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ONSOZ

Perakendecilik son yillarda iilkemizde hizla gelisen ve en g¢ok yatirim yapilan
sektorlerden biridir. Her gegen giin bityilyen sektor, kiiresellesmenin etkisiyle ulusal
ve uluslararas: rekabet ile karsi karsiya kalmigtir. Perakendeciler bu zor sartlar
kargisinda rekabet {istiinliigii saglayabilmek igin kendilerine farkli ve yeni stratejiler

olusturmak zorunda kalmislardir.

Perakendeci markali magazalar giiclii rakipleri kargisinda durabilmek, sadik ve kalici
miisterileri olusturabilmek i¢in, magaza ozelliklerine iliskin degisiklikler ve

yenilikler yapilmasinin gerekliliginin farkina varmiglardir.

Bu kapsamda ¢alismada; magaza Ozelliklerini olusturan faktorlerin, tiiketicilerin
perakendeci markali magaza tercihi iizerindeki etkisi ile magaza Ozelliklerini
olusturan faktorler ve perakendeci markali magaza tercihlerinin tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farklilagip farklilagmadigim belirlemek amaglanmustir.

Bu calisma siiresince bilgi, birikim ve tecriibesi ile bana destek olan kiymetli
danismanim Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI’ye ve tez calismam esnasinda anket
calismamiza katilan tiim katilimcilara, higbir zaman benden destegini esirgemeyen

esim Ebru DEMIREL e sonsuz tesekkiir ederim.

Muhammet DEMIREL
Kastamonu, Mayis 2018



OZET
Yiiksek Lisans Tezi

MAGAZA OZELLIKLERININ PERAKENDECI MARKALI MAGAZA
TERCIHINE ETKISIi: KASTAMONU ORNEGI

Muhammet DEMIREL
Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali

Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI

Perakende sektoriindeki rekabet, tiiketicilerin beklentilerindeki degisiklikler,
kiiresellesme ve teknolojik geligmeler nedeniyle giin gegtikce daha da artmaktadir.
Bu nedenle perakendeci markali magazalar, ozellikle tlkelerin ekonomik kriz
donemlerinde reklam ve medyatik masraflardan arindirilmus, tiiketiciye ucuz ve
kaliteli {iriin sunmak amaciyla ortaya ¢ikmuglardir. Boylelikle pazardaki paylarini
artirmay1 ve rakipleri karsisinda daha giiglii durabilmeyi hedeflemislerdir. Ancak,
tiiketicilerin magaza tercihlerinde uygun fiyatin ve kalitenin tek bagina yeterli
olmadigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle magaza 6zelliklerinin, tiiketicilerin
perakendeci markali magaza tercihleri iizerinde etkisi olabilecegi diisiincesinden
hareketle bu ¢alismanin yapilmasina karar verilmistir.

Bu calismanin amaci, magaza Ozellikleri faktorlerinin, Kastamonu ilindeki
tiiketicilerin perakendeci markali magaza tercihlerine etkisinin olup olmadifini
belirlemektir. Ayrica magaza ozelliklerini olusturan faktdrlerin ve perakendeci
markali magaza tercihlerinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigi belirlenmeye calisilmigtir. Kastamonu Ilinde yasayan
tilketicilerden olasilikli olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda &rnekleme
yontemi ile segilen 450 katilimctya, yiiz yiize anket uygulanmis olup, uygulanan
anketlerden 44’1 gegersiz sayilmigtir. Gegerli sayilan 406 anket formu ile toplanan
verilerle SPSS 22 paket programi kullanilarak katilimeilarin demografik 6zelliklerine
iliskin bilgileri incelemek amaci ile betimleyici analiz, magaza oOzellikleri
faktorlerinin perakendeci markali magaza tercihlerine etkisini belirlemek amac ile
lojistik regresyon analizi, magaza ozellikleri faktorleri ve perakendeci markali
magaza tercihlerinin tilketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilagip
farklilasmadigimi belirlemek amaci ile de T-testi ve tek yonli ANOVA testi
yapilmistir.

Yapilan analizler sonucunda; tiiketicilerin demografik ozelliklerine gére magaza
ozellikleri faktorlerinin ve perakendeci markali magaza tercihlerinin farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Aym zamanda magaza 6zellikleri faktorlerinden magazamn
konumu disindaki diger faktorlerin perakendeci markali magaza tercihinde etkisinin
oldugu sonucuna varilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Perakendeci, Perakendeci Markali Magaza, Magaza
Ozellikleri

2018, 95 sayfa
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ABSTRACT
M.Sc. Theis

THE EFFECT OF STORE CHARACTERISTIC TO THE RETAILER BRANDED
STORE CHOICE: KASTAMONU SAMPLE

Muhammet DEMIREL
Kastamonu University
Institute of Social Science
Department of Business

Supervisor: Dr. Assistant Professor Tahir BENLI

The competition in the retail sector, changes in consumer expectations are increasing
more day by day due to globalization and technological developments. For this
reason, retailer branded stores have emerged to provide cheap and quality products
especially in countries that are free from advertising and media costs during periods
at economic crisis. Thus they aimed to increase their market shares and to stand
stronger aganist their competitors. But it is thought that fair prices and good quality
are not enough for consumers’ preferences with the retail branded stores. For this
reason, it is decided that this study should be done with the thought that the store
characteristics may have an effect on the preferences of the retailer branded stores.

The purpose of this study is to determine wheter the store characteristics factors has
an effect on constumers’ preferences by the retailer branded stores like the consumer
in the city of Kastamonu. It has also been tried to determine wheter the factors that
make up the store characteristics and the preferences of the retailer branded stores
differ according to the demographics of the consumers. A face-to-face questionnaire
was applied to 450 participants who were selected by non-probable sampling method
in the city of Kastamonu and 44 of these questionnaires were considered invalid and
406 questionnaires were accepted. By using the valid 406 questionnaire form and the
data collected from that and using SPSS 22 in order to investigate the demographic
characteristics of the participants with descriptive analysis, with the aim of
determining the effect of store characteristics on retailer branded store preferences
and with the aim of determining logictic regression analysis, store characteristics
factors and retailer branded store preferences differed according to the demographic
characteristics of the consumers T-test and one way ANOVA test were conducted.

As a result of the analysis, it was determined that store characteristics and retailer
branded store preferences differ due to the demographic characteristics of consumers.
At the same time, other store characteristics factors, except location of the store, are
influential in the choice of retailer branded store.

Key Words: Brand, Retailer, Retailer Branded Store, Store Characteristics

2018, 95 page
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GIRIS

Giintimiizde hizla gelisme gosteren sektdrlerden biriside perakendeciliktir.
Tiirkiye’de perakendecilik sektdriiniin hizla gelismesinde, biiyliyen ekonomi, gelir
diizeyinin artmasi, kentlesmedeki artis, kredi karti kullaniminin yaygimlagmas,
teknolojik gelismeler, e-ticaret, kadinlarin i hayatina girmesi, tiriin gesitliligindeki
artis ve tilketici tercihlerindeki degisimler etkili olmaktadir. Perakendecilikteki
gelismeler perakendeci markali magazalar arasindaki rekabeti arttirmakta ayni
zamanda pazardaki yerini giiglendirmek ve payr artirmak igin yeni stratejiler
olusturmalarimi da zorunlu kilmaktadir. Iste bu nokta da perakendeci markal1
magazalar pazardaki paylarini artirmak, yeni miisteriler kazanmak, sadik miisteriler
olusturabilmek, kar marjlarin1 artirabilmek igin piyasaya ¢ikmislardir. Ayni zamanda
perakendeci markali magazalarin piyasaya gikmasi genel de tilkelerdeki ekonomik
buhran dénemlerine denk gelmektedir. Ciinkii ekonomik buhran donemlerinde
tiiketici daha ¢ok uygun fiyatli triinleri almay: tercih etmektedir. Perakendeci

markali magazalar da bunu firsata ¢evirebilmektedir.

Ekonomik buhran doénemlerinde piyasaya ¢ikan perakendeci markali magazalar,
uygun fiyat politikalarindan dolay: tercih edilmekteyken, giiniimiizde sadece uygun
fiyattan dolay: tercih edildigini sdylemek miimkiin degildir. Ciinkii artik perakendeci
markall magazalar tiiketici tercihlerindeki degisimi fark ettiklerinden, fiyat odakl
degil, magaza ozelliklerinde de iyilestirmeler yapmaktadirlar. Yapilan ¢aligmalarda
magazalarin fiyatlarimin yam swa Kkalitesinden dolayr da tercih edildigi
belirtilmektedir. Ancak giiniimiiz tiketicileri fiyat, kalite, Uriin igerikleri gibi
unsurlarin yani sira huzurlu ve eglenceli alis veris ortami sunan magazalari tercih
edebilmektedirler. Bu nedenle perakendeci markali magazalarin tiiketiciyi daha fazla
magazada tutabilmeleri, daha fazla ahis veris yapmalarim saglayabilmeleri ve artan
miisteri profili olugturabilmeleri i¢in magaza O6zelliklerine iligkin yenilikler ve
degisiklikler yapmalari kagimilmazdir. Perakendeci markali magazalar, magaza
ozelliklerine iliskin yapacaklar yenilikler ile diger magazalar kargisinda bir adim 6ne

gecebilecekler hem de rakip magazalar karsisinda daha giiclii durabileceklerdir.



Yapilan literatiir taramasi sonucunda, perakendecilikte tiiketicilerin magaza
ozellikleri hakkindaki diisiincelerinin belirlenmesine ve bu diisiincelerin perakendeci
markali magazalari tercihlerine nasil bir etkisi olacagmna iliskin galigmalarin
Ulkemizde yok denecek kadar az oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle galismanin, yeni
calismalara 151k tutacag: diisiiniilmektedir. Calismada; fiyat imaj1, magaza atmosferi,
magaza konumu, personel, {iriin gesitliligi magaza 6zelliklerinin unsurlari olarak ele

alinmistir.

Calismanin amaci; magaza ozelliklerinin, tiiketicilerin perakendeci markali magaza
tercihleri tizerinde etkili olup olmadigimi ve aym zamanda magaza ozellikleri
faktorleri ve perakendeci markali magaza tercihlerinin tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore farklilk gosterip gostermedigini belirlemektir ve g¢aligma ii¢

béliimden olugmaktadir.

Calismanin birinci bélimiinde marka kavramiin ortaya ¢ikist ve tarihsel sireci,
marka ile ilgili kavramlar, markanin isletme, araci ve tiiketici a¢isindan dnemi gibi
konularda agiklamalarda bulunulmustur. Ayrica perakendeciligin tarihsel gelisimi,

perakendeciligin tanimi, amaglar ve gesitleri hakkinda bilgi verilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde oncelikle perakendeci markali magazalarin tarihsel
siireci ve gelisimi, gayesi, Diinya ve Tiirkiye’deki durumu ve tiiketiciye sagladigi
faydalar konusunda tanimlamalar ve agiklamalar yapilmistir. Daha sonra ise magaza
ozellikleri faktorleri olarak belirlenen magazanin fiyat imaji, atmosferi, konumu,
personeli ve iriin gesitliligi hakkinda agiklamalarda bulunulmugtur. Son olarak ise

perakendeci markali magaza tercihi agiklanmaya caligilmustir.

Calismanin iglinci bolimiinde ise arastirmanin amaci ve Onemine, kapsam ve
siirliliklarina, modeli ve hipotezlerine, ana kiitlesi ve drnek kiitlesine, veri toplama
yontemi ve aracina ve verilerin analizleri ile bulgularina yer verilmigtir. Sonug ve
Oneriler kisminda ise bulgular degerlendirilerek elde edilen veriler tartisilip,

yorumlanarak oneriler gelistirilmeye ¢aligilmgtir.



BIRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI ve PERAKENDECILIK

1.1.Marka Kavrami

1.1.1. Marka Kavrammnin Ortaya Cikisi ve Tarihsel Siireci

Tirk Dil Kurumu kayitlarinda marka Italyanca kokenli bir kelime olarak
gecmektedir. Ancak Italyancaya Ingilizce “Mark”(Isaret) kelimesinden gegtigi kabul
edilmektedir. 19.' Yiizyilda Amerikalilar markanin gelisim asamast i¢in “burningtheir
mark/daglayarak isaretlemek” kavrammm kullanmuglardir. Bulundugumuz zaman
icerisinde ise Ingilizce ‘de marka kavramma karsilik gelen “Brand” kelimesi
kullanilmaktadir. Markanin ilk kullammina dair bilgi: M.O. II. Yiizyila kadar
uzanmaktadir. Antik Cag ‘da Yunanistan ’da zeytinyag: iiretimi yapan tacirler
iirtinleri icin 6zel seramik kiipler yaptirarak pazara siirmiisler, boylece uirinlerinde
farklilik olusturmuslardir.19. Yiizyilda ise Amerikali ¢iftlik sahipleri hayvanlarim
kendilerine 6zgii isaretlerle damgalayarak, otlaklarda ve pazarlarda hayvanlarimin
birbirine karismasmi engellemislerdir. Boylelikle daha saglikli, daha kaliteli ve
yiiksek oranli ete sahip hayvanlar alicilara sunarak, hayvanlara daha fazla ilgi

gosterilmesini ve daha ¢ok iicret 6denmesini saglamiglardir.

Amerika’da seri iiretime gegen firmalarin markalama siirecini Modern baglamda
hizlandirdin  goriilmektedir. Ciinkii firmalar seri iiretim ile g¢okga drettikleri
iiriinlerini genis bir pazar yelpazesi igerisinde satisa sunmak zorundaydi. Ancak bu
firmalarin jenerik iirlinlerinin pazara hakim olan yerel/bolgesel iirlinler kargisinda
basarili olma imkani miimkiin degildi. Aym zamanda, tiiketiciler jenerik driinler
yerine tamdiklar1 ve bildikleri iiriinleri tercih etme egilimindeydi. Bu durumu fark
eden ireticiler markalasmaya baslayarak, iriinlerini pazara sunmaya bagladi.
Tiiketicinin iriine olan giivenini artirmak igin, treticiler Uriinlerinin ambalaj
tasarimlarinda markalarin1 6ne ¢ikararak tanitimlar yaptilar. JuicyFruit sakiz,
Campbell ¢orbasi, Coca-Cola, Quaker yulaf ve Aut Jemima gibi iriinler bunlara
ornek gosterilebilir. James Walter Thompson 1920 ’li yillarda markalamanin ne

oldugu ile ilgili, ilk profesyonel agiklama sayilan bir basin ilam yaymlamigtir. Bu



