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Bölüm 11

TÜKETİCİ TARAFINDAN ALGILANAN DEĞERİN 
ZİNCİR MARKET PERFORMANSI ÜZERİNE ETKİSİ1

Alper ATEŞ2

GİRİŞ
Sanayi Devrimi’ne kadar olan dönemde seyyar satıcılık ve sokak tezgâhın-

da satış şeklinde görülen perakendecilik 20. Yüzyılda üreticiden tüketiciye en 
önemli dağıtım kanalı öğesi olmaya ve geleneksel yapısından bugünkü modern 
perakendecilik anlayışına doğru evrilmeye başlamıştır. Tüm dünyada değişen 
ekonomik ve politik konjonktür, teknolojik gelişmeler ve tüm bunlardan etkile-
mesi kaçınılmaz olan tüketicilerin davranışları neticesinde tüm diğer sektörlerde 
olduğu gibi perakendeciler de daha bilgili,  daha değişken isteklere sahip,  daha 
fazla değer isteyen ve daha kolay bir şekilde perakendeci tercihini değiştirebilen 
tüketiciler ile iş yapmaya başlamışlardır. Aynı zamanda perakendeci işletmeleri 
sektör içerisinde yerli-yabancı, ulusal-uluslararası perakendecilerin pazara gir-
mesinden doğan rekabet, sektörde yaşanan birleşmeler, satın almalar ile pazarla-
rın daralması ve kayması, internet üzerinden satışların yaygınlaşması ve tüm bu 
faktörlere bağlı olarak gelişen sektörün arz fazlası ile doyma noktasına ulaştırdığı 
talep gibi faktörlerin neden olduğu giderek artan ve sertleşen yoğun rekabetçi 
pazar koşulları zorlamaktadır. Bu noktada bahsedilen zorlu şartlarla mücadele 
edebilmek için perakendecilerin uygulamış oldukları yönetimsel ve finansal stra-
tejiler veya politikalar vardır. 

Son yirmi yılda değişen pazarlama anlayışı ile birlikte işletmelerin günümüz-
de rekabet avantajı elde etmek için gittikçe tüketicinin zihninde yer alan ve satın 
alma davranışını etkileyen soyut kavramlar üzerinde yoğunlaştığı bir gerçektir.  
Pazarlama unsurlarının bir araya gelmesi sonucu ortaya çıkan ve tüm unsurları 
kapsayan değer, hem işletmelere hem de tüketicilere maddi kazanımların yanı 
sıra manevi bir kazanımlar da sağlamaktadır. 

1 Bu çalışma Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü tarafından kabul edilen “Tüketici Ta-
rafından Algılanan Değerin Market Performansı Üzerine Etkisi: Türkiye’de Zincir Marketler 
(Gıda) Üzerine Bir Uygulama” başlıklı doktora tezinden türetilmiştir.

2 Dr. Öğr. Üyesi, Selçuk Üniversitesi Turizm Fakültesi Turizm Rehberliği Bölümü, alpera@sel-
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neticileri, tüketicilerin zihninde güçlü bir algılanan değer yaratarak, tüketicilere 
yüksek düzeyde değer (parasal, fonksiyonel, duygusal ve sosyal değer) sunarak 
öncelikle tüketicilerin marketlerini tercih etmelerini ve buna bağlı olarak mağa-
zadan daha sık alışveriş yapma davranışı sergilemelerini olumlu yönde etkileye-
rek, market performansını arttırmayı sağlayabileceklerdir.
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