve “Market Markas1” gibi
kavramlarin kullanildig1 goriilmiistiir (Demirci Orel, 2006).

Perakendeci isletmeler, iirlin, marka cesitliligi saglamak ve tiiketicilere daha fazla
secenek sunmak gibi stratejiler gelistirmektedirler. Bu stratejiler cercevesinde,
perakendeciler kendi marka ¢esitliligine 6nem vererek, imajlarinin etkisini yilikseltmek i¢in

yeni markalar gelistirmeye baslamislardir (Ailawadi & Keller, 2004).

Ozel markali iiriinler veya perakendeci markas: ifade edildiginde perakendeci
isletmenin adi ile piyasaya siiriilmiis trtinler akla geldigi, bu sekilde bir algi olustugu
goriilmiistiir. Ozel markali iiriinler, perakendecinin kendi adi ile ya da farkli bir isimle de
piyasaya siiriilebilmektedir. Bu konuda daha 6nce arastirma yapmus ii¢ akademisyene, iki
ulusal perakende zincir magaza yoneticisine ve bir ulusal perakende magaza zincirinde 6zel
markali iiriinler marka yoneticisinin goriisleri alinmis ve 6zel markali irtinlerin, perakendeci
firmanmn isminden farkli bir isim altinda 6zel marka olabilecegi konusunda mutabik
kalinmistir. Konunun daha once yapilmis c¢alismalarda da benzer sekilde islendigi

gorilmiistiir.

Perakendecinin sahip oldugu 6zel markalar, sadece isletmenin adi ile piyasa siiriildiigi
gibi ayn1 iiriin kategorisinde birden fazla markayla da magaza markasi olabilmektedir. Bir
perakendecinin birden fazla farkli isimlerle piyasaya sunulmus 6zel markast oldugu

goriilmektedir (Sayman & Raju, 2004).

Ozel markalar, perakendeci firma adi ile tiiketiciye sunuldugunda magazanin bir
uzantis1 olarak goriilmektedir. Ozel markalar yiizlerce iiriinden olusabilir; iiriinler ve
perakende firmasi arasinda uyumlu goziikse de, tiim 6zellikler tutarli olmayabilir ve bu

durum hem magazaya hem markaya zarar verebilmektedir. Ozel markalarin, ulusal markalar
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gibi her kategoride, ayr1 isim altinda spesifik olarak yonetilmesi daha uygun ve verimli
olacaktir (Dodd & Lindley, 2003).

Perakendeci markalarinin gelisiminin dort asamadan olustugu goriilmistir. Bu

asamalar asagidaki sekilde simiflandirilmistir.

2.7.1.2.1. isimsiz Uriinler

Genel olarak temel gida maddelerinden olusan, magaza raflarinda bulundugu
kategorinin alt siralarinda yer alan, bir ismi ya da markasi olmayan, diisiik teknoloji ile
iiretilmis, disiik fiyat politikalar ile satilan iiriinlerdir. Bu iiriinler ulusal ve bolgesel
alaninda uzmanlagsmamis imalatgilar tarafindan itretilmektedir. Bu {irin grubunda, satis
gelistirmek i¢in herhangi bir ¢aba gosterilmemektedir. Bu iirlinlere pasta, borek ve baklava

gibi unlu mamul tiriinleri 6rnek verilebilir (Albayrak & Délekoglu, 2006).

2.7.1.2.2. Miisteri Markah Uriinler

Orta diizey bir kalite ve imaja sahip olan, market adin1 marka olarak tasiyan ulusal
markalara gore fiyat avantajina sahip olan iiriinlerdir. Isimsiz iiriinlere gore daha ileri
teknoloji ile ulusal olan ve kismen market markalarinda uzmanlasmis imalat¢ilar tarafindan
tiretilmektedirler. Bakliyat ve kuru yemislerin 6rnek olarak verilebilecegi bu iiriinler

raflarda ucuz {irlin olarak konumlandirilmiglardir (Albayrak & Délekoglu, 2006).

2.7.1.2.3. Market Markal Uriinler

Ulusal markalara es bir kalitede olan, ulusal markalara yakin bir fiyat politikasi ile
konumlandirilan ve reyonlarda iist siralarda yer alan Urtinlerdir. Bu iirlinler, ulusal ve market
markalar1 tretiminde uzmanlasmis imalatgilar tarafindan iretilmektedirler. Marka
bagimlilig1 yaratmak ve miisteri sadakati kazanmak i¢in promosyon faaliyetleri yogun
olarak yiiriitiilen bu iiriinlere gida (6zellikle un, siit ve {iriinleri), temizlik ve kisisel bakim-

kozmetik tiriinleri kategorilerinde rastlanmaktadir (Albayrak & Ddélekoglu, 2006).

2.7.1.2.4. Premium Markal Uriinler

Bu iiriinler imaj olusturan riinlerdir ve gerek teknoloji gerekse de {irlin hattinda
yenilige sahiptirler. Ulusal markalarla rekabet edebilen, raflarda ilk siralarda yer alan ve
marka olusumunu tamamlamis ulusal marka degerinde tiriinlerdir. Daha iyi {irlin 6zelligi ile
satin alma motivasyonu yaratan bu iiriinler uluslararas1 ve konusunda uzman imalatcilar

tarafindan tiretilmektedirler (Tuzcuoglu, 1999, s. 83).
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2.7.2. Perakendeci (Ozel) Markalarin Diinya’da ve Tiirkiye’de Gelisimi

Eskiye oranla daha bilgili olan tiiketiciler, ekonomik faktorlerinde etkisiyle daha
secicidirler. Rekabetin artmasi, isletmelerin piyasada avantaj yakalamak i¢in yeni stratejiler
gelistirmesini saglamigtir. Rakiplerinden farklilagarak miisteri sadakatini saglamak, satis
gelirlerini ve karliliklarmi arttirmak isteyen perakendeci isletmeler 6zel markali {irtinler

iiretmeye ve tiiketici begenisine sunmaya baslamislardir.

Tiirkiye’de yeni bir strateji olarak goziikse de 6zel markali tirtinlerin gelisimi Diinya’da

uzun yillar1 kapsadig1 goriilmiistiir.

2.7.2.1. Perakendeci (Ozel) Markalarin Diinyada Gelisimi

Ulusal marka iireticilerinin, maliyetlerindeki artiglar sonucunda perakendecilerin kar
marjlarmi disilirecek pazarlama stratejileri gelistirip uygulamalari, perakendecilerin 6zel

markaya yonelmelerinin baslangici olarak goriilebilir (Halstead & Ward, 1995).

Ozel markalara yonelik ilk faaliyetin 19.yiizyilda ABD‘de gerceklestigi kabul
edilmektedir. Ozel marka olarak ilk uygulamanin, A&P marketler zincirinin “Eight O’clock
Coffee” ve “Our Own Tea” ismindeki kahve ve ¢ay triinlerini raflarda satisa sunmasi ile
gerceklestigi kabul edilmektedir. “Eight O’clock Coffee” ABD’de hala raflarda olup, 90’1
yillarmn en ¢ok tiiketilen sicak icecek iiriinleri arasindadir (Yurtgiider, 2004, s. 25-28).

A&P firmasi, 1900’li yillarin basinda ABD’de en giiglii zincir olarak faaliyet
gostermektedir. Bir grup bagimsiz girisimci Independent Grocers Alliance (IGA) isimli bir
firma kurmus ve 25 iiye ile faaliyetine baslamistir. Kooperatif sisteminde ¢alisan firma,
iiyelerine lirlin temin etmekte avantaj saglamistir. 1930’Iu yillarin sonunda 37 eyalet ve
10.000 iiyeye ulasan firma 6zel markali iirlin programu ile basar1 kazanmistir. IGA 6zellikle
premium Kkaliteli 6zel markalara agirlik vermis, reklam kampanyalar1 diizenleyerek
tutundurma faaliyetleri yapmistir. Bu faaliyetler 1900°1i yillarin ilk yarisinda 6zel markali

tirtinlerin ulusal markalara karsi rekabetini baglatmigtir (Yurtgiider, 2004, s. 25-28).

Ozel markali iiriinlerde Avrupa kitasinda gelismeler 1950°liden sonra Fransa, Almanya,
Ispanya, Hollanda ve Belgika baglamistir. 1960 ve 70’li yillarda pazar lideri ulusal
markalarin basit bir taklidi olarak raflarda yer almislardir. Avrupali tiiketicilerin
tercihlerinde 6zel markali {irlinlerin popiilaritesinin artmasiyla perakendeciler, yenilik¢i

iirlinleri destekleyen ve kendi 6zel markalarina deger katan diizenlemelerde bulunmuslardir.
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Ozellikle 1980°li yillarda Premium markali iiriinler iireterek ve reklam kampanyalari

yaparak satig arttirici faaliyetlere agirlik vermislerdir.

Nielsen aragtirma sirketinin yapmis oldugu arastirmalara gére ABD’de 6zel markali
iiriinlerin pazar pay1r 2019 yilinda % 2’lik bir biiyiime ger¢eklestirerek 143 milyar dolar
bliyiikliige ulagmistir. Yayinlanan rapora gore toplam pazar biiyiikliigi 671,3 milyar dolar,
0zel markali triinlerin toplam pazardaki payr % 21 olarak goriilmektedir. Yapilan
arastirmada tiiketicilerin % 40’nin kaliteli ve dogru 6zel markali {iriin i¢in ulusal markalara
0dedigi rakam1 d6deyeceklerini, % 26’sinin ise ulusal markalarin ekstra fiyata deger oldugu
yoniinde goriis bildirdigi sonucuna ulasmislardir. Ozel markali iiriinlerin gelisime acik
oldugu ve dogru iriinler ile gidilirse pazar paymin daha da artirilabilecegi goziikmektedir

(Nielsen Global, 2019).

Private Label Main International (PLMA)’nin 2019 yili Avrupa iilkeleri 6zel markalar
pazar aragtirmasina gore, 17 Avrupa iilkesinde 6zel markal: tirlinlerin Pazar pay1 % 30 ve
iizerinde gerceklesmistir. Isvicre ve Birlesik Krallik, en yiiksek Pazar payina sahip iilkeler
olarak &ne ¢ikmaktadir. Ozel markalarin pazar pay1 Birlesik Krallikta % 47, Avrupa’nin en
biiyiik ekonomisi olan Almanya’da ise % 44’ iin iizerindedir. Belcika, Isvec, Norve,
Hollanda ve Finlandiya piyasalarinda 6zel markali tirinler % 30’un {izerinde pazar payima
ulasmuslardir. Ozel markali {iriinler Tiirkiye piyasasinda 2019 yilinda % 29 pazar payina
ulagsmislardir. Orta ve dogu Avrupa iilkelerinde ise Pazar paylart % 30 ve ilizerinde
gergeklesmistir. Perakende firmalarin 6zel markalara olan programlarini gelistirmeleri,

yatirimlarin arttirmalari, 6zel markali iiriinlere yonelik beklentileri arttirmaktadir (PLMA’s

2020).

2.7.2.2. Perakendeci (Ozel) Markalarin Tiirkiye’de Gelisimi

Tiirkiye perakende piyasasinin, Avrupa iilkelerindeki piyasalari takip eden bir gelisme
gosterdigi  goriilmiistiir. Avrupa’da 1970’ler de olan gelismelerin Tiirkiye’de 1990
sonrasinda bagladigr ve pazarin Avrupa lilkelerindeki gibi sekillendigi goriilmiistiir. Bu
benzerligin sebepleri Tiirkiye’ye yatirim yapan uluslararasi perakendeci firmalarin Avrupa
kokenli olmasi, sektoriin gelismesine bu firmalarin onciiliik etmesi, sermayesi giiglii ulusal
firmalarin perakende sektoriine yatirim yaparken Avrupa firmalarini inceleyerek Tiirkiye’ye
uyarlamalar1 gosterilebilir. Tiirkiye perakende sektoriinde 6zel markalarin Avrupa ve

ABD’ye gore daha yeni ve gelisime agik oldugu goriilmiistir.
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Ozel marka uygulamalar1 Tiirkiye’de ilk Migros firmasmin kurulmasi sonucunda 1957
yilinda basladig1 goriilmiistiir. Biiyiik 6l¢ekli zincir magazacilik formatinin Tirkiye’de 6zel
marka cikaracak biiyiikliikte olmamasi, liretici firmalarin yeterli say1 ve kapasitede
olmamasindan dolayr 1980°1i yillara kadar 6zel markali irlinlerde baska bir faaliyet
goriilmemistir. 1980°den sonra sanayinin gelismesi, perakende sektériine giiglii sirketlerin
yatirim yapmasi ve uluslararasi firmalarin iilkeye girmesi ile 6zel markali iirlinlerde gelisme

yasanmaya baglamistir (Yazici, 2011, s. 71-73).

Tiirkiye’de perakendeci markalarin biiylik 6l¢ekli perakendeciler tarafindan yogun ve
farkl stratejik amaclara hizmet edecek sekilde kullanimi 1990’11 yillarin ikinci yarisindan
sonra bagladig goriilmiistiir. Organize perakendecilerden Bim 1996, Oypa 1999, Kipa 2000
yilindan itibaren 6zel marka friinleri raflarinda satisa ¢ikarmislardir (Cicek & Atilgan,

2010).

Diinya piyasalarinda 6zel markali iiriinlerin yiikselise gectigi donemler ekonomik
krizlerin yasandigi yillar oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye’de 6zel markali {irtinler Diinya’da
oldugu gibi ekonomik kriz yasanan 2001 yilinda yiikselmeye baglamistir. Bu donemde 6zel
markali triinlerin sektorde bilyiime hiz1 %70’lere kadar yiikselmistir. Ekonomik kriz ile
alim giicii diisen tiiketiciler, 6zel markali irlinlere yonelmeye baslamiglar ve 6zel markalarin

Pazar paylar1 gelismeye baslamustir.

Yapilan caligmalarda perakende piyasasinin ekonomik faktorlerden etkilendigi
gorilmiistiir. Tiirkiye gibi gelismekte olan ekonomilerde faaliyet gdsteren perakende
firmalarinin 6zel markali tirlinlere yeni projeler gelistirmeleri, daha fazla yatirim yapmalar1
ise gelismekte olan iilkelerde 06zel markali dirlinlerin Pazar paylarimin artacagini

gostermektedir.

Bugiin PLAT (Ozel Markali Uriinler Sanayicileri ve Tedarikgileri Dernegi) yonetim
kurulu baskan: Imer Ozer’in agiklamalarina gore, Tiirkiye’de 6zel markali {iriinler 2019
yilinda 60 milyar TL satisa ulasmislardir. Sektor igerisinde en hizli biiyiiyen kategori ise
6zel markali iriinlerdir. Perakende pazarinin, Avrupa pazarlart ile kiyaslandiginda ve
mevcut ekonomik gelismeler dikkate alindiginda 6zel markali iiriinler Pazar paymin daha

da artacagi 6ngoriilmektedir (Retail Tiirkiye, 2020).
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2.8. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati kavramina, gilinlimiizde ticaretin oldugu c¢alismalarda ve
arastirmalarda sik rastlanilmaktadir. Isletmelerin siirdiiriilebilir ticaret ve karlilik icin
miisterinin devamliliina ihtiyaci oldugu bilinmektedir. 21. Yiizyilda gelisen endiistri ve
teknoloji ile birlikte rekabet daha fazla artmis, miisteri sadakat arastirmalar1 ve uygulamalari
daha 6nemli hale gelmistir. Tiiketici satin alma egilimlerini, sadakatlerini bilmek ve 6lgmek
isletmeler i¢in hayati onem tagimaktadir. Ciinkii satis gelirlerinin ve karm artmasi i¢in
stirekli misteri sadakati olusturmak gerekmektedir (Dawes, Waarden, & Driesener,
2015). Bu nedenle isletmeler ve bilim diinyas1 tarafindan arastirilan alanlardan biri oldugu

goriilmektedir.

2.8.1. Miisteri Sadakati Tanimi

Miisteri sadakati icin yapilmis ¢ok farkli tanimlamalara rastlanmaktadir. Bu konuda tam
bir fikir birligi saglanamadigi goriilmistiir. Bazi arastirmacilar miisteri sadakatini
davranigsal boyutu ile degerlendirirken, bazi arastirmacilar tutumsal boyutu ile ele
almiglardir. Bazi arastirmacilar ise her iki yonii ile birlikte ele alarak miisteri sadakatini

kavramsallastirmislardir. Literatiirde gecen bazi tanimlar agsagida belirtilmistir.

Sadakat, icten gelen baglilik, saglam ve gi¢lii dostluk demektir (Tirk Dil
Kurumu,Giincel Tiirkge Sozliik, 2020). Miisteri sadakati, isletmeden yapilan aligveris
sonrasinda miisterinin aldig1 hizmet, iiriin, markadan dolay1 isletme ve kuruma karsi olan
tutumlaridir (Kim, Jeong, Parki, Parki, Kim, & Kim, 2007). Diger bir tanima gore miisteri
sadakati, tiiketicilerin beklentilerini karsilamak igin karar verirken gegmis deneyimlerine
bakarak daha once aligveris yaptiklari isletmeleri tekrar tercih etme egilimidir (Lee &
Cunningham, 2001). Tiiketicilerin daha onceden tercih ettigi, kullandig1 bir iriin veya
hizmeti tekrar satin almak i¢in marka, magaza ve isletmelere kars1 gosterdigi bir davranis
seklidir (Uncles, Dowling, & Hammond, 2003). Miisteri sadakati, miisterinin ihtiya¢ ve
talepleri dogrultusunda beklentilerini karsilamak i¢in kendi iradesi ile daha 6nce aligveris

yapmis oldugu marka ve isletmeleri tercih etme arzusu, eylemidir (Odabasi, 2013).

Satin alma isleminin ger¢eklesmesi miisteri sadakatinin davranigsal boyutunu
gosterirken, miisterinin isletmeden aligveris yapmadigi zamanlarda bile isletme ve ya
iriinlerle alakali olumlu goriis bildirmesi tutumsal boyutunu gdstermektedir. Miisteri

sadakatini, tek basmna tutum veya tek basina satin alma davranisi ile agiklamak yeterli
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gorilmemistir. Misterilerin aligveris yaptiklar isletmelere karsi siirekli olarak olumlu
tutum beslemeleri ve sonucunda tekrar satin alma eylemini gerceklestirmeleri olarak
tanimlanabilir (Yoo & Chang, 2005). Diger bir ifadeyle miisteri sadakati, tiim rekabet
ortamlarina, sunulan avantajlara ragmen miisterinin kararlik gostererek, daha 6nce aligveris
yaptig1 firmanin veya markanin, iiriin ve hizmetlerini satin almakta ve kullanmakta 1srar

etmesidir (Baytekin, 2005).

2.8.1.1. Miisteri Sadakatinin Isletmeye Faydalar1

Miisteri sadakati saglamanin isletmelerin karliligini arttirmasi i¢in gereken 6nemli bir
faaliyet oldugu goriilmiistiir. Yeni miisteri kazanmanin maliyetinin mevcut miisteri elde
tutmanin maliyetinin bes kat1 oldugu tespit edilmistir. Bu durumda igletmelerin, saldirgan
bir strateji yerine eldeki miisteriyi tutmaya yonelik strateji gelistirmeleri daha karl1 olacaktir

(Liswood, 1989).

Miisteri sadakatinin isletmeler igin 6nemini ve maliyetini belirlemek tizere pilot bir
caligma yapilmistir. Ulasilan bulgulara gore bir sirketin donem baslangicindaki pazar payini
yeni miisteriler, rakiplerden kazanilan paylar ve sadik eski miisterilerin belirledigi tespit
edilmistir. Calismanin sonucunda pazar payim belirleyen en 6nemli ve en diisiik maliyetli

bilesenin eski miisteriler oldugu goriilmiistiir (Zahorik & Rust, 1993).

Miisteri sadakati olusturmanin isletmelere sagladigi faydalari asagida belirtilmistir
(Mittal & Lassar, 1998).

¢ Potansiyel miisterilerin kisisel satis maliyetleri diger miisterilere gore daha diisiik
olur.

e Sadik miisterilerde, yeni miisteriler i¢in harcanacak olan reklam maliyetleri
olusmamaktadir.

¢ Yeni hesap agma gibi benzeri baslangic masraflari olusmaz.

eis prosediirlerini yeni miisterilere agiklama maliyetleri ve miisterinin dgrenme
stirecinde verimsiz islem maliyetleri olugsmaz.

¢ Yeni miisteriler i¢cin yapilacak tutundurma faaliyetleri i¢in yapilacak harcamalar
olmaz.

¢ Sadik miisterilerden diizenli ve siirekli bilgi akisin1 gelir.

e Sadik miisteri isletmeye yeni miisteriler kazandirir.
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2.8.2. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Sadakat, sadece tekrarlanan alisverislerden ibaret bir kavram degildir. Miisterilerin
isletmeye ve markaya olan aidiyet duygusu ile ilgilidir. Ger¢ek sadakati olusturmak igin,
miisterilerin sadece clizdanlarina degil, kalplerine ve zihinlerine de hitap edilmelidir. Bu tiir
bir iliski kurmadan 6nce, miisterilerimizin kim oldugunu, nasil aligveris yaptiklarini ve

hangi tirtinleri tercih ettiklerini bilmemiz ve anlamamiz gerekir (Smith, 1996).

Sadakati tanimlamak, olusturmaktan daha kolay olmustur. Sadakati anlayabilmek i¢in
tilketicilerin ihtiyag ve giidiilerinin belirlenerek bir strateji belirlenmesi 6ngoriilmektedir.
Tiiketici giidiilerinin, kafa karistirma egiliminin yiiksek olmasi nedeniyle miisterilerin
bagliliklarin1 kategorilere bolerek incelemenin daha dogru sonuglar elde etmemizi

saglayacagi distiniilmektedir (McGoldrick & Andre, 1997).

Sadik miisterinin yeni kazanilacak miisteriden daha karli oldugunu yapilan arastirmalar
ortaya koymustur, en karli miisteriler en sadik miisterilerdir. Miisteri sadakatini kazanmak
bir anda olmamaktadir. Miisteri sadakati bir siirectir ve her miisteri bu siirecin farkli
noktalarinda olabilir. Tiim miisterilerin esit olmadigini, her miisterinin farkli beklenti ve
giidiilere sahip oldugunu disiinerek stratejiler gelistirmeli ve sadakat temelli iligkiler

kurmaya odaklanilmasi1 gerekmektedir (Knox, 1998).

Tablo 5
Sadakat Modeli

Yeniden Satin Alma Davramsi
Yiiksek Diisiik
Yiiksek Mutlak Sadakat Gelismemis
Nispi Tutum Sadakat
Diisiik Yiizeysel Sadakat | Sadakatsizlik

Not: A.S. Dick ve K. Basu’nun SAGE Journals tarafindan yayinlanmis olan “Customer
Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework™ (1994, Journal of The Academy of
Marketing Science dergisi, say1 Spring 1994, s. 101. Yaymn hakki 1994) adl1 caligmasindan

alimmastir.

Dick ve Basu (1994) yiiriittiikleri ¢alismada miisterilerin firmalara ve markalara kars1
sadakatlerinin kisiden kisiye farklilik gosterdigini belirtmislerdir. Sadakat diizeyinin

tiiketicilerde farklilik gostermesi, farkli nispi tutumlardan kaynaklandigini ifade etmislerdir.
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Bu farkliliklar1 Tablo 5’de gosteren bir model yapmuslardir. Tiiketicilerin sadakat diizeyleri,

caligmada bu modele gore dort kategoriye ayrilip incelenmistir.

2.8.2.1. Sadakatsizlik

Bir {iriinli ve hizmeti tekrar alma amaci olmayan, alternatif markalar1 tercih etme
egilimleri ¢ok olan ve markaya bagliliklar1 olmayan miisteriler sadakatsiz miisterilerdir.
Sadakatsiz miisterilerde marka degistirme yaygindir ve bir iiriinli tekrar tercih etme orani
cok diisiiktiir. Bu miisteriler se¢imlerini genelde satis aninda durumsal faktorlere gore

yaparlar (Javalgi & Moberg, 1997).

Sadakatsiz miisteriler, diisiik nispi tutumlara sahip tiiketicilerdir. Diislik nispi tutumun
iki nedeni olabilir, birincisi igletmenin marka tutundurma faaliyetlerini yapmamasi, ikincisi
biitiin markalarin sartlarin esit oldugu bir pazarda rekabet ediyor olmasidir. Bu gibi
durumlarda isletmelere miisteri tatminini arttiracak uygulamalar olusturmalar1 faydali

olacaktir (Dick & Basu, 1994).

Sadakatsizlige isletmeler sebep olabilecegi gibi, miisterilerin 6zelliklerinden de olabilir.
Sadakatsizligin miisteriden kaynaklanan bazi nedenleri asagidaki gibi ifade edilebilir

(McGoldrick & Andre, 1997).

o Akillilik; tiiketici, farkli isletmelerden yaptig: aligverisleri kiyaslar, ayni tutara daha
fazla {irlin veya ayni tutara daha kaliteli tirtin gibi farkliliklar tespit eder ve daha fazla
fayda sagladigi isletmeyi tercih eder.

e Adanmishik; tiiketici farkli isletmelerden aligveris yapar ve bu davranisi normal bir
tutum olarak diisiiniir.

e Katmerli eglence; tiiketici aligverisini birden fazla magazadan yapar ve bunu
eglenceli bulur.

e Para tasarrufu; tiiketicinin gelirinin diisiik olmas1 sonucu, tliketici gelirini
ihtiyaglarina gore pay eder.

e Merak; tiiketici, farkli isletmeleri gezerek daha fazla bilgi edinebilecegini, yeni
seyler 6grenecegini diisiinerek hareket eder ve bu davranig hosuna gider.

e Vakit oldiirme; tiiketicinin ihtiyaglarini karsilarken, can sikintisin1 da gidermek i¢in

farkl1 magazalarn ziyaret eder.

2.8.2.2. Yiizeysel Sadakat
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Yiizeysel sadakat, bir miisterinin isletmeden veya markadan aligveris yapmaya devam
ederken farkli isletmelerin ve markalarin tekliflerine agik olmasidir. Yiizeysel sadakati olan
tiiketiciler, ¢evresindeki diger tiiketicilerin davraniglarindan etkilenirler, markaya veya

isletmeye kars1 bir bagliliklar1 yoktur (O'Malley, 1998).

Bu durumdaki bir miisterinin isletmeye veya markaya tutumsal bir baglilig1 olmamasina
ve diger isletmelerden farkli bir duygu ile baglanmamasina ragmen aligverisine devam
etmesi yiizeysel sadakatin bir neticesidir. Miisteri daha cazip bir isletme veya marka

buldugunda alimlarini yeni firsatlara yonlendirecektir (Cat1 & Kogoglu, 2008).

Yiizeysel sadakati olan miisteri, goreceli tutumu diisiik olan fakat yeniden satin alma
eylemini gerceklestirmesi yiiksek olan miisteridir. Aligverisine devam etmesine ragmen

isletme ve ya markaya karsi duygusal baglhilig1 zayiftir (Dick & Basu, 1994).

2.8.2.3. Gelismemis Sadakat

Tiiketicinin bir isletme ve ya markaya kars1 giiclii bir tutumu olmasi, fakat bazi
durumsal ve cevresel faktorler nedeni ile siirekli satin alma yapamamas: durumudur.
Isletmeler bu tiir miisterilerin devamliligmin diisiik olmasinin sebeplerini belirlemeli ve bu

yonde bir pazarlama stratejisi ger¢eklestirmelidir (Javalgi & Moberg, 1997).

Bu sadakat diizeyinde, misteri isletme veya marka ile duygusal olarak bir bag kurmus
olmasina ragmen diisiik seviyede aligveris yapmaktadir. Yani miisterinin nispi tutumu
yiiksek fakat satin alma davranis1 diisiiktiir. Bagka bir ifade ile tiiketicilerin isletme ve ya
markanin stirekli miisterisi olmamasina ragmen, isletme veya markaya kars1 stirekli bir

olumlu tutum igerisindedir lakin satin alma eylemi diistiktiir (Dick & Basu, 1994).

2.8.2.4. Mutlak Sadakat

Mutlak Sadakat, miisterilerin isletme ve markalara kars1 olan goreceli tutumlari ve satin
alma davraniglarinin siirekliligidir. Mutlak sadiklar, isletmelerin ve markalarin devamli
olarak pesinde olduklar1 miisteri tipidir. Ciinkii bu miisteriler {iriin ve isletmenin reklamin1

baska miisterilere yapar, rakip trlinlere karsida direnglidirler (Dick & Basu, 1994).

Mutlak sadakat, isletme veya markanin yapmis oldugu pazarlama ve tutundurma
faaliyetlerinin sonucunda olabilir. Fakat miisteri 6zelliklerinden de kaynaklanabilir. Mutlak
sadakatin misteriden kaynakli sebepleri asagidaki sekilde belirtilmistir (McGoldrick &
Andre, 1997).
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» Tembellik, tiiketicinin iisenge¢ ve tembel olmasi siirekli olarak kendisine en yakin

lokasyonda bulunan isletmeyi tercih etmesine sebep olabilir.

» Aligskanlik, tiiketicinin isletmedeki ortam ve ¢alisanlara alismasi diizenli olarak bu

isletmeyi tercih etmesine etken olabilir.

* Rahatlik-uygunluk, isletmenin acilis, kapanis saati, {liriin ¢esitliligi, otoparkinin olmast
vb. konularda tiiketiciye kolaylik saglamasi ve rahatlik olusturmasi tercih edilmesine etken

olabilir.
» Zaman tasarrufu, miisterinin aligveris i¢in ayirabilecegi siirenin kisitli olmasi.

» Tam eglence, tiiketici isletmeye duygusal olarak tam baglidir ve isletmeden aligveris

yapmak tam anlami ile mutlu etmektedir seklinde ifade edilebilir.

2.8.3. Miisteri Sadakati Yaklasim Modelleri

Teknolojinin gelismesi ile son ylizyilda 6zellikle perakende sektériinde pazar sartlarinin
ve tiiketici aligkanliklarinin degistigi gézlemlenmistir. Pazar sartlarinda ve tiiketicilerdeki
bir degisiklik mevcut miisteri sadakatlerinde degisiklige yol agmaktadir. Isletmelerin
strdiiriilebilir karlilik ve daha iyi rekabet edebilmek i¢in miisteri sadakatini anlamasi,
sadakati etkileyen faktorleri bilmesi ve buna gore pazarlama faaliyetleri gelistirmesi
gerekmektedir (Yoo & Chang, 2005). Miisteri sadakati ¢alismalar1 davranigsal, tutumsal ve

karma yaklasim olarak {i¢ kategoriye ayrilir (Kim, Parki, & Jeong, 2004).

2.8.3.1. Davramssal Sadakat Yaklasim

Davranissal sadakat, miisterinin iiriin ya da hizmet kullaniminda daha once tercih ettigi
bir marka ve ya igletmeye karsi tekrar satin alma faaliyetini yerine getirmesi olarak ifade
edilebilir (Dawes, Waarden, & Driesener, 2015). Davranissal sadakat, aligveris ve satin alma
oranlari, tekrar satin alma sikligi, geri satin alma olasiligi gibi davranigsal Olgiimler
kullanilarak degerlendirilir. Bu yaklagim yeterli agiklayic1 olmamasi ve psikolojik etkenleri
g0z ardi ettigi igin elestirilmistir (Chang & Chen, 2007). Davranigsal sadakat, satin alma
eyleminin tutarli bir sekilde tekrarlanmasini sadakatin gostergesi olarak gormektedir.
Davranissal sadakat yaklagimiyla ilgili problem, tekrar satin alma icin beklenen psikolojik

taahhiidiin bir sonucu olmamasidir (Bowen & Chen, 2001).

Davranigsal sadakat, aligveris sikligi ve tiiketicinin tekrar satin alma faaliyetine

odaklanmaktadir. Tiiketicinin beklentilerinin degismesi ve yeni rakiplerin pazara girmesi



42

gibi faktorler miisteri sadakatini etkileyebilir. Ornegin bir miisterinin ¢alisma sartlarmin
degismesi, lokasyona yeni isletmelerin agilmasi gibi sebepler tiiketicilerin tercihlerini

etkileyebilir ve miisteri sadakati ger¢eklesmeyebilir.

2.8.3.2. Tutumsal Sadakat Yaklasimi

Tutum, sozliikk anlami olarak tavir demektir (Tiirk Dil Kurumu,Giincel Tiirk¢e Sozliik,
2020). Tutumsal misteri sadakati, tiiketicinin psikolojik ve duygusal bagliligin1 belirlemek
icin tutumsal verilerin kullanildig1 yaklagimdir. Tutumsal sadakat yaklasimda miisterilerin
sadakatleri, satin alma eylemlerinin tekrarlamasi ve miisterinin isletme veya markay1 baska
miisterilere tavsiye etmesi ile olgiiliir (Cat1 & Kogoglu, 2008). Tutumsal sadakat, marka ve
isletmeye kars1 tekrar satin alma faaliyetinin gergeklesmesine ve miisterinin tavrina bakar.
Tutumsal sadakat kiiltiir, adet ve inanglar iizerinde temellenmis duygusal kararlar olarak da
tamimlanmaktadir (Bennett, Hartel, & McColl-Kennedy, 2005). Tutumsal o6l¢iimde,
misterilerin duygusal ve psikolojik davraniglarini yansitan veriler kullanilir. Miisteri
isletmeden aligveris yapmasa da, isletmeyi baska miisterilere tavsiye eder ve bu sekilde
sadik misteri olmay1 siirdiirebilir (Bowen & Chen, 2001). Misterilerin, tiiketicilerin bir
isletme veya markadan ihtiya¢ ve imkanlarinin olmamasi sebebi ile satin alma eylemini
gerceklestirmemesine ragmen baska tiiketicilere tavsiye etmesi tutumsal sadakatin varligini

gostermektedir.

2.8.3.3. Karma Sadakat Yaklasimm

Karma sadakat yaklasimi, davranigsal ve tutumsal yaklagim yontemlerini birlestirir.
Miisterilerin iirlin tercihlerine, marka degistirme egilimlerine, satin alma sikliina, toplam
satin alma miktarina ve satin almanin zamanina gore sadakati 6lger. Hem tutumsal hem
davranigsal yaklagimlarin kullanilmasi miisteri sadakatini 6ngdrme giiciinii 6nemli 6l¢iide
arttirir (Bowen & Chen, 2001). Karma sadakat yaklasimi, miisterinin segimlerini, marka
baglilik egilimlerini, aligveris miktar ve tutarini arastirmanin temeline koyarak tutumsal ve
davranigsal yaklagimlari birlestiren bir yontemdir (Cat1 & Kocoglu, 2008). Sektorlere gore
ihtiyaclarin farklilik gostermesi o sektdre gore spesifik calisma yapilmasini gerektirebilir.
Miisteri yapisinin ¢ok cesitli olmasi, birden fazla kategori ve iiriinle ¢alisilmasindan dolay1
perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in karma yaklagimin kullanilmasi daha

saglikli sonuglar elde edilmesini saglayacaktir.
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2.8.4. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Miisteri sadakati, isletmeler igin stratejik bir hedeftir ve pazarlamaya
odaklanir. Yapilan arastirmalar isletmelerin siirdiirtilebilir bir ticaret ve karlilik i¢in miisteri

sadakatini iyilestirmeleri gerektigini gostermektedir. (Selnes, 1993)

Miisteri sadakati, bir isletmenin pazarlama performansini belirleyen en 6nemli etkendir.
Miisteri sadakati olgusunu olusturan ¢ok sayida unsur vardir ve her sektorde farklilik
gosterebilir (Spiteri & Dion, 2004). Bu boliimde gida perakende sektoriinde miisteri

sadakatine etki eden unsurlar alt basliklarda incelenmistir.

2.8.4.1. Guven

Rekabetin artmasi, isletmeler i¢in musteri iliskilerini ve sadakati onemli bir hale
getirmistir. Sadakatin ve iligkilerin gelismesi, hem isletmeler hem de miisteriler i¢in deger
olusturmaktadir. Ancak kalict bir deger olusturmak i¢in karsilikli giiven olmasi esastir.
Isletmeler ve miisteriler arasinda giiclii bir iletisimin ve siirekli bir aligverisin olusmasinda
giiven duygusunun olumlu bir etkiye sahip oldugunu goriilmektedir (Ryssel, Ritter, &
Gemiinden, 2004).

Sadakat ve giiven dogrusal bir iligkiye sahiptir ve yapilan aragtirmalar gostermektedir
ki en karli ve faydali miisteriler sadik miisterilerdir. Giiniimiizde isletmelerin giiven
olusturmaya yonelik miisteri yonetim modellerine daha fazla biit¢e ayirdiklar1 goriilmiistiir

(Odabasi, 2013, s. 8).

Misteri sadakati, glivenin oldugu ortamlarda daha giiglii olugsmaktadir. Mutlak sadakat
olgusuna sahip miisteriler hem aligverislerinde siirekli ve yiiksek miktarlarda satin alma
yapacaklar, hem de isletmenin veya markanin reklamini bagska tiiketicilere yapmaktan mutlu

olacaklardir.

2.8.4.2. Miisteriye Sunulan Deger

Miisteriye sunulan deger, miisterinin yaptigr alisveris sonucunda aldigi {iriin veya
hizmetten sagladig1 coklu faydanin karsiliginda katlanmis oldugu gider ve fedakarliklara
oranidir (Spiteri & Dion, 2004).

Isletmeler sattiklari iiriin ve hizmetlere daha fazla opsiyon veya promosyon ekleyerek
miisterilere sunduklar1 degeri arttirmaya caligmaktadirlar. Bu sayede miisteri algilarinda

olumlu tepkiler dogurarak duygusal baglilik olusturmak istemektedirler (Ravald &
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Gronroos, 1996). Yapilan ¢alismalarda {iriin ve hizmetin sagladig1 faydalar1 arttirmak,

misterilerde algilanan degeri yiikselttigi goriilmiistiir (Ravald & Gronroos, 1996).

Miisteriye sunulan degerin miisteri sadakatinde rolii biiyiiktiir. Yapilan aragtirmalarda
iiriin yaninda sunulan unsurlarin (promosyon, hizmet, indirim vb.) miisterinin algiladig1
degeri olumlu etkiledigi, bu durumun kurum imajini giiglendirdigi ve miisteri sadakatinin

artmasina olumlu etki ettigi goriilmiistiir (Nguyen & LeBlanc, 1998).

Miisterilerin  sadakatini siirekli hale getirmek isteyen isletmeler miisterilerin
beklentilerinin ve rekabetin artmasi sonucunda miisterilerde algilanan degeri arttiracak
caligmalara agirlik vermislerdir. Algilanan deger miisterilerin tercihlerini ve sadakatlerini
etkilemektedir. Misterilerin deger beklentilerini karsilayan bir isletmenin aligverigin

stirekliligini ve miisteri sadakatini artirmasi olasidir.

2.8.4.3. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti

Kalite, bir igletmenin kaynaklarini kullanarak yapmis oldugu eylemlerin sonucunu ifade
etmektedir. Sonuglarin misteriyi tatmin etmemesi, spesifik 6zelliklere bagh faktorlerden
kaynaklanabilir ve miisteri firmay1 kaliteye gore yiliksek veya diisiik olarak

derecelendirebilir (Mittal & Lassar, 1998).

Miisteri hizmetleri, alisveris dncesi, alisveris an1 ve aligveris sonrasi liriinlerin yaninda
sunulan garanti, iade, montaj, promosyon gibi miisteriye yer ve zaman ag¢isindan kolaylik

saglayan is siire¢lerine denir (Odabasi, 2013, s. 92-93).

Hizmet Kalitesi, miisteri tarafinda olumlu algilandiginda kurumsal imajda olumlu
algilanmakta ve misteri memnuniyetini arttirmaktadir. Hizmetlerin miisterilere dogru bir
sekilde sunulmast icin, personellerin igletme ve iriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmalari, miisterilere kars1 stirekli olumlu tavir sergileyerek giiler yiizlii olmalar
gerekmektedir. Bir isletmenin hizmet kalitesi, ¢alisanin tavir ve performansina baglidir,
hizmet kalitesinin siirekliligi i¢cin miisteriye sunulma stireci stirekli takip edilip 6l¢iilmelidir

(Nguyen & LeBlanc, 1998).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin kendi se¢imleri sonucunda aldiklar {iriin ve ya
hizmetlerin beklentilerini kargilamasi ya da asmasinin 6znel degerlendirmesidir. Bu tanima
gore miisteriler beklentilerini ve aldiklar1 iirlin sonucunda algiladiklar1 performansi

eslestirmektedirler. Bunu yapabilmek icin, tiiketicinin magazayr kullanilan referans
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noktasina gore hem motivasyona hem de degerlendirme yetenegine sahip olmasi gerekir.
Bununla birlikte, bazi durumlarda tiiketicilerin magaza performansini degerlendirmek,
beklentileri ve performansi bagimsiz unsurlar gibi karsilastirmasi ¢ok zor olabilir. Ancak,
beklentiler ve performans arasinda acik bir karsilastirma yapildigi 6lgiide, tiiketicinin bu

degerlendirmenin sonucunun farkinda olmas1 muhtemeldir (Bloemer & Ruyter, 1998).

Isletmeler agisindan miisteri sadakati saglamak i¢in memnuniyeti saglamak gereklidir.
Lakin tek basina memnuniyet sadakati getirmeyebilir, memnun miisteri her zaman sadik
miisteri olmayabilir. Bunun sebeplerine bakildiginda miisteri memnun olmasa da mevcut
piyasada alternatif isletmeler daha iyi hizmet veya iiriin sunmadiklart i¢in aligverisine
devam ediyor olabilir. Sonug olarak memnuniyet, miisterinin satin alma iglemi sonucunda

ilgili deneyiminin duygusal bir derecelendirmesidir (Zahorik & Rust, 1993).

2.8.4.4. Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti, bir miisterinin iiriin ve hizmet aldig1 isletmeden farkli bir isletmeye
gecmesi sonucunda katlanmak zorunda oldugu tiim maliyetler seklinde tanimlanabilir (Lee,
Lee, & Feick, 2001). Degistirme maliyeti, bir iiriin ve ya hizmeti siirekli satin alma yaptigi
isletmeden vazgecip farkli bir isletmeye ge¢cmesi sonucu, miisterinin katlanmak zorunda
oldugu tiim maliyetlerdir (Oyeniyi & Abiodun, 2010). Bu maliyetler, sadece ekonomik degil
psikolojik maliyetlerden de olusmaktadir. Ozellikle, miisterinin farkl bir isletmeye gecmesi
sonucunda, yeni sahislarla iletisim kurmak zorunda olacak, karsilasacagi riskler konusunda
endise tasiyacak ve alternatif hizmeti kullanma zorlugu gibi maliyetlere katlanmak zorunda
kalacaktir. Bu durumun miisteri sadakatini olumlu etkiledigi diisiintilmektedir (Deng, Lu,

Wei, & Zhang, 2010).

Degistirme maliyetleri, pazar yapisina, miisteri tipine ve sektore gore degisiklik
gostermektedir. Maliyetin diisiik oldugu, alternatif {iriin veya hizmetlerin ¢ok oldugu
piyasalarda tiiketiciler memnuniyetsizlik durumunda aligveris yapmakta oldugu isletmeyi
hizli bir sekilde degistirebilmektedir. Bu tip piyasa ve sektorlerde miisteri sadakatini
saglamak ¢ok zor olmaktadir. Degistirme maliyeti bu gibi durumlarda firmalar arasinda
rekabeti arttiran bir nitelik olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Lee, Lee, & Feick, 2001).
Isletmeler, miisterilerde yiiksek memnuniyet saglayacak, miisteri icin parasal olmayan
maliyetleri arttirdiginda, bu kazanclar1 kaybetme endisesi tagtyan miisteriler isletmeye daha

fazla baglilik gosterebilmektedir (Tsai, Tsai, & Chang, 2010).
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Degistirme maliyetinin yiiksek olmasi, isletmelerin misteriler ilizerinde yaptirim
uygulamalarina sebep oldugu gibi miisterileri uzun siireli olarak firmayla ¢alismasin1 da
sagladig1 goriilmektedir. Belli bir zaman sonra degistirme maliyetlerinin, misterilerde tam
sadakat olusmasina etki ettigi ve miisterilerin igletmenin reklamini yaptig1 gézlemlenmistir

(Aamir, Ikram, & Zaman, 2010).

2.8.4.5. Kurumsal Imaj

Kurumsal imaj, misteri tarafindan algilanan firma giivenirliligi ve goriintiisii olarak
kabul edilir. Bu sebepten miisterilerin isletmeye kazandirilmasi ve saglanmasinda kurumsal

imaj onemli bir etkendir (Andreassen & Lindestad, 1996).

Miisteri memnuniyeti, kalite, deger, imaj ve miisteri sadakati arasinda kavramsal
yapinin olusturulmasi ile ilgili yapilan arastirmada miisteri memnuniyetinin ve Kkalitenin
isletme imaj1 iizerinde pozitif etkisi oldugu ve bu etkinin miisteri sadakatini arttirdig: tespit

edilmistir (Nguyen & LeBlanc, 1998).

Kurumsal imaj, sadakat i¢in dnemli bir etkendir. Miisteri sadakatine hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti dogrudan etki ederken, imaj dolayli etkilemektedir. Imaj olusturdugu
olumlu etki sayesinde algilanan degeri arttirarak, sadakatin giiglenmesine etki etmektedir

(Selnes, 1993).

2.8.4.6. Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterilerin daha dnceden satin alarak denedikleri iiriin veya hizmeti
aligveriglerinde tercih etmeye devam etmeleridir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini temin ederken
belli bir iirlin ya da marka i¢in bagka marka ve {iriinlere karsi takindig1 olumlu tutum veya
tepkidir (McAlexander, Kim, & Roberts, 2003). Marka sadakati, miisterilerin belirli bir
markay1 diizenli ve siirekli olarak satin alma egilimidir (Selnes, 1993). Marka sadakati,
miisterilerin markaya kars1 gelistirdigi, duygusal ve psikolojik bir bagliliktir. Miisteriler
stirekli tercih ettigi markayr bulamadiklarinda satin alma eyleminden vazgegebilirler

(Y1lmaz, 2005).

Uriin ve marka gesitliligi miisteri sadakatini etkileyen dnemli bir faktérdiir. Uriin
bulunurlulugu isletme tarafindan belirlenen ve miisteriler tarafindan kabul edilmis
standartlarda olmaktadir. Miisterilerin alismis olduklar1 iiriin veya markalar1 aradiklarinda

bulmak isterler, bunun siirekliliginin saglanmasi, miisteri tarafindan hizmet ve kalite olarak
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algilanmaktadir. Sadakatin ve stirekliligin saglanmasi i¢in alisilmis standartlar devamli hale

getirilmelidir (Kitapci, 2006, s. 65-68).

2.8.4.7. Fiyat Politikas1

Perakendeciler, miisteri sadakati olusturmak, satis gelirlerini arttirmak ig¢in {iriin ve
hizmet fiyatlandirmasini her zaman kullanmiglardir. Dogru fiyat politikasi isletmeyi
miigteriye karst cazip hale getirirken, rakip isletmelere karsi avantaj kazanmasini

saglamaktadir.

Calisma kapsaminda incelenen indirim marketleri gida perakende sektoriinde faaliyet
gostermektedirler. Gida perakende sektorii ya da Hizli Tiiketim sektoriinde faaliyet gosteren
firmalar genel olarak iki tiir fiyatlama yontemi kullanmaktadirlar. Bu yontemler her giin
diisik fiyat (HGDF) ve promosyonel fiyatlama (PF) olarak adlandirilmaktadir. Bu

yontemler miisterilerin aligveris tercihlerini etkilemektedir (Senol & Kilig, 2010).

Indirim marketleri genel olarak HGDF yontemi benimsedikleri goriilmektedir.
Tiiketicilerin yiiksek tutarli ve toplu aligverislerde HGDF yontemini kullanan magazalari
tercih ettikleri, miktar ve tutar olarak az miktarda alisveris yaptiklarinda ise PF yontemini
kullanan magazalar1 tercih ettikleri goriilmektedir. Promosyonel fiyatlama yontemi,
miisterilerin magazay1 daha fazla ziyaret etmesine neden olmaktadir. Lakin tiiketiciler
HGDF yontemini kullanan magazalardan daha fazla aligveris yapmaktadirlar. HGDF
yontemini belirlemis olan indirim marketleri Diinya perakende sektoriinde ilk siralarda yer
alirken, PF yOntemini benimsemis olan firmalar daha alt siralarda yer almaktadir.
Promosyonel fiyatlama yontemi kullanan magazalara daha fazla tiiketici ziyareti
gergeklesmesine ragmen aligveris miktar ve tutarlar diisiik diizeyde olmaktadir (Ailawadi

& Keller, 2004).

2.8.4.8. Miisteri Sadakat Programlari

Miisteri sadakat programlari, ¢esitli 6diil ve puan aktiviteleri gibi uygulamalarla karsilikli
taahhiit verilerek miisterilerin sadakatinin siirekliligini saglayan, miisterilerin rakip
isletmelere gitmesini engellemek amaci ile yapilan ve rekabet avantaji olusturan

uygulamalar olarak tanimlanabilir (Shugan, 2005).

Miisteri sadakat programlarn tiiketicilerin isletme ile siirekli olarak iletisim halinde

kalmasini, aligveriglerini siirekli hale getirecek iligkiler kurulmasini saglamak amaci ile bir
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dizi tesvik edici odiillendirme stratejisinden olusmakta ve genel olarak tiim sektorlerde
kullannminin yayginlastigr goriilmektedir. Miisteri sadakat programlarinin miisteri
sadakatini arttirarak, yeni miisteriler kazandiracagy, satis gelirlerini ve karliliklar1 arttiracagi

diistiniilerek isletmeler tarafindan kullanilmaktadir (Sharp & Sharp, 1997).

Miisteri sadakat programlari, miisterilerin marka veya kurum sadakatini arttirarak,
rakiplere itibar ederek gegmesini engellemek, diger faktorlere (fiyat, promosyon vb.) ilgisini
azaltmak ve isletmenin daha fazla tiiketiciye hitap ederek gelirlerini arttirmasini saglamak
amaci ile uygulanan araglardir (Uncles, Dowling, & Hammond, 2003). Etkin olarak
kullanilan sadakat programlarinin olusabilecek hatalardan dolayr miisterilerin isletmeden

cabuk vazgecmesini de engellemektedir.

Miisteri sadakat programlari, isletmeler igin sadik miisteriler kazandirmakla beraber
elde edilen veriler sayesinde dogru stratejiler olusturulmasina imkéan verdigi goriilmiistiir.
Sadakat programlarinda yaygin olarak kullanilan iki yontem vardir. Bu yontemler sadakat

kartlart ve miisteri kuliipleridir.

2.8.4.8.1. Sadakat Kartlar:

Yeni miisteri kazanmanin maliyeti, miisteriyi elde tutmanin maliyetinden yiiksektir. Bu
durumun farkinda olan isletmeler miisteri sadakati saglamaya daha fazla biitce ve zaman
ayirmaktadirlar. Miisteri sadakat kartlar1 bu asamada isletmelere miisteri davranis ve
aliskanliklan ile ilgili detayli analiz imkani vermekte ve dogru pazarlama politikalar

gelistirmelerini saglamaya yardimci olmaktadir (Uncles, Dowling, & Hammond, 2003).

2.8.4.8.2. Miisteri Kuliipleri

Miisteri kuliipleri, isletmeler tarafindan kurulan, yonetim faaliyetlerinin isletmeler
tarafindan yapildig1r miisteri topluluklaridir. Sadakat programlarinin bir tiirii olan miisteri
kuliipleri, miisteri sadakati olusturmada etkili bir uygulamadir. Miisteri kuliipleri,
isletmelerin siirekli miisteri sadakati saglamada onemli bir ara¢ oldugu ve miisterilere

avantajlar sagladig1 goriilmektedir.

Miisteri kuliipleri, isletmenin tiiketicilerle direk iletisim kurmak ve avantajlarini yiiksek
derecede algilayacaklar1 kendilerini degerli hissetmelerini saglayacak paketler,
uygulamalar sunmak i¢in isletme tarafindan kurulan ve yonetilen miisteri topluluklaridir.

Miisteriler ile aktif bir iletisim kanali olusturularak miisterilerin sadakatlerini iist seviyeye
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cikartmak amaglanmistir. Misteri kuliibii {iyesi olan miisterilerin tatminlerinin ve

sadakatlerinin kullip tiyesi olmayanlara gore daha fazla oldugu goriilmiistiir (Ercan, 2006,

5. 30-31).

2.9. Konuyla ilgili Calismalar

Tiiketicilerin kullandiklar1 iirtin, hizmet ve tercih ettikleri isletmelere olan sadakati uzun
yillardir incelenen akademik diinyanin yakindan ilgilendigi bir konu olmustur. Ozel markal:
irlinler ve miisteri sadakati ile ilgili yapilan ¢alismalarin belirli sinirliliklar iginde genel
olarak sadakati etkileyen faktdrler incelenerek yapildign goriilmiistiir. Ulkemizde 6zel
markal1 iiriinlerin magaza ve ya isletmeye olan sadakate etkisini inceleyen siirli sayida
caligmaya rastlanmistir. Konu ile ilgili yapilan yerel ve yabanci ¢aligmalarinin bazilar

asagida verilmistir.

Steenkamp ve Dekimpe (1997)’in Hollanda merkezli 19 iiriin kategorisinde ve 4000
hanenin tiiketim harcamalar1 incelenerek yaptiklari calismada 6zel markali {irlinlerin
magaza sadakatine etkileri incelenmistir. Pazar pay1 giiclii olan kategorilerdeki iirlinlerin
magaza sadakatine olumlu etki ettigi ve pazar pay1 diisiik olan triinlerin sadakate olumsuz

etki ettigi sonucuna ulagmiglardir.

Binninger (2008) Fransa merkezli 6zel markali iirlinlerin magaza sadakatine etkisinin
incelendigi ¢aligmada 225 katilimcidan yiiz ylize anket yontemi ile veriler toplanmigtir.
Yapilan analiz sonucunda 06zel markali iiriinlere karst olan miisteri tutumunun ve
memnuniyetin olumlu olmasi durumunda 6zel markali Uriinlerin misteri sadakatine

etkisinin pozitif oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Pepe, Abratt ve Dion (2011) Amerika’da 100 subeli bir perakende isletmesinin sadik
miisterileri lizerinde yaptiklart ¢aligmada, veriler sadakat karti programi araciligi ile
toplanmistir. Miisterilerin aligveris aliskanliklar1 ve tercihleri incelenmistir. Caligmada 6zel
markal {irtinlerin sadik miisterilerin davraniglar {izerindeki etkisi arastirilmistir. Sonug
olarak 0zel markali {iriinlerin sadik miisterilerde pozitif bir etkisi oldugu ve isletme

karliligina pozitif yansidigi bulgusuna ulasmiglardir.

Ngobo (2011)’nun Fransa merkezli yaptig1 kampsamli bir ¢alismada bes yilda 23 farkhi
perakendenci ve 5196 haneden veriler toplanmistir. Perakendeci isletmeler 6zel markali
riin ¢esitliligini arttirdiginda, magaza sadakatinin mutlak ve goreceli olarak degistigi

gorilmiistiir. Miisteri tipine ve alim giliciine goére miisterilerin algisinin, yaklasiminin
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degistigi, misteri sadakatininde goreceli olarak miisteri sinifina gore farklilik gdsterdigi

sonucuna ulagmistir.

Benito ve Partal (2012) Ispanya’da 6zel markali iiriinlerin magaza sadakatine etkisini
olgmek icin yaptiklari calismada veriler Ispanya’da faaliyet gosteren 10 perakende
isletmesinden aligveris yapan 2622 haneden 6zel bir isletme aracilig ile toplanmistir. Ozel
markali liriinlerin magaza sadakatine etkisinin belirli bir esige kadar pozitif sonrasinda ise
negatife dondiigiinli sonucuna ulagsmiglardir. Bu durumun perakendeci isletemlerin kalite
odakli stratejiden fiyat odakli stratejiye ge¢meleri durumunda pozitif yonde degisecegini

ongormiislerdir.

Vale, Matos ve Caiado (2016)’un Portekiz’de yaptiklari ¢alismada anket yontemi ile
560 katilimcidan veriler toplanmistir. Analiz sonucunda 6zel markali {irlinlerin magaza
sadakatine etkisi hizmet veren perakendecinin yapisi ile alakali oldugu, orta ve premium

gruba ait siipermarket isletmelerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Ipek, Askin ve Ilter (2016)’in yiiriittiikleri calismada anket ydntemi ile 267 tiiketiciden
veri toplanmistir. Yapilan analizler sonucunda 6zel markali {iriinlerin magaza sadakatine
etkisinin negatif oldugu sonucuna ulagsmislardir. Fakat perankedici firmalarin tiriin kalite ve
imajina yonelik yapacaklar1 farklilagtirma ¢aligmalar1 ile negatif olguyu pozitife

cevirebilecekleri ongdrmiislerdir.

Celik (2018, s. 43-46)’in Aksaray ilinde yapmis oldugu ¢aligmada 384 kisiden anket yolu
ile veriler toplanmistir. Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin 6zel markali iirtinlere olan

olumlu tutumun miisteri sadakatine pozitif ve anlamli etkisinin oldugu bulgusuna ulagsmaistir.

Bhat ve Singh (2018) Hindistan’da yaptiklar1 ¢alismada 6zel markali tirlinlerin miisteri
sadakati tlzerine etkisini incelemislerdir. Anket yontemi ile 350 tiiketiciden veriler
toplanmistir. Analiz sonucunda 6zel markali {irtin kullanimi ile magaza sadakati arasinda
negatif bir ilski oldugu lakin misterilerin markadan hissetikleri deger arttirildiginda bu

iliskinin pozitif olacag1 sonucuna ulagmislardir.

Gorbiiz, (2019, s. 49-50)’lin Bartin ilinde yiiriittiigii ¢aligmada 402 katilimcidan anket
yolu ile veriler toplanmistir. Yapilan analiz sonucunda 6zel markali iiriinlere olan tutumun
magaza ve marka sadakati tizerinde anlaml bir etkisi oldugu, ayrica personellerin yeterli
egitim ve bilgiye sahip olmalariin ve tiiketicileri dogru yonlendirmelerinin sadakati

olusturmada perakendeci isletmelere avantaj saglayacagi bulgularina ulagmistir.
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Literatiirde sadakat ile alakali farkli tarihlerde yapilmis ¢ok sayida calisma yapilmstir.
Yapilan arastirmalarda miisteri sadakatini etkileyen cesitli faktorler oldugu goriilmiustiir.
Literatiirde sadakat faktorlerini inceleyen bazi benzer caligmalar ve bu g¢aligmalarin

sonuclart asagida verilmistir

Ravald ve Gronroos (1996)’un yiirittiikleri ¢alismada miisteriye sunulan deger
faktorlinii arastirmiglardir. Calismayi literatiir taramasi yontemi ile yapmislardir. Miisteri
memnuniyetinin sadakate pozitif etkisi goriilmiistiir. Miisteri menuniyetinin saglanmasi i¢in
kalitenin tek basina yeterli olamiyacagi ve miisterilerin algiladiklar1 degerin arttirilmasi
gerektigi belirtmislerdir. Arastirmada miisterinin algiladigi maliyetlerin azaltilmasi ile
algilanan degerin arttirilarak miisteri memnuniyetine ve miisteri sadakatine pozitif etki

edecegi sonucuna ulagsmislardir.

Andreassen ve Lindestad (1996)’1n Norveg’de yaptklar1 bir ¢alismada kurumsal imajin
kalite, miisteri memnuniyeti ve sadakat {izerine etkisi incelemislerdir. Calisma icin 600
tilkketiciden veriler telefon yolu ile toplanmistir. Sonug¢ olarak kurumsal imajin miisteri
sadakati i¢cin baskin bir faktor oldugu, kurumsal imaj1 giiglii olan isletmelerin miisteri

sadakati olusturmada ve marka olusturmada basarili olduklar1 bulgusuna ulagsmislardir.

Yapilan arastirmalarda hizmet kalitesinin yiiksek olmas1 miisteri menuniyetine pozitif
etki etmektedir. Hizmet kalitesi yiiksek olan igletmeleri tercih eden miisterilerin menuniyet
diizeyinin yiiksek oranda gergeklestigi ve isletmelerde miisteri sadakatinin giiglii oldugu
gorilmiistiir. Nguyen ve LeBlanc (1998) yaptiklari calismada miisteri memnuniyeti ile
hizmet kalitesinin ve degerin kurumsal imaj ile miisteri sadakatine etkisini incelemislerdir.
Calisma elde edilen bulgulara gore hizmet kalitesinin miigteri memnuniyetini ylikselttigi bu
durumun isletmeye olan miisteri sadakatine pozitif etkisi oldugunu sonucuna ulagmiglardir.
Isletmelerin gii¢lii ve profesyonel calismalar ile hizmet kalitesini arttirmalarinin miisteri
sadakatine olumlu etki edecegi, hizmet kalitesi yliksek olan igletmelerin miisterilerinin

sadakat diizeyinin yliksek olacagini belirtmislerdir.

Lee, Lee ve Feick (2001)’in yiiriittiikleri calismada degistirme maliyetinin memnuniyet
ve sadakata etkisini aragtirmislardir. Calisma Fransa’da yapilmis ve yliz ylize anket yontemi
ile 256 katilimcidan veriler toplanmistir. Aragtirmada yapilan analiz sonucunda degistirme
maliyetlerinin miisteri memnuniyetini negatif etkiledigi, lakin miister1 sadakatini

giiclendirmede pozitif rol oynadigini sonucuna ulasmislardir. Calismada miisteri
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menuniyetini yiikkseltmek ve miisteri tliketimini arttirmak igin isletmelere sadakati

destekleyen 6diil programlar1 gelistirmelerini 6nermislerdir.

Hart ve Rosenberger III (2004)’iin Avustralya’da kurumsal imajin miisteri sadakati
olusturmadaki etkisini 6l¢mek i¢in yaptiklari calismada, perakende bir magazanin miisteri
kitlesinden 116 katilimcidan anket yolu ile veriler toplamislardir. Kurumsal imajin miisteri
sadakatine temel hizmet ve miisteri menuniyetinden daha giiglii bir etkisi oldugu bulgusuna

ulasmiglardir.

Ailawadi ve Keller (2004)’in literatiir taramas1 olarak yaptiklar1 ¢calismada, miisterilerin
marka cesitliliginin miisteri sadakatine etkisini arastirmislardir. Miisterilerin kaliteli olarak
algiladiklar1 markalarin ¢esitliliginin isletme tarafindan stirekli olarak bulunurlugun
saglanmas1 ve miisterilere sunulmasinin miisteri sadakatini pozitif etkiledigi, 6zel markali
iirlin satan perakendecilerin miisteri sadakati i¢in markalagsma ve marka yonetimi ilkelerini

kendi markalarinda uygulamalar1 gerektigi bulgusuna ulagsmislardir.

Labeaga, Lado ve Martos (2007) yiiriittiikleri calismada tiiketicilerin 6zel markali
iiriinlere olan sadakatinin iiriin kategorilerine gore fakli olup olmadigini incelemislerdir.
Veriler 1107 haneden toplanmistir. Yapilan ¢alismada iki tiriin kategorisi karsilastirilmas,
miisteri tercihlerinin yogun oldugu kategorilerde miisteri sadakatinin pozitif oldugu

bulgusuna ulasilmislardir.

Aamir, Ikram ve Zaman (2010)’1n Pakistanda {liniversite 6grencileri arasinda yaptiklari
caligmada degistirme maliyetinin memnuniyet ve sadakata etkisini arastirmiglardir. Veriler
292 tiiketiciden anket yolu ile toplanmistir. Verilerin analiz edilmesi ile degistirme
maliyetlerinin uzun siiredir igletmenin miisterisi olan tiiketicilerde sadakate pozitif etkisi
oldugu bulgusuna ulasilmistir. Miisterilerin uzun bir siire igletmeye bagli kaldiklarinda

degistirme maliyetlerinin arttirilmasini sadakate pozitif etki edecegini belirtmislerdir.

Sun ve Lin (2010)’in yirittikleri ¢alismada perakendici isletmelere ve isletme
calisanlarima duyulan giivenin sadakate etkisini incelemislerdir. Arastirma iki farkli
perakende zincirinden aligveris yapan 383 tiiketiciden yiiz yiize anket yontemi ile veriler
toplanmistir. Yapilan analiz sonucunda tiiketicilerin magazalara ve calisanlara duyduklari
giivenin miisteri sadakatini arttirdigi, giiven faktoriiniin sadakate etkisinin pozitif oldugu

gorilmiistiir.
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Deng, Lu, Wei ve Zhang (2010)’in Cin’de yiiriittiikleri bir arastirmada miisteri
memnuniyetinin sadakate olan etkisini incelemislerdir. Veriler ¢evrim i¢i olarak 542
tiiketiciden anket yolu ile toplanmigtir. Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini arttirdigt

ve misteri sadakatine pozitif etki ettigi sonucuna ulagmiglardir.

Kim, Lee, Choi, Wu ve Johnson ( 2013)’un yiiriittiikkleri ¢alismada miisteri sadakat
programlarinin algilanan faydalari ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Anket araciligr ile rastgele segilen 3000 tiiketiciden veri toplanmistir. Yapilan analizler
sonucunda sadakat programlarindan saglanan faydalarin miisteri sadakatine pozitif etkisi

oldugunu belirtmislerdir.

Eskiler (2015)’in Sakarya ilinde yapmis oldugu bir ¢caligsmada ise miisterinin algiladigi
degerin miisteri menuniyeti ve satin alma eylemi lizerine etkisini arastirmistir. Veriler anket
yontemi ile 272 katilimcidan toplanmistir. Arastirma sonucunda miisterilerin deger algilar
yiikseltidiginde memnuniyet diizeylerinin arttig1 ve satin alma eylemine pozitif etki ettigi

bulgularina ulagmistir.

Porral ve Lang (2015)’in Ispanya’da 2013 yilinda yaptiklari ¢alismada gida
perakendesinde miisterilerin 6zel markali triinleri tercih etmesinde giiven faktoriiniin
etkisini incelemislerdir. Arastirma yiiz yiize anket yontemi ile 445 katilimcidan toplanan
verilerin analizleri ile yapilmigtir. Ozel markaya duyulan giivenin tiiketicilerin satin alma
eylemine ve sadakatine pozitif etki ettigi ve tiiketicilerin markaya olan asinaliginin satin

alma niyetine ve sadakate olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Porral ve Mangin (2016)’1n yiirtittiikleri ¢calismada 6zel markali iirlinlerin, tiiketicilerin
sadakatini ve satinalma niyetini etkileyen bireysel faktorleri analiz etmiglerdir. Anket
yonetemi ile 362 tiiketiciden veriler toplanmistir. Sonug olarak 6zel markali {iriinlerin
imajinin ve algilanan kaltitesinin miisteri sadakatine kismen pozitif etki ettigi bulgusuna

ulagmiglardir.

Miquel, Caplliure, Pérez ve Bigné (2016)’nin yiiriittiikleri ¢calismada fiyat politikas1
faktoriiniin miisteri sadakati tizerindeki etkisini marka bilinci ve {iriin tutumu ile birlikte
arastirmiglardir. Veriler 432 tiiketiciden anket yontemiyle toplanmistir. Yapilan ¢alismada
fiyat faktoriiniin marka sadakatine direkt bir etkisinin olmadigi, marka bilincinin olumsuz
bir etkisi oldugu ve iirline kars: tiiketici algilarinin olumlu yonde degistirilmesinin marka

sadakatine pozitif etki edecegi sonucuna ulagilmiglardir.
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Diinya’da perakende sektoriinde 6zel markali iirlinlerin magaza sadakatine etkisini
inceleyen caligmalarin sonuglarinin iilkeden iilkeye degistigi goriilmektedir. Tiirkiye’deki
caligmalarin ise smirli sayida oldugu ve yapilan ¢aligmalarinin sonuglarmin farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Konu hakkinda yapilan ¢aligsmalarin az sayida olmasi, bu alanda

yeni bir calisma yapmanin gerekliligini ortaya koymustur.
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BOLUM Il

3. YONTEM

Bu c¢alisma Tiirkiye’de yasayan genel tiiketici kitlesinin aligverislerinde, indirim
marketlerini tercih etmelerine 6zel markali iiriinlerinin etkisi tespit etmek icin yapilmustir.
Calismada alan yazi boliimiinde arastirilan konu kapsaminda olan genel perakende ve gida
perakende sektorii, indirim magazalari, 6zel markali liriinler, miisteri sadakati konularina
yer verilmistir. Calismanin amaci i¢in gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in gerekli olan
birincil veriler anket yontemine dayali nicel bir ¢alisma yapilarak toplanmistir. Nicel
caligmanin dncesinde hipotezlerin daha saglikli kurulmasi i¢in anket formunda yer alacak
ifadelerin diizenlenmesini saglamak {izere nitel bir ¢alisma yapilmistir. Calismada

kullanilan anket sorulari ile 6lgegin gecerlilik ve giivenirlilik testleri yapilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Giintimiiz organize perakende isletmeleri 6zel markali tirtinlerinin g¢esitliligini arttirarak
hemen hemen her kategoride miisterilerin begenisine sunmuslardir. Yapilan arastirmalarda
0zel markali iiriinlerin pazar paylarinin her gecen giin arttigi, perakendeci isletmelerin
miisteri sadakatini kazanmak ve giiclendirmek i¢in 6zel markali lirlinlere yonelik pazarlama
stratejileri gelistirdikleri gortilmiistiir. Bu konuda yapilan sinirl ¢aligmalarda 6zel markali
driinler ile magaza sadakati arasindaki iligkinin belirsiz ve karmasik oldugu

diistiniilmektedir.

Literatiirde magaza sadakatini etkileyen faktorlerin her biri i¢in birgok ¢alisma
yapilmistir. Indirim magazalarini odagina almis, 6zel markali iiriinlerin magaza sadakatine
etkisi inceleyen calismalara ise az sayida rastlanmistir. Bu c¢alisma 6zel markali irtinlerin
sadakat tizerindeki etkisi incelerken diger sadakat faktorlerini de analiz etmektedir. Bu
sayede hangi faktorlerin miisteri sadakatini ne kadar etkiledigi ve sadakate ne kadar katkida
bulundugu belirlenmek istenmistir. Tiiketicilerin diisiincelerini ve sadakatlerini 6lgmek

amaciyla anket yontemi kullanilarak veriler toplanmis ve analiz edilmistir.

3.2. Arastirmamin Modeli

Bu ¢alismada tiiketicilerin 6zel markali iiriin kullaniminin magaza sadakatine etkisi
belirlenmek istenmis bununla birlikte fiyat politikasi, kalite, gliven, imaj ve tutundurma

programlari faktorlerinin sadakat tizerindeki etkileri de 6lgtilmustiir.
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Arastirmanin modeli (Sekil 1) goriildiigi gibi tanimlayict arastirma modelidir.

Tanimlayic1 arastirma modelinde genel olarak anket ve gézlem yontemi kullanilmaktadir.

Model aragtirmanin problemini, problemin degiskenlerini ve degiskenler arasindaki

etkilesimin tanimlamasini amaglamaktadir. Bu model sayesinde iki ve daha fazla degisken

arasinda ilginin derecesi belirlenebilmektedir (Kurtulus, 2010).

Ekonomik Faktorler

- Degistirme maliyeti
- Promosyonlar
- Magaza Tutundurma Programlari

- Fiyat Politikas1

Magaza

Sadakati

Ozel Markal Uriinlerin

Ozellikleri

- Ozel Markalara Duyulan Giiven
- Ozel Markali Uriinlerin Kalitesi
- Ozel Markal1 Uriinlerin Fiyati

- Ozel Markali Uriinlerin Imaji

Ozel
Markah
Uriin

Sadakati

Sekil 1. Arastirma modeli

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Tiirkiye’de yasayan 18 yas iizeri genel tiiketici kitlesi ana kiitle olarak secilmistir.

Yasanan Pandemi sebebi ile anket ¢alismasi ¢evrimici Google.docs tizerinden yapilmistir.

Anket 3000 kisiye ulastirilmis, goniilliiliik esasina gore, 420 kisiden cevap alinmistir.

3.4. Arastirmanin Yapihisi

Arastirmada birincil veriler anket yontemi ile genel tiiketici kitlesinden goniilliiliik

esasina gore ¢evrimi¢i bir uygulama olan Google.docs tizerinden toplanmistir. Toplamda
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dort boliimden olusan anket igerisinde 11 ifade sosyodemografik olmak iizere toplamda 51
ifadeden olusan bir anket formu olusturulmustur. Arastirmanin analizi asamasinda
caligmanin 6rneklemini olusturan 420 tiiketiciden toplanan veriler kullanilmistir. Bu veriler

SPSS 22 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

3.5. Veri Toplama Araglari

Yapilan bu arastirmada birincil ve ikincil verilerden yararlamlmstir. fkincil veriler,
konuyla ilgili kitap, tez, makale, kurum raporlarinin incelenmesi ile elde edilmistir.
Calismada ikincil verilerden elde edilen bulgular ve sonuglara alan yazi kisminda yer

verilmistir. Kullanilan ¢alismalar kaynakga ve literatiir taramasinda belirtilmistir.

Birincil verilerin toplanmasi igin anket formu hazirlanmistir (Ek 1). Hazirlanan anket
formu toplam dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketicilere ait genel 6zellikler
sorulmustur ( Yasadigi yer, gelir, medeni durum vb.). Ikinci béliimde tiiketicilerin dzel
markali {iriin kullanip kullanmadiklar1 sorulmus ve tiiketicilere indirim magazalarinin 6zel
markali {iriinleri ile ilgili marka bilgileri tablo halinde verilmistir. 1k iki boliimde hazirlanan
sorular ve tablo, Yazict (2011, s. 201) “Perakendecilikte Ozel Marka Kullamimi ve
Uygulamalar:” ¢alismasindan faydalanilarak hazirlanmistir. Calismanin ilk boliimiinde
coktan se¢meli sorulara yer verilmis, ikinci boliimiinde ise Besli Likert dl¢egine dayali
olarak hazirlanan bir ifade ile ilgili veriler (5= Her zaman, 4= Siklikla, 3= Ara sira, 2=

Bazen, 1=Hig¢bir zaman) toplanmistir.

Anket formunda ti¢lincii ve dordiincii boliimde yer alan sorular hazirlanirken, literatiir
caligmasi yapilmis farkli kaynaklardan faydalanilmistir. Bu kaynaklar ve sorular Tablo 6’da
verilmistir. Vale, Matos ve Caiado (2016)’un yaptiklar1 ¢caligmadan degistirme maliyeti,
fiyat politikasi, 6zel markali iiriin sadakati, 6zel markalara duyulan gliven ve magaza
sadakati faktorlerinin tiiketiciler tizerindeki algisini belirleyen sorular olusturulurken
faydalanilmistir. Magaza sadakat programlarinin tiiketicilerin sadakati iizerindeki etkiyi
arastiran sorular hazirlanirken Vale, Matos ve Caiado (2016) ve Kim, Lee, Choi, Wu ve
Johnson (2013)’un yaptiklar1 ¢aligmalardan faydalanilmistir. Ozel markal iiriinlerin imaj,
kalite ve fiyatinin miisterilerin sadakatine etkilerini belirlemek i¢in hazirlanan sorularda ise
Vale, Matos ve Caiado (2016) ve Porral ve Lang (2015)’1n ¢alismalarindan faydalanilmistir.
Ifadeler ve kaynaklar Tablo 6°da verilmistir.
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Hazirlanan anket ilk olarak sektor galisani olan bes yoneticiye gonderilmis ifadelerin
anlasilirhigr tartisilmis ve Onerilen diizeltmeler yapilmistir. Sonrasinda ii¢ farkl
akademisyen ile paylasilmis elestiriler alinarak diizeltmeler yapilmistir. En son genel
tiiketici kitlesinden 15 kisi ile paylasilmis (Ev hanimi, kamu personeli, is¢i, yonetici,
ogrenci) ifadelerin anlagilirligi, uygunlugu, test edilmis, gerekli goriilen diizeltme ve
eklemeler yapilarak anketin son hali verilmistir. Cevrim i¢i olarak 50 kisiye dagitilmis,
cevap alindiktan sonra analizin, Olgegin ¢alismasi kontrol edilmis ve uygulamaya

baslanmigtir. Uygulama ¢evrim i¢i olarak google docs iizerinden genel tiiketici kitlesine

mensup 3000 kisiye gonderilmistir. Ankete gontlliiliik esasina gore 420 kisiden cevap

alinmustir.

Tablo 6

Anket Sorularinda Faydalanilan Kaynaklar

Yapilan
Sadakat Yapilan Calismalar- Anket Calismasin-
Yazarlar Calismanin )
Faktorii daki Anket Sorulari daki Sorular
Adi ve Yih
Switching to a new Diger magazalardan
store will probably in aligveris yapmak, yeni
volve hidden bir maliyet ve masraf
costs/charges. olusturur.
. The impact of ) | Bagka bir magazadan
Rita oelho do private labels Learning to shop in )
aligveris yapmak
o Vale, on consumer | another store would take bemim ic:
03¢ time €nim 1¢1n zaman
E" Pedro Verga store loyalty: : Kaybidir.
=
o Matos, : :
§ An integrative Yeni bir magazaya
ﬁ Jorge Caiado perspective Switching to a new store | gegmek, mevcut
= (2016) . o
would me an losing or | magazamda
replacing points, credits, | biriktirdigim puanlari,
or services that | have | kredileri veya
accumulated in  my | hizmetleri kaybetmek
current store. veya degistirmek
anlamina gelir.
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Yapilan
Sadakat Yapilan Calismalar- Anket Calismasin-
Yazarlar Calismamin )
Faktorii Adive Yil daki Anket Sorulari daki Sorular
1ve Yl
The store offers a o
4 s and Magaza i¢inde ¢ok
iscounts an
oromotions on a large sayida tiriinde indirim
ve kampanya vardir.
Rita Coelho | The impact of number of products.
do Vale, private labels Her zaman
9 There are always items
5 Pedro Verga | on consumer . kampanyals, indirimli
) . | on promotion.
g Matos, store loyalty: | OMP driin bulunur.
=3 ) An integrative
g Jorge Caiado

perspective
(2016)

The store offers special
sales or promotions, that
I can not find in other

stores.

Baska magazalarda
olmayan, indirimli ve
kampanyali iiriinler

bulunur.

eeIold ewunpunn , eZegejn

Rita Coelho
do Vale,
Pedro Verga
Matos,

Jorge Caiado

The impact of
private labels
on consumer
store loyalty:
An integrative

perspective

This store offers
appealing loyalty

programs (e.g, prizes or,

Bu magazada cazip

’ hediye kampanyalari
discounts, frequency
vardir.
reward programs,and
points cards).
I frequently benefit from )
Bu magazada hediye

the advantage offered by
the loyalty programs of

kampanyalar1 sik olur

(2016) i ve ben bu
this  store  (e.g.,free
) | kampanyalardan
rewards, points, special
. stirekli faydalanirim.
promotions).
Hye-Young | perceived I Like this loyalty Bu magazanin
Kim, Benefits of program more than kampanya ve
: indirimleri diger
Ji Young Retail Loyalty | other programs. ]
Lee Programs: magazalardan daha

Dooyoung

Their Effects

coktur.
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Yapilan
Sadakat Yapilan Calismalar- Anket Calismasin-
Yazarlar Calismamin )
Faktorii daki Anket Sorulari daki Sorular
Adi ve Yih
Choi, on Program Bu magazadaki
Juanjuan Wu, | Loyalty and I have a strong kampanya ve
Kim K.P. Customer preference for this indirimler bu
Johnson Loyalty loyalty program. magazay1 tercih
etmemde cok etkilidir.
_ | Bumagazadaki
I would recommend this
kampanya ve
loyalty —program to| )
indirimleri baskalarina
others. ] )
tavsiye ederim.
. Bu magazanin iiriin
This store offers good )
) fiyatlar diger
price compared to other
) magazalara gore daha
The impact of | supermarkets. i
: uygun ve caziptir.
Rita Coelho private labels
- do Vale, on consumer This st £ d Bu magazanin sattig1
= is store offers a goo
E Pedro Verga | qyore loyalty: . lity relati rtinler kaliteli ve
o ] i price-quality relation.
o | Matos, An integrative uygundur.
=X .
@ Jorge Caiado | Perspective

(2016)

The prices charged by
this store match with

what | was expecting

pay.

Bu magazada iirlinlere
Odedigim iicret
beklentilerimi

karsiliyor.

neyepes II‘[LIH I[exIe]N [QZQ

Rita Coelho
do Vale,
PedroVerga

Matos,

Jorge Caiado

The impact of
private labels
on consumer
store loyalty:
An integrative
perspective
(2016)

I like to purchase the PL

o fthis store.

Bu magazanin 6zel
markali iirlinlerini

begeniyorum.

If a private label item is

missing | feel upset.

Bu magazada 6zel
markali bir iirlinii
bulamazsam
memnuniyetsizlik

duyarim.
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Yapilan
Sadakat Yapilan Calismalar- Anket Calismasin-
Yazarlar Calismamin )
Faktorii daki Anket Sorulari daki Sorular
Adi ve Yihi
Bu magazadan sik sik
| often buy PLs from
] 6zel markali iirlin
this store.
altyorum.
Bazi {iriin
There are some o
o . kategorilerinde sadece
categories in which |
] bu magazanin 6zel
just consume the PL of )
] markalarini tercih
this store. ]
ediyorum.
The impact of The store offers private | Bu magazanin 6zel
Rita Coelho | private labels label products of good markali tirtinleri
do Vale, P consuien quality. kalitelidir.
PedroVerga | store loyalty:

sage’y] II‘[LIH I[exIe]N [QZQ

Matos, Jorge

An integrative

This store offers private

label product with

Bu magazada satilan

0zel markal1 Girtinler,

0 Derspecigp quality as good as that ulusal markali tirtinler
(2016) of national brands. kadar kalitelidir.
The products of private | Bu magazanin sattig
label have a high 0zel markali tirtinler
Private labels: | quality. yiiksek kalitelidir.
The role of
manufacturer
Cristina identification, The _ Bu magazanin sattig1
products of private | /] markals iiriinler
f/la;:/;) I_P;)r:;al, :;Zn:jn::;/:I;):] :ljzi:h ;re reliable/trust giivenilirdir.
purchase .
Intention The products of private Bu magazadan aldigim
(2015) ozel markali Girlinler

label give me the result |

am looking for.

beklentilerimi

karsiliyor.
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Yapilan
Sadakat Yapilan Calismalar- Anket Calismasin-
Yazarlar Calismamin )
Faktorii daki Anket Sorulari daki Sorular
Adi ve Yih
The impact of
Rita Coelho | private labels
do Vale, on consumer . ] Bu magazada satilan
This store’s private label )
PedroVerga | store loyalty: ) ) 0zel markali dirtinlerin
) i prices are attractive. o
Matos, An integrative fiyatlar1 caziptir.

RAT] ULIS[UDI() T[BYIRN] [9ZQ)

Jorge Caiado

perspective
(2016)

Private labels:

The price of food
private label brands is
affordable for most

Bu magazada satilan
Ozel markal1 iirtinlerin

fiyat1 ¢ogu tiiketici igin

Jorge Caiado

perspective
(2016)

Customers can trust in

this store’s private label.

Ozel markal: turtnlere

misteriler giivenir.

The role of consumers. uygundur.
manufacturer
o ) ) Bu magazada satilan
Cristina identification, | The price of food
r ] 6zel markali gida
Calvo Porral, | brand loyalty | private label brand is o
. . tiriinlerinin fiyati
Mark Lang and image on | appropriate.
uygundur.
purchase
intention ) Bu magazada satilan
The price of food
(2015) ) 0zel markali gida
private label brands are o
tiriinlerinin fiyati
low.
diisiiktiir.
o The impact of | The store brand has Bu magazada satilan
‘é Rita Coelho private labels | good reputation. 6zel markall iiriinler
S on consumer T o
% do Vale, kaliteli olarak bilinir.
I~y store loyalty:
s Pedro Verga ) i
w) An integrative
% Matos, Bu magazada satilan
=
g
<
(¢}
=]
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Yapilan
Sadakat Yapilan Calismalar- Anket Calismasin-
Yazarlar Calismamin )
Faktorii daki Anket Sorulari daki Sorular
Adi ve Yihi
Bu magazada satilan
The store brand name
) o ] 6zel markali iiriinler
The impact of | inspires confidence. ) ,
; ) giiven verir.
Rita Coelho private labels
do Vale, on consumer q |
Bu magazada satilan
Pedro Verga store loyalty: The store brand has a )
Matos 0zel markali tiriinlerin

1few] uLIB[UNI() BTN [9ZQ)

Jorge Caiado

An integrative
perspective
(2016)

very positive

image/reputation.

olumlu bir itibar1

vardir.

Private labels:

Associate products of
private label to positive
characteristics (e.g.

good prices).

Bu magazada satilan
Ozel markal1 tirtinleri

kaliteli buluyorum.

Buyer of products of

neepes ezege

The role of i 1abel k " Hangi 6zel markali
private label know how
manufacturer oy (& n Girtinleri satm
- . A to buy (buy wit
Cristina identification, alacagimi biliyorum.
Calvo Porral, | brand loyalty common sense).
Mark Lang and image on _ _ Bu magazadan aldigm
purchase It gives me confidence
) ] 0zel markali iiriinler
intention buying a private label. _
bana giiven veriyor.
(2015)
] ) Bu magazada satilan
The prices of private )
0zel markali tirtinlerin
label products are o
fiyati {iriin kalitesine
adequate and affordable.
gore uygundur.

) From the group of stores | Aligveris yaptigim
Rita Coelno | e jmpact of : : . s
do Val p I know, this store isthe | magazalar iginde en iyi

0 Vale, :

private labels | o6 ith better kalite-fiyat oran1 bu
Pedro Verga

Matos, Jorge

Caiado

on consumer
store loyalty:

An integrative

quality/price ratio.

magazadadir.

Based on all my

experience with this

Bu magaza ile ilgili

tiim deneyimlerime




64

Sadakat

Faktorii

Yazarlar

Yapilan
Cahismanin

Adi ve Yili

Yapilan Calismalar-

daki Anket Sorulan

Anket Calismasin-
daki Sorular

perspective
(2016)

store, | am very

satisfied.

dayanarak, ¢cok

memnunum.

Given your experience
with this store, please
indicate the probability
to comment to someone

else?

Bu magazadaki
deneyiminizi goz
Oniine alirsaniz, baska
birisine tavsiye eder

misiniz?

Out of each 10 times
you choose a store to
shop, please indicate
how many times on
average you choose this

store?

Son 10 aligverisinizde
bu magazayi kag defa

tercih ettiniz?

3.6. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizi i¢cin SPSS 22 Paket programindan

yararlamlmustir. Oncelikli olarak tanimlayici istatistiki analizler icinde verilerin cesitli

analizlerinin yapilabilmesi i¢in normallik dagilimlarina bakilmis olup (basiklik ve ¢arpiklik

degerleri) verilerin normallik dagilimina uygun oldugu goriilmiistiir. Anket formunda yer

alan ifadelerin giivenilirlik (Cronbach alfa kat sayis1) ve gecerlilik (faktor analizi) analizleri

de yapilmis olup, ayrisan boyutlara alan yazida belirtilen isimlendirmeler yapilmistir. Faktor

analizi uyguladiktan sonra belirginlesen faktorlerin iliskisini dl¢ebilmek i¢in regresyon

analizi uygulanmstir.
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BOLUM IV

4. BULGULAR

4.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan 420 denegin cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu,
mesleki durumu, hane halki biiyiikliigii, gelir diizeyleri, aligveris tercihleri ve siklig1 gibi
sosyoekonomik ozellikleri tanimlayici istatistiki analizler araciligiyla degerlendirilmis olup

tablolarda yiizde ve frekans dagilimi seklinde belirtilmistir.

4.1.1. Cinsiyet

Anket katilan deneklerin cinsiyet dagilimi Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7

Katilimcilarin Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde %
Kadmn 170 40,5
Erkel 250 59,5
Toplam 420 100

Ozel markali iiriinlerin magaza sadakatine etkisini 6l¢gmek i¢in hazirlanan ankete toplam
420 kisi katilmistir. Katilimceilarin 170’1 (%40,5) kadin, 250°si (%59,5) erkek tiiketicilerden

olusmaktadir.

4.1.2. Yas

Katilimcilarin yasa gore dagilimi Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8

Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimi

Yas Frekans (n) Yiizde %
18-24 59 14,0
25-34 158 37,6
35-44 167 39,8
45-54 34 8,1
55-64 2 0,5

Toplam 420 100

Anket caligmasinda katilimcilar bes gruba ayrilmistir. Bu gruplandirmaya gore 35-44
yas araliginda olan katilimcilar 167 (%39,8) kisi ile en kalabalik grubu olusturmaktadir. 25-
34 yas araligindaki katilimcilar 158 (%37,6) kisi ile ikinci sirada yer almaktadir. Toplam
katilimcilar icersinde en diisiik grubu 2 (%0,5) kisi ile 55-64 yas araligindaki katilimcilar
olusturmaktadir. Calismaya katilan deneklerin ¢ogunlugunu 384 kisi ile (%91,4) 18-44 yas

araligindaki katilimeilar olusturmaktadir.

4.1.3. Medeni Durum

Katilimcilarin medeni durum dagilimi Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9

Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum Frekans (n) Yiizde %
Evii 269 64,0
Bekar 151 36,0
Toplam 420 420

Arastirmaya katki saglayan deneklerin 269°u (%64) evli, 151’1 (%36) ise bekarlardan

olusmaktadir.
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4.1.4. Mesleki Durum

Ankete katilan deneklerin meslek dagilimlar1 Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10

Katilimcilarin Meslek Dagilimlart

Meslek Dagilimlari Frekans (n) Yiizde %
Ozel sektor calisan 175 41,6
Kamu 96 22,9
Isci 10 2,4
Emekli 6 1,4
Ogrenci 28 6,7
Ev hanimi 58 13,8
Diger 47 11,2

Toplam 420 100

Meslek gruplari olarak anketi cevaplayanlar i¢inde en ¢ok katilimei, 175 (%41,6) kisi ile
0zel sektor ¢alisanlarindan olugmaktadir. Katilimeilarin 96’s1 (%22,9) kamu ¢alisani, 58’1
(%13,8) ise ev hanimlarindan olusmaktadir. 91 kisi (%21,7) ise diger gruplardan

olusmaktadir.

4.1.5. Hane Halki Sayisi

Katilimeilarin hane halki sayisina gore dagilimi tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11

Katilimcilarin Hane Halki Sayisi

Hane Halki Sayis1 Frekans (n) Yiizde %
Tek yastyorum 20 4.8
2 43 10,2
3 111 26,4
4 147 35,0
5 ve lizeri 99 23,6
Toplam 420 100

Ankete katilan deneklerin 147’si (%35) hane halki sayis1 4’diir ve toplam katilimcilar
icinde en biiyiik paya sahiptir. Bu grubu 111 (26,4) kisi ile hane halki sayis1 3 olan grup
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izlemektedir. Hane halki sayis1 bes ve iizeri olan katilimci sayisi ise 99 (23,6) kisidir.
Ankete katilan deneklerin 43°nii (%10,2) iki kisi olan grup, 20’sini ise tek yasayan

katilimcilar olugturmaktadir.

4.1.6. Gelir Durumu

Ankete katilan deneklerin gelir diizeylerine gore dagilimlar: Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12

Katilmcilarin Gelir Diizeyleri Dagilimi

Gelir Frekans (n) Yiizde %
2330 TL ve alt1 57 13,6
2331-5000 TL 186 44,3
5000-7500 TL 113 26,9
7501-10000 TL 64 15,2
Toplam 420 100

Aragtirmaya katilan deneklerin 186’s1 (%44,3) 2.331-5.000 TL aras1 gelire sahip
kisilerden olugmakta olup, katilimcilar igindeki en biiyiik paya sahiptir. Katilimeilarin 113’4
(%26,9) ise 5.000-7.500 TL gelire sahip kisilerden olugsmaktadir. 57 (13,6) kisi ise 2.331 TL

ve alt1 gelire sahip katilimcilardan olugsmakta olup grup i¢indeki en diisiik paya sahiptir.
4.1.7. Ogrenim Durumu

Katilimcilarin 6grenim durumuna Tablo 13’de yer verilmistir.

Tablo 13

Katilimcilarin Ogrenim Durumu

Ogrenim Durumu Frekans (n) Yiizde %
Ilkokul 3 0,7
Ortaokul 14 3,3
Lise 88 21
Universite 249 59,3
Lisansiistii 66 15,7
Toplam 420 100




69

Calismaya katilan deneklerin 249’u (%59,3) lniversite mezunu olup katilimcilar
icindeki en biiyiik paya sahiptir. ilkokul ve ortaokul mezunlarmin toplam pay1 ise 17 (%4)

kisi ile katilimeilar igindeki en diisiik pay1 olusturmaktadir.

4.2. Katihmcilarin Ahsveris Aliskanhklarina Ait Bulgular

Calismaya katilim saglayan tiiketicilerin aligveris sikliklari, tercih ettikleri marketler,
0zel markal1 {iriin ¢esitlerinden tercih ettikleri tirlin kategorileri ve marka se¢imlerine ait

bulgulara bu béliimde yer verilmistir.

4.2.1. Ahsveris Sikhig1

Ankete katilan deneklerin ne siklikta aligveris yaptiklarina ait veriler Tablo 14’de

verilmistir.

Tablo 14

Katilimcilarin Alisveris Siklig

Markete Gidisi Sikhigi Frekans (n) Yiizde %
Haftada bir 131 31,2
Haftada iki ve daha fazla 248 59,0
Ayda bir 16 3,8
Ayda iki 22 52
Iki ayda bir veya daha az 3 0,7
Toplam 420 100

Katilimcilarin %59°u yani 248 kisi haftada iki ve daha fazla aligverise gitmektedir.
Hafta bir aligverise gidenler ise 131 kisi olup katilimeilarin %3 1°ni olusturmaktadir. Geriye

kalan katilimcilarin aligveris siklig1 ayda iki veya daha az olmaktadir.

4.2.2. Ahsgveris Yeri Tercihi

Anket katilimcilarinin aligveriglerinde tercih ettikleri firma dagilimlari Tablo 15°de

verilmistir.



Tablo 15

Katilimcilarin Aliveris Yeri Tercihleri

70

Alsveris Yeri Tercihi Frekans (n) Yiizde %
BiM 162 38,6
A101 80 19,0
SOK 82 19,5
Diger 96 22,9

Toplam 420 100

Katilimcilara hangi indirim marketinden aliveris yapmaktasiniz sorusu sorulmus,

%22,9’u yani 96 kisi aligverislerinde indirim marketlerini

tercith etmediklerini

isaretlemislerdir. Deneklerin %38,6’s1 162 kisi BIM magazalarmi, %19,5°1 82 kisi SOK

marketleri, %19°u 80 kisi ise A101°1 isaretlemistir.

4.2.3. Ozel Markal Uriinleri Tercih Edilen Marketler

Katilimeilarin 6zel markal tirtinlerini tercih ettikleri marketlerin dagilimi Tablo 16’da

verilmistir.

Tablo 16

Katiimeilarin Ozel Markalr Uriinlerini Tercih Ettikleri Marketler

Ozel Markal Uriinleri Tercih Edilen

Marketler
BIM 177 42,1
Al101 66 15,7
SOK 100 23,8
Diger 77 18,3
Toplam 420 100

Katilimeilarm %42,1°i 177 kisi BIM’in 6zel markali iiriinlerini, %23,8’i 100 kisi SOK

marketlerin 6zel markali iirtinlerini, %15,7’s1 66 kisi ise A101’in 6zel markali {iriinlerini

isaretlemislerdir.
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4.2.4. Katiimeilarin Ozel Markali Uriin Ahminda Kategori Tercihleri

Katilimcilarn tiriin kategorilerinde 6zel markali {iriin tercihleri ve aligveris sikliklarinin

dagilimi Tablo 16°da verilmistir.

Katilimcilara 6zel markali iriinlerde tercih ettikleri kategoriler ve alisveris sikligi
sorulmus, soruda belirtilen alt1 kategori iginde bazen tercihi en yiiksek katilim oranim
almistir. Katilimcilarin kategoriler arasinda tercih oranlar1 farklilik gosterse de her zaman
ve siklikla secenegini isaretleyen deneklerin toplam orani %25’in {izerinde %35’in altinda

gergeklesmistir.

Tablo 17

Katilimellarin Ozel Markali Uriin Aliminda Kategori Tercihleri

Tercih  Edilen  Ogzel

Markali Uriin Cesidi ve Frekans (n) Yiizde %
Algveris Sikhigi _

Siit ve Siit Uriinleri
Hi¢ bir zaman 50 11,9
Bazen 148 35,2
Ara sira 70 16,7
Siklikla 83 19,8
Her zaman 69 16,4
Toplam 420 100
Kuru Gida
Hig bir zaman 64 15,2
Bazen 153 36,4
Ara sira 74 17,6
Siklikla 68 16,2
Her zaman 61 14,5
Toplam 420 100
Sivi Yag ve Margarinler
Hi¢ bir zaman 105 25,0
Bazen 147 35,0
Ara sira 70 16,7
Siklikla 48 11,4
Her zaman 50 11,9
Toplam 420 ) 100
Atistirmalik Uriinleri

Hig bir zaman 74 17,6
Bazen 137 32,6
Ara sira 87 20,7
Siklikla 66 15,7
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Tercih ~ Edilen  Ogzel

Markah Uriin Cesidi ve Frekans (n) Yiizde %
Algveris Sikhig:

Her zaman 56 13,3
Toplam 420 100

Kéagit Uriinleri
Hig bir zaman 57 13,6
Bazen 140 33,3
Ara sira 77 18,3
Siklikla 78 18,6
Her zaman 68 16,2
Toplam 420 100
Temizlik Uriinleri

Hig bir zaman 66 15,7
Bazen 140 33,3
Ara sira 79 18,8
Siklikla 75 17,9
Her zaman 60 14,3
Toplam 420 100

4.3. Tammlayic Istatistiki Analizler

Tanimlayici analiz, arastirilan konunun degiskenlerinin tablolar ve grafikler yardimi ile
verilerin 6zetlenmesi ile ¢ok sayidan olusan bir veri grubunun “ortalama” gibi tek bir sayiya

indirgenmesidir. Bu ise frekans dagilimi olusturularak, ortalamasi hesaplanarak yapilir.

(Isbilen Yiicel, 2010).

Bu boliimde ¢alismaya katilan 420 kisinin aligveris tercihlerine etki eden faktorler 38
ifade ile oOlgilmustiir. Her bir ifadenin ortalama ve standart sapmalari Tablo 18’de
verilmistir. Ifadelere verilen cevaplarin ortalamalar: ise en diisiik 2,23; en yiiksek 3,37
olarak farklilik gosterdigi belirlenmistir. Toplam dokuz ifade igin ( sirasiyla Dm3, Dm2,
Dm1, Mtp2, Mtpl, Omiik3, Mtp3, Omiis2, Omiik2, Mtp4) 2,23 ile 2,99 arasinda cevap
veren katilimcilar “Fikrim Yok” ve “Katilmiyorum” dereceleri icerisinde kalmiglardir.
Kalan 29 ifade i¢in en diisiik 3,03; en yiiksek 3,37 arasinda cevap veren katilimcilar “Fikrim

Yok” derecesi iginde kalmislardir.



Tablo 18

Tammlayici Istatistiki Analizler
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Tammlayici Istatistiki Analizler

Ort. S.S. klik | Basiklik
Degistirme Maliyeti Garptklik | Basikl
DM.1. Dig gazalard 1 i k, i bi
. iger magazalardan aligveris yapmak, yeni bir 268 |1192 |0208 |-1,082
maliyet ve masraf olusturur.
DM.2. Bagska bi gazadan al i k benim igi
aska bir magazadan aligveris yapmak benim igin 257 |1.258 | 0460 |-1.001
zaman kaybidir.
DM.3.Yeni bir magazaya ge¢mek, mevcut magazamda
biriktirdigim puanlari, kredileri veya hizmetleri kaybetmek veya | 2,23 | 1,114 |0,857 |-0,026
degistirmek anlamina gelir.
Promosyonlar
P.1. Magazada c¢ok sayida iiriinde indirim ve kampanya
3,03 |1,222 |-0,245 |-1,055
vardir.
P.2. Her zaman kampanyali, indirimli {iriin bulunur. 3,27 11,189 -0,550 |-0,743
P.3. Baska magazalarda olmayan, indirimli ve kampanyal
3,05 [1,178 |-0,274 |-1,061
iiriinler bulunur.
Magaza Tutundurma Programlan
MTP.1. Bu magazada cazip hediye kampanyalari vardir. 2,84 1,159 0,014 ]-0,995
MTP.2. Bu magazada hediye kampanyalar1 sik olur ve ben
. 2,68 |1,174 0,219 |-1,013
bu kampanyalardan siirekli faydalanirim.
MTP.3. Bu magazanin kampanya ve indirimleri diger
5 294 |1,176 |-0,096 |-0,972
magazalardan daha coktur.
MTP.4. Bu magazadaki kampanya ve indirimler bu
. e 2,99 (1,223 |-0,150 |-1,156
magazayi tercih etmemde ¢ok etkilidir.
MTP.5.B gazadaki k indirimleri baskal
- .umagaza aki kampanya ve indirimleri bagkalarina 320 (1222 |-0384 |-0.997
tavsiye ederim.
Fiyat Politikasi
FP.1. Bu magazanin {iriin fiyatlar1 diger magazalara gore
o 3,26 1,183 |-0,436 |-0,793
daha uygun ve caziptir.
FP.2. Bu magazanin sattig1 iirlinler kaliteli ve uygundur. 3,27 11,143 |-0,503 |-,756
FP.3. Bu magazada iiriinlere 6dedigim iicret beklentilerimi
3,32 |1,140 |-0,576 |-0,688
kargiliyor.
Ozel Markal Uriin Sadakati
OMUS.1. B s 0zel kalt  trlinlerini
VO .US u  magazanin 6zel markali riinlerini 320 [1.181 |-0530 |-0.734
begeniyorum.
OMUS.2. B gazada 6zel markali bir Giriinii bul
52.] u.rnagaza a 0zel markal1 bir lirinii bulamazsam 205 |1250 |-0.035 |-1162
memnuniyetsizlik duyarim.
OMUS.3. Bu magazadan sik sik 6zel markali iiriin aliyorum. | 3,12 |1,239 |-0,232 |-1,111
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Ort. S.S. klik | Basiklik
Degistirme Maliyeti Garpiklik | Basikh
OMUS.4. Baz iiriin kategorilerinde sadece bu magazanin
i o 3,07 1,257 |-0,228 |-1,090
0zel markalarini tercih ediyorum.
Ozel Markah Uriinlerin Kalitesi
OMUK.1. Bu magazanin 6zel markali iiriinleri kalitelidir. 3,22 |1,201 |-0,433 |-0,812
OMUK.2. B gazada satilan 6zel markali triinler, ulusal
K. umagaza'a éa'lan 6zel markal1 iiriinler, ulusa 207 |1.249 |-0070 |-1.069
markali iirlinler kadar kalitelidir.
OMUK.3. Bu magazanin satti§1 zel markali iiriinler yiiksek
T 292 |1,234 |-0,054 |-1,059
kalitelidir.
OMUK 4. Bu magazanin sattigi 6zel markali {iriinler
T 3,19 |1,184 |-0,387 |-0,871
giivenilirdir.
OMUK.5. Bu magazadan aldigim &zel markali iiriinler
o 3,25 |1,198 |-0,455 |-0,913
beklentilerimi kargiliyor.
Ozel Markah Uriinlerin Fiyat
OMUF.1. Bu magazada satilan 6zel markali iiriinlerin
o 3,33 1,183 |-0,581 |-0,657
fiyatlar caziptir.
OMUF.2. Bu magazada satilan 6zel markal iiriinlerin fiyati
et e 3,31 |1,170 |-0,585 |-0,671
cogu tiiketici i¢in uygundur.
OMUF 3. Bu magazada satilan &zel markali gida iiriinlerinin
3,32 |1,190 |-0,611 |-0,687
fiyati uygundur.
OMUF.4.B gazada satilan 6zel markali gida tiriinlerini
UF.4. u magazada satilan 6zel markali gida tirtinlerinin 320 | 1160 |-0465 |-0.771
fiyat1 diisiiktiir.
Ozel Markal Uriinlere Duyulan Giiven
OMDG.1. Bu magazada satilan 6zel markal1 iiriinler kaliteli
3,11 |1,152 |-0,295 |-0,857
olarak bilinir.
OMDG.2. Bu magazada satilan 6zel markali iiriinlere
. . 3,21 |1,120 |-0,451 |-0,673
miigteriler giivenir.
Ozel Markal Uriinlerin imaji
OMUI1. B gazada satilan 6zel kal1 trtinler gii
_ u magazada satilan 6zel markali iiriinler gliven 318 |1160 |-0.389 |-0868
Verir.
OMUI.2. Bu magazada satilan 6zel markali iiriinlerin olumlu
oL 3,20 |1,114 |-0,411 |-0,723
bir itibar1 vardir.
OMUIL3. B 5 tilan 6zel markali {iriinleri kaliteli
OMUIL3. Bu magazada satilan 6zel markali {irlinleri kaliteli 315 |1175 |-0369 |-0.861
buluyorum.
OMUIi.4. Hangi o6zel kali triinleri sat lacag
- angi Ozel markali triinleri satin alacagimi 335 |1168 |-0.623 |-0619
biliyorum.
OMUI.5. Bu magazadan aldigim dzel markali {iriinler bana
; . 3,15 |1,171 |-0,339 |-0,894
giiven Vveriyor.
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ort. | S.S. klik | Basiklik
Degistirme Maliyeti Carpiklik | Basikli

OMUI.6. Bu magazada satilan 6zel markali iiriinlerin fiyati
- o ) 3,29 1,150 |-0,528 |-0,666
iiriin kalitesine gore uygundur.

Magaza Sadakati

MS.1. Al i t1g gazalar icind iyi kalite-fiyat
}sverls yaptigim magazalar i¢inde en iyi kalite-fiy 313 |1168 |-0.257 |-0.857
orani bu magazadadir.

S. . 1 1 d y 1 d y k,

MS.3. Bu magazadaki deneyiminizi g6z Oniine alirsaniz,
3,37 |1,194 |-0,484 |-0,711

baska birisine tavsiye eder misiniz?

4.4, Giivenirlilik ve Gegerlilik Analizleri

Iyi bir l¢gme aracinda aranan en énemli iki nitelik giivenilirlik ve gegerliliktir (Karasar,
2014: 149). Olgegin, olgiilecek ozelligi dogru ve tam olarak baska bir ozellikle
karistirmadan 6l¢mesine gegerlik denir. Gegerlik, dl¢egin kullanilis amacina uygun olma
derecesini belirlemektedir. Giivenirlik ise Olcegin Olctiigii 6zelligi aymi sartlar altinda
tekrarlandiginda ayni sonuglari verebilmesidir. Baska bir deyisle tutarli olarak

Olgebilmelidir (Demirali, 1995:125; Karako¢ ve Dénmez, 2014: 42).

4.4.1. Giivenirlilik Analizi

Cronbach alfa katsayisi, bir test veya Olgegin i¢ tutarliligini O ile 1 arasinda bir say1
olarak ifade etmektedir. Cronbach alfa katsayisinin degerinin %70 olmas1 istenmekle

beraber, kesfedici arastirmalarda %60°a kadar ¢ekilebilmektedir (Kurtulus, 2010).

Calismada, giivenirliligin olmas1 i¢in degiskenlerin hepsinin birbiri ile tutarli ve uyumlu
olmas1 gerekmektedir. Verilerin analize uygun giivenirliligi olup olmadigini test etmek i¢in
Cronbach alfa katsayilarma bakilmistir. Calismada, Olgegin, ifadelerin ve faktorlerin
giivenirliligine bakilmis olup, her birinin giivenilir oldugu tespit edilmistir. Yapilan test ve

analizler faktor analizi boliimde tablolarda verilmistir.
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4.4.2. Olgegin Gegerlilik Analizi (Faktor Analizi)

Faktor analizi, arastirmanin degiskenleri arasindaki karsilikli iliskilerle ilgilenen,
veriler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde su-

nulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz tiirtidiir (Kurtulus, 2010).

Bu calismada 10 faktor belirlenmistir. Faktor analizi igin ilgili 6n kosullar saglandiktan
sonra calismada yer alan degigkenlere varyans maksimizasyonuna dayanan varimax
rotasyonlu temel bilesenler faktor analizi uygulanmistir. Bu analiz sonucunda, 6z degeri
I’den biiyiik ve faktor agirliklar1 (yiiklemeleri) 0,60’1in {izeri olan degerler dikkate
alinmistir. Analiz sonuglar1 her bir faktor igin ayr1 ayr1 10 tabloda (Tablo 19 —Tablo 28)

verilmis ve gecerlilikleri agiklanmustir.

Tablo 19

Degistirme Maliyeti Faktor Analizi

Faktor 1: Degistirme Maliyeti Faktor Acik. Giliv.Alfa
Yiikii Varyans De§.
%
64,432 0,724
DM.1. Diger magazalardan aligveris yapmak, 0,803

yeni bir maliyet ve masraf olusturur.

DM.2. Baska bir magazadan aligveris yapmak 0.849
benim i¢in zaman kaybidir.

DM.3.Yeni bir magazaya gegmek, mevcut 0,753
magazamda biriktirdigim puanlari, kredileri
veya hizmetleri kaybetmek veya degistirmek
anlamina gelir.

KMO ve Barlett Testi

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Degeri 0,657
Yaklasik Ki Kare Degeri 263,291
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik 0,000

Toplam Agiklanan Varyans: %64,432
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Degistirme maliyeti analiz sonuglar1 Tablo 19°da verilmistir. Faktor dort ifadeden
olugmaktadir ve toplam varyansin %64,432 aciklamaktadir. Her bir ifadenin faktor yiiki

tabloda verilmistir. Glivenirligi 0,724 tiir ve yeterli giivenligi saglamaktadir.

Tablo 20

Promosyonlar Faktor Analizi

Faktor 2: Promosyanlar Faktor | Acik. Giliv.Alfa
Yiikii | Varyans Deg.
%

80,289 0,877

P.1. Magazada ¢ok sayida iiriinde indirim ve 0,901
kampanya vardir.

P.2. Her zaman kampanyali, indirimli iirtin 0.909
bulunur.
P.3. Baska magazalarda olmayan, indirimli ve 0.878

kampanyal1 tirlinler bulunur.
KMO ve Barlett Testi

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Degeri 0,737
Yaklasik Ki Kare Degeri 658,982
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik 0,000

Toplam Agiklanan Varyans: %80,289

Promosyonlar faktoriiniin analizleri Tablo 20°de verilmistir. Faktor {i¢ ifadeden

olusmaktadir ve toplam varyansin %80,289 aciklamaktadir. Glivenirligi 0,877 dir ve yeterli

giivenligi saglamaktadir.



Tablo 21

Magaza Tutundurma Programlar: Faktor Analizi

Faktor 3: Magaza Tutundurma Faktor Acik. | Giiv.Alfa
Programlari Yiikii Varyans Deg.
%
71,343 0,899

MTP.1. Bu magazada cazip hediye 0,832
kampanyalar1 vardir.

MTP.2. Bu magazada hediye kampanyalar1 0,841
sik olur ve ben bu kampanyalardan siirekli
faydalanirim.

MTP.3. Bu magazanin kampanya ve 0,837
indirimleri diger magazalardan daha coktur.

MTP.4. Bu magazadaki kampanya ve 0,884
indirimler bu magazay1 tercih etmemde ¢ok
etkilidir.

MTP.5. Bu magazadaki kampanya ve 0,828
indirimleri bagkalarina tavsiye ederim.

KMO ve Barlett Testi
Kaiser Meyer Olkin (KMO) Degeri 0,827
Yaklagik Ki Kare Degeri 1320,031
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik 0,000

Toplam Agiklanan Varyans: %71,343
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Magaza tutundurma programlari faktoriimiiz bes ifadeden olugsmaktadir Tablo 21°de

analiz sonuglar1 verilmistir. Toplam varyansin %71,343 agiklamaktadir. Giivenirligi

0,899’dir ve yeterli glivenligi saglamaktadir.
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Tablo 22

Fiyat Politikasi1 Faktér Analizi

Faktor 4: Fiyat Politikast Faktor Acik. Giliv.Alfa
Yikii | Varyans Deg.
%
84,166/ 0,905
FP.1. Bu magazanin iriin fiyatlar1 diger 0,886
magazalara gore daha uygun ve caziptir.
FP.2. Bu magazanin sattig1 iirlinler kaliteli ve 0,931
uygundur.
FP.3. Bu magazada iiriinlere 6dedigim {icret 0,934

beklentilerimi karsiliyor.

KMO ve Barlett Testi

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Degeri 0,736
Yaklasik Ki Kare Degeri 855,015
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik 0,000

Toplam Agiklanan Varyans: %78,232

Fiyat politikas:t faktorii tic ifadeden olusmaktadir Tablo 22’de analiz sonuglari
verilmistir. Toplam varyansin %78,232 agiklamaktadir. Giivenirligi 0,905’dir ve yeterli

giivenligi saglamaktadir.



Tablo 23

Ozel markali Uriin Sadakati Faktor Analizi
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Faktor 5: Ozel markal Uriin Sadakati Faktor
Yk

Agik. Gliv.Alfa
Varyans Deg.
%

78,232 0,906

OMUS.1. Bu magazanmn 6zel markal 0.902
tirlinlerini begeniyorum.

OMUS.2. Bu magazada 6zel markali bir iiriinii 0.900
bulamazsam memnuniyetsizlik duyarim.

OMUS.3. Bu magazadan sik sik &zel markali 0821
liriin aliyorum.

OMUS 4. Baz iiriin kategorilerinde sadece bu 0.912
magazanin 6zel markalarini tercih ediyorum.

KMO ve Barlett Testi

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Degeri

0,843

Yaklagik Ki Kare Degeri

1129,342

Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi

6

Anlamlilik

0,000

Toplam Agiklanan Varyans: %78,232

Ozel markali iiriin sadakati faktorii dort ifadeden olusmaktadir Tablo 23’de analiz

sonuglar1 verilmistir. Toplam varyansin %78,232 agiklamaktadir. Giivenirligi 0,906°dir ve

yeterli glivenligi saglamaktadir.
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Tablo 24

Ozel Markali Uriinlerin Kalitesi Faktor Analizi

Faktor 6: Ozel Markali Uriinlerin Kalitesi | Faktor Acik. | Giiv.Alfa
Yiiki Varyans Deg.
%
83,995 0,952

OMUK.1. Bu magazanin &zel markali iiriinleri 0929
kalitelidir.

OMUK.2. Bu magazada satilan &zel markali 0913
irtnler, ulusal markal: tirtinler kadar kalitelidir.

OMUK.3. Bu magazanm satti§1 dzel markali 0908
iriinler yiiksek kalitelidir.

OMUK 4. Bu magazanim satti§1 dzel markali 0936
iriinler glivenilirdir.

OMUK.5. Bu magazadan aldigim 6zel markali 0.896
iriinler beklentilerimi karsiliyor.

KMO ve Barlett Testi
Kaiser Meyer Olkin (KMO) Degeri 0,888
Yaklasik Ki Kare Degeri 2197,151
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik 0,000
Toplam Agiklanan Varyans: %83,995

Ozel markali iiriinlerin kalitesi faktorii bes ifadeden olusmaktadir Tablo 24’de analiz
sonuglar1 verilmistir. Toplam varyansin %83,995 agiklamaktadir. Giivenirligi 0,952°dir ve

yeterli glivenligi saglamaktadir.
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Tablo 25

Ozel Markal: Uriinlerin Fiyati Faktor Analizi

Faktor 7: Ozel Markali Uriinlerin Fiyan Faktor | Agcik. Giiv.Alfa
Yikii | Varyans Deg.
%

89,273 0,960

OMUF.1. Bu magazada satilan 6zel markali

0,943
iirlinlerin fiyatlar1 caziptir.
OMUF.2. Bu magazada satilan 6zel markali 0,950
irtinlerin fiyati cogu tiiketici i¢in uygundur.
OMUF.3. Bu magazada satilan 6zel markali gida 0952
iriinlerinin fiyati uygundur.
OMUF.4. Bu magazada satilan 6zel markal gida 0.924

iriinlerinin fiyat1 dugiiktiir.

KMO ve Barlett Testi

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Degeri 0,865
Yaklasik Ki Kare Degeri 1960,599
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 6
Anlamlilik 0,000

Toplam Agiklanan Varyans: %89,273

Tablo 25°dedzel markali tiriinlerin fiyat1 faktor analizi sonuglar1 verilmistir. Faktor dort
ifadeden olugmaktadir ve toplam varyansin %89,273 agiklamaktadir. Giivenirligi 0,960 dir

ve yeterli giivenligi saglamaktadir.



Tablo 26

Ozel Markalara Duyulan Giiven Faktor Analizi

Faktir 8: Ozel Markalara Duyulan Giiven Faktor | Acik. Giiv.Alfa
Yikii | Varyans Deg.
%
92,501 0,919
OMDG.1. Bu magazada satilan 6zel markali 0,962
tirlinler kaliteli olarak bilinir.
OMDG.2. Bu magazada satilan 6zel markali 0,962
tiriinlere miisteriler giivenir.
KMO ve Barlett Testi
Kaiser Meyer Olkin (KMO) Degeri 0,500
Yaklagik Ki Kare Degeri 535,283
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 1
Anlamlilik 0,000

Toplam Agiklanan Varyans: %92,501
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Ozel markalara duyulan giiven faktérii iki ifadeden olusmaktadir. Tablo 26°da analiz

sonuglar1 verilmis olup toplam varyansin %92,501 agiklamaktadir. Giivenirligi 0,919’dir ve

yeterli giivenligi saglamaktadir. KMO degeri 0,500°diir, gecerlidir ancak zayiftir (Sharma

1996:116).



Tablo 27

Ozel Markal: Uriinlerin imaji Faktor Analizi
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Faktor 9: Ozel Markali Uriinlerin imaji Faktor

Agik. Giliv.Alfa

Yiiki Varyans Deg.
%
87,259 0,971

OMUILI1. Bu magazada satilan 6zel markali 0,946

irtinler gliven verir.

OMUI2. Bu magazada satilan 6zel markali 0,936

urinlerin olumlu bir itibar1 vardir.

OMUIL3. Bu magazada satilan 6zel markali 0,950

rtinleri kaliteli buluyorum.

OMUIL4. Hangi 6zel markali {irlinleri satin| 0,914

alacagimi biliyorum.

OMUI.5. Bu magazadan aldigim 6zel markali 0940

iiriinler bana giiven veriyor.

OMUL6. Bu magazada satilan 6zel markali 0,919

rtinlerin fiyat1 iiriin kalitesine gére uygundur.

KMO ve Barlett Testi

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Degeri 0,938
Yaklasik Ki Kare Degeri 3311,664
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 15
Anlamlilik 0,000

Toplam Agiklanan Varyans: %87,259

Ozel markali iiriinlerin imaj1 faktdriiniin analiz sonuglar1 Tablo 27°de verilmistir. Faktor

alt1 ifadeden olugmaktadir ve toplam varyansin %87,259 aciklamaktadir. Giivenirligi

0,971°dir ve yeterli glivenligi saglamaktadir.
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Tablo 28

Magaza Sadakati Faktor Analizi

Faktor 10: Magaza Sadakati Faktor Analizi Faktor | Acik. Giiv.Alfa
Yikii | Varyans Deg.
%

86,799 0,924

MS.1. Aligveris yaptigim magazalar i¢inde en 0.944
iyi kalite-fiyat oran1 bu magazadadir.

MS.2. Bu magaza ile ilgili tiim deneyimlerime 0.902
dayanarak,¢cok memnunum.
MS.3. Bu magazadaki deneyiminizi goz 6niine 0.948

alirsaniz, baska birisine tavsiye eder misiniz?
KMO ve Barlett Testi

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Degeri 0,740
Yaklasik Ki Kare Degeri 1013,766
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik 0,000

Toplam Agiklanan Varyans: %86,799

Magaza sadakati faktorii ii¢ ifadeden olusmaktadir ve Tablo 28’de analiz sonuglari
verilmistir. Toplam varyansin %86,799 agiklamaktadir. Giivenirligi 0,924’dir ve yeterli

giivenligi saglamaktadir.

4.4.3. Cok Degiskenli Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Analizi

Regresyon analizi, bagimli, bagimsiz degisken kavramlarinin kullanildigi ve bu
degiskenlerin arasindaki etkilesimi istatistiksel olarak inceleyen bir analiz yontemidir. Bu
analiz yontemi tek degiskenli, cok degiskenli regresyon, lojistik regresyon ve zaman serileri
olarak dorde ayrilir. Cok degiskenli regresyon analizi bir bagimli degiskenin birden ¢ok

bagimsiz degiskenle agiklandigi analiz yontemidir. (Kurtulus, 2010).

Bu calismada ¢ok degiskenli regresyon analizinden faydalanilmistir. Bu analiz
araciligiyla bagimli degiskenin yiizde kaginin modele dahil edilen bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklandigini belirlenmistir. Belirlilik katsayis1 tabloda R? olarak gosterilir. Cok
degiskenli regresyon modelinde belirlilik katsayis1 modele dahil edilen degisken sayisi

arttikca artmaktadir. Bu durumda diizeltilmis belirlilik katsayisma (Adjusted R?)
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bakilmalidir. Oncelikle modelin gegerli olup olmadig1 dlgiilmiistiir. Gegerliligi ispat olan

modellerin anlamlili§i “Anova” testi ile her bir regresyon katsayisinin sifirdan anlamli

derecede f farkli olup olmadigi (anlamlilig1) dl¢tilmiistiir.

Tablo 29
Ekonomik Faktorlerin Magaza Sadakatine Etkisi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Tahmini Standart Hata
1 0,751a 0,564 0,549 0,78526

a. Bagimsiz Degisken: Degistirme maliyeti, promosyonlar, miisteri tutundurma

programlari ve fiyat politikasi.
b. Bagimli Degisken: Magaza Sadakati
Modelin %56 olarak degisken iliskisini agiklandig1 goriilmektedir.

Tablo 30

Ekonomik Faktorlerin Magaza Sadakatine Etkisi Anova Sonuglar

ANOVA
Ortalama
Model Kareler Toplami1 df Kareleri F Anlam.
Regression 323,688 14 23,120 37,494 0,000
1 b
Residual 249,739 405 0,616
Toplam 573,428 419

a. Bagimli Degigsken: Magaza Sadakati
b. Bagimsiz Degisken: Degistirme maliyeti, promosyonlar, miisteri tutundurma
programlari ve fiyat politikasi.

Tabloda 30’da yer alan F degeri (37,494) modelin bir biitlin olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (Anlm., 0,00< 0,05).
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Tablo 31

Ekonomik Faktérlerin Magaza Sadakatine Etkisi Katsayilar Tablosu

Standartlasmamis Standartlasmis
Kat say1 Kat say1
Standart t
Model B hata Beta degeri | Anlamlilik
Sabit 1,101 0,137 8,046 0,000
Degistirme 0,064 0,042 0,36 1,598 0,000
Maliyeti
1 Promosyonla 0,059 0,056 0,165 1,023 0,025
r
Miisteri -0,002 0,055 -0,105 -0,049 0,302
Tutundurma
Programlari
Fiyat 0,163 0,064 0,499 2,435 0,000
Politikasi

a. Bagimli Degigsken: Magaza Sadakati

Belirtilen regresyon modelinde magaza sadakati (MS) bagimli degisken; Degistirme
maliyeti, promosyonlar, miisteri tutundurma programlari ve fiyat politikasi (DM, P, MTP
ve FP) bagimsiz degisken olarak tanimlanmistir. Modele iliskin p degerinin 0.000 olmast
modelin istatistiki olarak anlamli oldugunu gdstermektedir. Modeldeki bagimsiz
degiskenler bagimli degiskendeki degisimin % 56’sim1 agiklamaktadir. Modelde sabit
terimin bulunmasi anlamlidir (t=8,046, p=0,000) ve modeldeki katsayist 1,101°dir.

Degistirme maliyeti, promosyonlar ve fiyat politikast (DM, P ve FP) degiskenleri
magaza sadakati bagimli degiskenini yordayan, istatistiksel olarak anlamli bagimsiz
degiskenlerdir. Modelde, degistirme maliyeti degiskeninin bir birim artis1, magaza sadakati
degiskeni tlizerinde 0,036 birim etki gOstererek magaza sadakati degiskeninin artmasina
neden olmakta, buna karsilik promosyon ve fiyat politikasi degiskenlerindeki bir birim artig
magaza sadakati degiskeni iizerinde Sirasiyla 0,165, 0,499’luk birim artisa neden
olmaktadir. Miisteri tutundurma programlari (MTP) bagimsiz degiskeni ise bagimli

degiskeni desteklememektedir.
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Tablo 32
Ozel Markali Uriin Sadakati Model Ozeti

Tahmini Standart
Model R R? Diizeltilmis R? Hata

1 0,850% 0,722 0,719 0,57658

a. Bagimsiz Degisken: Ozel markal: {irinlerin imaji, 6ael markali iiriinlerin fiyati,
0zel markali tirtinlerin Kalitesi ve 6zel markali tirtinlere duyulan giiven.

b. Bagimli Degisken: Ozel markal {iriin sadakati

Modeldeki bagimsiz  degiskenler bagimhi degiskendeki degisimin %72 sini
aciklamaktadir.

Tablo 33

Ozel Markal: Uriin Sadakati Anova Sonuglart

ANOVA
Ortalama
Model Kareler Toplami df Kareleri F Anlam.
Regression 358,337 4 89,584 269,466 |0,000°
1
Residual 137,967 415 0,332
Toplam 496,304 419

a. Bagmmli Degisken: Ozel markali iiriin sadakati
b. Bagimsiz Degisken: Ozel markali iiriinlerin imaj1, 6zel markali {iriinlerin fiyati, dzel

markali tirtinlerin kalitesi ve 6zel markali tirtinlere duyulan giiven.

Tabloda yer alan F degeri (269,466) modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (Anlm., 0,00< 0,05).
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Tablo 34
Ozel Markal: Uriin Sadakati Katsayilar Tablosu

Standartlasmamis Standartlasmis
Kat say1 Kat say1
Standart t
Model B hata Beta degeri | Anlamlilik
Sabit 0,394 0,091 4,310 0,000
Ozel 0,026 0,071 0,026 0,359 0,720
Markali
Uriinlere
Duyulan
Giliven
Ozel Markali 0,588 0,060 0,601 9,864 0,000
Uriinlerin
Kalitesi
Ozel 0,040 0,052 0,041 0,766 0,444
Markali
Uriinlerin
Fiyati
Ozel 0,208 0,085 0,207 2,458 0,014
Markali
Uriinlerin

Imaj

a. Bagiml Degisken: Ozel markal {iriin sadakati

Belirtilen regresyon modelinde 6zel markali iiriin sadakati (OMUS) bagimli degisken;
0zel markal1 iirlinlerin imaj1, 6zel markali iirtinlerin fiyati, 6zel markali tirtinlerin kalitesi ve
ozel markali iiriinlere duyulan giiven (OMUI, OMUF, OMUK ve OMDG) bagimsiz
degisken olarak tanimlanmistir. Modele iligkin p degerinin 0.00 olmas1 modelin istatistiki
olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Modeldeki bagimsiz degiskenler bagimli
degiskendeki degisimin % 72’ini agiklamaktadir. Modelde sabit terimin bulunmasi

anlamhdir (t=4,310, p=0,000) ve modeldeki katsayis1 0,394 diir.

Ozel markali iiriinlerin kalitesi (OMUK) ve 6zel markal1 iiriinlerin imaji (OMUI)
degiskenleri 6zel markali iiriin sadakati (OMUS) bagimli degiskenini yordayan, istatistiksel
olarak anlamli bagimsiz degiskenlerdir. Modelde; OMUK degiskeninin bir birim artis
OMUS degiskeni iizerinde 0,601 birim etki gostererek OMUS degiskeninin artmasina neden
olmakta, buna karsiik OMUI degiskenindeki bir birim artis OMUS degiskeni iizerinde
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0,207 birim artisa neden olmaktadir. Ozel markali iiriinlerin fiyat1 (OMUF) ve 6zel markal1
iiriinlere duyulan giiven (OMDG) bagimsiz degiskenleri bagimsiz degiskeni

destelememektedir.

Tablo 35
Ozel Markali Uriin Sadakatinin Magaza Sadakatine Etkisi Model Ozeti

Tahmini Standart
Model R R? Diizeltilmis R? Hata

1 0,679° 0,461 0,459 0,86013

a. Bagimsiz Degisken: Ozel markali iiriin sadakati

b. Bagimli Degisken: Magaza sadakati

Modeldeki bagimsiz degiskenler bagimhi degiskendeki degisimin %46 sin1
aciklamaktadir.

Tablo 36

Ozel Markali Uriin Sadakatinin Magaza Sadakatine Etkisi Model Ozeti Anova Sonuglar

ANOVA
Ortalama
Model Kareler Toplami1 df Kareleri F Anlam.
Regression 264,183 1 264,183 |357,091 0,000°
1 | Residual 309,245 418 0,740
Toplam 573,428 419

a. Bagimli Degigsken: Magaza sadakati

b. Bagmmsiz Degisken: Ozel markali iiriin sadakati

Tabloda yer alan F degeri (357,091) modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (Anlm., 0,00< 0,05).
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Tablo 37
Ozel Markal: Uriin Sadakatinin Magaza Sadakatine Etkisi Model Ozeti Katsayilar Tablosu

Standartlasmamis Standartlasmis
Kat say1 Kat say1
Standart t
Model B hata Beta degeri | Anlamlilik

Sabit 1,613 0,127 12,690 0,000

Ozel Markali
1 | Uriin 0,730 0,039 0,679 18,897 | 0,000

Sadakati

a. Bagimli Degisken: Magaza sadakati

Belirtilen regresyon modelinde magaza sadakati (MS) bagimli degisken; 6zel markali
{iriin sadakati (OMUS) bagimsiz degisken olarak tamimlanmistir. Modele iliskin p degerinin
0.000 olmasi1 modelin istatistiki olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Modeldeki
bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki degisimin % 46’sin1 agiklamaktadir. Modelde
sabit terimin bulunmasi anlamlidir (t=12,690, p=0,000) ve modeldeki katsayis1 0,127 diir.

Ozel markali {iriin sadakati (OMUS) bagimsiz degiskeni, magaza sadakati (MS) bagimli
degiskenini yordayan, istatistiksel olarak anlamli bagimsiz degiskenlerdir. Modelde; OMUS
degiskeninin bir birim artis MS degiskeni iizerinde 0,679 birim etki gostererek MS

degiskeninin artmasina neden olmaktadir.

Calismanin analizleri sonucunda, magaza degistirme maliyetinin, promosyonlarin, fiyat
politikalarinin, magaza sadakatine pozitif etkisi oldugu, magaza tutundurma programlarinin
sadakate etkisi olmadigi, sonug¢ olarak ekonomik faktdrlerin magaza sadakatini pozitif
etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Ozel markal iiriinlere duyulan giiven ile 6zel markali
iirlinlerin fiyatinin 6zel markali iirlin sadakatine etkisi goriilmezken, 6zel markali tiriinlerin
imaj1 ve kalitesinin 6zel markali tiriinlerin sadakatine pozitif etki ettigi goriilmiistiir. Sonug
olarak 0zel markali {riinlerin 6zelliklerinin, magaza sadakatine pozitif etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ozel markali iiriin sadakatinin, magaza sadakatine pozitif etkisi
oldugu bulgusuna ulasilmistir. Hipotezlerin kabul ve ret durumlar1 Tablo 38’de 6zet olarak

verilmistir.



Tablo 38

Arastirma Hipotezleri ve Sonuglari

Hipotez Kabul / Ret
Durumu

H1: Ekonomik faktorler magaza sadakatini pozitif yonde Kabul

etkiler.
H1la: Degistirme maliyeti (Miisteri magaza degistirme maliyetleri)

magaza sadakatini pozitif yonde etkiler. abul
H1b: Indirimli magazalarda yapilan kampanya ve indirimler

(Promosyonlar) magaza sadakatini pozitif yonde etkiler. abul
Hlc: Magaza tutundurma programlart magaza sadakatini pozitif

yonde etkiler. Ret
H1d: Indirim magazalarinin uyguladig: fiyat politikalar: magaza

sadakatini pozitif yonde etkiler. abul
H2: Ozel markal iiriinlerin ozellikleri, magaza sadakatini Kabul

pozitif yonde etkiler.
H2a: Ozel markali iiriinlere duyulan giiven, 6zel markali iiriinlere

sadakati pozitif yonde etkiler. et
H2b: Ozel markali iiriinlerin kalitesi, 6zel markali iiriinlere

sadakati pozitif yonde etkiler. abul
H2c: Ozel markal iiriinlerin fiyati, dzel markali iiriinlere sadakati

pozitif yonde etkiler. Ret
H2d: Ozel markal iiriinlerin imaj1, 6zel markali iiriinlere sadakati

pozitif yonde etkiler. abul
H3: Ozel markal iiriinlere olan sadakat, magaza sadakatini Kabul

pozitif yonde etkiler.
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BOLUM V
5. TARTISMA VE YORUM
5.1. Tartisma ve Yorum

Bu c¢alisma modelinde, ekonomik faktorler; degistirme maliyeti, promosyonlar, magaza
tutundurma politikalar1 ve fiyat politikas1 bagimsiz degiskenleri agisindan incelenmistir.
Ozel markali iiriinlerin 6zelliklerini analiz etmek ve dzel markali iiriinlere olan sadakati
olgmek i¢in ise 6zel markali tirlinlere duyulan giiven, 6zel markali {iriinlerin kalitesi, 6zel
markali {rlinlerin fiyati, 6zel markali iriinlerin imaji bagimsiz degiskenler olarak

incelenmistir.

Ozel markal: iiriinler gelismis ekonomilerde 1950’1 yillardan sonra ortaya cikmaya
baslamistir. Ozel markal iiriinlerin 2019 yilinda Pazar paylar1 17 Avrupa iilkesinde % 30’un
iizerinde gergeklesmistir. Tiirkiye’de ise 2109 yilinda %29 Pazar payma ulasmistir.
Perakende firmalarin 6zel markalara olan programlarini gelistirmeleri, yatirimlarin

arttirmalari, 6zel markali iiriinlere yonelik beklentileri arttirmaktadir (PLMA’s 2020).

Ilk olarak 1950°li y1llarda ortaya ¢ikan indirim marketleri, gelismis iilkelerde sektor lideri
olmuslardir (Akturan, 2008). Sektor icerisinde faaliyet gésteren indirim marketlerinin, en
hizli biiyliyen firmalar olduklar1 ve satis gelirlerinin 6nemli bir kismmi 6zel markal

tirtinlerden sagladiklar1 goriilmektedir (Deloitte Tiirkiye, 2019a).

Glinlimiizde artan rekabet kosullar1 sebebi ile perakendecilerin rakiplerinden
farklilagmak icin gerek magaza formatlar1 gelistirmek, gerek iiriin ¢esitliligi olusturmak gibi
farkli stratejiler gelistirdikleri goriilmektedir. En ¢ok dikkat ¢eken ise perakendecilerin
kendi namlarina ¢ikardiklar1 markalar olmustur. Perakendecilerin kendilerine ait olan bu
iiriinlere perakendeci ve ya 6zel markali iiriinler denilmektedir. Ilk ¢iktiklar1 dénemlerde
cok dnemsenmeyen 6zel markalar, bu giin Pazar pay1 olarak ulusal markalar ile yarigir hale
gelmislerdir. Bununla birlikte 6zel markalarin perakendeci firmalara, maliyet, karlilik,

miisteri sadakati vb. gibi avantajlar sagladig1 goriilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda, birinci faktor olarak incelenen ekonomik faktorlerin
magaza sadakatine pozitif etkisi oldugu, ekonomik faktorlerdeki miisteriler lehine olacak
olumlu bir diizenlemenin magaza sadakatini arttirdig1 goriilmiistiir. Ekonomik faktorlerin

magaza sadakatine etkisini arastiran ¢aligmalarin bulgulari ile benzer sonuglara ulagilmistir.
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Lee, Lee ve Feick (2001) ve Aamir, Ikram ve Zaman (2010)’1n degistirme maliyetlerinin
sadakate etkisi lizerine yaptiklar1 ¢caligmalarda, degistirme maliyetlerinin sadakate pozitif
etkisi oldugunu belirtmislerdir. Kim, Lee, Choi, Wu ve Johnson ( 2013)’un magaza sadakat
programlarinin, sadakate etkisini arastirdiklar1 ¢alismada magaza sadakat programlarinin,
sadakati pozitif yonde arttirdigi bulgusuna ulasmislardir. Vale, Matos ve Caiado (2016)’un
yiirtittiikleri caligmada fiyat politikalarinin magaza sadakati tizerinde pozitif etkisi oldugunu

belirtmislerdir.

Bu calismada, 6zel markali iiriinlere olan sadakat ikinci faktor olarak incelenmistir. Ozel
markal1 iiriinlere duyulan giivenin, imajimn, fiyatin ve kalitenin marka sadakatine etkisi
arastirllmistir. Analizler sonucunda, 6zel markali {iriinlerin imajinin ve kalitesinin, 6zel
markali iirlinlere sadakati pozitif yonde etkiledigi, 6zel markali {iriinlere duyulan giivenin
ve fiyatinin sadakati desteklemedigi bulgusuna ulasilmistir. Porral ve Mangin (2016)’in
yurtttiikleri calismalarda, 6zel markali tirtinlerin kalitesinin 6zel markali lirtinlere duyulan
sadakate pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Vale, Matos ve Caiado (2016)’un
calismalarinda 6zel markali {irlinlerin fiyatinin, 6zel markalara duyulan sadakati
desteklemedigi sonucuna ulasmislardir. Calisma sonucunda tiiketicilerin giiven ve fiyat
konusunda risk algilamalarina ragmen satin alma eylemini gergeklestirdikleri seklinde

yorumlanabilir.

Bu c¢alismada {giincli faktor olarak, 6zel markali iirlinlere olan sadakatin magaza
sadakatine etkisi arastirilmistir. Ozel markali {iriinlere olan sadakatin, magaza sadakatini
pozitif etkiledigi, 6zel markali lirlinlere olan sadakat arttirildiginda magazaya olan sadakatin
de artacagi bulgusuna ulasilmistir. Daha 6nce yapilan Vale, Matos ve Caiado (2016), Celik
(2018) ve Gorbiiz, (2019)’lin ¢alismalart ile benzer sonuglara ulasilmis olup aragtirmanin

sonucunu destekler niteliktedir.
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BOLUM VI

6. SONUC VE ONERILER

6.1. Sonuclar

Glinlimiiz perakende sektoriinde, rekabetin artmasi ve perakendeci isletmelerin
gelirlerinin diismesi bir rekabet stratejisi olarak 6zel markali {irlinlere yonelmelerini
saglamistir. Pazar paylarinin her gegcen giin artmasi, perakendeci isletmelere ulusal
markalara gore daha fazla kar iiretmeleri, 6zel markal iirinlerin 6nemini arttirmaktadir.
Calismada, 0zel markali tiriinlere duyulan sadakatin ve ekonomik faktorlerin magaza

sadakatine etkileri incelenmistir.

Olgek gelistirme siirecinin standart asamalarindan biri olan literatiir taramasi
sonucunda 51 ifadeden olusan anket hazirlanmistir. Calismada birinci béliimde bolim de
coktan se¢meli sorulara yer verilmis, Ikinci boliimde Besli Likert dlgegine dayali olarak
hazirlanan ifadeler ile ilgili veriler (5= Her zaman, 4= Siklikla, 3= Ara sira, 2= Bazen,
1=Higbir zaman) toplanmstir. Ugiincii ve dordiincii boliimiinde ise Anket formunda yer
alan sorular hazirlanirken, Vale, Matos ve Caiado (2016), Kim, Lee, Choi, Wu ve Johnson
(2013)’un, Porral ve Lang (2015)’1n ¢aligmalarindan faydalanilmistir. Besli Likert 6lgegine
dayali olarak hazirlanan ifadeler ile ilgili veriler (5= Kesinlikle katiliyorum, 4= Katiliyorum,
3= Ne katiliyorum — Ne katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 1= Kesinlikle katilmiyorum)

toplanmustir.

Hazirlanan anket ilk olarak sektdr calisani olan bes yoneticiye gonderilmis ifadelerin
anlasirlig tartisilmis ve onerilen diizeltmeler yapilmistir. Sonrasinda ii¢ farkli akademisyen
ile paylasilmis elestiriler alinarak diizeltmeler yapilmistir. En son genel tiiketici kitlesinden
15 kisi ile paylasilmis (Ev hanimi, kamu personeli, is¢i, yonetici, 68renci) ifadelerin
anlagirliligi, uygunlugu, test edilmis, gerekli goriilen diizeltme ve eklemeler yapilarak
anketin son hali verilmistir. Uygulama ¢evrim i¢i olarak google docs iizerinden genel
tiiketici kitlesine mensup 3000 kisiye gonderilmistir. Anket 420 kisiden cevap alinmigtir.
Arastirmada elde edilen verilerin analizi igin SPSS 22 Paket programi kullanilmistir.
Arastirmanin gegerliligine ve giivenirligine yonelik analizler yapilmistir. Her bir dlcegin,

ifadenin ve faktoriin gecerli ve glivenilir oldugu tespit edilmistir (Anlamlilik, 0,00< 0,05).



96

Aragtirmanin birinci ve ikinci boliimde katilimcilara yoneltilen sorular sonucunda,
katilimeilarin % 59,5’inin erkek, % 77,4’lin 25-44 yas araliginda oldugu %64 niin evli,
%66,9’nun ¢alisan oldugu, %85°nin 3 ve iizeri hanede yasayan sayisi oldugu % 44,3 niin
2330-5000TL arast gelire sahip oldugu %59°nun {iniversite mezunu, %90,2’sinin haftada
bir ve lizeri aligveris yaptigl, %77,1 nin indirim marketlerini tercih ettikleri bulgularina

ulasilmstir.

Aragtirmanin ii¢lincii ve dordiincii asamasinda toplanan veriler sonucunda, tiiketicilerin
sadakatine etki eden faktorler belirlenmeye calisilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda
0zel markal1 {riinlerin ve ekonomik faktorlerin magaza sadakatine pozitif etkisi oldugu

sonucuna ulagilmistir.

6.2. Oneriler
Yapilan caligmada ulasilan sonuglara gore verilebilecek oneriler;

e Ozel markal: iiriinlerin miisteri sadakatine etkisi oldugu lakin tiiketicilerin 6zel
markali {iriinlere olan giivenlerin diisiik diizeyde oldugu gériilmiistiir. Uriinlerin kalitesini
artticak calismalar yapmalari isletmeler a¢isindan olumlu olacag: diisiiniilmektedir.

e Magaza i¢i gorseller ile 6zel markali iiriinlerin reklamlarini yapmalari, iiriinlerin
bilinirligini, imajin1 gii¢lendirecegi, iiriin ve magaza sadakatine pozitif etki edecegi
ongoriilmektedir.

e Magaza ici fiyat ve kampanya duyurularinin daha iyi gorsellerle,dikkat ¢ekici bir
sekilde yapilmasi tiiketicilerdeki farkindaligi arttiracagi diigiiniilmektedir.

¢ Yapilan ¢aligmalar yeni miisteri kazanmaktansa mevcut miisteriyi memnun etmenin
ve elde tutmanin daha kazangli ve daha az maliyetli olacagini ortaya koymaktadir. Magaza
sadakat programlarimin etkin bir sekilde kullanilmasinin isletmeler i¢in faydali olacag
diistiniilmektedir.

e Uriin cesitliliginin belirli bir seviyede arttirilmasi, miisteri sayisinin ve aligveris
sayisinin yiikselmesini saglayacagi, ihtiyaglarini tek bir noktadan, kisa zamanda ve ucuza

alan tiiketici aligverisini siirekli hale getirecegi diisliniilmektedir.

Ozel markal iiriinlerin, perakendeci isletmelere olan miisteri sadakatini ne &lgiide
etkiledigi ve miisterilerin 6zel markali iirlinleri tercih ederken hangi faktorlerden
etkilendiginin analizinin yapildig: bu ¢alismanin, gelecekte yapilacak akademik calismalara

ve perakendeci isletmelere stratejiler olustururken faydali olacagi diisiiniilmektedir.
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Calismada toplanan veriler kolayda ornekleme yontemi teknigi ile toplandigi igin
genellenememektedir. Bu baglamda ileriki ¢alismalarda olasiliga dayali 6rnekleme teknigi
kullanilarak  toplanacak veriler ile daha genellenebilir c¢alismalar yapilacagi

diistiniilmektedir.
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8. EKLER

8.1. EK-1. Etik Kurul Onay Formu
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8.2. EK-2 Anket Formu

Sayin Tiiketici,

Bu anket formu Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Programi dahilinde yiiriitiilmekte olan “Gida Perakende Sektoriinde Ozel
Markal Uriinlerin Magaza Sadakatine Etki Eden Faktorlerin Belirlenmesi: Indirim
Magazalar1 Ornegi” baslikli tez ¢alismasi igin hazirlanmustir.

Ozel markal: iiriinler genellikle zincir marketlerin kendi magazalarinda satmak
iizere iirettirdikleri veya iirettikleri bu magazalara 6zgiin iiriinlerdir (BIM Dost Siit, A101
Birsahsiit, Sok Mis siit gibi). Bu arastirma, siz degerli tiiketicilerin bu iirlinlere bakis aginiz1
ve magaza tercihlerinize etkisini 6grenmeyi amaglamaktadir. Vereceginiz cevaplar gizlilik
ilkesine uygun olarak degerlendirilecektir ve cevaplariniz ile ilgili herhangi bir
sorumlulugunuz bulunmamaktadir. Vereceginiz cevaplarin dogrulugu aragtirmamizin
tutarliligi ve gegerliligini olumlu yonde etkileyecektir. Zaman ayirip ankete katildiginiz
icin tesekkiir ederiz.

Ogrenci Danisman
Musa UCGUN Dr. Eda YASA OZELTURKAY
Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Cag Universitesi
Isletme Yiiksek Lisans Programi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Musaucqun33@hotmail.com Edayasa@cag.edu.tr



mailto:Musaucgun33@hotmail.com
mailto:Edayasa@cag.edu.tr
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Anket sorularina net ve tutarh cevap verebilmeniz icin arastirmaya konu olan Tiirkiye’deki
Indirim magazalarinda satilan 6zel markal iiriinler asagida ki tabloda verilmistir. Sorular
cevaplarken bu tablodaki iiriinleri diisiinerek cevap veriniz.

Magaza ve Marka Adi

Uriin Kategorisi BiM A101 SOK
Siit ve siit iiriinleri -DOST -BIRSAH
(Siit / peynir / ayran | -AKNAZ -PEYNES -MiS
vb.) -BINVEZIR -AHIR
Kuru Gida -BENDO
(Makarna / bakliyat / :EiSFfE)NE'iL A -OVADAN 'Q%’??ng
un) -YEGENLER
Sivi yag ve -SOLE i i
margarinler -SIRIM VERS EVIN
Atistirmalik iiriinler g DAY PVINCE -PEKI

. p e . -GOFGOF -KEKSPIR
(Cikolata / Biskiivi / -KARMEN
Sekerleme / Sakiz) i L 7 -AMIGO

-CENTRO -HURMET
Kagt iiriinleri ] -SOFFIO ]
(Kagit havlu / tuvalet SEE :\E/Il\ég -MISTRAL GI?\I/EJIQZZ'IN
kagidi / pecete) -MENDIVA
aznl:;;f :ll:&t}gzlarl / "GULDAL "WIND
. -BULUT -BIONET .

b:rl:;fltke r(;l]eit;?irdanlarl I ARTM ATIK | -BRiD B -MINTAX
g -BINDACTIVIT -CICEGIM

iriinleri)




8.3. EK-3. Demografik Sorular

1. Cinsiyetiniz
( ) Kadin
() Erkek

2. Yasmiz
() 18-24
() 25-34
() 35-44
() 45-54
() 55-64
() 65 ve iistii

3. Medeni durumunuz
() Evl
() Bekar
( ) Diger (Dul, Bosanmus)

4. Mesleginiz
() Serbest Meslek
() Devlet Memuru
( ) Ogrenci
() Isci
( ) Cahismyor
( ) Ev Hanim
() Emekh
(

5. Ogrenim Durumunuz
() lIlkokul
() Ortaokul
() Lise
() Universite
( ) Lisansiistii
() Okuryazar

6. Aylik net geliriniz
() 2330 TL ve alt1
() 2501-3000 TL
() 3001-3500TL
() 3501-4000TL
() 4001 TL ve iizeri

10.

11.
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Evde kag Kkisi yasiyorsunuz
( ) Tek basima yastyorum
() 2Kkisi
() 3 Kkisi
() 4Kkisi
( ) S Kkisi ve iistii

Markete gidis sikhgimz
( ) Haftada bir
( ) Haftada iki ve daha fazla
() Ayda bir
() Aydaiki
( ) iki ayda bir veya daha az

Asagidaki Indirim marketlerinden
en ¢ok tercih ettiginiz hangisidir?
() Bim
() Al01

() Sok
( ) Diger (Belirtiniz).............

Hangi marketin Ozel markah
iiriinlerini daha cok tercih
ediyorsunuz? (Tek s1k
isaretleyiniz)

() Bim

() Al101

() Sok
( ) Diger (Belirtiniz).............

Yasadigimz Sehir
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Ozel markah iiriinlerden hangilerini tercih edersiniz? Sectiginiz 6zel markal iiriinleri ne
siklikla kullaniyorsunuz?

=

]

c =

Size uygun diisiincenin karsihigi olan kutucugu (X) g < | = N
isaretleyiniz. S| = 2| c _"5"

s Z| 2|82

I | &% | <|o|T

Uriin Kategorisi 51 al3]2]1
Siit ve siit tiriinleri (Siit/peynir/ayran vb.) 51413211
Kuru Gida (Makarna/bakliyat/un) 51413211
S1vi yag ve margarinler 51411321
Atistirmalik tirtinler (Cikolata/Biskiivi/Sekerleme/Sakiz) 514131211
Kagit iirtinleri (Kagit havlu/tuvalet kagidi/pecete) 51413211
Temizlik tiriinleri (¢amasir deterjanlari/bulasik 51401321

deterjanlari/genel temizlik tiriinleri)




8.4. EK-4. Olgek Sorular
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e £
JElE| 25 E|.E
Size uygun diisiincenin karsihgi olan kutucugu (X) isaretleyiniz. % E; E; b A=
eS| | X2 5| QT
Y| 2| 22| 2| X
Olcek adi ve kaynag Ifadeler
DM 1. Diger magazalardan aligveris
yapmak, yeni bir maliyet ve masraf 5 (a4l 3 2] 1
olusturur.
DM 2. Baska bir magazadan aligveris
o o yapmak benim i¢in zaman kaybidir 5 |4] 3 2|1
Degistirme Maltyeti DM.3.Yeni bir magazaya ge¢mek,
mevcut magazamda biriktirdigim
puanlari, kredileri veya hizmetleri
kaybetmek veya degistirmek anlamina 5 |4] 3 121
gelir
P.1. Magaza i¢inde ¢ok sayida tiriinde
teklif ve promosyon vardir. 5 (4] 3 |2]1
Promosyonlar P2 Her zaman promosyonlu, indirimli 5 (4] 3121
tirtin bulunur.
P.3. Baska magazalarda olmayan,
indirimli ve promosyonlu triinler 5 |4 3 (2] 1
bulunur.
MTP.1. Bu magazada cazip hediye
5 |4 3 (2] 1
Magaza Tutundurma kampanyalar e rdir. .
Programlar MTP.2. Bu magazada hediye
kampanyalar1 sik olur ve ben bu 5 |4 3 (2] 1
kampanyalardan siirekli faydalanirim.
MTP.3. Bu magazanin kampanya ve
promosyonlar diger magazalardandaha | 5 |4 | 3 |2 | 1
yi
Magaza Tutundurma MTP.4. Bu magazadfilki kampagya ve
Programlar promosyonlar bu‘nglagazayl tercih 5143 2|1
etmemde ¢ok etkililer
MTP.5. Bu magazadaki kampanya ve
promosyonlar1 bagkalarina tavsiye 5 |4] 3 2|1
ederim
FP.1. Bu magazanin iiriin fiyatlar1 diger
< .. 2 5 (4 3 2|1
magazalara gore daha uygun ve caziptir
Fiyat Politikas1 FP.2. Bu magazanin sattig1 tiriinler 5 14| 3 |21
kaliteli ve uygundur
Y9
FP.3. Bu magazada iiriinlere 6dedigim 5 14 3|21
iicret beklentilerimi karsiliyor
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e £
IR
22| £ = Sl =8
Size uygun diisiincenin karsilig1 olan kutucugu (X) isaretleyiniz. =S| |3 % 2=z
ce|E| 28| 2| g%
Y| 2| 22| 2| X2
Olcek ad1 ve kaynag Ifadeler
Ozel Markah Uriin Sadakati | OMUS.1. Bu magazanin 6zel markali 5 4] 3 |2]1
iiriinlerini begeniyorum
OMUS.2. Bu magazada 6zel markali bir
iirlinii bulamazsam memnuniyetsizlik 5 (4] 3 |21
duyarim
OMUS.3. Bu magazadan sik sik dzel
. 5 |4 3 2|1
markal1 {irlin aliyorum
OMUS.4. Baz iiriin kategorilerinde
sadece bu magazanin 6zel markalarini 5 |14 3 2|1
tercih ediyorum
OMUK.1. Bu magazanin 6zel markali
. A . 5 |4 3 (2] 1
Ozel Markah Uriin Kalitesi irifn kaliiglign
z TS BGe OMUK.2. Bu magazada satilan &zel
markal1 Girtinler, ulusal markali irinler 514 3 (2|1
kadar kalitelidir
OMUK.3. Bu magazanin sattig1 6zel 5 la| 3 |21
markali lirtinler yiiksek kalitelidir
Ozel Markah Uriin Kalitesi OMUKES" Bu mggeanin sartizigeel 5 4|3 (2] 1
markal1 {irinler giivenilirdir
OMUK.5. Bu magazadan aldigim 6zel s a4l 3|21
markali Uirinler beklentilerimi kargiliyor
Ozel Markah Uriinlerin Fiyat OMUF.1. Bu magazada satilan 6zel 5 4] 3 |2]1
markali Uirlinlerin fiyatlar1 caziptir
OMUF.2. Bu magazada satilan 6zel
markali {irlinlerin fiyat1 ¢ogu tiiketici 5 |4] 3 121
Ozel Markah Uriinlerin Fiyat igin uygundur
OMUF.3. Bu magazada satilan 6zel
.y 5 |4 3 (2] 1
markali gida {iriinlerinin fiyati uygundur
OMUF 4. Bu magazada satilan 6zel 5 (a4l 3 2] 1
markali gida {irtinlerinin fiyat1 diisiiktiir
OMDG.1. Bu magazada satilan &zel
Ozel Markalara Duyulan markali iirtinler kaliteli olarak bilinir 5 4 |3 2 |1
Giiven
OMDG.2. Bu magazada satilan zel
e . . 5143 2|1
markali lirlinlere miisteriler giivenir
OMUI.1. Bu magazada satilan dzel
o < . 51413 2|1
markal1 {irlinler giiven verir
Ozel Markal Uriinlerin imaji | OMUI.2. Bu magazada satilan 6zel
markali iirtinlerin olumlu bir itibar1 51413 2|1
vardir
Ozel Markah Uriinlerin Imaji | OMUI.3. Bu magazada satilan 6zel
- 5143 |21
markali {irlinleri kaliteli buluyorum
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e £
sl g| E5| ), B
Size uygun diisiincenin karsilig olan kutucugu (X) isaretleyiniz. < sl g g é E‘ % é‘
MY | M| Zz| 2| X
Olcek ad1 ve kaynag Ifadeler
OMUI.4. Hangi 6zel markal iiriinleri
- o 5 |43 2|1
satin alacagimi biliyorum
OMULS5. Bu magazadan aldigim 6zel
o . : S 14|13 121
markal1 {irlinler bana giliven veriyor
OMUI.6. Bu magazada satilan dzel
markali Girtinlerin fiyat1 iirlin kalitesine 5 14|13 |21
gore uygundur
MS.1. Aligveris yaptigim magazalar
icinde en iyi kalite-fiyat oranmnasahip | 5 |4 | 3 |2 | 1
magaza bu magazadir
MS.2. Bu magaza ile ilgili tim
o , deneyimlerime dayanarak, ¢ok 5143 2|1
Magaza Sadakati e Ul
MS.3. Bu magazadaki deneyiminizi goz
Oniine alirsaniz, baska birisine tavsiye 5 |41 3 2|1
edermisiniz.
MS.4. Son 10 aligverisinizde bu 5 lal 3|21
magazay1 kag defa tercih ettiniz

40- Son 10 aligverisinizde bu magazay1 kag defa tercih ettiniz?

()1

()2
3

()
0
0
0
()
0
0
0
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8.5. EK-5. Tez Etik Kurul izin Onayi E-Postalar

Dog. Dr. Eda YASA OZELTURKAY — Tez Danismani Onay1

“ T ) . - } T -

Re: Tez we Anket Etik Kurul Onay Talebi « fleti (HTML) - @ =
| det | Eser o @

% Yoksay x _—g @ ':;E'rumanu ﬁgcmm bl i Y a}, #Aeu q

A 2 tiigkili -
Gnemsz- O YenMe Tomind  Met B piger-  TRH [ Elemler~  Obunmed Kategorilere Gl | Gevie Takanlagtie
& nith & Dig W o3 Olarak Laretle  Myire - - Rosee

sil | fantia Tast Etiketler [ Diizenleme Yatanlastir
HY2++BBA70@aXxys
@ Bu iletinin gértntilenme jekliyle ilgili bir sorun varsa, iletiyl web tarayiads garintilemek igin bur tiklatin,
Resimler yiklemek ign bursy biklating Glild iniz korumays yardimo olmzk igin Outlook, bu lletideki baz resimlerin otomatik olarak yOklenmesini engeliedi.
Kimder: eds yagas <edsyasa@gmal com> Tarih: 30.05.2020 Cmt 00:20
Fime:  musa uggun
Bilgi:  edavasa@cog.edu.tr
Konu: Re: Tez ve Anket Etlk Kurul Onay Taleb|

E-w-rl‘z-w-]‘l-d- TR RN R AR KRR I T CI VR RIS ¥ KR T RN O Sy R T KR T KR KR T KA K = KR KR X I R KR KA T KRR T O - ERE KNP
-
Musa Bey merhaba uygundur, i galigmalar
On Fri, May 29, 2020 ar 6:22 PM musa uggun <tnusaucmun33@hotmail com> wrote: =|
Eda Hanim
merhaba
(Gince sizden onay alp siraile gitmemiz gerekiyormus
Etik formu anket formu ektedin,
Uygun mudur?
Glinderen: musa uggun
Gonderildi: 29 Mayis 2020 Cuma 15:47
Kime: bazaran@cag.edu.tr <basaran@cag edutr>) yucalertekin@cag. edutr <yucelertekin@cag. edu.trs; adguler@cag edu.tr <adguler@cag edu.tr=; unalay@cag edu.tr <unalay@cag.edu.tr>;
alienginoba@cag edutr <slienginoba@cag edu tr>
Konu: Tez ve Anket Etik Kurul Onay Talebi
[

Vrd. Dag. Dr; Eda YASA R - -
- &} Tum Ogeler Bu gorlnumae gosterliacek 68e yok. =
’ N i

Prof. Dr. Unal AY - Isletme Ana Yénetimi Ana Bilim Dali Baskan1 Onay1

Fuvd: [it: Tezve Anket Etik Kurul Onay Talebi - lleti (HTML) o B =
Ekle  Secenekler  MetniBigimlendir  Géaden Gegr  ESET o @
. f L * IH Y ay #Asu q
Yoksay = _—E == Toplant 5 Kurallar
oo K| S 6 Broowe (G @ S B -
e O | Vantls Tomind Det B piger-  Tan .| o Kategorilere Ife  Cevir akinlagt
& Gnemsiz Hulh B Diger [ Eylemler ! 2l i B
Sil [ Yanitia Tas Etiketler T Ditzenleme Yakinlagtr
B9 RAT OGN
© Bu iletinin garintilenme jekliyle gl bir sorun varsa, lletiyl web tarayicids gorintillemek ign bura tiklatin,
Kimden: senaydemir@cag.edu.tr Tarih: 01062020 Pzt 13:24
Kime:  ‘musa_u=C3=ATgun?=; aycan kol
Bilgl:
Konu:  Fueck Iit: Tezve Anket Etik Kurul Onay Talebi
"quw [ R N S S AU AN IR TN [ I R Y R © S S I A T KN - KR KO > K KR - K - S A - K K KR TR KN - EKET T, -5
------- Detilen mesajin baglangict --------
01.06.2020, 13.04, “unalayi@cag edu tr* <unalay@cag edu tr>;
Ginaydin aycan ve sena.
Cabgmanm geref yapiabilir . kolay gelsm r
15:24, 30 Maws 2020, "musa uggun” “musauc gun 33 @hotmal. com®
Sn. Unal Ay
Degierli Hocam
Merhaba
Oog. D, Eda YA3A OZELTURKAY danigmanliginds yirirmekte oldufumuz tez ve anket calignasin icin onapiniz talep etmekteyim,Geredi igin bilgilerinize arz ederim,
Musa Uggun igletme Yénetimi Yiksek Lisans Crencisi 837 505 23 38 musaucpun33@hotmail.cam
Anket : https://docs. google com/forms/d/e/1FAIpOLSd8MuyHEZipdlAn__aXI S0V AujOn(TerpZ YWF2E0KsaP sh-Fw/viewform fusp=sf _link
[~

SENAY DEMIR A - -
£t Tum Ogeler Bu gorlndmaoe gosterilecel 63e yoi. E
7N = 2
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Dog. Dr. Murat KOC — Sosyal Bilimler Enstitiisii Onay1

Re: Dit: Tez ve Anket Etk Kunsl Onay Talebi - Heti (HTML) = @ =
lei  EHe  Segmnskler | MetniSigmisncy | Gbmden Gegr  ESET o @

# res ™ . - N 34 Bl -
TimesMe - 12 - AT A Aa- & - g‘ 5
S kopyala Aa Diz Metin w AaCeGEE AaCely AaCeGi Aal saceas. . 8, Dedigtir
Yapitir A - - _ | Stilleri
B e Bogsc | Aazenginpetn | K T A she X X A TamlikYok  Baghk1  Baghk?  KorwBagh. AltKonu.. - oot | Iy sece
Fano i Bigim an Tipi i Faragraf W Shilles | Diisze e me
W9+ BAPOLAFX YT
© Builetinin garintilenme sekiile iighi bir sorun varsa, Hetyl web tarayioda gorintilemek (Gn bursa okiztn,
Kimaen: murathoo@icag.edu.tr Tanih: 01082020 Pzt 10:49
Kime:  musauggun
Bilgh  senay demir; aycan kol
Konu: Rt Uit Tezve Anket £k Kurul Onay Taleb]
O S A NN X S R S A N K E I PN S F S TSI K N I O KN KOG KA § NI~ E < K " S - X s KN K= T K K R - um%
[

+aycankol®@, sehayderin@
Uygundur
30052020, 1244, "musa uggun’ “musauceun 33 @hotmal com™:

Sn. Murat Hocam
Merhaba
Dog. Dr. Eda YASA CZELTUREAY damsmanhiginda ylrltmekte oldugumuz tez ve anket galismasini igin onayiniz talep etmekteyim. Geregi igin bilgilerinize arz ederim,
Musa Uggun Isle:me Yanetimi Yitksek Lisans Ogren 0537 50523 36 musaucgun3d@hotmail.com

~ Aglmams ihtimaline kar: in i il
Anket : https:/fdocs. google. comforms/d/e/ IFAIDOLS dIMUYHE 7ipdlAn &S50 4uj0n| T grpZ ¥ WFZ60K saPsh-Fw/viewform fusp=sf an

Do B MuraE g
Sl Blds Saaish WUt

Gurm  @rmes

o i B i
i Ko 10
e

st 06 FYNRUR - -
& Tum Ogeler Bu gorindmoe gosterliacek e yok. )
7N = I

Prof. Dr. Mustafa BASARAN — Tez Etik Kurul Bagkani Onay1

RE: Tezve Anket Etik Kurul Onay Talebi - fleti (HTML) = B

B e | e a
Boon XKL E G Brove | [ @i _vl \ d a}sg;:'m' 4
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Tez ve anket uygulamasinda etik agidan herhangibir sorun yoktur.
Prof. Dr. Mustafa Bagaran

sent from Mall for Windaws L0

From: musa Lggun

Sent: Friday, May 23, 2020 3:47 FM

To: hasaran@cag. edu.tr; 1 edu.tr; edu.tr unala edu.tr alienginoba@cag.edu.tr
Subject: Tez ve Anket Etik Kurul Onay Talebi

Degerli Hocalanm,
Dog. Dr, Eda YASA OZELTURKAY danigmanli@inda yiritmekte oldugumuz tez ve anket caligmasini igin onapinizi talep etmekteyim,

Geregl Igin bilglerinize arz ederim,

Musa Uggun
igletme vanetimi viksek Lisans Ograncisi =

Prof. Dr. Mustafa BASARAN @@ L
N £ Tam Bgeler | Bu gérintmde gésterllecek &ge yok. A
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Prof. Dr. Yiicel ERTEKIN (Yerine Dr. Ogr. Uyesi Senol KANDEMIR) Tez Etik Kurul
Uyesi Onay1
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Konu: P Tez ve Anket Etlk Kol Onay Talebl
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3005 2020, 1355, "Jenol Kandemr" <senoleandemin@e ag edu trs L
Etik agicdan bir sorun yoktur 1

Frof. Dr. Yiicel ERTEKIN
(Dr, $enel Kandemir)

From: musa uggun [mallio: musaucgun 23mootmall.com
Sent: Fricay, May 29, 2020 9:39 PM

To:
Subject: 1it: Tez ve Anket Btk Kurul Onay Talebi

Sn. $enol Hocam
Dog. Dr, Eds YASA GZELTUORKAY darsmanliginds yiriitmekte ol dufumuz tez we anket galismasin igin onayiniz talep etmekteyim,
Geregi igin hilgilerinize arz ederim.
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Prof. Dr. Deniz Aynur GULER - Tez Etik Kurul Uyesi Onay1
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Anketin uyguionmosmdao etik ecidan herhangi bir sakinca yoktur.

Prof. Dr. Deniz &, GULER

FEF Dkari

‘Wwindows 10 Igin Posta lle gdnderildi

Kimden: musa ucgun @leri | &Son |
Giinderilme: 33 Mayis 2020 Cuma 15:47

Rime: basaran@cag edu.tr; yucelertekin@cag edu.tr; sdzuler@cag. edu.tr; unalay@cag edu.tr; aliensincha@cag, edutr
Konu: Tez ve Anket Etik Kurul Onay Talebi

Dederli Hocalanm,

Prof. Dr. Deniz Aynur GULER @@ o
&t Tum Ogeler Bu gérinimae gosterliecek 65 yoi. =
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9. 0ZGECMIS

Musa UCGUN

Turgut Ozal Mah. 2133 Sok. Giizel Sila Sitesi B Blok No:15
Batikent / Yeni Mahalle / ANKARA

musaucqun33@hotmail.com

KiSIiSEL BILGILER
Dogum Tarihi : 11.07.1979

Medeni Durumu : Evli

Siiriicii Ehliyeti : B (1998)

EGITIM BILGILERI

2018-2020 Cag Universitesi- Isletme Yonetimi (Tezli Yiiksek Lisans)

2008-2010 Anadolu Universitesi- Isletme
1997- 2000 Selguk Universitesi- Pazarlama
1994-1997 Erdemli Lisesi

YABANCI DiL

Ingilizce (Okuma: Orta, Yazma: Orta, Konusma: Orta)
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