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Tez Konusu: Perakendeci Markah Uriinlere Olan Tiiketici Talebinin incelenmesi:
Edirne Ornegi

Tez Yazar1 : Meral YILDIZ

OZET

Ticaretin ilk yillarinda, mallarin diger mallardan ayrilabilmesi i¢in igaretlenmesi ile
baslayan markalasma; gelisim, degisim ve yogun rekabet nedeniyle giinlimiizde isletmelerin
pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi olmustur. Bu anlamda, isletmelerin, mal ve
hizmetlerinin pazarlamasinda basarili olabilmeleri i¢in marka gelistirme silirecine dnem
vermeleri gerekmektedir. Gelistirilen marka, hedef pazar, rekabet ve tiiketici dogrultusunda

dogru konumlandirilmali, gerektiginde yeniden konumlandirma yapilabilmelidir.

Teknolojideki degisim ve gelismenin rekabeti on plana ¢ikartmasit ve tiiketici
tercihlerindeki hizli degisimler, isletmeleri yeni pazarlama yontemlerini uygulamaya
yoneltmektedir. Perakendecilikte, son donemlerde Onemi gittikge artmakta olan yeni

pazarlama stratejilerinden biri de perakendecilerin kendi markal1 tirlinleridir.

Perakendecilerin misterilerin istek ve ihtiyaclarina daha iyi cevap verebilmek icin
perakendeci markali {irlinleri tercih eden tiiketicilerin demografik 6zellikleri, genelde hangi
iiriinleri satin aldiklar1 ve satin alma kararlarindaki énemli kriterler ile bu {iriinleri tercih etme
veya etmeme nedenlerini bilmeleri ve bu dogrultuda marka stratejilerini olusturmalari
gerekmektedir. Ureticilerin ise marka kararlarinda perakendeci markalari ile nasil rekabet
edecekleri, markalarini nasil konumlandiracaklar1 konusunda bilgilenmeleri gerekmektedir.
Bu baglamda marka stratejilerine iligkin kararlar alinirken hedef tiiketici kitlesinin iyi tahlil

edilmesi olduk¢a 6nemlidir.

Bu c¢alismada tiiketici talebinin incelenmesi i¢in elde edilen verilerden faydalanarak
once tiiketicilerin demografik ozellikleri, marka tercih profilinin frekans dagilim tablolari,
bunun yaninda tiiketicilerin perakendeci markali iirlin tercih faktorlerine iliskin frekans
dagilim tablolar1 elde edilmistir. Ayrica tiiketicilerin marka tercihlerinin demografik

yapilarindan bagimsiz olup olmadigi Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Perakendecilik, Marka, Perakendeci Markasi, Stipermarket
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Thesis Subject: The Analysis of Consumer Demand for the Retailer Branded Products:
A Sample of Edirne
Thesis Writer: Meral YILDIZ

ABSTRACT

In the early days of trade, “branding”, which started with marking merchandise to
distinguish from other goods, has become an inseparable part of marketing strategies and
commercial enterprises nowadays because of change and intensive competition. In this sense,
commercial enterprises should give importance to brand development process in order to
become successful in the marketing of goods and services. Enhanced brand should be
positioned properly in accordance with the target market, competition and consumer, and
could be repositioned when it is necessary.

Commercial enterprises are directed to apply the new methods of marketing due to
rapid changes in consumer preferences and the change and development in technology
resulted in competition. One of the new marketing strategies that have got the utmost interest
in retail recently is their own branded goods.

Retailers should know the demographic features of the consumers preferring retailer
branded products, which the consumers generally prefer to buy and the distinctive criteria for
decision-making process in order to meet the consumers’ demands and needs better. Retailers
should also recognize the causes of whether consumers prefer or do not prefer these products,
thus it is essential to establish brand strategies accordingly. Producers, on the other hand,
ought to be informed about how to compete with retailer brands while taking brand decisions
and how to position their brands. In this context, it is vital to analyze target consumer mass
properly while applying decisions on brand strategies.

In this study, to analyze consumer demand using the gathered data, first the
demographic features of the consumers, the frequency-distribution tables showing the brand
preference profiles, and besides the frequency-distribution tables determining factors for
consumer preferences for the retailer branded products were showed in tables. Moreover,

whether or not the consumer brand preferences are independent of the demographic structures

of the consumers were performed by chi-square test of independence.

Key Words: Marketing, Retail, Brand, Retailer Brand, Supermarket
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GIRIS

Giliniimiizde teknolojik gelismeler, hizli niifus artis1 ve kentlesme, niifusun sosyo-
ekonomik yapisindaki degismeler, tliketicilerin yasam tarzlarinda, satin alma big¢imlerinde,
istek ve ihtiyaglarinda farklilagsma yaratmistir. Perakendeciler rekabetin yogun oldugu pazar
ortaminda rakiplerinden farklilagmak, yeni pazar boliimlerini magazalarinda ¢ekmek ve
tiikketicilerde magaza bagliliginin olugsmasini saglamak amaciyla ¢esitli iiriin kategorilerinde
magaza markal1 {irlinlerini pazara sunmaktadirlar. Perakendeciler tarafindan rekabet tistlinliigi
saglamada etken bir ara¢ olarak kullanilan perakendeci markali {riinlerin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandiginin bilinmesi, perakendecilerin perakendeci markali iirlinlere

iliskin stratejik kararlarinda katki saglayabilecektir.

Ulkemizde de son yillarda yabanci ortakli siipermarket ve hipermarketlerin artmasi ile
birlikte bu sektorde rekabet yogunlagsmis, tiiketici daha 6nemli bir hale gelmistir. Hem yeni
misteriler kazanmak hem de ellerindekini tutmak ve rekabet avantaji yakalamak gibi
hedefleri olan bu perakendeciler, kendi magaza markalar1 altinda f{irlinler sunmak;
perakendeci kredi kartlari, hipermarket iiye kartlari, internette aligveris gibi ¢ok c¢esitli

pazarlama yontemlerini kullanmaya baglamiglardir.

Perakendecilerin rekabetin giderek arttigi bir pazar ortaminda faaliyetlerini
stirdiirmeleri, tiiketicilerin sosyo-demografik ozelliklerinde ve yasam tarzlarinda meydana
gelen degisimler ve teknolojide yasanan gelismeler sonucunda perakendecilik sektoriinde

yasanan gelisme ve degisimler 6nemli boyutlara ulagmstir.

Bu calismada, perakendeci markasi satin alan tiiketicilerin bu tercihlerini neden bu
yonde yaptiklarini tespit edip olusan talebin 6zelliklerini incelemektir. Hipermarketlerin kendi
etiketleri adi altinda ¢ikardiklar1 iiriin gruplariyla ilgili olarak tiiketicilerin egilimleri ve
goriisleri belirlenmek istenmistir. Arastirma kapsaminda perakendeci markali {irtinleri
genellikle kimler satin almaktadir, bunlarin demografik 6zellikleri nelerdir, genelde hangi tiir
tirlinleri satin almaktadirlar ve satin alma kararlarindaki 6nemli kriterler nelerdir, gibi sorulara

cevap aranmaya caligilmistir.

Dort boliimden olusan bu ¢alismanin ilk béliimiinde marka kavrami, 6nemi, 6zellikleri
ile ilgili oldugu kavramlar ile birlikte incelenmistir. Ikinci boliimde marka degeri ve marka
yonetimi siireci ile tiiketicilerin marka tutumlar1 ve satin alma siireci incelenmistir. Uciincii
boliimde perakendeci markalar1 ve Ozellikleri incelenmistir. Son boliimde ise; perakendeci

markali liriinlere yonelik bir saha ¢aligsmasi ile bu iirlinlere olan tiiketici talebi belirlenmeye



calistlmistir. Yapilan anket degerlendirilmis, frekans tablolarinin yani sira ¢esitli faktorlerin

birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklar1 Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmistir.

PROBLEM:

Giliniimiizde perakendeciler, market markalar1 yoluyla hem pazar iizerinde etkili
olmaya hem de iireticiler iizerinde baski yaratmaya baslamislardir. Perakendeciler, kendi
markalarin1 tagiyan {irtinlerin sayisimt giderek arttirmakta ve bu sekilde hem satiglarini
arttirmay1 hem de fiyat rekabetinde avantaj yakalamayir amacglamaktadirlar. Ancak, degisen
tiikketici kimligi, artan beklentiler ve giin gegtikge zorlasan tiiketici tatmini perakendecileri
tikketicileri daha yakindan tanmima arayismma itmektedir. Onlarin sadece demografik
Ozelliklerini, ihtiyaclarin1 bilmek yeterli olmamaktadir. Bir baska ifadeyle bilinen ve ¢okca
kullanilan pazar béliimlendirme yontemleri, gliniimiiz tliketicilerini marketlere ¢ekerek elde

tutmak icin yetersiz kalabilmektedir.

AMAC:

Bu c¢alismada, perakendecilikte yeni egilimlerden biri olan perakendeci markali
tirtinlerin gelisimi, Diinyada ve Tirkiye’de perakendeci markali {irtinlerin artan yiikselisi ve
bu yiikseliste etkili olan faktorlerin ortaya konulmasi yaninda, perakendecilerin hem {iretici
karsisinda rekabet avantaji yakalamak hem de tiiketiciye degisik alternatifler sunmak i¢in
gelistirdikleri perakendeci markali iirlinleri satin alan tiiketicilerin beklentilerinin ne yonde
oldugunun tespitine yonelik olmaktadir. Bu amagla Edirne’deki slipermarketlerden aligveris
yapan tiiketicilerle yiiz ylize anket yontemi ile toplanan veriler analiz edilip, tiiketicilerin
perakendeci markali iiriinleri tercih etme ve etmeme nedenleri tespit edilerek gereken

yorumlar yapilacaktir.

ONEM:

Giliniimiizde daha secici ve bilgili olan tiiketici toplulugu ve rekabet kosullari
perakendecileri yeni teknolojiler, pazarlama yontemleri kullanarak alternatif farklilagsma,
rekabet avantaji yakalama arayiglarina yoneltmistir. Tiiketiciler perakendecilik faaliyetleri

tizerinde 6nemli etkiye sahiptir ve bu gelismelere yon vermektedir.



Son donemde gelismis iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de ucuz olarak bilinen
perakendeci markalarinin pay1 hizla biiyiimektedir. Hemen her market, kendi adiyla veya
farkli bir isimle iirtinler imal ettirip satmaya baslayinca, "private label" ya da piyasadaki
adiyla perakendeci markalari, son donemin en hizli biliyliyen pazar1 olmustur. Diinyadaki
gelismelere paralel olarak, Tirkiye’de de hizla 6nemini artiran ve ciddi bir ekonomik gergek
haline gelen private label kavrami yani perakendeci markali iirinler son yillarda Tiirk
tiikketicisinin de ilgisini ¢ekmeye baglamistir. Miisteri kitlesini bagska markalara, magazalara
kaptirmak istemeyen firmalar, tiiketicinin yeni egilimleri dogrultusunda ¢oziim iiretmek

zorunda kalmiglardir.

Perakendeci markali {iriinler ¢ok boyutlu bir gelismenin icinde yer alabilmektedir. Bir
yandan tiiketiciler i¢in alternatif olustururken, diger yandan da perakendecinin faydasini

arttirmaktadirlar.

SINIRLILIKLAR:

Perakendeci markast ile ilgili olan bu ¢aligmanin sadece Edirne il merkezinde bulunan
ve 6zel markali tiriinlere sahip siipermarketlerde aligveris yapan tiiketiciler dikkate alinarak
yapilmasi ve elde edilen bulgularin bu marketlerden aligveris yapan tiiketicilerden elde edilen
verilerle sinirli olmasi arastirmanin en O6nemli kisitin1 olusturmaktadir. Ancak arastirma
sonuclarinin Tiirkiye capinda genellenmesi gibi bir amag¢ s6z konusu degildir. Bir diger kisit
olarak arastirmaya sadece gida maddeleri, temizlik maddeleri ve kisisel bakim tiriinleri dahil
edilmistir. Ciinkii yapilan 6n arastirma sonucunda silipermarketlerin daha ¢ok bu iiriin
gruplarinda perakendeci markasi uygulamasini tercih ettikleri saptanmistir. Bu kisitlara
ragmen arastirma sonuglarinin gida, temizlik ve kisisel bakim iirlinlerinde perakendeci
markasini tercih edenlerin tanimlanmasi ve yorumlanmasinda gerek akademisyenlere gerekse

uygulamacilara ipuclar1 verecegi diisiiniilmektedir.

TANIMLAR :

Pazarlama: firma amaglarina ulasmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere ihtiyag
karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin “gelistirilmesi”, “fiyatlandirilmas1”,
“tutundurulmas1”, ve “dagitilmasi™na iliskin planlama ve uygulama siirecidir (Mucuk,
1998:5).



Perakendecilik: Mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya tekrar satmama ve
kisisel ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye
pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar. Bu tanimdaki faaliyetleri yapan hangi kurulus
olursa olsun, mal ve hizmetler ne sekilde (kisisel satis, posta ile, telefonla vb) ve nerede
(magazada, sokakta, tiiketicinin evinde vb) satilirsa satilsin, bu kisi veya kuruluglar
perakendecilik yapiliyor sayilirlar. Yeni Konak, Yeni Karamiirsel, Migros, Tansas, Carrefour,
Printemps, Kipa, Ak Merkez’deki magazalar, evlerde gelik tencere i¢in kabul giinli partisi
diizenleyenler, kapidan kapiya dolasan ansiklopedi saticilari, gezgin (seyyar) saticilar vb birer
perakendecidir. Ayrica, ev onarim bakim iglerini gorenler, ziyaret edilen doktor, avukat, otel
vb de perakendeci sinifina girmektedir (Tek, 1999:582).

Marka: Uretici ve saticinin iiriin ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden
ayirip farklhililastirmaya yarayan unsurlar yada bunlarin bilesimi olan marka, {iriiniin
ozelliklerine bagh olarak tiiketicilerin algisi ile kisilik kazanir. Markanin fiziksel (renk, fiyat,
icerik), fonksiyonel ve algilanan karakteristik 6zelliklerine gore tiiketici, tirliniin uygunluguna
karar verir. Tiiketici iirlinii aldiginda {iriiniin daha fonksiyonel yada somut niteliklerinin
olmasina dikkat eder ( Albayrak ve Ddlekoglu, 2006: 206).

Perakendeci Markasi: Bir kurulusun iirettigi iirlinii, miisteriden gelen talepleri iceren sartlar
altinda miisterinin istedigi ve kendisine ait oldugunu belgeledigi marka ve dizayn
cercevesinde imal etmesine perakende markasi denilmektedir. (Marketing Tiirkiye nin Private
Label Eki, 2004:2).

Stipermarket: Gida, camasir ve ev esyalar1 bakimindan biitiin ihtiyaclar1 karsilamak igin
tasarimlanan nisbeten biiyiik, diisiik masrafli, diisiik marjinli, servisi kendinizin yaptig1 bir
operasyondur (Kotler, 2000:521).



I. BOLUM: MARKA KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Bugiin tiim diinya iilkelerinde, ekonomiden, sanata, bilimden siyasete her alanda etkileri
hissedilen bir kiiresellesme siireci yasanmaktadir. Ticari ve sinai faaliyetler artik uluslararasi
bir kimlige kavusmustur. Bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde diinyada mesafeler
kisalmakta ve insanlarin ihtiyaglarimin karsilanmasinda tiiketim evrensellesmektedir (Ar,
2003:53). Pazarda iiriin ¢esidi ve iirlin hatt1 agisindan olusan yogunluk rekabeti gittikce
artirmaktadir. Uriin ¢esitleri veya benzer iiriinlerin artis1 fiyat, dagitim ve tanitim gibi
pazarlama faaliyetlerini benzestirmektedir. Tiiketici egilimi ve imajiyla biitiinlesmis {iriin
kimligiyle olusan marka olgusu daha 6nemli olmaya baslamistir. Bu kosullar altinda
firmalarin pazara sundugu iriinlere iliskin marka imaj1 ve tliketici algisinda istenen marka
yayma basaris1 onemli bir pazarlama faaliyeti haline gelmistir. Tiiketicinin artan ve degisen
ihtiyaclarmin karsilanmasinda ayni ya da farkli marka ile degisik iriinler pazara
sunulmaktadir (Uzun, 2003:171).

Gilinliimiiziin yogun tiiketim toplumunda, tiiketiciler eskiye oranla daha genis bir {iriin
cesidi arasindan se¢im yapmaktadir. Bu genis segme olanaklar ise tiiketiciyi daha da segici
olmaya yoOnlendirmektedir. Tiketici tercihini yaparken giliven saglayan, gereksinimi ve
begeniyi karsilayan iiriinii segcmektedir (Oztiirk, 2006). Firmalar, kaginilmaz olarak iiriinlerini
markalayarak pazarlamak durumundadirlar. Bu nedenle markasiz {iriinlerin pazarda uzun siire
rekabet edebilme sansi ve belirli bir pazar payma ulasmasi giiclesmektedir. Marka, {iriinden
daha biiyiik degere ve dneme sahip olmaya baslamistir. Uriin somut bir anlam tasirken, marka
irlinlin tasidigr bu somut anlam ile birlikte imaj, prestij ve statii gibi soyut ve sembolik
anlamlar1 da ifade etmektedir. Yani marka, {iriinii ve firmanin somut ve soyut degerlerini de
iceren daha genis bir yapilanmadir. Marka ile tiiketicilerin zihninde yaratilmaya galisilan
diisiince tek bir iirlinle ilgili olmayip, o marka adi altindaki tiim iirtinleri igermektedir. Bu
nedenle, marka adini tagtyan tiim iirlinler i¢in fayda, imaj, prestij, kalite gibi pek ¢ok soyut ve
somut anlami igermektedir. O marka adini tasiyan tek bir {iriinlin hatta tiim iirlinlerin hayati
sona erse de, marka admim omrii daha uzun olabilmektedir. Uriinler piyasadan ¢ekilse bile
marka hayatta kalabilmekte veya belirli bir zaman sonra pazara yeniden girebilmektedir
(Uzun ve Erdil, 2003:172).

1.1. Marka Kavrami

Marka kavramimn, iiriin kavramu ile birlikte diisimmek gereklidir. Uriin, ilgi dikkat ve
tiketim i¢in pazara sunulabilecek, istek ya da talebi karsilayacak her sey olarak
tanimlanabilir. Her sey pazarlanabilir formiilii ile 6zetlenebilecek bu gelisme, pazarlamanin

bir ¢ok tiirlinii ortaya ¢ikarmistir. Marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkl



bir “iz” yaratmak icin 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir. Uriin,
islevsel bir yarar1 somut bir nitelige; marka ise bu islevselligin 6tesinde iiriiniin degerini
arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattigi anlam ile soyut bir nitelige sahiptir.
Marka ile iirlin arasindaki farklilik “eklenen deger” ile agikliga kavusmaktadir. Eklenen deger,
tiikketicilerin dile getirmekte giicliik ¢ektigi duygusal degerler olarak agiklanmaktadir. Eklenen
deger, lriine pazarlama karmasi, iirlin, ambalaj, iletisim, fiyat ve dagitim aracilig1 ile ytiklenir.
Eklenen deger acisindan marka, iirtiniin kendisini, ambalajini, marka adini igerdigi gibi;
reklamcilik ve diger iletisimlerle biitiinciil sunumundan olusur. Bu nedenle marka, bir
anlamda fiziksel, estetik, akilci, duygusal 6gelerin sentezidir. Temel olarak bu 6geler, markay1
rakiplerinden ayirici olmalidir (Uztug, 2003:13).

Markanin kelime olarak anlami, “resim ya da harfle yapilan isaret” olarak ifade
edilmektedir. Markanin tanimina iligkin olarak bir ¢ok tarif yapilmistir. Bu tariflerin hepsinin
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ortak 6zelligi “tanitma”, “baska mal/hizmetlerden ayirt etme” ve emtia markalar1 i¢in “mal ya
da ambalaj1 {lizerine konulabilme™ dlgiitlerinin yer aldigir goriilmektedir (Sanal, 2004:10).
Marka, iiretici veya saticinin malini veya hizmetini tanitan, onu baskalarinin mal ya da
hizmetinden ayirmaya yarayan isim, terim, sembol veya bunlarin bilesimidir. Marka bir isim
olabilecegi gibi, logo ya da sembol de olabilmektedir. Aslinda marka isim, sembol ya da
logodan daha karmasiktir ve daha fazla bir anlam ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong,

1999:245). Marka, alt1 farkli anlam ifade etmektedir (Kotler, 2000:404):

e Ogzellikler: Marka denilince, akla bir ¢ok belirgin &zellik gelmektedir. Ornegin
Mercedes markasi pahali, 1yi tasarlanmig, dayanikli, yiiksek prestijli otomobilleri
hatirlatir.

e Yararlar: Tiiketiciler tirlinii degil, tirliniin sagladig1 yarar1 satin almaktadir. Bu nedenle
ozellikler fonksiyonel ve duygusal yararlara doniistiiriilmelidir. Ornegin Mercedes
markali arabanin “dayamiklilik 6zelligi” fonksiyonel yarara doniisebilir, pahalilik
0zelligi de duygusal yarara doniisiir.

e Degerler: Marka aynm1 zamanda fireticinin degerleri hakkinda da bir seyler sdyler.
Ornegin Mercedes, yiiksek performans, giiven ve prestij gibi anlamlar ifade
etmektedir.

e Kiiltiir: Bir marka, belirli bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin Mercedes, organize
olmus, verimli, yiiksek kalite ile Alman kiiltliriinii temsil eder.

e Kisilik: Bir marka, belirli bir kisiligi yansitir. Mercedes, hi¢ sagmalii olmayan bir
patronu (kisi-sahis), hiikiimdarligini siirdiiren bir hayvani (Aslan), ve siissiiz, sade bir
saray1 (obje) akla getirir.

e Kullanan (Miisteri profili): Marka, iirlinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir

insan oldugunu yansitir. Marka ile markanin kullanicilar1 biitiinlesmistir. Ornegin



Mercedes markali arabanin 55 yasindaki bir yonetici tarafindan kullanilmasi

beklenebilir, ama 20 yasindaki bir sekreterin kullanmasi beklenmez.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) (1960) firmaya yonelik
marka taniminm1 g0yle yapmustir. “Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, igaret, sembol, sekil
ya da bunlarin kombinasyonudur.” Bu tanim sadece iiriine yonelik olmasindan dolay1 ¢ok
elestirilmesine ragmen pazarlama literatiirine girmistir (Ar, 2003:54). Bir markay1
tanimlamak, bir {irtiniin kapsadig1 tiim distlinceleri aktarabilmek, kisiligini yansitmak, vaat
ettigi seyleri ve temel mesajlarini son kullaniciya etkin bigimde gonderebilmek anlamina gelir
(Infomag, Mart 2003: 49). Marka Yonetimi agisindan bakildiginda yapilacak birgok marka
tanimi vardir, ancak her tanim konuya ve perspektife bagl olarak yukarida sayilan unsurlari
icermektedir. Markay1 tiim bu unsurlarin bileskesi olarak diistinmek miimkiindiir (Bakkaloglu,
2003:92).

Markalarin Korunmasi hakkindaki Kanun Hiikmiindeki Kararnameye gore ‘“Marka, bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlari, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi ve
ambalajlar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir (www.turkpatent.gov.tr). Marka, bir ya
da bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ve
rakiplerinkinden ayirip farklilagtirmaya hizmet eden, isim, kavram, sozciik, simge, tasarim,
dizayn, resim ve bunlarin bilesimidir. Markanin bir ismi, bir de sembolii vardir. ikisi birden
bir mal ya da hizmeti rakiplerinkinden ayirir. Diger bir deyisle marka; bir mal ya da hizmeti
tanitarak benzerlerinden ayiran, mala kimlik kazandiran, bir 6l¢ilide kalitesini garanti eden bir
isim ve simgedir (Islamoglu 2006:299). Marka; gerek “kalite”, gerekse “diiriist bir ¢alisma”
ve “is hacmi” sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir (Tek, 1999:352). Her marka
iiretici ile tiiketici arasinda yapilmis bir sozlesmedir. Marka her seyden Once tiiketiciye
verilmis bir sdzdiir. Uretici verdigi séziin kamit1 olarak markay1 kullandig iiriinii sunar ve
karsiligini ister. Eger tiiketici aldig1 iirlinii o paraya deger buluyorsa aligveris gerceklesir
(Oztiirk, 2006).

Degisik iireticiler tarafindan iiretilen triinlerin bir ¢ogu birbirine o kadar benzer ki
tiikketiciler hangisini alacaklarmin énemli olmadigini diisiinebilirler. Ornegin; Shell, Esso, BP,
Statoil, EIf ya da Regsol’da satilan benzinlerin birbirinden hi¢ farki yoktur; boyle iirtinlere
farksiz tirtinler denilir. Cilinkii bu tiir {iriinlerde homojenlik ve benzerlik s6z konusudur.
Farksiz iirtinler fiyatlandirmada bir farklilik gostermezler (6rnegin, belli bir cografik alanda

benzin fiyatlar1 aymidir. Yiizde onluk bir fark bile ¢ok ¢ekicidir). Bu tiir iiriinler iiriin



ozellikleri ve imaj acisindan farklilik gostermezler. Ote yandan markali iiriinler, her iki alanda
da farklilik gosterirler. Bu tiir triinler yiiksek fiyat gerektirdiginden ve bu da yiiksek kara yol
acacagindan gilicli marka olusturma durumu kuvvet kazanir (Blythe, 2001:135-136).
Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni o iiriiniin diger iiriinlerden
farklilasmasin1  saglamasidir. Ingilizce’de “branding” markalama sdzciigiiniin kokeninin
koyliilerin meralarda sigirlari damgalamasindan gelmesi bu temele isaret eder. Damgalama
programi gibi de algilanan markalama siirecindeki temel konsept tiiketicinin zihninde tiretilen
triinii farklilagtirabilmektir. Tipki ¢iftlikteki sigirlar1 damgalamak gibi iiretilen {riinii de
markalamak; tiiketicilerin zihninde iiretilen {iriin digerlerine ¢cok benzese de diger iiriinlerden
farklilagmasini saglar. Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmasina ve marka adi kullanimina

19. yiizyilin sonlarinda rastlanmaktadir (Uztug, 2003:14).

En genel anlamiyla marka, herhangi bir firma tarafindan tretilerek, bir ya da birden
fazla aract kurum tarafindan piyasaya sunulmakta olan mal ve hizmetlere bir kimlik
kazandiran, ilgili irtinii rakiplerinden farkli kilan bir terim (Coca Cola, Nestle, Motorola gibi),
sembol veya sekil (Puma’nun Panteri, Mercedes’in Yildiz1 gibi), isim (Selpak m1? Kagit
Mendil mi?..) veya bunlarin kombinasyonudur. Marka bir vaattir, kar saglayacak bir sekilde
benzersiz bir yarar beyaninda bulunan veya buna yonelen, salt rekabetten daha i1yi bir sekilde
tiikketicileri hedefleyen bir tekliftir. Kisaca, marka bir degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir
kurumsal aktiftir. Marka, marka imaj1 ve ismi ile {iriin ve hizmetlere kimlik kazandirmaya
yonelik ¢abalarin biitiinii olarak ifade edilebilir. Marka iiriin ile miisteri arasindaki iligkiyi ima
eder. Miisterinin bekledigi bir dizi hizmeti ve kaliteyi akla getirir. Markaya bagllik,
miisterilerin beklentilerini yerine getirerek, hatta daha da iyisi onlar asarak olusturulur
(Duran, 2001).

Bu tanimlardan da goriildiigli gibi marka denilince ilk olarak akla, sozciikler, kisi
adlari, logolar, ambalajlar gelir. Bu markanin sadece goriinen kismidir. Markanin goriinmeyen
kismu ise zihinde biraktig1 deger Gnerisi, imaj, marka kisiligi ve hedef kitledir. Bir markanin
gliclii olabilmesi i¢in markanin goriinen ve goriinmeyen kisminin Dbirlikte iyi
degerlendirilmesi gereklidir; hatta gii¢lii bir marka i¢in markanin gériinmeyen kismi daha ¢ok
onem tasir (Oztiirk, 2006). McNally ve Speak (2003:12) in tanmimina gore; “Marka, firmalarin
miisterilere ne beklemeleri gerektigini sdyleme yoludur.” Is diinyasinda olaylar hizla

gelisebilir ve miisteriler ne bekleyeceklerini bildikleri zaman daha rahat olurlar.

Marka esas unsur ve yardimci unsur olmak iizere iki unsurdan olusmaktadir. Esas unsur
markay1 benzerlerinden ayirt etmeye yarayan unsurdur. Bu yilizden ayirt edici nitelik 6zellikle
markanin esas unsurunda bulunmalidir. Esas unsur, yardimci unsurlara gore daha belirgin ve

fark edilir olmalidir. Esas unsurun 6zgiin ve karakteristik olmasimin gerekip gerekmedigi



hususu ise doktrinde tartigmalidir. Ancak ister esas unsurun 6zgiin ve karakteristik olmasi
gereksin isterse 0zgiin ve karakteristik olmasi gerekmesin Onemli olan ayirt ediciligin
saglanmasidir. Ozellikle esas unsurda ayirt edicilik, markanin biitiin olarak biraktig1 izlenim,
tiimiine hakim olan gériiniis ve imaj da aranmalidir (Unal, 2006). Bir cok durumda g¢ekirdek
{iriinii diger iiriinlerden ayiran neredeyse tek ozellik markadir. Ornegin, Levi’s kotlari
diinyanin en fazla satan kot markasidir. Ancak, Levi’s ve Wrangler kotlarmi birbirinden
ayiran tek 6zellik cebin tizerindeki dikis ve marka adidir (Blythe, 2001:140).

Her marka iiretici ile tiiketici arasinda yapilmis bir sézlesmedir. Uretici bir sey vaad eder
ve karsiliginda bedelini ister. Eger tiiketici bu fayday1 o paraya deger bulursa aligveris
gerceklesir. Eger taraflar sozlesme geregini yerine getirmezse, Ornegin marka soz verdigi
fayday1 yerine getirmezse sorun ¢ikar. Bir sey vaat etmeyen bir marka olamaz. Bir margarin
markas1 size lezzetli yemekler yapmay1 vaat eder goriiniirken, arka planda bu lezzetten,
beceriklilikten dolay1 ¢evreden takdir gérmeyi, mutlu bir aile ortami yaratmayi, keyif i¢inde
yasamay1, temel aile degerlerini sunar. Siz de o markayi biling altinizda kisilestirirsiniz. Onu
hamarat, dost, sicak, giivenilir, bizden biri gibi algilarsiniz. Rakibi olan marka da besleyicilik,
bir bagkasi da saglik {izerine kendisini konumlandirabilir (Borga, 2003:85). Markay1 aktif bir
pazarlama araci olarak kullanmak isteyen firmalarr marka ile ilgili ¢esitli kararlar vermek

durumundadir. Bu kararlar Sekil 1.1°de ayrintili olarak gosterilmistir.

Sekil 1.1°de goriildiigii gibi iireticiler tarafindan verilmesi gereken ilk karar, {iriin i¢in
bir marka ad1 gelistirilip, gelistirilmeyecegidir (Kotler, 2000:407). Bardak¢1 (2003:14) da,
markalama siirecinde ilk karar verilmesi gereken noktanin {iriinlin {iretim tutarliligina ve
farklilagtirilabilecek ozelliklere sahip olup olunmadigina karar verilmesi oldugunu ifade
ederek, her iiretilen {iriinlin sekil, bi¢im, tasarim, 6zellikler, kalite vb. agisindan birbirinin
aynist olmasi gerektigini belirtmektedir. Mesela bugiin satilan domates ile yarin satilacak
domatesler birbirleri ile ayn1 ise, hepsi aymi 6zellikleri tasiyorsa, saticilar hep ayni hizmeti
sunuyorsa, saticilardan birisinin markali olmasmin kimseye faydasi olmayacagi igin,
markanin bir yoniiyle digerlerinden ayrilmasi gerekir. Biitiin domatesler ayn1 ama saticilardan
birisinin elbisesi ¢ok temiz ve plastik eldivenle domateslere dokunuyorsa iste bu satict
markadir. Her iirtiniin farklilagtirilabilir bir 6zelligi mutlaka vardir. Ciinkii {iriin sadece
fiziksel bir varlik degildir. Uriiniin kendisi, markasi, ambalaj1, 6zellikleri, dizaym, tasarimu,
kalitesi, kurulumu, satig sonrasi servisi, garantisi, teslimat ve O6deme kosullar1 olan bir
problem ¢6zme vasitasidir. Bardak¢r (2003), marka olmak ig¢in {iriin veya hizmetin

farklilastirilabilir bir 6zelliginin aranmasi gerektigini belirtmektedir.
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1.2. Markanin Ozellikleri

Bir markanin giicii iki farkli sistemin bileskesine dayanmaktadir. Birincisi markanin
seslendigi yarar sistemidir ki, bu iki eksenden olusur. Birinci eksende mantik ve performans,
ikinci eksende duygular ve imaj yer almaktadir. Bir markanin ge¢misteki mantiksal ekseni ne
kadar giiclii ise, markanin giicli de o dl¢giide gii¢lii olmaktaydi. Bugiin duygu ekseni (6zellikle
manevi ekseni) marka giiciine daha fazla destek vermektedir. Ikinci sistem markanin iizerine
oturacag kavramlar1 kapsamaktadir. Bu kavramlar; Uriin gercekleri, rakiplerden ayiran 6zel
nitelikleri ve friinle ilgili ileri siiriilen savlar1 kapsar. Tiiketici diisiincesi, markanin
dayanacag1 duygular1 ifade eder. Ornegin bir saat markas1 zamanin sasmazligina m1 yoksa
0zel duygulara m1 dayanmalidir. Elleri yumusak tutan ve hanimlarin kozmetik 6zellik olarak
baktiklar1 temizlik malzemesinin markasi sabun kavramini ¢agristirmamalidir. Bir markanin
karakteri temsil etmesi gerekmektedir. Malboro sigaras1 “soéziinde duran erkek™ karakteri ile
ozdeslesmistir (Islamoglu, 2006:301-302). Ug anahtar bilesen bir araya gelerek bir markanin
giiciinii belirler. Giiglii bir markanin 6zellikleri sunlardir (Speak, 2003:209):

1. Farkh: Bir seyi savunurlar. Bir bakis agisina sahiptirler. Farkli olmanin ne anlama
geldigini dogru olarak anlamak, sadece degisik olmaktan c¢ok daha fazlasin
gerektirdigini 6grenmektir.

2. Alakah: Savunduklarn sey baska bir insanin énemli gordiigii bir seyle baglantilidir.
Istediginiz seyi alabilmek igin &nce baskalarinin istedikleri seyleri almalarina yardim
etmelisiniz.

3. Tutarh: Insanlar zamanla yasadiklar1 veya gdzlemledikleri davranislarin tutarliligina
bagl olarak bir iliskiye inanirlar. Tutarlilik biitiin giiclii markalarin 6zelligidir.
Ornegin MCDonald’s bir fast-food ikonudur, ¢iinkii gittiginiz yere bagli olmaksizin

sundugu hamburgerler, cheeseburgerler ve Big Mac’ler tekrar ve tekrar aynidir.

Markanin 6nemi, bazi niteliklere sahip olmasini gerektirmektedir. Bu nitelikler soyle
ozetlenebilir (Islamoglu, 1993:288):

e Marka malin niteligine ve kullanilisina iligskin bilgiler vermelidir.

e Marka, dogru bilgi vermeli aldatic1 olmamalidir.

e Marka, kolayca sdylenebilmeli, hatirlanmas1 kolay olmalidir.

e Marka adi 6zel bir isim olmali, ideal, ulusal ve genel kavramlar igermelidir.
e Marka adi ¢cok yonlii olmalidir.

e Marka ad1 ve simgesi, reklamlarla kolayca yayilabilecek 6zellikte olmalidir.

e Marka yasalara, torelere ve ahlaka uygun olmalidir.
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Marka tiiketiciye her zaman bir s6z vermelidir, eger s6z vermiyorsa marka olamaz.
Sadece cok iyi iirlin yapmak, ¢ok reklam vermek tiiketiciyi kendine ¢ekmez, ayni zamanda
{iriin tiiketiciye bir s6z vermelidir ve bazi duygusal yararlar katmalidir. Ornegin Kodak
markasi aileyi ve yasanan giizel anlar1 6liimsiizlestirmeyi sunar. Gilette ise her zaman basaril
erkeklere yonelik iiriinleri sunar (Oztiirk, 2006). Markanin fonksiyonlar1 sunlardir (Sanal,
2004: 3-5):

e Ayirt Etme Fonksiyonu: Markanin 6nde gelen fonksiyonu 556 Sayili KHK nin 1.
maddesinden de acikca anlagilacagi iizere iiretilen mal ve hizmetleri benzerlerinden
ayirt etmeye yaramasidir. Ciinkii tiretilen mal ve hizmetlere sahsiyet veren onlar1 diger
mal ve hizmetlerden ayiran kavram markadir. Zaten firmalar da markalari, kendi
irlinlerini bagkalarinin tiriinlerinden ayirt etmek amaciyla kullanirlar.

e Mense/kaynak Gosterme Fonksiyonu: Markalarin genel olarak tarihi gelisimi iginde
oncelikle miitesebbisin yani iireticinin imzasindan ibaret oldugu goriiliir. Genel olarak,
mense gosterme fonksiyonu, markanin bir mal ve hizmetin hangi kurulus ya da tiretici
tarafindan iretildigi, piyasaya siiriildiigli, bazen de nerede ve nasil iiretildigi
konularinda bilgi verme niteligine sahip olmasi olarak tanimlanabilmektedir.

e Garanti Fonksiyonu: Tiiketici mal ve hizmetinden memnun kaldig1 ve glivendigi bir
kurulusun ya da iireticinin tirliniinii almay1 tercih eder.

e Himaye Fonksiyonu: Markanin himaye fonksiyonu sayesinde mal/hizmetini belli
kalitede {iireten veya piyasaya arz eden miitesebbis, markali mal/hizmetin bagka
mal/hizmetlerle karigmasi gibi muhtemel tehlikelerden korunmus olacaktir. Bu sayede
hem {iretici Uiriiniiniin satisindan elde edilebilecek tiim faydanin kendisine ait olmasini
temin ederken, satisa ¢ikardigi mallarin piyasada takibini de kolayca yapabilecektir.

e Reklam Fonksiyonu: Markali mal/hizmetler, reklam araciligiyla iiretildigi yerlerden
cok uzak yerlerde bile taninma ve bilinme imkanina kavusurlar. Tiiketicilerin
mal/hizmet alimi yaparken tercihlerini ¢ogunlukla markaya bagli olarak yapmalari
nedeniyle, marka se¢imi yapilirken halkin zihnine kolay girebilen, basit, kisa ve kolay

yazilabilen sekil ve isimlerin tercih edilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir.

Tiiketiciler bir malin degisik markalarini segerken degerlendirirken, bazi mal niteliklerine
dayanmaktadirlar. S6zgelimi, sampuanlar saglar1 parlatma, bi¢cimlestirme, temizleme, koku;
otomobiller bigim, estetik, giiven, emniyet, ekonomiklik gibi niteliklere goére tercih
edilmektedir (Islamoglu, 2006:147). Sahip olduklar1 ozelliklerin yan1 sira, markalarin
gerceklestirdikleri bir takim stratejik islevleri vardir. Blythe (2001:145), markalarin stratejik
islevlerini sahiplik islevi, farklilastirma islevi, islevsel arag, sembolik islev, risk azaltici islev,
kisayol araci, yasal ara¢ ve stratejik ara¢ olarak sekiz kategoriye ayirmis ve Tablo 1.1°deki

gibi agiklamustir.
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Tablo 1.1. Markalarin Stratejik Islevleri
islev Aciklama

Sahiplik isareti Marka i¢in yapilan pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan yapildigini1 gosterir.
Entelektiiel sermayenin korunmadigi durumlarda iiriin formiiliiniin korunmasina
ve miisterilerin iireticinin mi yoksa perakendecinin mi markasini aldigini

belirlemede yardimci olur.

Farkhlastirma Giiclii bir marka siiphesiz {iriinii digerlerinden farklilastirir. Ancak giiglii bir
marka ismi yeterli degildir. Uriiniin de kendisi farklilastirmay1 bir bigimde

gerceklestirmelidir.

islevsel Arac Islevsel yeterliligi iletmede markalama basarili bigimde kullanilabilir. Marka,

kalite imajini ve tiiketicinin bekledigi performansi tagiyabilmektedir.

Sembolik Bazi markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri hakkinda bir seyler
sOylenmesini olanakli kilar. Markali giysilerde 6zellikle bu durum ¢ok agiktir.
Siradan bir giysi tasarimcisinin ismi On tarafta yazilip goriildiigiinde katma
deger kazanir. Eger tiiketici, markanin bu iletisim yetenegine inanirsa, uygun

imaji tastyan markay1 almak i¢in 6nemli bir zaman ve ¢aba harcayacaktir.

Risk Azaltici Her satin alma belirli derecede risk tasir. Uriin beklendigi gibi ¢aligmayabilir ve
calismadigi durumlarda diizeltme yapabilmeye satici kurulus hazir olmayabilir.
Giglii bir markay1 satin almak, tiikketiciye hem {iriin, hem de {iretici hakkinda
giivence verilmis olabilmektedir. Akilli pazarlamacilar tiiketiciler i¢in var olan

riskleri belirler ve bu risklere yonelik marka sunusunu gerceklestirirler.

Kisayol Araci Markalar, tiiketicinin hafizasinda bilgi etkilenmesi olarak gérev yapar. Ozellikle
bu durum markanin diger iirlinlere genisletildiginde goriiliir. Varolan marka
hakkindaki goriis yeni iiriin/markaya yansitilir. Ornegin; Virgin plaklardan,
perakendeciye, hava yollarina, finansal hizmetlere kadar marka imajim
genigletmistir. Hepsi de benzer yaratici yaklasimi ve pazar boliimlerini

kapsamaktadir.

Yasal Arac Markalar, iireticiye belirli diizeyde yasal koruma sansi da verebilmektedir.
Ciinkii ambalaj ve isim korunmasina ragmen {riin igerigi ¢ogu zaman
korunamamaktadir. Gii¢li markalama, firmanin entelektiiel sermayesini

korumada yardimc1 olabilmektedir.

Stratejik Arac Markay1 olusturan varliklar belirlenip yonetilebilir. Boylece marka, temsil

ettigine katma deger olusturur ve siirdiiriir.

Kaynak: Blythe, Jim (2001) Pazarlama ilkeleri, Prentice Hall, Cev: Yavuz Odabasi, Bilim teknik Yaymevi,
s.145
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1.3. Marka Tiirleri ve Markalama Stratejileri

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkindaki Kanun Hiikmiinde Kararname’ye Gore
markalar ferdi marka, ortak marka ve birlik markas1 olarak tige ayrilmistir (Sanal, 2004:14-
15).

Ferdi Marka: Marka gercek ve tiizel kisiye ait olup o markanin sagladigi haklar sadece bir
kisiye aitse bOoyle markalara (bireysel) ferdi marka denilmektedir. 556 Sayili KHK: ye gore
ferdi markalar devredilebilir, haczedilebilir, lisans anlasmasina konu edilebilir. Bu tiir
markalara 6rnek olarak Is Bankasi T.A.S.’nin birbiri i¢ine gegmis (I) ve (S) harflerinden

meydana gelen amblemi ve “Argelik” markasidir.

Ortak Marka: Uretim veya ticaret veya hizmet islemlerinden olusan, bir grubun mal veya
hizmetlerini diger firmalarin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir. Bir bagka
ifade ile ortak marka; bir grup tarafindan kullanilan ve grubun firettigi mal veya hizmetin
diger firmalarm mal veya hizmetlerinden ayrilmasimi saglayan isarettir. Ornegin, ayn1 gruba

dahil ii¢ bira firmanin biralarin1 ayn1 marka altinda pazarlamalar1 gibi.

Birlik Markasi: Sanayide, kii¢iik sanatlarda, tarimda, {iretim ve imalat ve aralarinda denetimi
saglamak icin kurulan, tiizel kisilige sahip, ayr1 bir firmasi olan veya olmayan kuruluglar
tarafindan segilip kullanilan markaya “birlik markasi” adi verilmektedir. Ornegin zeytin
ireticilerinin birlesip bir kooperatif kurarak, “Tarig” markasi altinda zeytinyagini piyasaya

siirmeleri halinde tanimi yapilan birlik markanin s6z konusu oldugu goriiliir.
Markalarla ilgili bagka bir siniflandirma da amaglarina gore yapilmistir (Camci, 2004):

e Hizmet Markalari: S6z konusu emtianin hangi ticari konuda ve ne tiirde hizmet
verildigini gosteren markalardir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren kurum ve

kuruluslarin kendilerini tanitmak amaciyla kullandiklar1 isim veya isaretlerdir.

o Fabrika Markalari: Sanayici ve imalat¢ilarin kullandig1 markalardir. Bu tiir markalar
malin hangi miiessesede iiretildigini gdsterir. Sanayici, tiiketiciye satisa sunulan malin
kendi fabrikasinda uygulanan usul ve yontemlerle iiretildigini bu marka vasitasiyla
garanti etmis olur. Tiiketici de, iireticinin sanayi kapasitesi ve liretimde gosterdigi
thtimam hakkinda bu marka araciligiyla bilgi sahibi olur (Sanal, 2004:15).
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Ticari Markalar: Tacirlerin ticari mallar1 alip satarken bu mallarin kaliteli iiretecek
tireticiden alip satisa sunuldugunu gosterme amaciyla tesis edilen markalardir
(Camci, 2004).

Giiniimiizde pek ¢ok kurulus ismi ayn1 zamanda da birer marka ismidir. Ornegin IBM,

Siemens veya Alcatel gibi. Baz1 kuruluslarin ise kendi markalar1 vardir, Henkel’in Persil’i,

Nestle’nin Nescafe’si gibi. Uygulamaya bakildiginda, basit bir marka tipotolojisinin olugsmus

oldugu goriilmektedir. Resim markasi, kelime markasi, harf markasi ve kombine edilmis

marka. Bu marka tipleri asagidaki sekilde agiklanmaktadir (Okay, 2003:132):

Resim Markasi: Bu tip markalar bir resimden olugmakta ve genellikle kelimeler veya
metinle tanimlanmaktadir. Bu resim markanin bdyle bir tamamlamaya ihtiyag
duymamasi uzun zaman, genis bir dagilim ve yiiksek bir sermayeyi gerektirmektedir
(Boyle bir duruma 6rnek olarak Camel sigarasinda ve reklamlarinda Camel yazisinin
kaldirilarak, kurum renkleriyle sadece deve semboliinlin verilmesi gosterilebilir).
Resim markasi biitlinlesmeyi belli bir yone ¢ekmeye, kelime ve harf markasindan daha
fazla yatkindir. Resim markasi daha ¢ok giiclii bir bi¢imde sekil-gorsel degerlerle
zenginlestirilebilmekte ve boylelikle dikkati c¢ekme ve hatirlama etkisini

ylukseltebilmektedir.

Kelime Markasi: Her kelime markasi1 fonetik olarak kulaga hos gelmeli, negatif
biitlinlesmeler c¢agristirmamali, yabanci bir dilde sodylenebilmeli ve miimkiin
oldugunca kisa olmaldir. Kelime markas: basitligi ve tarafsizligi ile donemin

zevklerindeki degiskenlerin iistesinden gelebilmelidir.

Harf Markasi: Bu marka tipi genellikle uzun kurum isimlerinin neticesinde
olusmaktadir. Genellikle kelimelerin bas harflerinden meydana gelirler. Harf
markasinin bazi avantaj ve dezavantajlari mevcuttur. Avantaji, isaret karakterine sahip
olmasi, dezavantaji ise net olmayan enformasyon icerigidir. Ozellikle ilk kullanilmaya
baslandiginda firma ismi ile kombine bir bigimde kullanilmalidir; ¢linkii ilk baglarda
tek basina herhangi bir sey ifade etmeyebilir. Tipografi i¢erisinde harf markasi kelime
markasindan daha kolay yerlestirilebilir. Harf markasiyla resim, sekil ve fonksiyon
unsurlar1 daha kolay bir bicimde bagdastirilabilir. Bu tir markalar bir {iriini

isaretlemekten ziyade kurumlar i¢in kullanilmaktadir.

Kombine Edilmis Marka: Bir marka kombinasyonu en azindan iki unsuru sart kosar,
yani yukarida tarif edilmis olan kelime, harf veya resim markalar birlestirilebilir ve

ayrica 6zel unsurlar da eklenebilir.
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Bir de biitiin bunlardan ayr1 olarak ve sadece kamu yarar itibariyle Devletin ticari
tiriinleri ve ticari faaliyetleri kontrol altinda tutabilmek, mallar1 belirli standartlara uygun
bulundurma amaciyla, higbir kisi veya kurulus adina kayitli bulunmadigi halde piyasada kalite

ve giiven unsuru saglayici olmak tizere yasanin saptadigi markalar vardir. T.S.E. markasi gibi.

Bir iilkede tescil edilmis olan ve o iilkede ya da tiim /veya taninmig bir markanin ve
benzerlerinin yerli veya yabanci bagka tiirden {iriin ve hizmetler i¢in kullanilmasi ise parazit
marka kavrami olarak tammmlanmaktadir (Tek, 2003:353). Ornegin, “Kadinca” dergisinin
isminin, bu dergiyi ¢ikaran firma ile iligkisiz biri tarafindan kurulan bir diskotek, kuliip vb.
tarafindan kullanilmasidir. Bagkasinin markasini baska tiirden bir mal i¢in kullanan kisi veya

orgiit, o firmanin yaptig1 reklam vb’den yararlanmaktadir.

Bir marka stratejisi, markanin devam ettirilebilir rekabet avantajin1 elde etme, hedef
tiikketiciyi tanimlama ve tiiketicinin markadan saglayacagi yararlar1 sunarak tiiketici iletisimini
saglama gorevlerini yerine getirir. Ancak marka stratejisinde dikkat edilmesi gereken husus,
tiikketicilerin neden bu markay1 tercih edecegini agikca ifade etmesidir. Marka stratejileri tek
bir {iriin ve markaya sahip triinler icin kisa siirede ve hizla olusturulabilirken, birden ¢ok iirtin
pazarlayan firmalarda bazi kararlarin alinmasi oncelik tasir. Ayrica, doygunluk noktasina
gelen pazarlarda ¢ok giiclii olan bir markadan yararlanarak yeni pazarlara agilmak isteyen
firmalar, bu alternatif arayis1 icerisinde, marka stratejilerinde firmanin uzun siireli
ihtiyaclarmi g6z Oniinde bulundurarak asagidaki stratejileri uygularlar (Aktuglu,
2004:116,122):

e Marka Gelistirme-Yayma Stratejisi (Brand Extension): Yeni iiriinleri ya da {iriin
degisikliklerini tanitmak amaciyla varolan bir marka adimin kullanildig: stratejilerdir.
Bu yaklasimin temelinde, tiiketicinin orijinal iiriinii tanimasi ve biiylik ¢cogunlugunun
bu markay1 diizenli olarak (liriinii) kullanmas1 sonucunda pazarlama maliyetlerinin
azalmas1 yer almaktadir. Marka gelistirme stratejisi, iirlin tanitimina yardimci
olmasinin yani sira deterjan sektoriinde yogun kullanim alanina sahiptir. Omo, Persil
gibi markalarin yoneticileri siirekli {iriin iyilestirmeleri yaparak bunu markalarina
yansitmaktadir. (Persil Yesil Gilig, Persil Color, Cif Krem, Cif Aktif Krem gibi)
(Aktuglu, 2004:120). Yeni pazarlara girmek i¢in, mevcut marka adlarinin kullanima,
artan taninma temeline dayanir. Bu taninma sayesinde bazi markalarin sadik
miisterileri olusturmalari, adini siirdiirmeleri ve fiyat farkina hilkkmetmeleri miimkiin
olmaktadir. Sonug¢ olarak, bunlara sahip olan firmalarin degerini arttirmasi1 miimkiin
olmaktadir. Ancak marka adlar1 onlarin yayilmasini siirlayan belirli niteliklere
sahiptir (Uzun ve Erdil, 2003:175).
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Marka Esnetme Stratejisi (Brand Strechting): Pazarlama yoneticilerinin marka
gelistirme yaklagimina bagl olarak marka adinin en ¢ok ne kadar gelistirilebilecegi
sorunuyla ilgilenmek zorunlulugunu hissetmesi ile gelisen bir stratejidir. Ancak bu
strateji bazi risk faktorlerini de igerir. Pazarlama maliyetlerinden kar elde
edilebilmesine ragmen, yogun promosyon kampanyalarina bagli olarak az bilinen bir
marka, c¢ok bilinen bir markaya gore daha basarili olabilmektedir. Yine de yogun
rekabet, sik sik markaya yeni tirtinlerin eklenmesine bagli olarak marka degerinde

olumsuz etkide bulunabilmektedir.

Birden Fazla Markalama Stratejisi (Multibranding): Bu yaklasim ayni firmanin
belirli bir iiriin kategorisinde yer alan iki ya da daha fazla markanin rakipleriyle
yarigmasini saglamak amaciyla uygulanir. Kisisel marka adi stratejisine benzemekle
birlikte, birden fazla markalama c¢abas1 tek bir pazarda yogunlastirilmistir. Ozellikle

otomotiv sektoriinde daha fazla kullanilmaktadir.

Ozel Marka (Private Label) Stratejisi: Dagitim kanali markas1 stratejisi ad1 verilen
bu uygulama pek cok tedarikgci tarafindan kullanilmaktadir. Ulkemizde siipermarket
markas1 olarak da bilinen bu strateji iireticinin jenerik markasinin satigina imkan
saglamakla birlikte, iireticinin 6zel markasimnin {izerine tedarik¢i firma etiketi
yerlestirerek piyasaya arz edilmektedir. Boylece perakendeci kurum firetici firmanin
irlin gelistirme ve tutundurma maliyetlerinden biiylik oranda kaginma olanagina sahip
olabilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin fiyata daha duyarli hale gelmesi sonucunda
dagitim kanali iiyelerinin kendi iirlinlerini de 6zel etiket altinda ve daha diisiik fiyatla
piyasaya sunmalariyla ¢ogu zaman ulusal markalardan daha fazla kar marj1 elde etme
avantajini yaratabilmektedirler. Bu nedenle bu tiir {iriinler iiretici firmalarin markalar1
ile biiyiik bir rekabet i¢inde bulunmaktadir. Ulkemizde biiyiik marketlerin uygulamlari
bu stratejinin en yogun kullanildig1 alanlar olarak gdsterilebilir. (Tansas Seker, Tansas

Siit, Migros Yag, Migros Seker ya da Metro market’in kahve ve siit tozlar1 gibi vb.).

Jenerik Marka Stratejisi: Genel marka olarak da adlandirilan bu markalar pazarda,
bliyiik oranda pay alabilmektedir. Ambalajinda yalnizca {iriin tiiriniin adi yer alan
(6rnegin; sabun, toz deterjan, piring, tuz vb.) bu tiir lriinler daha ucuza satilir.
Genellikle, daha diisiik kaliteli iirlinlerde, etiketleme ve ambalajlama maliyetleri
azaltilarak uygulanmaktadir. Piyasada varolan bir {iriiniin ismini ¢agristirict adlarla bu
strateji, 0zellikle 1970’lerde tiiketici gruplarinin tasarruf ihtiyaclarindan yararlanma

amaciyla kullanilmstir .
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Coklu iiriin stratejisi izleyen firmalarda marka adlandirma kararlart goéz Oniinde
bulundurularak marka yoneticilerinin segebilecegi dort temel strateji bulunmaktadir. Bunlar
(Aktuglu, 2004:119):

Kisisel Marka Adi Stratejisi: Bu marka stratejisinde pazarlama ¢aligsmalarini sadece tek
bir iirlin lizerinde yogunlastirmamakta, {iriinleri birbirlerinden farkli adlarla piyasaya sunarak
tiim pazarlama, promosyon c¢alismalarini bu adlar iizerinde yogunlastirmaktadirlar. Bu
stratejinin en 6nemli avantaji, markalardan birinin pazar pay1 diismesi veya pazardaki konumu
itibariyle ikinci siraya yerlesmesi durumunda, firmaya ait diger markalarin bu addan zarar
gormemesidir (Aktuglu, 2004:119). Evma A.S. temizlik alaninda Citi, Bacim gibi iki farkl
markay1 kullanmistir. Ayni firma Bogazici, Misafir ve Melodi kolonyalarini1 pazara sunmustur
(Islamoglu, 1993:277).

Biitiinlestirici Uriin Grubu Adi1 Stratejisi: Firmanin biitiin iiriinlerinin firma adin
tagidig1 strateji olarak tanimlanir. Bu stratejide iriinlerin kurum imajindan faydalanmasi
amaclanir. Bu stratejide hedef kitlenin markaya tanidik olmasi yeni iirin lansmanlarinda
bliyiik avantaj saglamakta ve kurum imajinin destegini de aldigi i¢in reklam maliyetleri
oldukca diisiik olmaktadir. General Electric, Heinz, Sony, Arcelik, Beko gibi firmalar

biitiinlestirici {irtin grubu ad1 stratejisini yillardir basariyla kullanmaktadirlar.

Uriin Grubunda Ayr1 Ayr1 Marka Adi Stratejisi: Bir firma, birbirinden ayr1 olarak
{irettigi mal gruplarmin her birine ayr1 bir ad verebilir (Islamoglu, 1993:277). (Vakko (klasik
giyim); Vakkoroma (gen¢ giyim); Beymen (giyim); Csa Club (beymen’in ev esyalari) gibi.)
Eger bir firma ¢ok fazla cesitlendirilmis iirtin gruplarina sahipse {iriin gruplarina ayr1 ayri isim
verme stratejisini kullanma yoniinde bir egilim gosterir. Buna bagli olarak, her bir grup i¢in
farkl1 reklam kampanyalarn uygulanmakta; sonug¢ olarak da biitiinlestirici stratejiye gore

pazarlama maliyetleri yiikselmektedir.

Kisisel Uriin Ad1 Stratejisi: Bu strateji kisisel marka ad1 ve biitiinlestirici {iriin grubu
adlarinin avantajlarinin birlesiminden dogmustur. Netlesmis {liriin imaji, ticari firma adiyla
biitlinlestirilerek firmanin genel sayginligi ile yeni sunumlarin dayanikliligini arttirmaya
yardimec1 olmaktadir. Kellog’s firmasimin-Kellog’s Rice Krispies, Kellog’s Raisin Brain,
Kellog’s Special K, Tofas Fiat’in-Fiat Uno, Fiat Siena; Toyota’nin Toyota Corolla, Toyota
Avensis; Nokia’nin Nokia 3210, Nokia 6110; Pinar sucuk, siit kasar vb. bu stratejilerin en

belirgin 6rnekleri olarak gosterilir (Aktuglu, 2004:119)



19

1.4. Markanin Onemi ve Yararlari

Uriin ve marka arasindaki farkin dnem kazanmasi rekabet kosullar1 ve pazar sartlar1 da
gz oniinde bulundurarak aciklanabilir. Uriin kavraminda sadece ilgili malin islevsel ve
fiziksel 6zellikleri, fiyat1 gibi kavramlarin tiiketici agisindan 6nemi vardir. Bu durum ancak
agir rekabet kosullarinin hakim olmadigi ilkel pazarlar doneminde s6z konusudur. Rekabet
kosullar1 agirlastik¢a, teknoloji ilerledikge ve mal-marka kavramlarmin tiiketici goziindeki
onem dereceleri degistikce marka ve markalasma kavrami daha ¢ok onem kazanmaktadir.
Degisen pazar ve rekabet kosullar1 altinda marka kavraminin 1950’lerden 1990’lara kadar
olan tarihsel gelisimi asagida siralanan farkliliklar goz Oniine alarak agiklanabilir (Uztug,
2003:114-6):

e Teknoloji agisindan 1950’lerde pazara Arastirma ve Gelistirme iistiinliigiine sahip ¢ok
az sayida liderin ardindan birgok takipci yer alirken, 1990’larda hizli teknoloji
transferi sayesinde bir¢ok firma ayn1 teknolojiyi paylasabilmektedir.

e 1950’lerde biiyiime ile rekabetin yonlendirdigi kitlesel pazarlar hakimken, 1990’larda
kitlesel pazarlarda duraganlik ve saldirganlik bas gostermis ve pazarda agir rekabet
kosullar1 hakim olmustur.

e 1950’lerde {iretim olduk¢ca duragan ve basitken, 1990’larda standartlasmada
karmasiklik artmig ve esnek tiretim yeterliligi ylikselmistir.

e 1950’lerde tiiketiciler bilgisiz ve zayifken, iireticiler bagimsiz ve giicliidiir. 1990’larda
ise iireticiler lizerinde gii¢lii bir denetim baglamistir.

e 1950’lerde tireticiler ve tiiketiciler lizerinde medya hakimiyeti zayifken, 1990’1arda bu
hakimiyette artis s6z konusudur.

e 1950’lerde kitlesel tatlar ve geleneksel degerler 6nemliyken 1990’larda bireysellesen
tatlar, dinamik ve farklilasan degerler segcmeci yagam bigimleri 6n plandadir.

e lletisim teknikleri géz oniine alindiginda 1950’lerde iiriin yarar1 odakli bilgilendirme
ve ikna kullanilirken, 1990’larda marka yarari odakli duygusal anlatim, vaatler ve

semboller kullanilmaktadir.

Tiiketiciler i¢in marka, bir iiriinii tanimanmn en kolay yoludur. Uriinden memnun
olduklar1 ve ihtiyaclarimi karsiladigi siirece, iirlinden kaginmamalarina yardimci olur. Marka,
lirlinlin menseini gosterir, kalite giivencesi ve garantisi tasir. Onlar i¢in kalitenin simgesi
haline gelmis Honda arabaya binmek, Swatch saat takmak, Calvin Klein iiriinlerini giymek bir
ayricaliktir. Firma marka sayesinde kendini alicilara ifade etme imkani1 bulur. Markali {iriin
diikkanlarda sergilendigi siirece, firmanin tamitimini ve reklaminmi yapmis olur. Marka
olmadan iiretici ve saticilar reklamdan daha az yarar saglayabilir, hatta bazi iirlinlerin marka

olmadan tanitilabilmesi miimkiin degildir (Ar, 2003: 54). Uriinlerin giderek daha gok birbirine
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benzedigi ve kalitenin artik pazarda varolmanin bir 6n kosulu haline geldigi yeni pazar

yapisinda, rekabette markanin dénemi daha da belirginlesmektedir (Uniisan vd., 2004:46).

Markalagmanin bu kadar 6nem kazanmasinin nedenleri sunlardir (Gel, 2006):

Birinci goriis, hemen hemen tiim sektordeki tiiketicilerin daha fazla marka bagimlisi
olduklar1 yoniindedir. Yani bu goriisii savunanlara gore tiiketiciler, satin alma
tercihlerini yaparken iirlin veya hizmetin Ozelliklerine, kendi ihtiyaclarina, fiyat
diizeyine degil, markanin tanmirligina, bilinirligine gore hareket etmektedirler. Aym
mal veya hizmet, baska bir firma tarafindan, daha iyi kosullarla sunulsa bile tiiketici
sirf bu “Marka iiriin”’e sahip olmak i¢in inanilmaz fiyat farklarini vermeye hazirdir. Bu
gorlise gore, gilinlimiizde tiiketicinin goéziinde marka bilinci iyice yiikseldiginden
firmalar markalarim1 “Yonetmek™ zorundadirlar. Hatta acilen “Marka yonetimi”
boliimleri kurulmali, ve miimkiinse sadece “Marka yonetimi’nden sorumlu bir genel
miidiir yardimcisi atanmalidir. Markas1 olmayan firmalar ise acilen en yakin reklam
ajansina bagvurmalidirlar ve ilk andan itibaren paralar1 tasarimcilara, yapimcilara ve
en Oonemlisi “Medya”ya akitmaya baglamalar1 6nerilmektedir.

Ikinci bir gériis ise, insanlarin ¢ok kiigiik bir kisminin mesela %5 inin bile, satin alma
kararlarinda rasyonel davranmaya, yani artik “Ben markaya falan para vermem kaliteli
mali kim ucuza verirse, gider oradan alinm” demeye baslamis olmasi. Bagka bir
deyimle, o giline kadar sadece “Marka” oldugu icin, istedigine istedigi fiyattan mal
satabilen bazi firmalarin satiglarinda, diyelim ki, sadece %5 oraninda diisiis olmasi.
“Dokunulmaz bir tabu” olan birtakim sektorlerin, sadece %5 oraninda kan
kaybetmeye baslamasi. Ve kuskusuz, tehlike canlar1 calmaya baslar baslamaz,
ortaligin birbirine katilmasi ve bir anda “Marka” konferanslarinin birbiri ardina

patlamasi.

Markalar, sanayilesme ile birlikte 6nem kazanmaya baslamistir. Kiiresellesme ve serbest

piyasa ekonomisi nedeniyle ortaya ¢ikan {irliin ¢esitliliginde Onemli artis olmustur.

Tiiketicilerin daha bilin¢gli davranmalari nedeniyle markanin 6nemi daha da artmistir.

Gilinimiizde artik marka 6zellikleri baz1 tiriin ve hizmetlerin tercih edilmesinde 6nemli rol

oynamaktadir. Tiiketicilerin biiylik c¢ogunlugu markay1r bir sembol veya imaj olarak

algilayarak, kendisini o markayla 6zdeslestirir. Farkinda olmadan kendisi i¢in 6nemli hale

gelen bir sembol olarak gordiigii markay1 baskalarina da oOnerir. Bu davraniglarda marka

sahibinin tiiketicilere verdigi giiven yaninda, marka imajin1 ve bilinirliligini arttirmak i¢in

harcadig1 emek ve ¢abalar biiylik onem tagimaktadir (Pala ve Saygi, 2004:41).
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1.4.1. Markanin Pazarlama Stratejileri A¢isindan Onemi

Ayni {iriin ve hizmetlerin birden ¢ok iireticisinin oldugu yiikselen bir kiiresel rekabette
marka, firmanin sahip oldugu stratejik bir dokunulmaz deger olarak firmayi rakiplerinden
farklilagtirmaktadir. Rakiplerinden farkli bir strateji gelistirmek icin miisteri merkezli bir
iretim ve pazarlama kiiltiiriine sahip olmast gereken firmalarin Oncelikli hedefi,
miisterilerinde giiclii bir marka sadakati yaratmak ve bu yolla yeni miisteriler edinirken
mevcut miisterilerini korumak olmalidir. Firmalar i¢in tiiketicilerde belirli bir marka bilinci
yaratarak firmanin tirlinlerini degil, markay1 satin almalarin1 saglamak temel bir amag haline
gelmektedir (Uniisan vd, 2004:46).

Marka yaratmak, markay1 degerli hale getirmekten ge¢mektedir. Giinlimiizde en iyi
taninan markalarin toplam satin alimlarin neredeyse iigte ikisini sagladigim1 ve
organizasyonun her alaninda etkide bulundugu bir gercektir. Tiim bunlar, markanin sadece bir
1sim olarak goriilemeyecegini, markaya sadece bir isim ve sembol seklinde bakilirsa esas
amac olan markalasmanin gerceklestirilemeyecegi aciktir. Pazarlama yoneticileri gii¢li bir
marka yaratmak i¢in, markanin i¢inde olmasi gereken, nitelik, fayda, degerler ve kisilik
Ozelliklerine dikkat ederek bir marka kimligi yaratmak durumundadirlar. Giiniimiiz Rekabet
kosullar1 tiim sektorlerde markalasmay1 zorunlu kilmaktadir (Pala ve Saygi, 2004:38).
Yoneticiler pazarlama karmalarina uygun marka stratejisini belirlerken temel olarak su iki
karar1 almak zorundadir; hangi kategoride markanin belirlenecegi ve hangi pazarlama
stratejisi uygulanacagi. Bu kararlardan sonra en énemli olan hususlardan biri de tutarliliktir.
Uriiniin marka stratejisi ile fiziksel 6zellikleri birbirine uyumlu olmak zorundadir. Aksi halde
yaratilan imaj, yanlis bir stratejiyle birleserek markaya duyulan giiveni sarsabilecektir
(Oztiirk, 2006:79).

1.4.2. Marka Kullaniminin Yararlarn
Markalama; paketleme, marka ismi verme tiiketicilerin zihninde tutundurma ve
konumlandirma yoluyla iiriine deger katma stirecidir (Blythe, 2001). Bu kisimda markanin
tiikketicilere, firmalara ve perakendecilere sagladigi yararlardan bahsedilecektir.
1.4.2.1. Markanmin Tiiketicilere Sagladig1 Yararlar
Marka bir fayda sunar, bir sey vaat eder ve bu vaat insanlarin bir ihtiyacinm

karsilamalidir. Bu, tamamen fiziksel, rasyonel bir ihtiya¢c olmak zorunda degildir. Cikolata

yiyerek mutlu oluyorsaniz, bunun iizerine bir marka insa edebilirsiniz. Uriin iiriindiir, fiziksel
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Ozellikleri, spesifikasyonlar1 vardir. Bu {iriin bir fayda sunuyorsa ve tiiketici tarafindan kabul

goriiyorsa markadir (www.tukas.com.tr).

Markanin tliketici agisindan olan avantaji en begendigi lriin tiirinii kolaylikla
saptama, animsama ve se¢mesini kolaylastirmaktir (Kozlu, 2003:140). Marka, tiiketiciler
nezdinde iirline yonelik belirli bir talep ve baglilik yaratarak satislar1 diizenli kilmaktadir. Bir
baska ifadeyle; firmalar markalariyla tiiketicilere giiven vermekte, pazardaki konumlarini
giiclendirmektedirler. Bunun yani sira satin aldiklar1 {iriin ve hizmetleri yalmz fiziksel
ozellikleriyle sinirli tutmayip, fayda saglayan bir biitiin olarak goren tiiketiciler i¢in marka,
irlinlin islevsel yoniiniin 6tesinde deger katan farkli bir unsur olmaktadir. Bu nedenle marka,
tiikketiciler i¢in Uriinleri tanitmakla ve diger rakip triinlerle arasindaki farki ortaya koymakla
kalmamakta, tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerinin bir araci haline gelmektedir. Bununla
beraber, iiriin merkezli bir pazardan miisteri merkezli bir pazara geciste azalan miisteri
sadakati ve fiyat rekabeti karsisinda marka, tiiketicilerin hangi Uiriinii satin alacaklarina karar

vermelerinde énemli bir yonlendirici de olmaktadir (Uniisan vd, 2004:46).

Bunlara ilave olarak marka tiiketiciler agisindan iiriinii hatirlamay1 kolaylastirir ve
marka ile iiriinii tanryabilmek kolaylasir. Uriiniin yapimi ve yararlar1 hakkindaki mesajlar
kolayca tasinabilmekte ve bir ¢ok durumda belirli bir marka tiiketici hakkinda bir seyler
sOyleyebilmektedir (6rnegin, markali kot giyme gibi). Satin almalar1 ¢ogu sinirli problem
¢ozme davranis1t gosterdiginden, markalama karar alma siiresini ve rakip {irtinleri
degerlendirme c¢abalarini azaltmada yardimci olur. Yogun bilgi aramada fazla zaman
harcamak istemeyen ya da bunu yapmak i¢in uzmanligi olmayan tiiketiciler, markayi kalitenin
garantisi olarak kullanabilirler (Blythe, 2001:141). Marka kullanimimnin tiiketiciler agisindan

faydalar1 sunlardir:

e Marka tiiketicinin kalite garantisidir (Ar, 2003:55). Marka iirline taninabilirlik bir
kimlik kazandirmak yaninda, miisterinin {irlin kalitesini ve giivenirliligini de
tanimlayabilmesine imkan verir. Bu nedenle miisteri bu iiriinii gordiiglinde aklina
iiriine iliskin kalite ve dayaniklilik gelir. Ornegin Mercedes markas1 miisterinin
hafizasinda statii, dayaniklilik ve giivenlik gibi ¢agrisimlar yaparak miisterinin iiriine
kars1 tutumunu pozitif hale getirir (Bardake1, 2005:4).

e Marka tiiketicinin aldig1 T{riinii tanimasma yardimci olurken diger {iriinlerle
karnistirilmasini da onler (Ar, 2003:55). Miisteri i¢in olduk¢a degerli olan marka
isminin bulunmas1 miisterinin kendisini tatmin eden iiriinii tanimlamasina yardimci
olur. Marka aslinda miisterinin tekrar satin almasii kolaylastirici bir fonksiyon
istlenir (Bardake1, 2005:3).
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e Tiiketiciye iiriinlin Ozelliklerini tanitir ve bu konuda giivence saglar (Ar, 2003:55).
Marka, firmanin yeni tirlinlerini, miisterinin taniy1p degerlendirmesini kolaylastirir. Bu
bilgi miisterinin karsilanmamig bir ihtiyacim karsilayacak yeni {iriinler i¢in satin alma
kararin1 marka lehine ¢evirmesine neden olur (Bardakgi, 2005:4).

e Tiiketicinin aldig1 iirlin markaliysa, tliketici sahip oldugu {iriiniin satis garantisi
hizmetlerinin, iiriine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir (Ar, 2003:55).
Marka, Tiiketiciye istedigi mali kolayca bulabilme imkani verir (islamoglu,
1993:288).

e Marka, tiiketicinin korunmasin saglar (Islamoglu, 1993:288). Malin iade, bakim
garantileri, montaj, yedek parca vb. konularda tiiketiciyi korumaktadir (Aktuglu,
2004:59).

Goriildugii gibi tiiketici agisindan marka, alisveris siirecini hizlandiran, kendisine
yararl1 olabilecek iiriinlere yoOnlendiren, iirliniin kalitesi ve garantisini temin eden bir
kavramdir (Aktuglu, 2004:59).

1.4.2.2. Markanin Firmalara Sagladig1 Yararlar

Marka, firma ve {iriin imajinin yerlestirilip gelistirilmesine yardimci olacak, reklam
stratejilerinin nirengi noktasini olusturup iirliniin taninmasinda, begenilmesinde ve iiriine
bagimliligin kurulmasinda énemli rol oynamaktadir. Kuvvetli ve iirtinle uyumlu marka onu
rakiplerinden farklilastiracagi i¢in ayr1 fiyat uygulamasimma da olanak verir. Yerlesmis ve
tutulmus bir marka firmanm yeni {iriinler ¢ikarmasma da yardimci olur. Ornegin sabunda
yerlesmis Lux ismi ayni firmanin yeni ¢ikardigi sivi deterjanin da piyasaya yerlesmesini
kolaylastirmistir (Kozlu, 2003:140).

Firmalar, markalasarak ayni zamanda pazarlama faaliyetleri ve tiiketiciler iizerinde
belirli bir kontrol ve etkinligi de saglamis olmaktadirlar. Uriinler arasindaki rekabetin, fiziksel
yarar temelinden uzaklasmis oldugu bir donemde marka, deger temelli bir pazarlama
anlayistyla bakildiginda aslinda tiiketicilerin degerini de yansitmis olmaktadir. Farklilastirici
bir deger olarak marka, firmalar i¢in kosullar1 hizla degisen pazarda yliksek pazar payi, genis
satis hacmi ve kar anlamina gelmektedir. Gliniimiizde firmalar gegmiste oldugundan beklenti
diizeyi ¢ok daha yiiksek olan miisterilerini memnun edebilmek i¢in giliclii bir marka

yaratmaya adeta zorunludurlar (Uniisan vd, 2004:46)

Her seyden Once marka, esdeger iirlinii rakiplerine gore daha pahali satabilme avantaji
saglar. Giiglii, tinli bir marka yarattigit marjla marka iletisimi yapip tiiketiciye o farki
odeyecek nedenler sunmaktadir (Oztiirk, 2006:78). Ayrica markalar yiiksek giivene sahip
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oldukga, inis ve cikislarin i¢inde istikrarh satiglarla, tutarlilik gosterirler. Her marka yiiksek
fiyatli degildir ve hatta bir ¢ok marka tutarli satislardan yararlanmak icin rekabetci olarak

fiyatlandirilir (Blythe, 2001:141). Markanin firmalar agisindan faydalari sunlardir:

e Tutundurmaya yardime1 olur ve talep yaratmada etkilidir (Mucuk, 2000:151).

e Firma ve iirlin imajiin yerlestirilmesini saglar (Ar, 2003: 55). Pazara yeni ¢ikarilan
bir {iriin 6ncelikle miisterilere tanitilmalidir, yani miisterinin iiriinlerin farkina varmasi
saglanmalidir. Miisterilerin {irtinlerin farkina varmasini saglamak i¢in kullanilabilecek
yegane arag ise reklam ve promosyondur (Bardakei, 2005:2).

e Marka firmanin satiglarini ve rekabet giiciinii artirir (Ar, 2003: 55).

e Piyasada daha Once basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir marka, iirtin hattina
yeni irlinlerin eklenmesini kolaylastirir (Ar, 2003: 55).

e Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder (Ar,
2003: 55)

e Marka, mala baglilik yaratir (Islamoglu,1993:288).

e Marka, mali pazarlama kurumlarina (aracilara) ¢eker.

e Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o iirline piyasa fiyatindan farkl
fiyat koymasini engeller. Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka
sahibine glivence saglar (Ar, 2003: 55).

e Tiiketicide firmaya baghlik yaratir (Oztiirk, 2006:79). Miisteriyi tatmin eden bir
marka, ayni ihtiya¢ tekrar ortaya c¢iktiginda rakip markalara tercih edilecegi igin
tiikketicide firmaya baglilik yaratir (Bardakei, 2005:2).

e Aracilar marka adi olan {irtinleri tercih eder (Mucuk, 2000:151).

e Marka kullanilmasi, liriinli pazarlama kanallarina dogru c¢eker; zira iyi taninan marka
arac1 kuruluslarca aranir (Oztiirk, 2006:79).

e Mevcut pazar paymi korur. Miisteri memnuniyeti tekrarli satin almalara neden olur.
Yani, herhangi bir markadan memnun olan tiiketici, ayn1 ihtiyag tekrar ettiginde daha
onceden kullanip memnun oldugu markay1 tercih eder. Eger, Caykur Filiz ¢ayinin
rengini ve tadin1 begendiyseniz, evdeki ¢ay bittiginde gidip Sir Winston markali ¢ay
alip, kendinizi riske atmazsiniz. Marka bu sayede sahibine, olas1 rekabetci iistiinliik ve
tirtinlerinin gelecegini kontrol etme imkani1 sunar (Bardakgi, 2005:3).

e Marka tescil edildiginde yasal korunmayi saglar (Mucuk, 2000:151).
1.4.2.3. Markanmin Perakendecilere Sagladig1 Yararlar
e Perakendeciye Tiim Zincir i¢in Tek Elden Satin Alma imkani Verir: Markanin en

onemli avantajlarindan birisi zincir magaza yoOneticilerine satin almada yardimci

olmasidir. Bir zincir i¢in satin alma gergeklestirildiginde, alici bliyiik o6l¢iide
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tirlinlerinin kalite tutarliligini, zamaninda teslimi ve stoklarin finansmanini 6n planda
tutmak zorundadir. Bu nedenle, perakendeciler de tanidiklar1 markalar1 tercih etme
egilimindedir.

e Satin Alma Noktasinda Taninma Saglar: Miisterinin tanidigi, giivendigi bir marka,
satin alma noktasinda miisterinin tercihini etkiler. Miisteriler tarafindan bilinen ve
ihtiyaclarii tatmin edecegine inanilan markalar, diger alternatiflerinden daha 6nce
secilecektir. Cogu miisteri alisveris esnasinda zihninde alacag {iriinii bilerek gelir.
Miisteri raftaki iirlinii tanidiginda, taninan markanin sec¢ilme olasiligi daha fazladir,
boylece markali iiriiniin stok devir hiz1 artar.

e Perakendeci Zincirinde Uriiniin Kolayca Kabul Edilmesine Yardimci1 Olur: Magaza
yoneticileri ya da tedarik boliimlerinin yoneticileri, tiiketiciler gibi kitle iletisim
araclarindaki reklamlardan biiylik Olclide etkilenir. Bu nedenle, basarili bir marka

gelistirme, markanin imajin1 ya da algisini alict ya da magaza yoneticisi i¢in de arttirir.

Yukarida verilen avantajlarin birinin digerinden bagimsiz oldugunu séylemek miimkiin
degildir. Uretici igin ortaya ¢ikan bir avantaj arkasindan miisteri ve perakendeci igin bir baska

avantajin ortaya ¢ikma nedenidir (Bardakgi, 2004:4).
1.5. Marka ile Tlgili Diger Kavramlar

Markalar tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir rol oynarlar. Bu markalar sayesinde
miisteriler imalat¢ilarin iirettigi bir ¢ok iriinii tanima ve onlar hakkinda yorum yapma
imkanini elde ederler (Vaidyanathan ve Aggawal, 2000:214). Deterjan almak i¢in biiyiik bir
siipermarkete  girdigimizde deterjanlarin  bulundugu boliimde, paketlerin {izerinde
gordiiglimiiz, deterjanlar1 birbirinden ayrit etmeye yarayan renkler, sekiller, kelimler vb.
marka tamimu igerisine girmektedir (Bardak¢i, 2004:2). Bu bolimde, markanin ifade
edilmesinde kullanilan, isim, gorsel kimlik, slogan, imaj, kimlik ve kisilik unsurlar1 ayrintili

olarak ele alinacaktir.
1.5.1. Isim

Marka adi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim big¢imi olarak
tanimlanabilir. Ayrica marka adi; markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleri ile marka
vaadini biitlinlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle tiiketicinin
bulugsmasini saglayan bir unsur, kisaca bir markayr digerlerinden ayiran en Onemli
farklilastirma aracidir. Tiiketiciler acgisindan marka adi, bir mal ya da hizmetin {iriinii kabul
edip etmeyecegine olanak veren unsur olarak tanimlanirken, pazarlama yoneticileri agisindan

marka adi, markanin devamlilifin1 saglama veya yeni iiriin gelistirme konularinda tiim
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pazarlama ¢abalariyla biitlinlestirmenin odak noktasidir (Aktuglu, 2004:134). Marka ismi,
pazardaki tirtinler birbirlerine ¢ok benzediklerinde veya aralarindaki fark miisteri tarafindan
algilanamadiginda son derece 6nemli hale gelir. Tuzlarin iizerinde marka ismi olmadigin
diistinelim, aralarindan se¢im yapmak ne kadar zor hale gelirdi. Deterjanlar, deodorantlar,
akaryakit iirtinleri vb. gibi fiziksel 6zellikleri benzer olan iirlinler arasindan se¢im yapmak da
zor olurdu (Bardakg1, 2005:4).

Marka ismi tiriiniin kalitesini algilamaya yarayan ve iiriin hakkinda bilgi toplamay1
saglayan digsal bir ipucudur. Della Bitta, Monroe ve McGinnis’e gore giiclii bir marka adi,
irlinlin fiyat1 indirilmek zorunda kalsa bile iyi imajin sabit kalmasini saglar. Markanin ad1 ne
kadar olumlu olursa miisterilerin iiriiniin kalitesiyle ilgili alg1 ve yorumlar1 o kadar olumlu
olur. Monroe, Grewal ve Compeau’ya gore miisterilerin bir iirlin hakkindaki ge¢mis
tecriibeleri de onlara 6nemli ipuglar1 saglar. Marka isimleri iyi bir ticaret ve {iriin kalitesi
yoluyla miisterilerin akillarindaki fiyat referanslarini etkileyip onlar1 cezbedebilir. Marka
isimleri misterilerin fiyat referanslarini etkilemede hem direkt hem de dolayli etkiye sahiptir
(Dhruv vd., 1998:331-348).

Yeni bir tiriin gelistirildiginde, tiretici genellikle ona bir isim verir. Bir markanin ismi
irlinli rakiplerininkinden ayirt edecek bir terim, sembol ya da tasarimdir. Marka ismi bir ¢ok
iilkede yasal olarak korunmaktadir. Marka isminin tagimasi gereken Ozellikleri sunlardir
(Blythe, 2001:136):

e Miisterilerin dikkatini ¢ekebilmelidir.

e Hatirda kalacak bicimde dilsel 6zellikler tasimalidir.

e Tiiketicinin algisal haritasindaki iirtin konumlandirma ile baglanti kurabilmelidir.

e Hatirda kalmaya yardimci olabilecek bigimde bir gorevsel imajla baglantili
olabilmelidir.

e Uriin hakkinda bir sey iletebilmeli ya da iiriin hakkinda iletisimde kullanilabilecek
durumda olmalidir.

e Takma ad gelistirmeyi cesaretlendirebilecek gibi olmalidir (Ornegin, Budweiser birasi
i¢cin Bud gibi).

e Telefonda ve yonlendirmede kullanima uygun olmalidir.

Kurumun ve markanin en &nemli gostergeleri ad ve isarettir. Diinyanin dev
markalarina bakildiginda, ¢cogu iiriinii ilk {ireten girisimcinin soyadidir. Ford, Colgate, Gilette,
Ople, Hilton, Honda, Dell, Armani vb. Bazilar1 bolge adindan tiiremistir: BP, American
Express, gibi... Coca Cola “coca” bitkisinden, Palmolive palimye ve zeytinden, Apple

elmadan ve Shell deniz kabugundan tiiretilmis basit adlar vardir. Tiirkiye’de Ulker, Komili
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gibi soyadlari; Garanti, Pmar gibi basit adlar veya Argelik, Beymen gibi basit tiiretmeler
biiyiik markalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Oztiirk, 2006:76). Bu konuda genel bir kural
olmamakla beraber, bir markanin adinin, su 6zelliklerinin ne kadar ¢cogunu igerirse o kadar
tercih edilecegi sdylenebilir: Kisa ve basit olmasi, kolayca taninmasi ve hatirlanmasi, ambalaj
ve etiketlenmeye uygun olmasi, saldirgan veya olumsuz olmamasi, dikkat g¢ekici olmasi,
ayirdedici nitelikte olmasi1 (Mucuk, 2003:151. Marka adlarinda en 6nemli hususlar kulaga hos
gelmesi, kolay sOylenebilmesi, sinirlar 6tesine tasinabilmesi, ayirt edici olmasi ve kategoriyle
baglantil1 olmas1, miimkiinse kategoriyi sahiplenmesi olarak verilebilir. Ozellikle de giiniimiiz
kiiresel pazarinda markanin bu kosullar1 saglamasi &nemlidir. Ornegin Argelik markas,

Ingiltere’de zor telaffuz edildigi icin piyasaya Beko markasiyla girmistir (Oztiirk, 2006:76).

Kiiresel pazaryerinin hizla biiytidiigii diisiintiliirse, firmalar, kiiresel olarak etkili marka
isimleri se¢melidir. Bu isimler, anlamli olmali ve diger dillerde telaffuz edilebilmelidir.
Compagq, kendisinin ev bilgisayarlar1 hatt1 i¢cin Presario adin1 segmistir. Ciinkii bu kelimenin,
Latin tesirinde kalms iilkelerdeki anlamlar1 birbirine benzemektedir. Presario, Fransizca’da,
Ispanyolca’da, Latince’de, veya Portekizce’de, Ingilizce’dekinin benzeri veya ayni ¢agrisimi
yapmaktadir (Kotler, 2000:413).

1.5.2. Gorsel Kimlik

2000’11 yillarin yeni rekabetci yapisinda liriinler arasindaki rekabet giderek markalar
arasindaki bir rekabete dogru doniismektedir. Bu siiregte, {iriinlin degerini artiran bir isim,
sembol ya da isaret ile soyut bir nitelige sahip olan marka, tasidigi 6zellikleriyle bir anlamda
tiikketiciler agisindan iirlin performansina baglh farklilagtirmada yasanan zorluklar1 da ortadan
kaldirmis olmaktadir (Uniisan vd., 2004:46).

Amblem, bir sembol olarak ifade edilirken, logo markanin sembol ile biitlinlesmesi ile
ortaya ¢ikar. Amblem ve logolar, firmalar1 ve markalar1 temsil eden, onlarin 6zelliklerini
yansitan, anlam yiiklii 6zel dizayn edilmis semboller ya da bigimlerdir (Aktuglu, 2004:141).
Logo, grafik cizgilerin birlesmesinden meydana gelen bir semboldur. Ornegin Sabanci
holdinge ait yuvarlak i¢cinde S ve A harflerinden olusan Logo, Galatasaray spor kuliibliniin G
ve A harflerinin birbirinin i¢ine girmesinden olusan logo vb (Unal, 2006). Logo, markanin
gorsel sembolii olan bir amblem ile markanin isminin ayirt edici bigimde bir araya gelmesiyle
olusur. Logolar ¢esitli sekillerde olabilir. Yuvarlak, kare, oval, dikey, yatay. Ancak tiim
sekiller tliketicinin goziinde ayni etkiyi yaratmaz. Miisterilerin gozleri yan yana dizilmis
olduguna gore, bir logo i¢in ideal bigim yatay olmalidir. Bu yatay sekil, logonun maksimum
etkiyi goOstermesini saglayacaktir. Bu bilhassa logonun, binalarda, brosiirlerde, baglikli

kagitlarda ya da ilanlarda kullanildig1 durumlar i¢in gegerlidir (Al ve Ries, 2005:125).
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Gorsel ifadeler marka ile ilgili olarak hedef tiiketiciye anlamli gelme konusunda
onemli islevler yliklemekte, hatta diinya ¢apindaki markalarin logolarinda bu unsurlarin
dikkatlice planlandig1 goriilmektedir. Ozellikle logo gibi goriintii kapsaminda kullanilan hatlar
veya ¢izgiler psikolojik algilama ve etkileme giiciine katkida bulunabilmektedir. Boylece bu
cizgiler  yardimiyla  hedef tiiketicinin  bilingaltina  psikolojik  enformasyonlar
gonderilebilmektedir. Ornegin uzun bir siire Coca-Cola sisesinin bayan viicudunu, Pepsi-Cola
sisesinin ise erkek viicudunu temsil ettigi tartisilmistir (Aktuglu, 2004:142).

Kelime, Rolex, Ralph Lauren, Rolls Royce gibi markanin giiciinii ileten kelimelerdir
(Al ve Ries, 2005:126). Bir marka insa etmek istiyorsaniz, markalama ¢abalarinizi, muhtemel
tiikketicilerin zihninde bir kelimeye sahip olmaya odaklamalisiniz. Ozellikle baska kimsenin
sahip olmadig1 bir kelimeye. Prestij, Mercedes i¢in ne ise, giivenlik de Volvo i¢in dyledir.
Volvo otomobil alicilarinin zihnindeki “gilivenlik” kelimesinin sahibidir. Bunun bir sonucu
olarak da, gectigimiz on yilda, Amerika’da en ¢ok satan lilks Avrupa araba markasidir. Bir
kez bir marka bir kelimeye sahip oldu mu, rakibin kelimeyi o markadan sokiip almasi
neredeyse imkansizdir (Al ve Ries, 2005: 41-42).

Renk, mallarin benimsenmesinde, giderek énemli rol oynamaktadir. Giysi, mobilya,
otomobil gibi tiiketici mallarinda renk 6zellikle 6nemli oldugu gibi, firma mallarinda da renge
onem verilmektedir. Hemen tiim rakip firmalar, mallarini renkli olarak pazara sunduklarindan,
renk yalmz basma bir satis iistiinliigii saglamaz. Onemli olan dogru renk segmek, kag ¢esit
renk kullanacagini saptamak ve renk degisikliginin zamanim kararlastirmaktir. Ornegin, kadin
giysileri lireten bir firma, moda olan rengi yanlis saptarsa, malin satis1 sorun olur. Bu nedenle,
renk seciminde arastirma yapilmali, uzman kisilerden yararlanilmalidir. Renk seciminde,

sosyolojik ve psikolojik etkenler goz oniine alinmalidir (Cemalcilar ve Sahin, 2001:110).

Renk kuraly, iletisimde mesajin anlamini giiclendiren, ona bir deger katan renk olgusu
gorsel olarak da mesajin anlamini giliclendirip mesaja canlilik katarak mesajin daha kolay
algilanmasina ve kimligin belirlenmesine destek olur (Aktuglu, 2004:142). Markanin tiiketici
goziinde daha kolay ayirt edilmesini saglayan renk, gorsel unsurun en Onemli bileseni
olmanin yani sira {lizerinde c¢alisilmasi zor olan bir 6zelliktir. Renklerin diinyasinda mavi
kirmizinin zidd1 olarak tanimlanir. Ornegin markalar diinyasinda, kirmizi satis rengi olarak
bilinirken, mavi kurum rengidir ve istikrar mesajin1 aktarmak i¢in kullanilir. Diger temel
renkler bu ikisinin arasinda yer alir (Al ve Laura, 2005:131). Tasarim gibi iirlinlerin renkleri
de tiiketici ya da miisterilerin bir mali kabul veya reddetmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
Renklerin, tliketicilere {iriin kalitesi, lezzeti, tad1 ve iiriiniin psikolojik gereksinimlerini tatmin

edip etmeyecegi konusunda mesajlar iletme kabiliyetleri vardir. Uriinlerde agik mavi, yesil
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tonlar serin ve taze hava verir. Ornegin, 7-Up, igme ve maden suyu markalar1 gibi (Tek,
1999:351). Coca-Cola markas1 gorsel agidan incelenirse, bu markada ¢ok net bir renk duyusu
vardir. Nerede Coca-Cola varsa, orada kirmizi ile beyaz mutlaka vardir. Coca-Cola renk
konusunda son derece ciddi bir yaklasim gdstermektedir. 1950’lerde Coca-Cola onu
promosyonlarinda agirlikli bir sekilde kullanmaya baslayana kadar Noel baba yesil giyerdi.
Simdi bati diinyasinin biitiin alisveris merkezlerinde Noel Baba Coca-Cola’nin renginde
giyinmektedir. Rengin istikrarli bigimde kullanimi, dinamik goériiniimlii yazi bandi, baski
karakteri ve logosu yillardir devam eden ve markayla tanigmis olanlarin belleginde yer eden

acik secik ve net bir goriinlimii yerlestirmistir (Lindstrom, 2006:31).

Ambalajin ana amaci, iiriin icerigini, dis ¢evre faktorlerinden korumaktir. Renk de
ambalaj da énemli konudur. Ornegin Heinz firmasinin haslanmis fasulye kutularinda koyu
mavi etiket kullanmasi, kutu acildiginda fasulyenin turuncu rengini vurgulamaktadir (Blythe,
2001:46). Tiiketicilerin hayat seviyesi yiikseldikce, malin ambalajina verilen 6nem de
artmaktadir. Bir malin ambalaji, o malin satin alma sikligina ve hacmine siki sikiya baghdir.
Bu bakimdan ambalajin dogru boyutlarda tanimlanmasi biiyiik 6nem tasir. Malin kendisi gibi,

ambalajin da mevcut standartlara, dagitim sistemine uymasi gerekir (Islamoglu, 1993:289).

1557 1561 1531 1M,

Sekil 1.2.1889 ve 1924 Yillar1 Arasinda Coca-Cola nin Marka Kimliginin Yaratilmasi.
Kaynak: Goktepe (2005): “Iyi Seyler Kiigiik Ambalajlarla Gelir’ www.ambalajtasarimi.com.

Uriiniin reklamin desteklemede giiclii arac haline gelen ambalajlar toplum iginde birer
ikon ve iletim araci olarak gelisir. 1915 yilinda Isvegli Alexander Samuelson tarafindan
tasarlanan Coca-Cola sisesi, irlinlin kendisinden fazla bir ikon olmay1 basarmistir. 1958

yilinda kutu teknolojisi gelistiginde Coca-Cola pazarda yerini almay1 basarir. Ileriki yillarda
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gelistirilen PET (polyethylene terephthalate) ile eski sise hattin1 plastik sisede uyarlayarak
tiikketicisine bir baska Coca-Cola degil her zaman ikon olmus icecegi sectiklerinin

farkindaligini saglamay1 basarir (Goktepe, 2005).

Diinyanin en iyi marka imaj yaratim firmalar1 arasinda yer alan Desgrippes Group’un
kurucusu ve yéneticisi olan Marc Gobe (2003)’ye gore, Insanlarla iliski kuran, duygulari
yakalayan markalar basarili olmaktadir. Bunun i¢in markaya duygusal bir kimlik
kazandirmas1 gerekmektedir. Bu olusturmada en biiyiik silah dig goriintiidiir. Bunda da
ambalaj yolun yarisidir. Ciinkii ambalaj markanin kimligini ve yaraticiligin1 simgelemektedir.
Ambalaj verdigi mesajla tiiketiciyi farkinda olmadan etkileyebilmelidir. Bu ¢erc¢evede iiriiniin

ambalaj stratejisi ve hedeflerle uyumlu olmas1 gerekmektedir.
1.5.3. Slogan

Marka bir veya birden ¢ok sozciikten olusabilir. Markanin igerebildigi sézciik sayisi
agisindan bir smirlama yoktur. Ornegin Volkswagen reklamlarinda slogan olarak kullanilan
“Biz daha iyisini yapana kadar en iyisi bu” gibi sozciikler toplulugu marka olarak tescil
edilebilir. Hatta yabanci kelimelerden olusan sozciikler toplulugu da marka olarak tescil
edilebilir. Tescil edilen yabanci sozciik ayirt ediciligi saglamak sartiyla fantezi veya anlamsiz
bir sozciik de olabilir. Ancak secilen bu yabanci sozciikten (veya sozciiklerden) olusan

markanin aldatic1 olmamasi gerekir (Unal, 2006).

Marka danigmanlariin karsilastigi en énemli zorluk, marka iletisiminin basit olmasi
gerektigidir. Sonugta bulunan isim, tasarlanan logo ve firetilen slogan basit ve ayristirici
olmalidir (Borga, 2003:120). Ertiirk (2006)’ya gére, Ise yarar slogan, kisaca iiriiniiniiziin dzeti
olan ve miisteriye istedigini aldigini hissettiren, miisterinin bilingaltinda “evet, ben de boyle
bir sey almak istiyorum” dedirten kelime grubudur. Piyasada, ise yaramayan slogani olan bir
cok firma bulunmaktadir. Ertiirk’e gore ise yarar slogan, markanin bilinirliligini arttirdig: gibi,
satiglar1 da en azindan %35 artiracaktir. Ileride insanlar iyi slogan bulup, bunlari tescilleyip
daha sonra da marka sahiplerine satacaklardir (www.bilgiportal.com). Miisterisini atesleyen
sloganlar, kullanim degerini tarif eder. Zaten, miisterinin duygularim1 harekete gecirmeyen
higbir slogan veya reklam bu dénemde basarili olamaz. Giiglii bir slogani kullanabilmek i¢in,
markanin kendisinin de baz1 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Cok iddiali sloganlarin, ayni
derecede iddial1 iiriinler ile desteklenmemeleri durumunda isleri zordur. Sloganinizin yarattigi
beklentiyi karsilamayan bir iirliniiniiz var ise, o Uriinii satin alan miisteriye “elveda”
diyebilirsiniz (Oner, 2005).
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1.5.4. Marka imaj

Imaj, kisilerin bir obje, kurum veya baska bir kisi hakkindaki diisiinceleridir ve bu
diisiinceleri her zaman igin gercek olanla uyusmayabilir (Okay, 2003:242). imaj, bireylerin
zihninde; bilgilendirme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve hizmetlerin
etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadir (Aktuglu, 2004:33). Marka imaj1 ise,
tiikketicilerin bir iiriine gdsterdigi duygusal ve rasyonel bagdastirmalar biitiiniidiir (Oztiirk,
2006:72). Marka imaji, tiiketicilerin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmidir. Bu resmin
olusmasini etkileyen 06geler, marka tanimirliligi, markaya yonelik tutum ve markanin
kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji, tiiketici belleginde ¢agrisimlara bagli olarak marka
hakkinda yansitilan algilamalardan olusur (Uztug, 2003:40). Kimi kurumlar markalariyla,
triinleriyle hedef gruplarinda bir imaj olustururken, kimisinde ise kurumun kendisi 6n
plandadir. Bir marka imaj1 kesin, belirgin ve hedef grubuna uygun bir bi¢imde spesifik bir
tirlinlin objektif ve psikolojik sorun ¢ozme yetkisinin biitiinliiglinii ve karsilikli bagimliligini
temsil etmektedir. Marka imaj1 degisik hedef gruplar1 i¢in marka iriinlerinin anlamini ve
degerini sembolize etmektedir. Marka imaji, bir kisinin veya kisiler grubunun bir {iriine
gosterdigi duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar biitiinii, bir bagka deyisle, iiriiniin

kisiye cagristirdig1 duygu ve diisiinceler biitiinliigiidiir (Okay, 2003:246).

Tiiketiciler satin alma karar silireglerinde iirlinlerin ve markalarin imajimnin etkisinde
kalmaktadir. Marka imajimnin belirlenebilmesi ic¢in tiiketici goziinde markanin neleri
cagristirdigi, neleri animsattig1 gibi ¢esitli 6zelliklerin yaninda tiiketicinin satin alma davranisi
tizerinde durulmasi gerekmektedir. Her marka belirli bir {iriin {izerine dayandirilmakta ve
bunlar markayla biitlinlestirilmeye ¢alisilmaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken
nokta, markali bir malin tiiketiciye sundugu faydayla uyumlu olmas1 gerekliligidir. Marka
imaj1 tiiketicinin etkilesim ig¢inde bulundugu ve markaya ait tiim {iriin belirleyicileri (logo,
amblem, satis yeri, ambalaj, fiyat vb.) araciligryla yansitilmaktadir. Etkin bir marka imajinin
ti¢ islevinin bulundugu ileri siiriilebilir (Aktuglu, 2004:34-36) Bunlar :

e Marka vaadini ve {iriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,
e Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini 6nleyici sekilde mesajin iletilmesi,
e Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir.

Marka bilgisinin gii¢lii olmadigr durumlarda tiiketici zihnindeki marka imajini
kullanarak karar verebilir. Marka imaji, iiriiniin tiiketici zihnindeki resmidir. Bu resmi
etkileyen faktorler marka niteliklerinin tipleri, niteliklerinin giicii, kendine 6zgii yapilar1 ve

marka niteliklerinin begenilirligi olarak belirlenebilir (Kavak ve Ergun, 2006:176). Gozlerin



32

kapali olarak yapildigi lezzet testlerinde ¢cogu insan Pepsi tadin1 segmekte ancak, neredeyse
her markette Coca Cola satiglart Pepsi’yi gegmektedir. Bu farklilik sadece Coca Cola’nin
sahip oldugu marka imaj1 ile aciklanabilir, nitekim gozlerin acik oldugu lezzet testlerinde
Coca Cola yine tercih edilen marka olmaktadir (Blythe, 2001:140). Oztiirk (2006:73)’e gdre
kurum ve marka imaj1 arasindaki baglant1 incelendiginde saptanmasi gereken iki nokta vardir;
bunlar:

e Bir markanin cazibesi her zaman igin iireticinin cazibesine bagl degildir. Ornegin
tiikketici Omo, Pringles iirlinlerini satin alirken bunlar1 Procter&Gamle ile herhangi bir
baglanti kurmadan, bagimsiz marka olarak satin alir. Yani sectigi {irtinleri, iireticiyi ve
onun imajin1 dikkate alarak degil, iirliniin kendisinin sahip oldugu imaj1 ve bu {iriinle
ilgili diistincelerini goz oniinde bulundurarak tercihini yapar. Kurumun kendisi de 6n
plana ¢ikmak i¢in bir ¢aba sarf etmez; c¢linkii markasinin sagladigi fayda onun ig¢in
yeterlidir.

e Kimi durumlarda ise bir marka iirliniin cazibesi, karsilikli olarak iireticinin cazibesi ile
yakindan ilgili olabilmektedir. Buna 6rnek olarak Piyale Puding, Piyale Makarna ve
Piyale Krem Santi verilebilir. Kimi zaman marka iiriinii ile {iretici arasindaki baglanti
o kadar giiclii olabilmektedir ki, kurumun etkisi tiim iriinler iizerinde derin bir
bicimde gdzlenebilmektedir. Ornegin petrol iiriinleri iireticisi olan Shell bu alanda
oldukca taninmustir ve siit alanina girip “Shell Siitleri”ni sunsa, biiylik basarisizliklarla
kars1 karsiya kalacaktir. Tiiketici de boyle bir siitii icerken psikolojik olarak petrol tadi
verebilecektir. Marka ticaret unvanindan ayrilmali ve marka ile 6ne ¢ikmalidir. Ciinki
tiikketiciler firmalar1 degil markalar1 satin alir. Bu nedenle ticaret unvaninin bir marka
gibi kullanildig1 durumlarda (Coca-Cola gibi) tiiketiciler bunlar1 birer marka olarak

gorur.

Khan (2002:36)’ya gore, basarili markalar tiiketiciye herseyi tutarli ve agik bir sekilde
anlatmaktadirlar. Bunu da bir konuya odaklanarak, imaj ya da 0&zellikler karmasasi
yaratmadan yapmaktadirlar. Khan buna 6rnek olarak Budwise’1 gosteriyor ve “Markanin hem
g6z Oniinde olmasi hem de cagrisimlarinin tutarli olmasi, markanin imajini sarsilmaz bir
sekilde insanlarin zihninde yerlesmesine neden oldugunu” sdyliiyor. Khan, basarili bir
markanin 6zelliklerinden birisinin de liderlik oldugunu belirtiyor ve siirekli g6z 6niinde olup,
piyasaya yenilik sunan markalarin kendi alanlarinda lider oldugunu hatirlatiyor. Lider
konumunda goziiken markalarin her zaman pazar payr en yiiksek markalar olmasi
gerekmedigini kaydeden Khan, Gillette’in Mach3’iinii 6rnek veriyor ve ekliyor; “Gillette bu
iirlintiyle her ne kadar ¢ok biiyiik kitlelere hitap etmese de, tirag bicag1 pazarinda yenilikg¢i bir
marka olarak bilinir. Gilette yenilik¢i ve lider imajini tutarliligin1 bozmadan koruyabilmis bir
markadir”.



33

Reklamcilar ve pazar arastirmacilari marka imajini firmalarimin basarisinin temeli
olarak gormektedirler. Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladigi ihtiyaglarin
tiikketici tarafindan daha iyi anlagilmasina yarar, hem de markay1 rakiplerinden ayirir. Marka
imajmin olusturulmasinda reklam kampanyalar1 6nemli paya sahiptir. Sonug olarak ulusal ve
uluslararas1 pazarlamada, iireticiler artan rekabet kosullarinda, iirtinlerini rakipleri karsisinda
tercih edilebilir bir konuma getirebilmek i¢in tiiketiciyi tanimak, tutum ve davranislarini
anlamak durumundadir. Uriiniin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde pazarlama
bilesenlerinin ayr1 bir 6nemi olmakla birlikte, tiiketicilerin iiriin hakkinda olumlu bir imaja
sahip olmalar1 da iirliniin tercih edilmesinde bir etkendir (Pala ve Saygi, 2004:44-45).

1.5.5. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin 6zii sayilir ve kurum kimliginin 6énemli elemanlarindan
biridir. Kullanicilar ilk olarak marka kimligi ile karsilagirlar ve marka kimligi ile {iriin, kurum
ve hatta tlilke kimligi agisindan 6n bir fikir edinir. Marka kimligi {liriiniin digerlerinden ayirt
edilmesini saglayan, kullanicinin segici algilamasinda 6nemli bir etkendir (Oztiirk, 2006:67-
68). Marka kimligi, marka i¢in ydnelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir ¢ergevedir.
Markanin tiim y6nlerini kusatmakta; markaya iligkin parcalardan ¢ok biitiinii 6nemsemektedir
(Uztug, 2003:43). Marka kimligi alti yonlii bir prizma ile ortaya konabilmektedir (Okay,
2003).

1. Marka objektif 6zelliklerin bir bitiinliigiidiir. Marka, soruldugunda insanin aklina
hemen gelen veya gizli olarak varolan ve nerede ise algilanmayan bir niteliktir.
Ornegin “Coca-Cola” denildiginde insanin aklma ilk gelen kirmizi ambalajli soguk

icecek ozelligidir.

2. Marka bir kisiliktir ve kendine has karakteri vardir. Uriin ve hizmet faaliyetlerinin
iletisim bicimi, markaya belli bir sahsiyet tipi yiiklemektedir. Ornegin Peugeot

muhafazakardir, Citroen idealleri temsil etmektedir veya Pepsi yeni neslin se¢imidir.

3. Marka kiiltiirel bir biitiinliik olusturmaktadir. Her {iriin belli bir kiiltiirden olusur ve bu
kiiltliriin desteginin fiziki somutlasmasidir. Bu baglamda kiiltiir, markanin ilhaminin
ve enerjisinin kaynagi olan bir deger sistemidir. Ornegin Mercedes diizenli ve saglam
Alman kiltliriinii yansitirken, Coca-Cola gercek bir Amerikali’dir. Baz1 markalar bu
kiiltiirel biitiinliiklerini vurgularken (Japon kiiltiiriini vurgulayan Mitsubishi, Toyota

gibi) bazilar1 da kiiltiirel kaynaklar1 ortaya koymak istemez (Canon gibi).
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Kurulusun imaji

1. Nitelik (Fizik) 2. Sahsiyet, Karakter
(Kisilik)

4. Tiiketici ile
Baglanti . S 3. Kiiltiir
MARKA KIMLIGI
5. Spontan Baglanti 6. Vizyon
(Yansitma) (Kendilik imgesi)
Hedef Grubun imaji

Sekil 1.3. Alt1 Yonlii Bir Prizma Olarak Marka Kimligi
Kaynak. Okay, A. (2003), Kurum Kimligi, Mediacat Kitaplari, Kapital Medya A.S, s.55

4. Marka Iliskiler icin bir cerceve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda bir alisveris
icin firsatlar olusturmaktadir. Ornegin Yves Saint Laurent bastan cikartmanin
markasidir. Ciinkii; algilama esiginin altinda bu markanin iletisiminde (bir insan
goriinmese de) kadin ile erkek arasindaki iliskinin yiiksek konum degeri vardir.
Ulkemizde ise, Filiz makarnasinda ve Arcelik ev aletlerinde anne cocuk iliskisi
vurgulanmaktadir.

5. Kendiliginden bir baglanti olabilmektedir. Kisilere belirli araba tipleri soruldugunda,
her marka i¢in alic1 tipleri verilmistir. “Bu araba zenginler i¢in, bu araba babalar i¢in”
gibi. Bir marka en taninmis iirlinleri ve reklam araciligi ile kendiliginden kurulan
baglantilarin bir sistemini olusturur ve bunlar, markalarin hitap edecegi alici veya
kullanicilaridir. Burada genellikle bu baglanti hedef gruplar ile karistirllmaktadir.
Hedef grubu markanin potansiyel alic1 ve kullanicilaridir. Kurulan baglanti ise hedef
gruplarmin biitiinlesmek istedigi resimdir.

6. Marka arzulanan bir diisiincedir. Nasil ki kurulan baglanti hedef grubun dis aynasi ise,
arzulanan goriintii de i¢ aynasidir. Ornegin Porsche’nin gok sayida miisterisi aslinda

kendilerine bir seyleri kanitlamak i¢in satin alir.
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Bu alt1 nokta marka kimligini ve gelisme imkanlarini tanimlamaktadir. Kimlik prizmasi
bu alt1 noktanin yapilandirilmis bir biitiin olusturdugunu ve bir noktanin digerini yansittigini
gostermektedir (Okay, 2003:54). Prizma yapisi, bir markanin iletisim araciligr ile hayatta
kaldigim gostermektedir. Iletisim olmadan marka olmaz. Bir markanm iiretici kurumda ve
hedef grubunda sahip oldugu imaj boyutlar1 ile hedef grubunun sahip oldugu imajin birbirine

denk diismesi, kurum agisindan biiyiik basar1 anlamina gelmektedir (Oztiirk, 2006:69).
1.5.6. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamada ¢ok Onemli bir
kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi
kisilik ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina
dayanmaktadir. Boylece marka yas, toplumsal-ekonomik sinif ve cinsiyet gibi agilardan
degerlendirildigi gibi; sicak, duyarli, ilgili gibi baz1 tipik kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilir.
Ornegin “Marlboro Light”, erkeksi “Marlboro” ile karsilastirildiginda kadmsi olmaya
egilimlidir. Argelik, uzun zamandir pazarda oldugundan yash bir marka olarak algilanabilir
(Uztug, 2003:41). Marka kisiligi markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi
olup, markay1 sadece tanimlamayip markay1 ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir
seyler sdyleyebilen fikirlerdir. Bu dogrultuda markalarin tiiketiciler tarafindan kolayca
benimsenebilmesi amaciyla firmalar da marka kisiligini  gelistirme  stratejileri
uygulamaktadirlar. Marka kisiligi, markanin fonksiyonel destek ve sembolik degerlerin
kombinasyonundan olugmaktadir. Markanin sembolik degerleri i¢sel soyut tiriin 6zelliklerini
(6zgtrliik, farklilik, genglik, rahatlik vb.) tanimlamaktadir. Fonksiyonel degerler ise digsal
somut Uriin Ozelliklerini  (uzun Omiirlilik, dayamklilik, kullanmighlik, kalite vb.)
tanimlamaktadir. Marka kisiligini olusturan fonksiyonel ve sembolik degerler arasinda
dengenin  kurulmast ise kisiligin  yansitilmasindaki en Onemli nokta olarak
degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2004:27-28).

Marka kisiligi firmalarin markalarini rakiplerinden farkli olarak
konumlandirmalarinda da yararlanabilecekleri bir elemandir. Ornegin Absolut votka cagdas,
geng, sogukkanli bir marka iken, Stoli’s tutucu, yash ve entelektiiel bir markadir. Coca-Cola
ise gercekei, sogukkanli bir kisilikle kendini, geng, heyecanli bir kisiligi olan Pepsi’den
farklilastirmistir. Firmalar markaya atfettikleri kisilik faktorlerini, tutundurma faaliyetlerinde,
ozellikle de reklamlarinda vurgulayacaklardir. Ornegin Virginia Slim reklamlarinda feminen
iken Marlboro maskiilendir. Marka kisiliginin 5 temel boyutu vardir. Bunlar (Tigli, 2003:68):

e Samimiyet: Miitevazi, diriist, saglam, giilerylizlii, aile yonlii, arkadas canlisi,

duygusal, gergek, igten...(Ornegin Kodak, Nestle).
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e Cosku: Cesur, heyecanl, kiskirtici, sira disi, canli, artistik, hayalgiicii olan, ¢cagdas,
yenilik¢i, bagimsiz, essiz, sogukkanli, geng... (Ornegin Absolut, Benetton, Diesel,
MTV).

e Ustalik: Giivenilir, uzman, zeki, basarili, ciddi, bilimsel, ¢aliskan, lider, emin (Ornegin
CNN, IBM).

e Sertlik: Digsal, sert, maskiilen, giiclii...(Ornegin Marlboro, Nike).

Marka kisiliginin olusturulmasinda gesitli marka kisiligi faktorlerinden yararlanilmaktadir.
Bunlar, iirlinle ilgili ve iirtinle ilgili olmayan karakteristiklerdir. Bu faktorlerden tirtinle ilgili
karakteristikler {iriin kategorisi, ambalaj, fiyat ve iiriin nitelikleridir. Uriinle ilgili olmayan
karakteristikler ise, kullanici imaj1, sponsorluklar (Efes Pilsen Blues festivali gibi), semboller
(Marlboro erkegi gibi), marka yas1, mensei iilke, firma imaji, CEO (Ornegin Microsoft’un Bill
Gates’1) ve sohret imzalaridir (Madonna gibi) (Tigl1, 2003:69).

Marka, triiniin veya hizmetin kisiligini temsil eder. Tiiketiciler, perakendeciler ve
ireticiler markanin kisiliginin yaratilmasi, gelistirilmesi ve keyfinin ¢ikarilmasi i¢in {i¢ temel
giic ile etkilesime girerler. Bunlar “yeni milenyum” da gelisecek olan gilicler degil;
glinlimiizde aktif olan ve diinya ¢apinda tiiketim {iriinleri sektoriiniin gelecegini sekillendiren
giiclerdir. Bu giicleri kullanabilen ve miisteri beklentileriyle elektronik ortamda bulusabilen
markalar hayatta kalacak ve biiyiiyebilecektir. Markalar miisterilerine kendini ifade etme ve
duygusal tatmin saglayarak deger katar. Ornek olarak tiiketicilerin kendilerini ifade etme
duygusuna 6nem veren bir marka olan “Nike”, marka basarisim1 yiiksek kaliteli atletik
kiyafetlere ek olarak “just do it” (Harekete gec) slogani lizerinden saglamistir. Bir bagka {inli
Amerikan kahve zinciri “Star-Bucks” sadece kaliteli {irlinler ve samimi atmosferi sayesinde
degil, aynm1 zamanda miisteriyle olusturdugu duygusal bag sayesinde basariya ulagmustir.
Sayilar1 artirilabilecek bu Ornekler de gostermektedir ki, kimi zaman bir marka, yarattig

duygusal baglilik sonucu, satici ve iireticinin vaat ettiklerini asabilir (Infomag, 2003:48).

Bir markanin kisiligi, insanin kisiligine benzemektedir. Bir markanin karakter sahibi
olup olmadigim1 anlamak i¢in, o markayr kisilestirmeye c¢alismak ve sifatlar atfetmek
yeterlidir. Eger ortalama tiiketici bir markaya ne kadar ¢ok ve olumlu sifat atfedebilirse o
marka o kadar kisilik sahibidir demek miimkiindiir. Buna gore bir kisilik karsilagtirmasi
Porsche ve Mercedes otomobilleri arasinda yapilabilir. Porche’ye geng, dinamik, heyecanli,
aktif, gosterigli gibi kisilik 6zellikleri atfedilebilirken, Mercedes’e gormiis ge¢irmis, gosterisli,
sofistike, iyi goriiniislii gibi ozellikler atfedilerek marka kisilikleri goriilebilir (Oztiirk,
2006:75-76).
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Markalar kisiligin ifadeleri olarak kullanilirlar (Baz1 pazarlama uzmanlar1 bu ifadeleri,
“rozet” olarak da ifade eder). Segeceginiz rozeti, dostlariniza, komsulariniza, is
arkadaglariniza ya da akrabalariniza vermek istediginiz mesaj belirler. Kimi zaman da
kendinize vermek istediginiz mesaj etkili olur “Ben bir BMW kullaniyorum” (Al ve Ries,
2005:146).

1.6. Diinyada ve Tiirkiye’de Marka Anlayisi

Markalarin diinyada siralamasimi yapan Ingiltere kokenli global bir firma olan
Interbrand, diinyanin biiylik markalarin1 sadece isimlerinin piyasa degerlerine gore
siralamasini yapmaktadir (Oztiirk, 2006:80). Marka iletisimi ve kurumsal kimlik konularinda
20’den fazla tilkede faaliyet gOsteren Interbrand’in son 5 yildir yaptigi “en basarili 100
marka’nin 2006 siralamasinda 67 milyar dolarlik marka degeri ile Coca Cola liderligini
siirdiirmektedir. Diinyanin en degerli markalar1 listesine girmenin basit, basit oldugu kadar
zor kosullar1 vardir. Once markanin gelirinin iigte ikisini merkezinin disindaki iilkelerden elde
etmesi gerekmekte sonra, kendi miisteri tabanm1 disinda tliketiciler tarafindan taninmasi ve
nihayet herkesin ulasabilecegi pazarlama ve finansal verilerine sahip olmasi gerekmektedir
(Saydam, 2006).

Tablo 1.2. Interbrand 2006 Marka Siralamasi

M 2006 Marka 2005 Marka 2005’e Gore
Degeri Degeri % Degisim

Coca Cola 67,000 67,525 -1
Microsoft 56,926 59,941 -5

IBM 56,201 53,376 5

GE 48,907 46,996 4

Intel 32,319 35,588 -9

Nokia 30,131 26,452 14

Toyota 27,941 24,837 12

Disney 27,848 26,441 5
McDonald’s 27,501 26,014 6

Mercedes 21,795 21,331 9

Kaynak:www.interbrand.com

Marka degeri siralamasinda en yiliksek degere sahip firma olarak en yakinindaki
Microsoft’a 10.1 milyar $ fark atan 67 milyar $ deger bigilen Coca Cola markasi. Bu rakam
Tiirkiye’nin iki yillik ihracat rakamlarini ge¢mektedir. Siralama IBM, General Electric ve
Nokia seklinde devam etmektedir (Karkag, 2006). Baz1 firmalarda marka degeri firma
degerinin biiyiik boliimiinii olusturmaktadir. Ornek vermek gerekirse, Komili markasini satin
alirsaniz ertesi glin herhangi bir yerde tiretim yaptirip kaldiginiz yerden devam edersiniz; ama
Turkcell markasini satin alirsaniz, eger lisans so6zlesmesi, altyap1 ve on kiisur milyon aboneyi
de almazsaniz, tek bagina adin pek degeri yoktur. Belki bir kafe filan agabilirsiniz. Turkcell
CepCafe (Borga, 2003:28).
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Interbrand gibi Tiirkiye’de markalar1 degerine gore siralayan bir ¢alisma yoktur.
Ancak markalar1 isim degerine gore siralamasini yapan bazi yabanci kaynaklar mevcuttur
(Oztiirk, 2006:81). Bunlardan birisi olan ACNielsen’in yaptigi 2005 marka siralamasi ve

yakin hissedilen marka aragtirmasi Tablo 1.3 ’te verilmistir

Asagidaki grafik, ilk hatirlanan firma siralamasinda 6ne ¢ikan ilk 5 firmanin bilinirlik

diizeylerini gostermektedir (ACNielsen Basin Duyurusu Mart 2006. www.acnielsen.com.tr).

Tablo 1.3. ilk Hatirlanan Marka ve Firma Siralamas

Sira Markalar 2006 Sira Markalar 2005
1 ARCELIK 24.8 1 ARCELIK | 123
2 ULKER 6.3 2 SABANCI | 43

3 ADIDAS 54 3 KOC 4.0

4 NIKE 4.1 4 ULKER 24

5 BOSH 3.6 5 BEKO 2.4
Kaynak:www.acnielsen.com.tr.

Tiirkiye’nin bir diinya markas1 yaratmasi su anki yapida oldukca zor goriinmektedir.
Basarili Tiirk markalarinin sayisinin az olmasinin temel nedenlerinden biri sanayilesmenin
iilkede ge¢ baslamasidir. 1950-60’l1 yillarda sanayilesmeye baslayan Tiirkiye’de uzun yillar
boyunca Tiirk sanayicisi markaya ihtiya¢c duymamustir. Ciinkii rekabet olmadig1 icin iiretilen
her iirlin satilmaktaydi. Gilinlimiiz rekabet piyasasinda bile bir¢ok sanayici markay1 iyi bir ad
ve giizel bir ambalaj olarak gérmektedir. Marka konumlandirma, marka kisiligi ve tasarim-
marka iliskilendirmesi konusunda yetersiz bilgi sahibidir. Dolayisiyla iilkemizde diinya
markas1 yolunda cabalayan ¢ok az marka goriilmektedir. Diinya markasi olusturamamaktaki
diger bir neden ise yiiksek maliyettir. Arastirmalara gore, sadece Amerika’da bir marka
olusturmak igin gereken biitge 200 milyon dolar civarindadir. Ulkemize gelince bu rakamin
2.5-3 milyon dolar civarinda oldugu goriilmektedir. Su anki ekonomik yap1 i¢inde bir
firmanin tek basma bdyle bir maliyetin altina girmesi miimkiin degildir. Tiirkiye’nin
markalasmasi i¢in yurt disinda saglam bir imaj yaratmasi gerekmektedir. Tiirkiye oncelikle
bunu basarabilirse, yurt disinda imajin yiikseltebilirse diinya markalar1 olusturmasi miimkiin
olabilir (Bediik, 2003).

Borca (2003:31-32)’ya gore, ¢ok biiyiik bir pazarda gercek bir diinya markasi olmak
gibi hayali hedefler yerine, bdlgesel gilic olmay1 ya da kiiciik bir pazarda diinyada etkin
markalar ¢ikarmay1 hedeflemek ¢ok daha gercekeidir. Vestel bir Sony olamaz; ama iyi oldugu
bir {irlin grubuna agirligint verip o konuda daha iyi yerlere gelebilir. Ya da Galatasaray asla
ABD ve Avustralya’da marka olamaz; ¢linkii oralarda futbol oynanmiyor; ama Miisliiman bir
iilkenin takimi olarak Avrupa disinda Asya ve Afrika’da giiclii bir marka olabilir. Tiirk
kahvesi Nescafe’ye rakip olmasa da ornegin Starbucks’in moniisiinde kendine bir yer

bulmalidir. Diinyanin bu popiiler ve hizla gelisen kahve mekanlar1 zincirinde Etiyopya, Kenya
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ve Arap kahveleri var da Tiirk kahvesi bulamiyorsunuz. Sebebi hala Tiirk kahvesi yapacak
kullanigh bir makine gelistiremeyisimizdir. Tiirkiye’den tiim Bati Avrupa’ya hitap eden yeni
bir tatil konsepti ve buna uygun bir marka ¢ikmalidir. Diinyanin en 6énemli {ic mutfagindan
biri diye diisiindiigimiiz Tiirk mutfaginin bazi {iriinleri diinya restoranlarinda onurlu bir yer

edinmelidir.

Tablo 1.4 Tiirkiye Markalar ve Firmalar Siralamasi 2006 (ACNielsen)

Yakin hissedilen marka

ARCELIK % 16.5
ULKER %2 13.2
ADIDAS Oh 4,2

MNIKE % 3.4

BOSCH % 2.5

PIMAR % 2.4

BEKO % 2.3

LEVI'S % 1.6

WESTEL 9% 1.4

MOKIA %% 1.2

SONY % 1.2

OMO % 1.1
DIGER % 37.1

Cevap yok % 12
I ] I I I I

0 5 10 15 20 25 30 35 40 435

Kaynak: www.acnielsen.com.tr
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ILBOLUM: MARKA DEGERi VE MARKA YONETIMI iLE TUKETICIiLERIN
MARKA TUTUMLARI VE SATIN ALMA SURECI

Geleneksel marka yonetimi organizasyonlarindaki kitle pazarlamasinin yerini c¢ok
asamali pazarlamaya ve tiiketicilere ulasmada yeni yOntemlerin benimsenmesine biraktigi
goriilmektedir. Markanin kendisinin temel deger kaynagi oldugu gorisi gecerliligini
yitirmektedir. Tiiketicinin markay1 nasil algiladigiyla beraber farklilik, uygunluk, giiven ve
bilgi gibi kavramlar markada temel degeri olusturmaktadir. Gliniimiizde ¢ok az sayida
miisteri, degeri diisiik olan markali bir iirline fazla 6deme yapmaktadir. Tiiketiciler markalari,
yuksek deger se¢imlerinde yardimci olan semboller olarak goérmektedirler. Bir marka, bir
irlinlin ne oldugunu tanimladig1 kadar ne olmadiginin da gostergesi olabilmektedir. Marka bir
tiikketicinin beklentilerini kalite ve giivenilirlige gore ortaya koyarken, iireticinin miisterisiyle
yasadig1r bir deneyim olarak da tanimlanabilir. Miisterinin bir markay1 satin almasi ve

kullanmaya baslamas1 o markanin degerini ortaya koymaktadir (Infomag, Mart 2003: 49).

2.1. Marka Degeri ve Bilesenleri

Marka degeri: “Bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya
veya firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da eksilten
aktifler ve taahhiitler biitiiniidiir.” Diger bir tanima gére marka degeri: "Tiiketicinin o marka
ile 6zlestirdigi ve diger markalardan farklilastirdig: {iriin degerlerinin biitiiniidiir. Bir anlamda
markaya yapilan ge¢mis pazarlama yatirimlar1 sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan
degerler toplamidir.” Marka yaratmak, ben markayim demek oncelikle o markay1 degerli hale
getirmekten gegmektedir. Tiiketicinin markaya olan bakisi, tutumu ve markaya y6nelik satin
alma davranisi o markanin degerini ortaya koyan en 6nemli unsurlardir. Bir marka degerli ve

giiclii olmay1 diisiiniiyorsa oncelikle tiiketicisinin kalbine girmek zorundadir (Duran, 2001).

Tiirk¢ce’de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan “brandy equity” nin
sozliik anlami tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel Ozelliklerinin yani1 sira duygusal
baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratilan bir karisim, olarak ifade edilebilir (Borga,
2003:70). Marka degeri iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak da bilinmektedir. Bu
dogrultuda markaya ait 6zelliklerin bir biitlinli olarak tanimlanabilen marka degeri kavramu {i¢
degisik anlamda kullanildig1 s6ylenebilir (Aktuglu, 2004:39):

e Markanmn satildig1 veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varligi olarak
toplam degeri,

e Tiiketicilerin markayla baglantisinin giiciinii gosteren bir 6l¢iim,
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e Tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarin tanima.

Markalama yoluyla iiriine deger katmak, sadece cekici bir isim koymanin ¢ok daha
Otesinde faaliyetler gerektirir. Markalama tiim pazarlama karmasinin igerisinde olusturulan
faaliyetler yelpazesinin biitiinlidiir ve bu faaliyetler tliketiciye (ve daha 6nemlisi tiiketicinin
arkadaglar1 ve ailesine) iirliniin kalitesi, fiyati, beklenen performansi ve prestiji hakkinda
mesajlarin iletilmesine yol agar. Ornegin, Porsche marka adi miihendislik miikemmeliyeti,
giivenirlilik, spor bir stil, yiiksek hiz, fiyat, sahibinin zenginlik ve basari hakkinda bir imaj
tasir. Insanlar Porsche markal1 arabalar1 sadece bir ulasim araci olarak almazlar; o amag icin
Ford miikemmel bir se¢im olacaktir (Blythe, 2001:139).

Bir marka iligkisi bir banka hesabina benzer. Bir sey iliskiyi gliclendirdigi zaman
tasarrufta bulunursunuz. Olaylar tutarli bir sekilde iliskiyi giiclendirdigi zaman bakiye biiyiir
ve faiz kazanmaya baslar. Diger taraftan, bir sey yolunda gitmedigi zaman, marka hesabindaki
para azalir. Hesap siyah bdlgenin igindeyse biiyiik sorunlarla karsilasilip iliskiye zarar
vermeden bu sorunlar asilabilir. Fakat, bakiye kirmizi bolgeye girerse, iliski geri doniilmez
bicimde bozulabilir (Speak, 2003:129). Marka’ya deger atfeden tiiketici “O” nu satin alir. Ve
tiikketici her objeyi ve dolayisi ile iki Marka’y1 da birbirinden farkli algilar. Farkli segmentlere
boliinmiis tiiketicilerde duygu yaratmak ve duygunun satin alinmaya doniismesi, pazarlama
diinyasimnin temel ugrasisidir. Bu duygu bazen {iriinlin tasarimi, lezzeti, bazen fiyat, bazen
ambalaj, bazen bakkalin rafinda olup — olmadigi, bazen markanin kendisi, aslinda ¢ogu zaman
bunlarin her biridir (Bakkaloglu, 2003: 96). Marka bir semboldur, ve marka ile birlikte

insanlar hikaye, 6ykii, mana da satin alirlar ve katma deger elde ederler (Solomon, 2003).

Aaker (1991:17), marka degerinin bilesenlerini 5 grupta toplamistir:
Algilanan kalite,

Marka bilinirliligi,

Marka ¢agrisimlari,

Marka sadakati,

Diger marka varliklar1 (ticari markalar, patentler, dagitim kanal1 iliskileri.)

M e

Bu unsurlarin miisterilere ve firmalara ne sekilde deger sagladigi Sekil 2.1°de

gosterilmistir:



Marka
Sadakati

\ 4

Azalan pazarlama maliyetleri
Ticari kazang
Yeni miisterileri cezp etme

-Farkina varmay1 yaratma
-Giiven tazeleme

Rekabet tehditlerini cevaplama zamani
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Tiiketiciye deger sunar

Markanin

Farkina Varma

MARKA
DEGERI

Algilanan

| Kalite

Diger calisanlarin iliskilendirilecegi arag

-Benzerlik/Begeni
-Baglanma isareti
-Goz 6niine alinan marka

A\ 4

Satin alma nedeni

Farklilagtirma ya da konumlandirma
Fiyat

Kanal iiyelerinin ilgisi

Uzantilar

Marka

Cagrigimlari

Bilgide yardim siireci
Farklilagtirma ya da
konumlandirma

Sahip Olunan
Diger Marka

Varliklar1

A 4

Satin alma nedeni

Olumlu tutum ve duygularin
olusturulmasi

Uzantilar

- Bilgiyi yorumlama
-Satin alma giiveninde
- Kullanma tatmininde

A 4

Firmaya deger sunar

Rekabetci tistiinlik

A 4

Sekil 2.1. Marka Degerinin Yaratilmasi Siireci

A 4

- Pazarlama
programlarinin yeterlilik
ve etkinliginde

- Marka sadakatinde
-Fiyatlar ve marjlarda
- Marka uzantilarinda
- Ticari kaldiragta

- Rekabetci iistiinliikte

Kaynak: Aaker, David A. (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, New
York: The Free Pres, s.17
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2.1.1. Algilanan Kalite

Bir malin kalitesinden s6z edildiginde, neyin kastedildigi pek acik degildir,
tartismahidir. Sozgelisi, kaliteli kumas, kaliteli et, kaliteli miizik deyince ne anlasilir?
Kuskusuz, malin fiziksel yapisi ¢ok iyi, kaliteli olabilir; ama psikolojik etkenlerin etkisiyle

tiikketiciler arasinda kesin bir anlasma olmaz (Cemalcilar ve Sahin, 2001:111).

Marka yonetiminde ve marka stratejilerinin belirlenmesinde 06zellikle {izerinde
durulmasi gereken iki 6nemli konu vardir: Altyapr ve Kalite. Yerel markalar artik ic
pazarlarda bile uluslararasi rakipleriyle rekabet etmek durumundadirlar. Bu belirli bir kalite
diizeyinin korunmasini gerektirmektedir. Marka bir yatirnm isidir. Bunun geregi olarak,
firmanin tirettigi {iriin ve hizmetlerin kaliteli olmasidir. Baska bir tanimlama ile firma kaliteye
yatirim yapmis, kalitesi miisteri tarafindan algilanmis ve markaya giiven duyulmasi
saglanmistir. Markanin bulunabilirlili§i de basarisinda 6nemli rol oynamaktadir (Pala ve
Saygi, 2004:42). Dolayisiyla eger firmalar kaliteyi marka ile 6zdeslestirirse, tiiketicinin
goziindeki kalite anlayis1 markaya yapisacaktir ve bu yerlesen olguyu daha sonra degistirmek
son derece zor olacaktir. Bir markanin hangi kalite ve hangi seviyeye hitap ettiginin dnceden
belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin; iistiin kaliteyi cagristiran bir markanm diisiik vasifl1 bir
iirline konmasi halinde, bundan ana firma ve ana iriinlerin de zarar gorecegi acgiktir. Nitekim
Mercedes’in gelistirdigi A tipi otomobiller serisinde devrilme olaylar1 yasandigindan firmanin
Mercedes markasit bundan zarar gordii. Mercedes firmasi bu hatasini1 diizeltmek amaciyla
milyonlarca dolar harcamis ve tiiketicinin goziinde sarsilan imajin1 diizeltmek i¢in biiyiik ¢aba
serfetmistir (Ar, 2003:58).

2.1.2.Marka Bilinirliligi

Marka bilinirliligi, tiiketicilerin, bir firmanin {riinlerini nasil tanidigim1 ve kabul
ettigini agiklamaktadir. Markanin kabul edilirliligi basarili iirlin yonetimi ve diizenli satis
gelistirme uygulamalan ile kazanilmaktadir. Marka bilinirliliginin derecesi ise pazarlama
karmasinin elemanlar1, oOzellikle de iirliniin dagitim alan1 ve tamitimina yonelik
promosyonlarla ilgili planlama siirecini etkiler. Iyi bir marka adi, marka bilinirliligin
olusturulmasi1 sonucunda kurum veya marka imajinin olumlu yonde gelismesine yardimci
olur. Marka bilinirliligi genel olarak bes asamada degerlendirilir (Aktuglu, 2004):

e Markay1 kabul etmeme, potansiyel miisterilerin bir markay1 imaj1 degisinceye kadar
almayacag1 anlamindadir. Bunun sonucunda yoéneticiler, liriinde bir degisim ya da
daha iyi bir marka imaj1 i¢in hedef pazarda degisiklik yapilmasini gerekli kilabilir. Bu
durum hizmet sektoriinde daha fazla 6nem tasimaktadir.
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e Markanin taninmamasi, aract kurumlarin stok kontrolii ve markayir tanimlama igin
marka adim1 kullanmasina ragmen son tiiketicilerin tiimii tarafindan markanin
taninmamas1 durumudur. Bazi iiriinlerin birbirini ayni olarak algilamasi durumunda
Onem tasir. Buna Ornek olarak; okul malzemeleri (kirtasiye, kalem, ucuz mutfak
esyalar1 vb.) siralanabilir.

e Marka tanima, miisterilerin markay1 hatirladigin1 ifade eden bir terimdir. Belirli bir
pazarda benzeri olan pek ¢ok markalar arasinda siyrilmada biiylik avantaj
saglamaktadir. Eger tliketici, satin alma davranist sirasinda firmanin markasini
yardimsiz ~ hatirlayamiyorsa, magazada raflar arasinda baska markalara
yonelebilmektedir.

e Marka tercihi, hedef tiiketicilerin aligkanliklar1 veya ge¢misteki tecriibelerinden dolay1
diger markalarin iginden genellikle belirli markay1 segmesidir.

e Marka 1srari, tiiketicilerin bir firmanin markali iiriinleri izerinde 1srar etmesi ve siirekli
aramasidir. Bu firmanin ve marka yoneticilerinin en biiylik hedeflerinden biridir. Bu

da firmanin sabit talep egrisine sahip olmasini gerektirebilir.

Marka bilinirliligi, marka yonetiminin ve marka giiclinii tespit etmenin ilk konusudur.
Tabii ki oncelikle bilinmek gerekir ama bu da tek basina yeterli degildir. Marka olmak i¢in i1yi
bilinmek, fark yaratmak, tercih gérmek ve tavsiye edilmek gereklidir (www.tukas.com.tr).
Marka bilgisi, sekil 2.2°de goriildiigii gibi, marka farkindalig1r ve marka imaj1 olmak tizere iki
temel bilesenden olusmaktadir (Keller, 1993).

Marka farkindaligi, tiiketicinin daha 6nce gordiigii veya hakkinda bir seyler duydugu
bir markay1 farkli kosullarda kolayca ayirt edebilmesidir. Markanin hatirlanmasi ve fark
edilmesi seklinde iki bilesenden olusmaktadir. Fark etme, kisinin anlamli bir yaklasim ig¢in,
bilgi girdilerini segme, organize etme ve yorumlama siireci olarak tanimlanmaktadir. Birey
ayni uyarictyl veya nesneyi bes duyusundan gelen iletisim ile kendine 0zgii olarak ve
baskalarindan farkli bicimde yorumlamaktadir. Fark etme sirasinda en oOnemli etken
tiikketicilerin dikkat yogunlugu olmaktadir. Tiiketicilerin dikkat yogunlugunu saglayabilmek
icin hem tiiketicinin tanmdiklik derecesi yliksek hem de iirtin dikkat ¢ekici 6zelliklere sahip
olmalidir. Markanin yeniden hatirlanmasi, kisilerin bilgileri, aktif olmayan, anilarin biiyiik
boliimiinii depoladiklari uzun donemli hafizadan, aktif olan kisa donemli hafizaya ¢agirmalari
ile gerceklesir. Tiiketicilerin satin alma noktasinda ve satin alma noktast disinda
gerceklestirdikleri bilgi aragtirmasi sonucu elde ettikleri bilgiler olduk¢a uzun bir zaman
donemi boyunca alikonulmakta, kaydedilmekte ve istenildiginde hatirlanabilmektedir.
Hatirlanabildiginde ise bu bilgi diisiince siirecinde kullanilmak suretiyle davranisa
yanstyabilmektedir (Kavak ve Ergiin, 2006: 174).
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MARKA
HATIRLANMASI
«
MARKA
FARKINDALIGI
MARKANIN
FARKEDILMESI .
FIYAT
MARKA
BILGISI
— AMBALAJ
URUNLE /
ILiSKisSi
OLMAYAN
MARKANIN KULLANICI
NITELIKLERININ IMAJI
TIPLERI - .
OZELLIKLER URUNLE
p» ILISKILI KULLANIM
IMAJT
MARKANIN
- NITELIKLERININ
MARKA IMAJI .| BEGENILIRLIKLERI N -
> "l FAYDA | FONKSIYONEL
DENEYSEL
TUTUMLAR
MARKANIN
NITELIKLERININ -
GUCU SEMBOLIK
MARKANIN
;b NITELiKLERININ
KENDINE O0ZGULUGU

Sekil 2.2. Marka Bilgisi Bilesenleri

Kaynak: Keller, Kevin, Lane. (1993) “Conceptuailizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity”, Journal of Marketing, V.57, 1-22: January 1993
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Marka imaj1, tiiketicilerin akilci ya da duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla
bicimlenen, genel anlamda 6znel ve algisal bir olgudur. Marka imaji, anlamli bi¢imde
orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak ¢esitli iletisimler sonucunda tiiketicilerin zihninde
olusturdugu algilamadir. Imajin temel 6zelliklerinden biri gorsel sunumdur. Gérsel sunum,
marka imajimin sézel olmayan giiclii bir bileseni olarak degerlendirilir. Gorsel sunumun bir
diger onemli ayagi, markanin sahip oldugu 6zgiin ve biricik sembollerin tiiketici zihninde
saklanma ve hatirlanmasina olan etkisidir (Uztug, 2003). Marka imaji, {riiniin tliketici
zihnindeki resmidir. Bu resmi etkileyen faktorler marka niteliklerinin tipleri, niteliklerin giicii,
kendine 0zgii yapilar1 ve marka niteliklerinin begenirliligi olarak belirlenebilir (Kavak ve
Ergiin, 2006:176).

Markaya ait 6zellikler, tiiketicilerin mal ya da hizmetin sahip oldugunu diislindiigi
Ozellikler olarak ortaya konmaktadir. Marka niteliklerinin giicii, nitelikler ile bilginin tiiketici
hafizasina nasil girdigine ve marka imajinin ne kadar1 oldugu ile ilgilidir. Tiiketici
hafizasindaki markaya ait nitelikler ne kadar fazlaysa, markanin geri ¢agrilmasi o kadar
kolaylasmaktadir. Bunlar: Marka niteliklerinin kendine 6zgiiliigii, tiiketicilerin bir markay1
almalar1 icin zorlayici etki niteligi tasiyan marka konumunu olusturmak i¢in, markanin sahip
oldugu rakiplerinden farkli 6zellikleridir. Niteliklerin bu 6zelligi, iiriinle dogrudan iligkili olup
olmadiklarina ve fonksiyonel, deneysel veya imaj yararlarindan hangisinin karsiladiklarina
bagl olarak olusmaktadir. Marka niteliklerinin begenirliligi, tiiketicilerin bir markanin
kendi ihtiyaglarin1 karsilayabilecek yararlarini géz oOniinde bulundurarak marka hakkinda
pozitif tutumlara sahip olmasi sonucu gelismektedir. Tiiketicilerin marka hakkinda pozitif
tutumlara sahip olmalarin1 markaya ait nitelikler, yararlar ve tutumlar olmak iizere marka
niteliklerinin begenirliligi ile ilgili iic bilesen etkilemektedir. Nitelikler, iirlinle dogrudan
iliskili ve f{iriinle dogrudan iligskili olamayan nitelikler olmak {tizere iki sekilde
siniflandiriimaktadir. Uriine ait nitelikler, mal ya da hizmetin fonksiyonlarin1 gergeklestirmek
icin sahip oldugu, tiiketiciler tarafindan fark edilebilen, girdileri olarak tanimlanmaktadir.
Uriinle dogrudan iliskili olmayan nitelikler, mal ya da hizmetin satin alinmas1 veya
tiikketilmesi ile ilgili fiyat, ambalaj, iirlinii kullanan sosyal kesim imaji ve kullanim imaji
(hangi tip durumlarda ve nerelerde mal ve hizmetin kullanildig1) seklinde dort nitelik olarak
belirtilmektedir. Fiyat, mal veya hizmet performansi ve fonksiyonlar1 iizerinde dogrudan bir
etkiye sahip olmasa da iirliniin satin aliminda olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.
Tiketiciler genellikle fiyat ve marka degeri arasinda iliskilendirme yapmaktadirlar ve
zihinlerinde TUriin kategorisi bilgilerini iirlin fiyatlarina gore organize edebilmektedirler.
Benzer olarak ambalaj da tiiketim siirecinin bir parcasi olarak ele alinmaktadir, fakat
ambalajin da iirlin performansinin 6nemli girdileri ile dogrudan iliski i¢inde olmadig:
sOylenebilir. Kullanici ve kullanim imaj tiiketicilerin kendi tecriibeleri, diger tiiketiciler ile

iletisimleri veya dolayli olarak {iriin reklamlar1 veya kulaktan kulaga iletisim (Word-of-
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mouth) gibi farkli bilgi kaynaklarindan etkilenmeleri ile olusmaktadir. Kullanim imaj1 ise,
tirlinlin kullanim zamani, yeri gibi faaliyet tipine gore olusmaktadir. Yararlar, tiiketicilerin
marka ya da hizmet niteliklerine atfettikleri kisisel degerler olarak tanimlanmaktadir. Markaya
ait tutumlar ise, tiiketicilerin marka ile ilgili niteliklere verdigi 6énem derecesi ve bu nitelige
yonelik inan¢ derecesinden olusmaktadir (Kavak ve Ergun, 2006:176).

2.1.3. Marka Cagrisimlan

Cagrisimlar, tiiketiciler tarafindan irliniin somut ve fiziksel ozellikleri ile birlikte
markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan c¢ikarsanmadir. Marka yaratmanin
temellerinden en Onemlisi olan eklenen degerin kaynagi, bir cok durumda tiiketicinin
belleginde yer alan cagrisimlardan olusmaktadir (Uztug, 2003:31). Insanlarda bilgiyi
depolama ve tutma siireci yeterli miktarda bilgiyi toplama ve yigma ve hepsini tek bir “dosya
ad1” altinda toplama siirecinden olusur. Etki olarak marka ismi bir bilgi yigimdir. Kisi; marka
ismini etkileyici olarak kullanarak hafizadan biiyiilk miktarda bilgi ¢agristirabilir (Blythe,
2001:141). Gicli markalarin ¢ogunun en azindan birkag efsanevi c¢agrisimlart vardir.
Ornegin, Ingiltere’deki Hovis ekmek markas1 yiizyilin basindaki ekmek firinlarina; Malezya
ve Singapur’daki Kaplan Yagi eski Cin eczaciligina gondermelerde bulunur. Avustralya’daki
Vegemete markast ise en Onemli rakibi Promite markasinin hi¢ deginmedigi bi¢imde

Avustralya aile yasamina efsanevi gondermelerde bulunur (Blythe, 2001:138).

Giiniimiizde baz1 markalar bazi iilkeleri ¢agristirmaktadir. Ornegin ABD’de bir
markanin Fransiz oldugu rahatlikla anlasilmaktadir. Bu da daha kolay secim yapilmasini
saglamaktadir. Tiirkiye’deki firmalarin da yapmasi gerken imaj uyandirmaktir. Mavi Jean
yavas yavas ABD’de popiiler olmaktadir. Ama sokakta ne mali diye soruldugunda heniiz

kimse Tiirk mali oldugunu bilmemektedir (Solomon, 2003).

Marka c¢agrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonlii ve 6nemli islevlere sahiptir.
Cagrisimlar, bilgi islem siirecinde, olumlu tutumlar/duygular yaratmada, satin alma nedenini
gelistirmede ve genisleme i¢in baz olusturma bigimlerinde deger (Sekil.2.3.) yaratmaktadir
(Uztug, 2003:31).
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Bilgi isleme/geri cagirma/hatirlamaya yardimet olur

Farklilastirma/Konumlandirma

Cagrisimlar
Satin alma rasyonelini saglar

Olumlu tutum/duygu yaratir

Genisleme i¢in temel olusturur

Sekil 2.3. Marka Cagrisimlarinin Deger Yaratmaya Etkisi
Kaynak: Uztug Ferruh (2003), Markan Kadar Konus, Mediacat Kitaplari, Kapital Medya A.S. 1. Basim,
[stanbul. s.31

Cagrisimlar, bilgi isleme siireglerine 6zellikler markaya iligkin bilgileri tiiketicilere
hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Cagrisimlar, bu 6zelligi ile tiiketiciler i¢in zor islenecek
bilgileri, giic ve pahali bir iletisimle anlatabilecek markaya iliskin 6zellikleri
Ozetleyebilmektedir. Cagrisimlar, markanin rakiplerinden farklilasmasinda da onemli bir
temel saglar. Marka cagrisimlari, bir markanin rakiplerinden ayrilmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bircok markanin ¢agrisimi, markanin kullanilmasi ya da tercih edilmesini
saglayan belirli nitelikleri ya da yarar1 (satin alma nedeni) igerir. Marka ¢agrisimlari olumlu
duygulari uyararak, bu duygularin markaya taginmasma yardimct olmaktadir (Uztug,
2003:32).

2.1.4. Marka Sadakati

Marka sadakati; bazi tiiketicilerin, zaman icerisinde belirli bir markayi, tutarli bir
sekilde satin almasiyla sonug¢lanan olumlu bir davranis bigimini ifade eder (Erdil vd.,
2004:118). Gergek marka sadakati marka 6zelliklerine dnem atfederken, sahte marka sadakati
indirim, kupon, magaza i¢i raf diizenlenmesi gibi hususlardan daha c¢ok etkilenmekte ve
bunlara bagli olarak kullanmakta oldugu markayr kolayca degistirebilmektedir. Marka
sadakati cesitli yontemler kullanarak belirlenebilir. Bunlar (Calik, 1997: 110):

e Satin Alma Siralamasina Gore Marka Sadakati: Belirli markanin satin alinmasindaki

siralamaya gore marka baglilig1 boliimlendirilebilir.
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e Zamana Dayali Tiiketici Tercihi A¢isindan Marka Sadakati: Marka bagliligimi gercek
satin alma yerine tiiketicilerin beyan ettigi, zamana dayali tercihe gore belirlemek
miimkiindiir.

e Satin Alma Agisindan Marka Sadakati: Marka baghligin1 belirlemede, 6zellikle
deneysel aragtirmada en ¢ok kullanilan tanimlardan biri, belirli bir {irtin tiiri i¢indeki
toplam satin alimlarin o tiir icindeki en ¢ok satin alinan markaya oranlanmasi olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Marka sadakati tliketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek
donemlerde belirli bir markay1 satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Kisaca doyum elde eden
tiikketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin dl¢glimlenmesi olarak ifade
edilir. Marka sadakati ayn1 zamanda gelecek donemlerdeki marka tercihleri ve marka
davranislarinin belirleyici faktorii daha genel bir ifadeyle {iriiniin tekrarlanan satin alimlarina
ait olumlu mesaj yaymmidir. Marka sadakati, marka tercihinin yani sira marka farkindaligi,
marka taninirliligi ve marka bilinirliligi stireglerini kapsayan oldukca genis bir kavramdir
(Aktuglu; 2004:37).

Marka sadakati firmalar i¢in entelektiiel sermaye (yetkin insan kaynaklari) gibi 6nemli
rekabet giicli, istlinlik ya da olusturulmak istenen farkliliktir. Ayni amacla pazarda ve
tiikketici lizerinde olumlu imaj tasiyan ve belirli biiyiikliikte {irtin hattina sahip olan bir marka,
Ozetle sadakat olusturmus bir marka, firmalar i¢in 6nemli bir amactir. Ayrica marka bagliligi
daha biiytik tiiketici kalitesine daha az tanitim ve satig ¢abalar1 gibi pazarlama cabalarn ile
ulagmay1 saglayan onemli bir degerdir. Bu nedenle, firmalar i¢in belirli oranda baglilik
gelistirilmis bir markaya sahip olmak, belirli biiyiikliikteki entelektiiel sermayeyi de ifade
eder. Marka baghihigin1 arttirmak i¢in mevcut ve potansiyel tiiketici tatminini arttirmakla
birlikte, daha ¢ok nesnel fayda yaratmay1 saglamak amaciyla gereksinim ve istekleri tatmin
edilebilecek miisteri profilini tanimlamak gerekmektedir. Ornegin baghiligin olusturulmasinda
cesitli nitelikteki pazarlama faaliyetlerinden satisa iligkin diizenlemelerle, firmanin eski
misterilerine dogru orantili olarak artan bir iskonto uygulamasi tekrar satin almayi
saglayabilir (Erdil vd., 2004:119).

Gegtigimiz 20 yil i¢inde, arastirmacilar tiiketicilere markalarla neyi bagdastirdiklarini
soruldugunda, ilk siradaki cevap belli bir degisimle nitelik olmustur. Nicelik degil, nitelik.
“Guivenmek”, “hoslanmak”, “hatirlamak”, ve “deger vermek™ gibi kelimelerdeki egemen
unsura bakildiginda bunun giiclii duygusal bilesen olan bir his oldugu goriiliir. Insanlarn
gliclii bir sekilde kisisel markamiza baglanabilmesi i¢in akillar1 kadar kalpleri de isin iginde
olmak zorundadir. Nitelik ve nicelik Slgiileri ne kadar olumlu olursa, iliski o kadar giiclii
olacaktir (Speak, 2003:20).
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2.1.5. Diger Marka Varhklan

Diger marka varliklari, patentler, ticari markalar, kanal iligkilerini kapsamaktadir. Bu
varliklar, rakiplerin tiiketici baghiligin1 sarsmasini engelledikleri i¢in deger kazanirlar. Soyle
ki, ticari marka, marka degerini benzer marka ismi, sembol veya ambalaji kullanarak
tiikketicilerin aklin1 karistirmayr hedefleyen bir rakipten koruyacaktir. Patent, giiglii ise ve
tercih nedeni olabiliyorsa, dogrudan rekabeti Onleyebilecektir. Keza, performans markanin,

dagitim kanalini kontrol etmesini saglayabilmektedir (Altinisik, 2004).

2.2.Marka Yonetimi

Marka yonetimi daha ¢ok pazarlama fonksiyonunun bir parcasi olarak ele alinir. Ayn
zamanda {riin yoneticiligi olarak da adlandirilan marka yonetimi, sadece {istlendigi
sorumluluklar ve faaliyetlerle ilgili fikirlerin ortaya c¢ikarilmasi degil, kurumun Oorgiit
yapisinda pazarlama fonksiyonunun nasil biitlinlestirildigi ve markanin ne oldugunu agikca
gosteren, marka kavraminin etrafindaki belirsizlikleri kaldirmanin esas alindigi bir olgu
olarak tanimlanmaktadir. Aslinda marka yoOnetiminin yarari, tiiketici ihtiyaglarini cesitli
perakende kurumlarinda toplayarak, {iriin kategorisindeki segeneklerin ciddi bir sekilde analiz
edilmesini kolaylastirmaktir. Marka yOnetiminin temel iglevi; firmanin pazarlama karmasinin
tanimlanmasina, tiiketicilerin firmanin {riinlerini tanimasma yardimci olmaktir. Bu
dogrultuda marka yonetimi, belirtilen islevi kapsaminda 6ncelikle firma tarafindan belirlenen
marka kisiligini uygun pazarlama iletisimi kararlar ile tiiketicilere aktararak marka imajini
olusturmaya caligir. Marka yonetiminin temel amaci marka farkindaligi yaratarak marka
bilinirliligini saglamak, ardindan marka tercihi ve marka sadakatini elde ederek pazar
ortaminda markanin siirekli olarak lider konumda kalmasini1 saglamaktir. Marka yonetimi
uygulamalarinin basarisi, marka tercihinin siirekliligi ile ger¢eklesmektedir ki buna marka
sadakati adi1 verilmektedir. Marka sadakatini elde etmek oldukga giictiir ve bir dizi stratejik
kararlar sonucunda elde edilebilmektedir. Sekil. 2.4. marka yoOnetiminin hedeflerini
yansitmaktadir (Aktuglu, 2004:16-59).
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Marka Farkindalig1 Marka Tanmirlhigi

\ /

Marka Bilinirligi

Marka imaj1

Markay1 Kabul etme Markay1 Kabul etmeme

A\ 4
Marka Tercihi

A\ 4
Marka Sadakati

Sekil. 2.4. Marka Yonetiminin Hedefi-Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler
Kaynak: Aktuglu, Karpat Isil (2004:53), ) Marka Yénetimi- Giiglii ve Basarili Marka Igin Temel ilkeler,
Iletisim Yaynlari, 1. Baski, Istanbul

Marka yoOnetiminde ve marka stratejilerinin belirlenmesinde o6zellikle iizerinde
durulmasi gereken iki konu vardir: Altyap1 ve kalite. Yerel markalar artik i¢ pazarlarinda bile
global rakipleriyle rekabet etmek zorundadir. Bu belirli bir kalite seviyesini tutturmayi
zorunlu kilmaktadir. Marka bir yatirim isi olduguna gore marka ile ilgili en 6nemli faktdr,
firmanin {rettigi tirlin ve hizmetlerin kaliteli olmasidir. Yani firma aslinda kaliteye yatirim
yapmis, bu kalite miisteriye sunulmus, miisteri tarafindan algilanmis ve o kalitenin simgesi
olarak o markaya giliven duyulmustur. Ayrica alt yapist yeterli olmayan, Ornegin iyi

dagitilmayan bir markanin basarili olmas1 miimkiin degildir (Oztiirk, 2006:79).

Mucuk (2000:152)’a goére markayr aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak
isteyen firmalar cesitli politika sorunlarmi ¢dziimlemek zorundadirlar. Oncelikle, firma
tamamiyle iiretici markasi (diger adiyla ulusal marka) ile mi dagitim yapacaktir; dagitici
markas1 (6zel marka) ile mi, yoksa karma markalarla m1? Ikinci olarak, firma ¢ok marka
politikas1 izleyecek midir? Ve iiglincii olarak da, aile markasi kullanacak midir? Bolgesel
boyuttan ulusal ve hatta uluslararasi boyutlara dogru {iretici firmanin pazari genisledikce

kendi mamullerinin ayirt edici bir yanmin olmasi dnem kazanir. Boylece, imalatcilarin



52

markasi, ulusal markaya ve ulusal olarak reklami yapilan bir markaya doniisiir. Firma i¢in,
kendi iiretici markasini kullanmanin kontrol giicii, rekabet, reklam, servis vb. ¢esitli yonlerden
sagladig1 avantajlar vardir. Araci kuruluslarda kendi kontrolleri altinda 6zel markalar
olmasmin fiyatlandirma ve fiyat degisikligi yapma gibi bir¢ok konuda genel dagiticilardan
bagimsiz hareket serbestisi saglamasi agisindan dagitici markasimi tercih ederler (Mucuk,
2000:152).

2.2.1. Coklu Marka Yonetimi

Bazi firmalar ¢ok marka politikas1 izlerler. Bunlar, ayni tiiketici grubuna hitap etmek
tizere hazirlanmis iki veya daha fazla mamulii degisik marka adlariyla pazara sunarlar. Tipik
olarak otomotiv endiistrisinde, ililkemizde deterjan ve nebati yag sanayilerinde goriilen
uygulamalar bu yondedir. Her mamul ayr1 marka tasir (Mucuk, 2000:152). Cok markali
strateji, firmanin birbiri ile yarisan ¢ok sayida markay1 pazara sunmasi demektir. Hem farkli
mallara hem de ayn1 malin degisik 6zellikteki benzerlerine farkli isimler verilir. Bu stratejinin
tistiinliikleri sunlardir (Islamoglu, 2006:303):

e Uretici firmalar, cok markal strateji sayesinde dagitim noktalarini ve teshir yerlerini
ele gecirirler. Boylece, raflarda rekabet {istiinliigli saglarlar.

e Tiiketicilerin marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep kaymalarimin énemli
bir boliimiinii firmaya ¢ekerler. Tiiketiciler yeni markalart deneme egiliminde
olduklarindan, eski markalarindan uzaklasabilmektedirler. iste bu uzaklasmanin neden
oldugu pazar kaybin1 6nlemek ve 6teki markalardaki kaymayi firmaya ¢ekmek i¢in bu
strateji uygulanir.

e Ayni malin degisik markalari ile farkli pazar boliimlerine yonelir.

e Markalar arasindaki bu i¢ rekabet marka yoneticilerinin devamli uyanik kalmasini

saglar.

Firma degisik piyasa sektorlerine hitap edebilmek i¢in ayni iiriinden birden fazla cesit
satmak istiyorsa (elle yikanan ¢amasir icin Omo, ¢amasir makinesi i¢in az kopiiklii All gibi)
ayri markalar kullanmak zorundadir. Firmanin yeni markasi ¢iktiginda diger mevcut
markalarinin paylar1 azalsa da genelde firmanin toplam pay1 artar. Cilinki {iriinlerinin diikkan
raflarinda tuttugu toplam yer artmistir. Kullandiklar1 iirtinden bikmis olan tiiketicilere yeni bir
segenek taninmistir. Bu stratejinin tehlikesi ise yeni {riiniin aldig1 payin firmanin mevcut
mamullerinin kaybettigi paydan fazla yiiksek olmamasi, dolayisiyla piyasadaki tim
mamullerinin birim maliyetlerinin artmasi1 ve firma kaynaklarinin verimsizce yayilmasidir
(Kozlu, 2003:141).
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2.2.2. Marka Yaratma

Pazarlamanin amaci muhtemel tiiketicinin zihninde marka insa etmektir. Gliniimiizde
tirtinlerin kullaniciya ulagabilmesinde markalar biiylik rol {istlenir. Dolayisiyla kurumlar
trtinlerini glicli markalar yaratarak tliketiciye ulastirma yoluna gitmek zorundadir.
Giliniimiizde sifirdan marka olusturmak ve o markanin kaliciligini saglamak oldukca zor bir
istir. Uzmanlasmis bir ¢cabay1 gerektirir. Markanin pazarda ne kadar 6nemli ve vazgecilmez
oldugu bilinmektedir. Ancak c¢ok iyi bilinmeyen sey markanin nasil yaratilacagidir (Oztiirk,
2006:78).

Firma, yeni markalarini secmeden 6nce genel markalama stratejisini saptamalidir. Bir
segenek ayni markadan bir “aile” olusturmaktir. Komili Zeytinyagi, Komili Banyo, Komili
Yudum gibi. Uriinler birbirine benzer ise, yani ayn1 dagitim ve iletisim kanallarmi kullaniyor
ve benzer tiiketici gruplarina yonelik isler ve iretici firma aymi markayi1 tasiyan degisik
tirinlerinde aymi kaliteyi tutturabiliyorsa “marka ailesi” stratejisi yeni iirliniin kabuliini
hizlandirir, marka arastirmasi gerekmeyecegi ve reklami kolaylastiracagi i¢in maliyetleri
diisiiriir. Bu stratejinin getirdigi risk ise yeni Uriiniin basarisizlii sonucu ayn1 markay1 tasiyan
tim drilinlerin olumsuz etkilenmesidir (Kozlu, 2003:140). Yeni markalar i¢in firsatlar
genellikle yeni kategorilerin yaratilmasiyla dogar. Kisisel bilgisayar kategorisinin yaratilmasi,
Compagq, Dell, Gateway, Pazckard Bell ve diger markalar i¢in firsat yaratti. Ancak kisisel
bilgisayarlarin yiikselisi ayn1 zamanda, Digital, Data General ve Wang gibi mini
bilgisayarlarin iizerinde de bir baski olusturmustur. Bu tipki hayat gibidir, yeni bir kusak
sahneye ¢ikar ve heyecan verici yeni yonlere dogru ilerler. Kariyerler baglar ve biter. Bu arada

eski kusak zamanla solar ve oliir (Al ve Ries, 2005:157).

Markalar uzun siireli bir ¢alisma sonucu yaratilir. Cogu firma, 6zel bir etikete sahip
olmanin marka olmak oldugunu diisiinmektedir. Bir marka kaliteyle ve verdigi sozlere sadik
kalarak, tutarlilik sergileyerek gii¢lenir. Gliven ise markanin gercekten ne oldugudur. Giiven
uzun zamanda olusur. Markanin verdigi mesajin, agik, net, anlasilir ve tutarli olmasi
gereklidir. Basarili bir markalama programi, benzersizlik konsepti iizerine tasarlanmalidir. Bu
program muhtemel miisterilerin zihninde, pazarda sizinki gibi tek bir iirlin olmadigi
algilanmasim yaratmalidir (Oztiirk, 2006:79). Bir markanin olusturulmasi belli bir siireci
icermektedir. Firmalar tiiketiciye saygiyla yaklasmak zorundadirlar. Basar1 i¢in miisteri odakl
bir marka olmak gerekir, ancak miisteri tarafindan da yonetilmemek ¢ok onemlidir. Marka
olustururken, duygusal satis yonteminden daha etkili olmaktadir. Markaya bir deger
ylklenmesi ve oncelikle calisanlarin benimsemesi gerekir. Markalar temel olarak yapilandir,
sOylenen degildir. Giiglii bir markanin imajin1 sarsan en 6nemli etkenlerden biri tutarsiz

yaklasimlardir. Bu nedenle, markanin tutarli oldugunu gdstermek gereklidir. Ureticinin marka
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ile 6zdeslesmesi, marka yaratmak ve basarisi i¢in ¢ok onemli olup, markay1 olusturduktan
sonra gelistirmek ve Ozellikle siirekli biliylitmek amag¢ olmalidir. Gliniimiiz rekabet kosullar
tim sektorlerde markalasmay1 zorunlu kilmaktadir. Marka yaratmak karliligi arttirmanin

kac¢iilmaz yoludur (Pala ve Saygi, 2004:38).

Marka olusturmanin en temel yapi1 taslarindan birisi hi¢ siiphesiz kalitedir.
“Yapacaginiz isten, yaratacagmiz markadan biiyiik beklentileriniz olacaksa (-ki biiyiik
ihtimalle olacaktir) markaniz, daha dogrusu fiiriiniinlizde vereceginiz oncelik kalite olmali,
irlinliniiz rakiplerden her konuda olmasa bile, bazi1 konularda iistiin olmali, makul siirede bir
omrii, dayaniklilig1 olmalidir. Uriin veya hizmetiniz tiiketicinin mutlaka bir sorununu ¢6zmeli
ve ise yaramalidir” Markanin {iriin ve kalitesiyle Ozdeslesmesi s6z konusudur. Marka
yaratabilmek ve yaratilan markanin giliciinii koruyabilmek i¢in mal ve hizmet kalitesinin
baslica 6zellikleri su sekilde (Ar, 2003:56) siralanabilir:

1. Goriintii: Organizasyondaki fiziki ara¢ ve gereclerin, personelin iletisim araglarinin
goriintii agisindan konumu.

2. Givenirlik: Organizasyonun hizmeti zamaninda ve giivenilir bir sekilde yapabilme
durumu.

3. Cevap Verme: Organizasyonun, misterilerinin isteklerine uygun cevap verme ya da

uygun hizmet verebilme durumu.

Yeterlilik: Hizmetlerin yapilmasinda kaliteli eleman istihdam edilmesi.

Nezaket: Personelin miisterilere nazik ve saygili davranip davranmamas.

Kredibilite: Organizasyonda istihdam edilen elemanlarin diiriistliigii ve kredibilitesi.

I e

Giivenlik: Organizasyonda yapilan hizmetlere giivenin olmasi; iiretilen mal ve
hizmetlerde tehlike, risk ve siiphenin olmamasi.

8. Ulasabilme: Hizmete ve personele kolayca ulagabilme durumu.

Sevingel (2003: 53)’e gore Internet firmalarinmn internetteki varliklari ne olursa olsun,
giiclii bir imaj verildigi zaman, firmanin ve isin bliyiimesi i¢in, marka ¢ok daha sabit ve giiclii
bir etkendir. Yaratilan bir marka, miisteri yoniinden giivenirligin bir taahhiidii olur. Bu yiizden
her seyden once kullanicinin glivenini kazanmak gerekmektedir. Kullanici, internet gibi
ulasim dahil olmak {izere tiim bilgilerini veriyorsa, bunu herhangi bir giiven hissetmeden
gergeklestirmesi miimkiin degildir. ilk bakista marka adi1 olusturmak son derece kolay ve
siradan gibi goriinmektedir. Ancak buradaki 6nemli nokta marka iletisiminin basit olmasi
gerektigidir. Bulunan ad, tasarlanan logo ve iiretilen slogan basit ve ayristirici olmalidir
(Oztiirk, 2006:76).
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2.2.3. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, markaya tiiketicinin beyninde bir pencere acmak ve gerektiginde
oradan c¢agrilmasimi kolaylastirmaktir. Tiiketicinin markay1r nasil hatirladigi, neyle
O0zdeslestirdigidir. Konumlandirma markanin 6ziidiir. Basta yanlis yapilirsa sonradan
diizeltmek zordur. Marka yonetimin diger konularina gore piyasada daha ¢ok lafi edilen,
kiymetinin anlasildig1 intiba yaratilan bir konudur. Isin gercegi; “rakiplerden araklama” ve
ayn1 mali kayit dis1 satarak fark yaratma hala en ¢ok ragbet edilen konumlandirma stratejisidir
(Borga, 2006b:6). Konumlandirma, bir iiriine yaptigimz sey degildir. Konumlandirma, olasi
miisterinin aklina yaptiginiz seydir. Dolayisiyla, Volvo bize “en giivenilir araba”y1 yaptigini
sOylerken; BMW “arabalarda gelinen son nokta”dir. Bir firma, baska bir firmadan pek ¢ok
sekilde farkli ve daha iyi oldugunu iddia edebilir: Biz daha hizliy1z, daha giivenliyiz, daha
ucuzuz, daha rahatiz, daha saglamiz, daha samimiyiz, bizim kalitemiz daha yiiksek, degerimiz
daha 1yi...ve liste devam eder. Konumlandirma oncelikle bir iletisim uygulamasidir. Bir {iriin,
bir grup miisteri i¢in bir anlam ifade edecek bir acidan en iyi olarak teshis edilmedigi siirece,
yetersiz konumlandirilacak ve yeterli derecede hatirlanmayacaktir. Hatirlananlar, birinci veya

en iyi olarak sivrilen iiriinlerdir (Kotler, 2005:68).

Marka konumu, hedef tiiketicilerle iletisim kurabilen ve diger rakip markalara gore
daha fazla avantaj sundugunu gosteren marka kimligi ve marka degerinin énemli bir parca
olarak tanimlanabilmektedir. Buna bagli olarak bir marka konumu; hedef tiiketici, avantaj
yaratma, aktif iletisim ve kimlik ve deger ifadesi olarak dort bilesenden olusmaktadir.
Siralanan bu bilesimlerin etkilesimi sekil 2.5’te gdsterilmektedir (Aktuglu, 2004:124).

Marka Konumu

Kimlik ve Deger Hedef Tiiketici
Vaadinin Alt Bilesenleri e Birinci Grup
e Kimligin Ozii e Ikinci Grup

e Dayanak Noktalari
e Kilit Yararlar

MARKA
KONUMU

AKtif Tletisim
e Imaj1 Arttirmak Avantaj Yaratma
e  Ustiinliik Konular1

e Imaj1 Giiglendirmek
e  Esitlik Konular

e Imajin Yayilmasi

Sekil 2.5. Marka Konumu
Kaynak:Aktuglu, 2004:124, Marka Y6netimi-Giiclii ve Basarili Marka I¢cin Temel Ilkeler, iletisim Yayinlari, 1.

Baski, Istanbul
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Marka kimliginin 6zii ve 0ze bagl olarak tutunabilecegi temel deger ve yararlar,
oncelikle birincil hedef tiiketiciye, ardindan diger tliketicilere marka konumu araciligiyla
aktarilmaktadir. Hedef tiiketiciye aktarilan bilgilerde, markanin iistiin oldugu yonlerin yani
sira, rakip markalarin birtakim o6zellikleriyle esdeger nitelikte oldugunun vurgulanmasi
gerekmektedir. Bir markanin konumu ise iletigim stratejilerinin dikkatlice yapilandirilmasi, bu
unsurlarin, marka imajinin tiiketici nezdinde kuvvetlendirilmesi ve rakip marka imajlar ile

karistirilmasinin 6nlenmesine yonelik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aktuglu, 2004:125).

Bir markanin basarili olabilmesi i¢in gerekli kosullara bakildiginda; her seyden 6nce
markanin tiiketici goziinde net bir sekilde konumlandirilmasi gerekmektedir. Bu teknik bir
siirectir. Esasinda her marka iiretici ile tiiketici arasinda imzalanmis bir sdzlesmedir. Uretici
bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici o yarari1 o bedele deger bulursa
aligveris gergeklesmektedir. Bu islemler teknik bir konu olup, uzmanlik istemektedir. Tiim bu
siire¢ icinde duygular, duygusal yararlar, hedef kitle secimi, fiyat stratejisi, marka kisiligi gibi
unsurlar girmektedir. Markanin konumlandirilmasinda triiniin 6zellikleri, tiikketici grubu adi
ve kokeni 6nem tagir. Bu degiskenlerden hangisinde iiriin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve
kampanyalarda vurgulanmali, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin bu

konudaki diistincelerinin degistirilmesine caligilmalidir (Pala ve Saygi, 2004:14-44).

Bir marka bir seyi sahiplendiginde onu tiliketicinin beyninden ¢ikarmak zordur.
Dolayisiyla onu birebir taklit eden rakiplerinin de tehdit olusturmasi beklenemez. Marka
konumlandirmasi yapilirken hedef kitle se¢imi onemlidir. Konumlandirma konusu ister
istemez hedef kitle tanimina dayanir. Konunun klasik 6rne8i Pepsi’dir. Markay1 net bir
sekilde konumlandirmak icin iletisimde “yeni neslin se¢imi” diye bir tercih yapilmistir. Bu
strateji istenen iletisim etkisini yapmis ancak yaslilar da Pepsi igmekten vazge¢gmemislerdir.
Dogru bir hedef izleyici taniminda demografik veriler, psikografik veriler, yasam tarzlari,
aligkanliklar, iirtin kullanimi, sorunlar, ihtiyaglar, iiriine ve kategoriye karsi tavirlar detayl
olarak incelenmelidir (Oztiirk, 2006:71).

Marka kimliginin kimlik 6zelliklerinden bir veya birkaci secilerek on plana ¢ikarilmasi
ile marka konumlandirma yapilir. Marka konumlandirma {iriinii hangi nitelikleriyle tiiketiciye
kabul ettirmek isteniyorsa o nitelikleri iizerinde gelistirilir. Boylece iirlin markasi segilen
Ozelligi iizerinde iddial1 ve konusuna hakim goriiniir ve tliketiciyi kendi konumlandirma
konusu {izerinde yetkin olduguna inandirir. Marka kimligi arastirmalar1 ve analizlerinde net
bir sekilde marka konumlandirmalarin yapildig1 goriilmektedir (Oztiirk, 2006:71). Diinyamiz
gercekler diinyasi degil algilamalar diinyasidir. Bir baska deyisle tliketici ne biliyorsa
dogrudur, hakhidir. Konumlandirma stratejisinde temel yaklasim yeni ve degisik bir seyler

yaratmak degil, zihinlerde var olani ustalikla yonlendirmek ve yine var olan birtakim
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baglantilar1 yeniden diizenlemektir (Borga, 2003:104). Borca (2006b:12-16) Dokuz Canli

Konumlandirma Stratejisinden s6z etmektedir. Bu agsagida yer almaktadir.

1. Coreklenme: Bir pazarda iletisime baglayan ilk marka, dogal olarak tiiketicilerin en
cok Onem verdigi {iriin Ozelliklerini sahiplenmelidir. “Sen bu iirlinden bunu
bekliyorsun, ben de sana onu veriyorum, al ve hayrim gér”. Ornek: Omo ve lekesiz
temizlik, Prima ve emicilik, Akbank ve giiven. ilk marka dogru isler yapip zirvedeki
yerini saglama almazsa giinlin birinde baska bir marka gelir ve onu oradan kovalar.

Ornek: Salat-Komili, Meysu-Cappy.

2. Var M1 ikimize Yan Bakan: Pazar lideri marka en tepeye ¢oreklenmistir ve onu
oradan indirmek ¢ok zor oldugu i¢in siz de onunla dalagsmak yerine gidip tiiketicinin
en ¢ok onem verdigi ikinci, iigiincii 6zellikleri sahiplenirsiniz. Ornek: Alo-beyazétesi,
Ona-Acik sari. Konumlandirma staratejileri arasinda sekil acgisindan en karaktersizi

olsa da markaya para kazandiran akilli ¢6ziimdiir.

3. Kafa Kafaya Vurusma: Marka liderine kafa tutar, ondan iyi oldugunuzu iddia
edersiniz. Bir savas stratejisi olarak degerlendirildiginde cepheden saldir1 anlamina
gelir. Konvansiyonel savasta iyi savunulan bir mevkinin li¢c-dort kat1 kuvvetle ele
gecirilebileceginden yola ¢ikarak lideri tehdit eden markanin gercekten de muharebe
deneyimi, istihbarat ve lojistige ihtiyac1 oldugunu sdyleyebiliriz. Ornek: Ariel ile Omo

arasindaki miicadele Sakarya Meydan muharebesini aratmaz.

4. Nis Pazarlama: Pazardaki ana kiitleler biiyilk markalar tarafindan sahiplenmelidir.
Yeldegirmenleriyle savasa girmek yerine kendinize kiiclik ama emniyetli bir alan
bulur, onu sahiplenir ve siikredersiniz. Ornek: Perwol yiinliiler igin 6zel deterjan, Veta
kahve igenler icin beyazlatici dis macunu. Otomotiv pazarinda Jeep vakasi nis

pazarlamaya 6rnek verilir.

5. Gerilla Pazarlama: Genellikle nis pazarlama ile karistirilir. Nis pazarlama ile
arasindakidaki fark sudur; Nis pazarlama yapan marka etliye siitliiye karigmadan
kiiciik bir alanda isini siirdiirme c¢abasindadir. Kanaatkar ve mutludur. Gerilla da
kiiciik bir alam ele gecirmeyi hedefler ancak bu parcayr liderlerden kopartir. Yani
pazar liderinin alanma girer, onu rahatsiz eder. Ornegin Kosla, normal deterjanlarin
cikaramadigi lekeleri ¢ikarma iddiasinda olan bir markadir. Bu tavri biiyiik markalar

onaylamaz.
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6. Hormon Takviyesi: Tiiketicinin ¢ok az ya da hi¢ Onem vermedigi {riin
ozelliklerinden biri &ne cikarilir, abartilir. Insanlar bundan bdyle onsuz asla
yapamayacagina inandirilir. On y1l 6nce ¢amasir makinelerimizde kire¢ diye bir sorun
var miydi1? Simdi Calgon’suz yapamiyoruz. Bu da bir nevi nis pazarlama taktigidir.
Hormonlu pazarlarda iletisimi kesince satiglar durur ¢ilinkii ¢ogu zaman gercek bir

tiikketici thtiyacini karsilamiyordur.

7. Yaninda Bir De Tiikenmez Kalem: Pazar lideri ¢orbasina diisen sinege bazen 6énlem
almak ihtiyaci duyar. Deterjan pazarindaki lider markalarin “biz de kirece karsi
koyuyoruz” seklinde reklam yapmasi gibi. Bazen rakipler ikincil-li¢iinciil 6zelliklerin
tizerine dyle kuvvetle giderler ki lider de ¢ikip “yahu biz bu alanda da iyiyiz” deme
mecburiyeti hisseder. Omo’nun klasik leke reklamlar1 disinda arada yaptig1 “beyazlik”

kampanyasi gibi. Buna “ikincil yarar” denir.

8. Kanaat Taarruzu: Ana markalar nis sayilabilecek alanlarda da ¢esit c¢ikarirlar.
Buradaki amag bir yandan ana markanin temel iddialarin1 kullanirken, bir yandan da
daha spesifik ve alt seviyedeki ihtiyaclar1 da karsilamasidir. Ornegin ana deterjan
markalarinin “Active fresh”, “Dag Esintisi” gibi parfiim ¢esitleri ki literatlirde bunlara
“flanker” denir. Kanat taarruzunun gerilla savasinda farki, kiiciik bir alani

sahiplenmeye degil de esas savasi kazanmaya yonelik ciddi bir girisim olmasidir.

9. Hepsi Bir Arada: Oh ne ala. Cok kuvvetli ve kalic1 konumlandirma stratejisi olmasa
da bazi durumlarda ise yarayabilir. Ornekleri sampuandaki ikisi-ii¢ii bir arada
konseptleridir. Sampuanda {i¢ii bir arada hi¢ tutmadi. Hem karada hem havada (ya da

denizde) giden tasitlardan onlarca tiretildi ama higbiri satilmadi.

Higbir konumlandirma sonsuza dek is gormez. Tiiketicilerde, rakiplerde, teknolojide ve
ekonomide degisiklikler oldukga, firmalar ana markalariin konumlandirilmasini yeniden
degerlendirmelidir. Pazar paymi kaybeden bazi markalarin yeniden konumlandirilmasi
gerekebilir. Bu dikkatlice yapilmalidir. Markanizi yeniden olusturmak yeni miisteriler
kazandirabilir, ama markay1 oldugu haliyle begenen mevcut baz1 miisterilerin kaybina da yol
acabilir. Ornegin, Volvo, giivenligi daha az vurgulayip hos stili daha fazla 6ne cikarsa, bu
durum pratik zekaya sahip Volvo hayranlarini olumsuz etkileyebilir (Kotler, 2005:71).
Volvo’nun durumu ilgingtir. Clinkii Volvo, diinyadaki her iilkede, otomobil satin alanlarin
bazilariin en biiyiik onceligi emniyete verdiklerini fark etti. Bunu kesfederek, Volvo,
otomobillerini diinyanin her yerinde satma olanagini elde etti. Volvo ayrica, en dayanikli

otomobillerden biri oldugu iddiasiyla, reklamlarina ikinci bir yarar konumlandirmasi: ekledi.
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Bu ikinci konumlandirmayi, alicilarin emniyetli bir arabadan ¢ok, dayanikli, uzun émiirlii bir

araba almaya onem verdikleri Meksika gibi lilkelerde kullanmaktadir (Kotler, 2003:80).
2.2.4. Marka Genisletme

Marka genigletme, firmanin iiriin yelpazesinde benzer marka ismini kullanan bagka bir
{iriiniin yer almasidir. Ornegin, Cherry Coke orjinal Coca Cola’nin bir marka genisletmesidir.
Marka ailesi ile, bir iirlin yelpazesinde yer alan {iriinler i¢in, Heinz 57 Varieties gibi, tek bir
marka isminin kullanilmasidir ve kii¢iik marka gruplar tek bir kimlik altinda yer almaktadir
Bu durumlarin her birinde amag¢ ana markanin olusturdugu iinden yararlanarak tiiketiciye
kalite mesaj1 tasimak ve ana markayi taniyan hedef pazara ulagsmaktir (Blythe, 2001:142).
Ortalama mevcut markayr yeni bir alana genisletmenin maliyeti, sifirdan bir marka
yaratmanin maliyetinin yarisindan azdir. Tabii ki her yeni alana mevcut marka ile girmenin de
dezavantajlar1 vardir ve bu ¢ok onemli bir stratejik karardir. Ancak giiclii marka; alt markalar,
ortak markalar yaratma gibi degisik c¢Oziimler de sunar. Ayrica yeni alanlarda basari
kazanmak i¢in mutlaka ana markanin adim1 kullanmak gerekmez. Bazen dagitim giicii de
yeterli olur. Ornegin Coca-Cola firmas1 dagitim giiciinii kullanarak tiim diinyaya meyve suyu,

su, slit gibi yeni alanlarda basarilar kazanmaktadir (Borga, 2003:82).

Bir markanin olusturulmasi uzun vadeli ve pahali bir projedir. Dolayisiyla bazi
firmalar marka genisletme yoluna giderek markay1 olusturmaya yapilan yatirimin doniistinii
azami diizeye getirmeyi hedeflemektedir. Markalar kimi zaman sinir noktasina kadar
genisletilmistir; Virgin gibi kimi 6rneklerde sinirsiz bir sekilde genisletilebilir, Levi Strauss
gibi ¢ok iyi bilinen bir marka ise kendini takim elbise alaninda genisletemez (firmanin
1980°deki bir ¢abasi biiylik bir basarisizlikla sonug¢lanmistir). Marka genisletmede dikkat
edilecek en 6nemli nokta orijinal marka ile taze diistinmeye olan yansimasinin, tutarlilik ve
islevsellikle giiclendirilmesinden kaynaklanmistir. Levi’s marka imaji1 ise takim elbise
pazarma hi¢ de uymayan gen¢ ve asi imajidir. Uluslararasi arenada firmalarin markalarim
uluslararasi sinirlara genisletme olanaklar1 vardir. Bu durum bazi stratejik konular1 giindeme
getirir; 6rnegin markanin kiiresellesmesi, Coca Cola 6rneginde oldugu gibi (Blythe, 2001:
142-143).

2.2.5. Marka Mimarisi

Pazarlama sanati, biiyiik 6l¢iide bir marka insa etmek sanatidir. Marka olmayan bir
sey, muhtemelen temel {iriinlerden sayilacaktir (Kotler, 2003:89). Marka ydnetiminin son
donemdeki en 6nemli konularinin baginda Marka Mimarisi (Brand Architecture) gelmektedir.

Ciinkii tiim diinyada firmalar ya markalarii yeni alanlara tagimakta, ya da yeni markalarla
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portfoyii siirekli genisletmekteler. Firmanin tek ana markasi olsa bile bundan tiiremis onlarca
alt marka (sub-brand) ve bagka firmalarla girisilmis ortak projeler sonrasinda iiretilmis ortak
markalar (co-brand) olmaktadir. Tiirkiye’de yeni marka insa etmek nispeten ucuzdur. Ornegin
Avrupa’da yeni marka tiretmek, cok yeni bir kategori disinda pek miimkiin degildir. Hal boyle
olunca mevcut markayi girilen tiim yeni alanlarda kullanmak kag¢inilmaz olmaktadir (Borca,
2003:127).

Marka mimarlig1 ortak markalar kurmak ve {iriin diizeyinde ya da firma ya da liretim
bandi diizeylerinde bir denge kurma ugrasisidir (Blythe, 2001:143). Erdem (2003:52)’e gore

yeni ekonomide marka olugturmanin piif noktalar1 sdyle 6zetlenebilir:

e Pazardaki bosluklar iy1 degerlendirmek,

e Segmentasyonun iyi yapilmasi (Hangi sosyo-ekonomik statiide, ka¢ yas grubunda ve
egitim seviyesindeki tiiketiciye hitap edileceginin belirlenmesi),

e Teknik alt yapinin ¢ok iyi kurulmasi,

e s ve iletisim hedeflerinin biitiinliik arz etmesi,

e Pazarlama c¢alismalarinin etkin olmasi.

Markalar, reklam, halkla iligkiler (PR), sponsorluklar, etkinlikler, sosyal amaglar,
kuliipler, sozciikler ve bunlar gibi c¢ok c¢esitli araclarin uyumlu bir sekilde bir araya
getirilmesiyle insa edilir. Firmalar, marka insa etkililiklerini, farkinda olma, tanima ve
animsama gibi eskiden kullanilan ol¢limlerle degil, miisterinin algiladig1 deger, miisteri
memnuniyeti, miisteriyi elde tutma ve miisteriyi savunmanin da dahil oldugu daha kapsamli
bir dizi 6l¢iimle degerlendirmelidir (Kotler, 2005:78).

Duygusal markalagsma yaklasimina gore pazarlamacilar ve reklamcilarin tiiketicinin
ihtiyaclarimi anlamasi ve bu ihtiyaglara uygun markalar yaratmasi gerekmektedir. Marka
yaratilirken tliketicinin bes duyusuna, yani gorme, isitme, koku alma, dokunma, tat alma
duyularina hitap edilmelidir. Kurulan iliski ile marka, rakiplerinin arasindan siyrilarak farkli

bir goriintii ¢izer. Bu da sadakat ve gliven duygusu uyandirir (Gobe, 2003).
2.3. Tiiketicilerin Marka Tutumlari ve Satin Alma Siireci

Tiiketicilerin karar verme siirecinde etkisi olan, marka kavramimin O6nemli
bilesenlerinden biri konumundaki marka tanidikligi, tiiketicinin markayla ilgili dogrudan ve
dolayli deneyimlerini yansitan siirekli bir degiskendir. Artan rekabet kosullarina kars1 olumlu
tutum ve satin alma egilimi gelistirmeyi amaglayan firmalar acgisindan marka tanmidikligi

olgusunun yadsinamaz bir 6nemi s6z konusudur (Korkmaz ve Isin, 2003:288). Markalar,
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glinlimiiz tiiketim trilinleri sektdriinde merkezi bir rol oynamaktadir. Markalanmuis iiriinler,
marka yoneticilerinin, perakendecilerin ve imalatgilarin kendi aralarinda ve tiiketiciyle
kurduklari iletisimde anahtar rol oynar. Yeni ekonominin miisteri iligkileri konusunda siirekli
stirpriz buluslar ortaya koymasi, markanin gelecegi hakkinda iki muhalif goriisiin gelismesine
sebep olmustur (Infomag, Mart 2003:47-48):

e Markalar Oldii: Tiiketicinin markali iiriin icin ddeyecegi maksimum fiyat iiriiniin
fiziksel Ozellikleri, tirline duyulan duygusal bag ve hizmetler birlestirilerek
belirleniyor. Yeni ekonomide markali iirinlerin duygusal ¢ekiciligi, miisterilerin tercih
ettikleri {riinleri verimli sekilde satin almak i¢in internet ve c¢evrimi¢i arama
motorlarini kullanmasiyla azalacaktir. Kabul gormiis bir ¢ok marka, hem diisiik fiyatl
magaza markalarinin ve markasiz mallarin rekabet baskisina hem de modern dagitim
yapisina sahip ve internet iizerinden diisiik maliyetli pazarlama yapan yeni rakiplerine
kars1 dayanamayacaktir.

e Markalar Yastyor ve Daha Giiglenecek: Yeni ekonomide kalite, giivenlik ve statii gibi
sebepler tiiketicilerin markalara daha fazla deger vermelerini saglayacaktir. Parcalara
boliinmiis karmagik bilgi diinyasinda ve hareketli fiyat ve performans baskisi altinda,
tiikketici markali iirtinlerin degeri ve giivenilirligi i¢in memnuniyetle miimkiin olan en

yuksek fiyat1 6deyecektir.

Marka se¢iminde tiiketicinin tiiketim davranisi basit bir susamak veya acikmak gibi
ihtiyaclarin 6tesindedir. Futbol taraftarlar1 takimin kasketini ve siiveterini sirf lisiitmemek i¢in
giymedikleri gibi, insanlar marka giysileri de sirf 1sinmak i¢in giymez. Bunun ¢ok daha o6tesi
vardir. Marka sec¢imi bir kendi kendini tanitma ifadesine doniisebilir. Michael Jordan ve
Cindy Crawford gibi idollerin Nike, Pepsi gibi markalar1 temsil etmeleri artik alisildik
durumdur. Bir markanin bu kisiler tarafindan tiiketildigi zaman o artik sadece bir marka
olmaktan Gteye gider. O kisiyi ve gozde olan bir grubu cagristiran bir sembol haline gelir.
Tiiketici bu kisilerle bagdastiran marka sembollerini sergileyerek sunlar1 yapmus olur (Oztiirk,
2006:77):

e Zihinlerde bunlarin temsil ettikleri kisi ve gruba olan yakinlhigini pekistirmis olur;
e Kendi kimliginin bir ifadesini yaratmis, dis diinyay1 kendisiyle ilgili bir ifade ve

sembol gostermis olur.
2.3.1. Tiiketici Tutumlari
Tutum, kisinin nesneler ya da diisiinceler karsisindaki olumlu ya da olumsuz

degerlemeleri, duygular ya da egilimleridir (Cemalcilar ve Sahin, 2001:44). Tutum kavramu,

bireyin o andaki davraniglarini belirleyen ge¢mis deneyimlerinin bir 6zeti olarak ele alinabilir.
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Tiketici davranislan ise tiiketicilerin ihtiyag, giidii, algi ve tutumlarinin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmakta, bireylerin mal ve hizmetleri degerlendirme, elde etme ve kullanmaya iliskin
zihinsel ve fiziksel faaliyetlerini kapsamaktadir. (Gonen vd., 2001:138). Tutum ve davranis
arasindaki iliskiye dikkat etmek gerekirse tutumun davranisi etkiledigi kuskusuzdur, ancak
benzer sekilde davranmis da tutumu etkiler. Eger miisteri bir mamul veya hizmet hakkinda
tutumunu degistirirse, bir davramis degisikligi oldugunu sdylemek miimkiindir (Altintas,
2000:81).

Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin satin alma kararlarinda dogrudan etkileri
oldugu bilinir. Satin alma karar1 da belirli bir tutumun pekistirilmesini ya da degistirilmesini
etkiler. Giinliik hayatimizda ¢ok kullanilan “tutum” kelimesi, bircok kavramla es anlaml
olarak kullanilmaktadir. Bunlardan bir tanesi olan inang, bir nesne ya da olayin nitelikleri
hakkindaki bilgilerin dogruluguna kisinin vermis oldugu olasiliktir. Diger bir kavram ise
degerdir. Deger, baz1 davranis ve amaclar1 diger davranis ve amaglardan ya bireysel ya da
sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan siirekliligi olan inanislardir. Fikir ya da kani ise,

kisinin tagidig1 tutumlarin yorumlanarak ifade edilmesidir (Odabasi ve Barig, 2003:158-159).

Tiketicilerin ihtiyacinin tatmin olup olmamasi sonucunda gosterdigi olumlu veya
olumsuz davraniglar firmalar i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Tatmin olan tiiketici, sirket ve
irlin i¢in olumlu tutum gelistirir; {iriin, marka ve hizmetler i¢in olumlu dislincelerini dile
getirir; rakip triinleri ve markalar1 pek gérmez, iiriin ve hizmeti tekrar satin alarak “marka
baglhlig1” gelistirir. Sonug olarak firmanin diger {liriinlerinin de potansiyel alicisi olur. Tatmin
olmayan tiiketici ise, firmanin {iriin ve hizmetlerine kars1 olumsuz tutum gelistirerek, diger
insanlara ve firmanin kendisine bu olumsuz diisiincelerini iletir. “Marka baglilig1” yerine

“Marka kaymas1” olusur. Yani tiiketici baska markalara yonelir (Oztiirk, 2006:78).

Tutumlar 6grenme yoluyla kazanildigina ve davranisi ortaya cikardigina gore,
tutumlarin degistirilmesi, davranislarda degisiklik yapabilmek olasidir. Tiiketici tutumlarinin
degistirilmesi baz1 durumlarda daha kolaylasmaktadir (Odabasi, 1996:81). Tiiketicinin
tutumlarinin ¢ok giiclii olmadig1 ve tutumlar arasinda uyum bulunmadigi durumda tutum
degistirmek kolay olur. Ayrica tliketicinin ilgilenim diizeyi diisiik oldugunda ve elde ettigi
bilgilerin yeterli olmadig1 durumlarda da tutum degisikligi kolaylasabilmektedir. Tutumlarin
degistirilebilecegi diisiince ve inanci, pazarlamacilarin bu konuda milyonlarca liralik harcama
yapmalarmin temelini olusturmaktadir. Ikna edici iletisim yOntemlerini uygulayan
pazarlamaci ve reklamcilar, boylece kendi iiriin ve markalarina yonelik olumlu tutumlarin,

davranislarin olusturulmasina ¢alismaktadir (Odabasi ve Baris, 2003:172).
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Yapilan caligmalara gore, tiiketicilerde tanidiklik derecesi yiiksek olan markaya karsi
olumlu tutum gelismekte ve tiiketicilerin o markaya karsi satin alma egilimi artmaktadir.
Ayrica, ¢alismada, marka degistirme egiliminin, markanin tanidiklik derecesinden etkilendigi
belirlenmistir.  Tiketiciler, tanidiklar1 markanin Iehinde, kullandiklar1  markalar
degistirebilmektedirler (Korkmaz ve Isin, 2003:289).

Tiiketici davranisi, pazarlama bilesenleri, sosyo—Kkiiltiirel faktorler ve giidiileyici
faktorlerin karsilikli iliskileri sonucu dogmustur. Bir firmanin nihai amaglarindan biri, iginde
bulundugu veya girmeyi planladig1 pazarin nasil ¢alistigin1 6grenmektir. Bu da tiiketicilerin
kimler oldugunu ve ne istediklerini, neden satin aldiklarini, ne zaman satin aldiklarini,
nereden satin aldiklarini, nasil satin aldiklarini, iirtinii nasil kullandiklarin1 ve o iirline karsi
nasil bir tepki gosterdiklerini incelemekle miimkiin olacaktir (Varinli ve Cakir, 1999:93).
Tiketicilerin  {riinlere gosterdikleri tutum ve davraniglar satin  alma karalarin
etkileyebilmektedir. Tutum aragtirmalar1 ile hangi pazar boliimlerinin hangi tutumlara sahip
oldugu belirlenerek pazar boliimlendirmesi saglikli bicimde yapilabilmektedir. Tutumlarin
nasil olustugu, giiclendirildigi ve degistirildigi konular1 pazarlama yoneticilerinin ilgisini
cekmektedir (Odabasi ve Barig, 2003:178).

2.3.2. Tiiketicilerin Satin Alma Siireci ve Ozellikleri

Karar verme giinliik yasamimizin bir pargasidir. Hepimiz her giin bir dolu karar
vermek zorundayiz. Bu, i¢inde yillarca yasayacagimiz eve karar vermek gibi ciddi bir karar
olabilecegi gibi, karnimiz1 doyurmak i¢in ne yiyece§imize karar vermek gibi kolay bir karar
da olabilir (Odabas1 ve Barig, 2003:331). Tiiketicilerin markalar hakkinda yeterince bilgi
sahibi olmadiklari, farkli bir deyisle diisiik ilgili olduklar1 durumda, sec¢imlerini marka
farkindahigin1 esas alarak gerceklestirirler (Kavak ve Ergilin, 2006: 176). Ayrica, pazardaki
mal ve hizmetlerin fiyat, kalite ve benzeri 6zellikleri, tiiketicinin i¢ginde bulundugu sosyo-
kiltiirel ortam ve pazarlama bilesenleri gibi ¢evresel faktorler de tiiketici davraniglarinin
olusumunda rol oynamaktadir (Gonen vd, 2001:139). Bir tiiketicinin en ¢ok tercih ettigi
markay1 her zaman neden satin almadigini su dort temel nedene dayandirmak miimkiindiir
(Islamoglu, 1993:111):

1. Tiiketicinin marka baglilig1 ya da tercihi yiiksek olmayabilir.

2. Tiketici degisik markalar1 kullanmaktan hoslanabilir.

3. Tiiketicilerin satin aldiklar1 markalarin ayr1 ayri riskleri vardir. Iste bu risk yiiziinden,
tiikketicinin tercih ettigi marka ile satin aldig1 marka birbirinden farkl olabilir.

4. Diger markanin pazarlama etmenleri tercih ettigi markaninkinden daha giiclii olabilir.
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Tiiketici Uriin degerlendirmede performans, maliyet, prestij, marka imaj1 ve moda gibi
kriterler iizerinde durur. Bu kriterlerin hangisinin 6nemli oldugu tiiketiciye, icinde bulunulan
duruma, triine gore degisir. Eger iirlinden/markadan alinan performans beklenenden fazla ya
da beklenilen gibiyse tliketici yeniden aymi iiriin/markay1 satin alir ve marka baglihigi
gergeklesir (Oztiirk, 2006:78).

2.3.2.1. Satin Alma Siirecinin Asamalari

Satin alma siirecinin girdileri fiyat ve kalite oldugu kadar saticinin miisteride yarattigi
imaj, magazanin miisteri tarafindan algilanma bi¢imidir. Tiim girdiler bir araya gelerek
alicinin psikolojik yapisini etkilemekte ve sonu¢ mali alma veya almama davranisina
dontismektedir. Etkili satici yapacagi tanitimla miisteriyi kendisine (magazasina) ¢ekecek,
basarili satict da miisteri ile kuracagi iliskinin sonunda satis1 gerceklestirecektir (Erdogan,
1999:8). Tiiketici satin alma amaciyla yola ¢iktiginda genellikle aklinda baz1 markalar vardir,
beyninde yer etmis markalar1 segmesi biiyiik olasiliktir. Tiiketicinin tiim iirin ve markalar1
gercek anlamda karsilastirmast miimkiin degildir. Tim f{irtinleri alip performans-fiyat
karsilastirmast yapmak yerine, aklinda yer etmis mesajlari olan markalar1 tercih edecektir.
Ornegin, sagin1 ucundan kokiine besleyecek Pantene’i, emniyetli bir araba i¢in Volvo’yu
alabilir. Elektronikte oldugu gibi ¢ogu marka bir {iriin kategorisini sahiplenir. Ornegin, bir cep
telefonu alirken Nokia, bilgisayar alirken IBM tercih edilir; ¢iinkii bu markalarin konularinda
iyi oldugu diisiiniiliir (Oztiirk, 2006:71).

Tiiketim islemi birbiri i¢ine gegmis ve birbiri ile ayrilmasi imkansiz bes ayr1 agsamadan
olusmaktadir. Her asamada aile fertlerinin biri veya birkagi digerlerine nazaran daha etkili
olabilmektedir (Horozoglu, 2005:42). Bu siirecin dort ya da altt asamali oldugu
aciklamalaria rastlanirsa da bunlar arasinda biiyiik farkliligin olmadig1 goéze ¢arpmaktadir.
Tiketici karar alma slireci; problemin farkina varma, bilgi toplama, seceneklerin
degerlendirilmesi, satin alma, satin alma sonrasi degerlendirme ve vazge¢gme olmak {izere bes
asama olarak ele alinacaktir. Sekil 2.6. bu asamalar1 géstermektedir (Blythe, 2001:41).
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Sekil 2.6. Tiiketicinin Karar Almasi

Kaynak: Blythe (2001), Pazarlama Ilkeleri, Bilim Teknik Yayinevi-istanbul, s.41

Problemin Farkina Varma. Kisi mevcut durumu ile varmak istedigi durum arasinda
bir fark oldugunu anlarsa alim yapar. Bu fark bir ihtiyagtir ve ihtiyac icsel (aglik,
susuzluk gibi) veya digsal (koku duyup arzulama, vitrinde goriip ihtiyac hissetme
seklinde) olabilir (Erdogan, 1999:8). Bu durum, cesit azalmasi (tiiketicinin sahip
oldugu cesitlere yenilerini ekleme ihtiyaci hissettiginde) s6z konusu olur (Blythe,
2001:42). Problemin farkina varma, yepyeni bir iiriiniin piyasaya sunulmasi sonucu
denenmesinin arzu edilmesi ya da kullanilmakta olan bir {iriiniin tiiketilip yeniden
satin alma ihtiyacinin ortaya ¢ikisiyla kendini gosterir (Erdil, 2004:120). Tiketici
gerek i¢ gerekse dis etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu ¢ézmeye calisir. Bu
sorun ¢ozme islemi biligsel bir yapidadir ve belirli asamalardan gecer. Boyle bir
yaklagimin temel dayanagi, tiiketici davranisinin sorun ¢ézme davranist oldugu ve
tiikketicilerin de sorun ¢oziicii, yani karar vericiler oldugu varsayimidir (Odabasi ve
Baris, 2003:333).

Bilgi Arama. Bir mali alma konusunda ihtiyac1 uyarilmis tiiketici bilgi arama ve elde
edecegi bilgiye gore ya da dogrudan alim karar1 verebilir. Eger miisterinin satin alma
diirtiisii yiiksekse ve tatminkar bir iirin bulmussa hemen alim karar1 verir. Aksi halde
kisi ihtiyacin aklinda tutar, alacagi mal i¢in bilgi arar (Erdogan, 1999:9). Problemine
bir ¢dziim bulmak i¢in giidiilenmis tiiketiciler iki tiirden bilgi arayisa girerler: i¢
arama, Uriin hakkinda ge¢mis deneyimlerin hatirlanmasi ve iriin hakkinda neler
duyduklar ile ilgilidir. D1s arama ise, magazalar1 dolasma, iireticilerin yayinlarini ve
reklamlarin1 okuma ve belki de arkadaslar ile konusmay1 kapsar (Blythe, 2001:43). Bu

asamada ihtiyac1 karsilayacak mamul ve marka alternatifleri belirlenir. Harcanacak
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zaman, kisinin alternatiflerle ilgisi, bilgisi, deneyi, bilgiyi nereden alacag (referans
grubundan, reklamdan vb.) iizerinde durulur (Mucuk, 2000:89). Arastirma ise, iki
tiirlii bir asamadir. i¢sel arastirma kisinin kendi hafizasii yoklayarak ge¢mis
deneyimlerinden bilgi edinmesi, dissal arastirma ise, reklam, ambalaj gibi pazar-yonlii
kaynaklar ya da magaza ziyareti, satis elemanlariyla diyalog, e-mail ya da chat odalar1
gibi kisiler aras1 kaynaklar yoluyla bilgi edinmesidir (Erdil vd., 2004:120).
Seceneklerin Degerlendirilmesi. Tiiketici topladigr ve hatirladigi bilgiler 1s1ginda
birbirine rakip olan birkag {iriin segenegini degerlendirmeye alir. 11k asamada, tiiketici
bir ilgi seti sececektir ki bunun igerisinde ihtiyaci en iyi tatmin edebilecek iirtinler yer
alacaktir. Tiiketici ilgi setini olusturmak i¢in {iriin 6zelliklerini en diisiik ve en yiiksek
kabul edilebilir degerler icin sunular koyacaktir. Ornegin, iiriin igin kabul edilebilir
fiyat araligi hakkinda agik bir fikre sahip olacaktir. Fiyat en diisiikten en yiiksege
degisecektir ve tiiketici ucuz ve degersiz olarak algilanabilecek bir seyi istemeyecektir.
Sinyaller se¢im i¢in 6nemlidirler. Bir fiyat etiketi, bir marka ismi, hatta perakendeci,
tiikketicinin iiriinii algilamasi iizerinde belirli etkiler yaratabilecektir. Ornegin, fiyat
genellikle bir kalite gostergesi olarak kullanilir, ancak bu diger sinyallerin varligini
azaltmaz (Blythe, 2001:43). Tiiketici; kalite, fiyat, servis olanaklar1 gibi kriterler
dogrultusunda farkli markalar arasinda karsilastirma yaparak alternatifleri minimize
etmek ve bir se¢cim yapmak yoluna gitmektedir (Erdil vd., 2004:120).

Satin Alma. Satin almay1 gerceklestirme asamasinda, tiiketici arzuladigi markayi
belirler ve giiven duydugu magazay1r ve uygun 6deme yontemini seger (Blythe,
2001:43). Secim, mevcut markayr B ya da bir bagkasi ile degistirmek bigiminde
olabilecegi gibi, A markasin1 muhafaza etme biciminde de olabilir. Se¢im demek bir
markay1 satin almak demektir (Islamoglu, 1993:102). Satin alma asamas1 daha dnceki
asamalarin eyleme doniistiigli bir noktadir. Satin alma, ilk kez gerceklesen deneme
satin alimlar1 ya da tekrarlanan yeniden satin alimlar olarak iki sekilde olmaktadir
(Erdil vd., 2004:120). Tiketiciler fiyat ve kalite farkliliklarina ragmen, tanidiklik
derecesi yiiksek markalar1 digerlerine tercih etmektedirler. Markaya karsi tanidiklik
derecesi yiiksek olan tiiketiciler, diger tiiketicilere gére daha hizli karar vermekte ve
iriin denemelerinde daha az sayida farklt marka denemektedir (Korkmaz ve Isin,
2003:290).

Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme. Satin alma sonunda tatmin ya da tatminsizlik
ortaya cikar. Eger tatmin saglanmis ise se¢ilen marka tekrar satin alinir. Tatminsizlik
ortaya ¢ikmis ise, tekrar aragtirma agamasina doniiliir ve islem yeni bastan tekrarlanir
(Islamoglu, 1993:102). Bu asamada, tiiketici {iriiniin satmn almmasinin basarili mu,
basarisiz m1 olduguna karar verir. Tiketicinin ne bekledigi ile ne satin aldigi
arasindaki karsilastirmalar bu noktada yapilan eylemlerdir. Bazen satin almadan sonra,

yeni elde edilen bilgiler tiiketicinin diisiincesine etkide bulunur (Blythe, 2001:43).
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Satin alma sonrasi degerlendirmeler ise memnuniyet (tatmin) ya da biligsel
uyumsuzlukla (tatminsizlik) sonu¢lanmaktadir (Erdil vd., 2004:120).

e Vazgecme. Son olarak ele alinacak vazge¢me asamasi, tliketicinin iirlinii kullandiktan
sonra elden ¢ikartmasini inceler. Bu, yiyecek kutusunun c¢Ope atilmasi kadar basit
olabilecegi gibi, ikinci el araba ticareti kadar da karmasik olabilmektedir. Bu asama
pazarlamacilar i¢in hem yesil pazarlama (¢evresel konularin giindeme gelmesi)
acisindan, hem de yeni triinlerin satisinin olasilig1 agisindan (eskisinin degistirilmesi)
artan bir oneme sahiptir (Blythe, 2001:47).

2.3.2.2. Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Birey oncelikle temel ihtiyaclarinin giderilmesine motive olmaktadir. Bunun nedeni
ise, yasamakta oldugu c¢evre, yani ge¢miste degil de su anda yerlesik bulundugu ortamdir.
Insanlar bugiinkii davranislarin1 gegmiste yasamis olduklar1 deneyimlerden edinir. Gegmiste
O0grenmis oldugu bu tutumlarin biiyiik bir olasilikla farkinda bile degildir (Horozoglu, 2005:
40). Satin alma kararim1 veren miisteri algilama yonii, motivasyonu, degerleri ve inanglari,
kisiligi tutum ve yasam tarzi gibi bireysel faktorlerin etkisi altinda kalacaktir. Miisterinin
oncelikle mal1 algilamasi gerekir, bu da satig ortamini ve saticiy1 olumlu algilamasina, malin
satildig1 magazanin vitrin diizenlemesine, magazaya giren miisteriye gosterilen ilgiye baghdir.
Satig, miisterinin bilgisine, inan¢ ve deger yargilarina hitap etme davranisidir (Erdogan,
1999:11). Tiketici algilarimi ¢esitlendiren en Onemli unsur, ihtiyaglardaki farkliliklardir.
Boylece, tiliketici tiplemesi i¢in daha tutarli bir 6l¢iit de bulunmus olur. Maslow, bilinen bes
maddelik ihtiyaglar dizisini bir fazlalastirarak asagidaki gibi siralar (Horozoglu, 2005:42):

e Fiziksel Ihtiyaclar (yiyecek ve su)

e Giivenlik Ihtiyac1 (korunma ve emniyet)

e Baglilik ve sevgi ihtiyaci (aile ve arkadaslar)
e Saglik ihtiyaci (prestij, basar1 ve yiikselme)
e Kisiligi gosterme (kanitlama) ihtiyaci

e Estektik ihtiyac¢lar

Tiiketim davraniglarinin ¢ikis noktalar1 belirlendigine gore, her ihtiyag dilimindeki kisileri
ayr1 bir tiiketici grubu gibi diistinmek gerekir. Tiiketici hangi giidii dogrultusunda olursa olsun
yonlenip harekete gectigi andan itibaren kendisi acisindan O6nemli olan husus; se¢im
sonucunda kendisi i¢in en yiiksek tatmini elde etmesidir. Ancak bu tatminin sekli ve diizeyi
tiikketiciden tliketiciye farklilik gosterebilmektedir. Hatta herhangi bir tiiketici i¢in mantikli ve
rasyonel bir tiiketim davranisi, bir digeri i¢in olumsuz olabilmekte, kendi tiiketim siirecine
ters gelebilmektedir. Bu nedenle bireylerin mantik ve giidiileri sonucu olusturduklari

motivasyonlar1 birbirinden kesin ¢izgilerle ayirmak miimkiin degildir (Horozoglu, 2005:42).
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Yas, cinsiyet, aile yapisi, cografik dagilim, gelir, egitim vb. birgok faktor bakimindan
tiikketiciler arasinda fark vardir ve bu farkliliklar da tiiketicilerin satin alma davranislarinda
farkliliga yol agmaktadir. Ancak, tliketicilerin birbirlerinden farkli davranislar géstermesini
sadece demografik ve sosyo-ekonomik etkenlere dayanarak agiklamak yeterli olmayabilir
(Varinli ve Cakir, 1999:92).

Magaza i¢i markalama yoluyla satisa sunulan bakkaliye {irtinleri ile ilgili kalite
algilamalariin farkl 6zelliklere sahip tiiketiciler tarafindan farkli bicimde algilanmasi, bu
trlinlerin {iretici tarafindan {iretilenlerden daha kaliteli olma durumunda dahi, ambalaj
Ozellikleri, marka imgesi, pazarlama imgesi, pazarlama iletisimi yetersizligi ve yanlis
konumlandirma nedeniyle tercih edilmeme olasiliklarin1 ortaya ¢ikarmaktadir (Calik,
1998:111). Sanayilesme siireciyle birlikte ¢cevrenin hizla kirlenmesi ¢evreye zararh {iriinlere
kars1 biiyiik bir tepkinin gelismesine yol agmustir. Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen
faktorler arasina iirliniin ¢evreye zararli olup olmamasi da girince, firmalar piyasaya “gevre
dostu” ya da diger adiyla “yesil lriinler” siirmeye baglamistir. ABD’de 1990’11 yillarin
basindan bu yana ¢evre bilingli tiikketim hizla 6nem kazanmaktadir. Coca Cola ve Pepsi gibi
kuruluglar geri dontistimlii plastik ambalaj kullanmaktadirlar. Tiirkiye’de yesil {iriiniin yani
sira, yesil hizmet sunan firmalar da vardir. Ornegin, Garanti Bankas1 kredi kartlaridan
sagladigi gelirin bir boliimiiyle dogaya katkida bulunmaktadir. Banka, bu gelirlerle 1992
yilindan beri bu konudaki uzman bir kurulus olan Dogal Hayati Koruma Dernegi’nin
Tirkiye’de doganin korunmasina yonelik projelerine destek vermektedir.. Garanti Bankasi
1993 yilindan beri Tiirkiye’nin Onemli Kus Alanlar1 (OKA) projesine 6nemli finansal
yardimlar saglamaktadir (Diilger, 1996:100-103).

Tiiketicinin satin alma davranisi genel ekonomik durumdan da etkilenmektedir. Ciinkii
genel ekonomik durum, kisinin tasarruf ve tiiketim egilimleri ile {iriin fiyatlarindan
etkilenmektedir. Tiirkiye’de 2000 y1l1 sonundan giinlimiize kadar siiregelen ekonomik kriz de
tilketicinin satin alma davranmisini etkilemektedir (Bayraktaroglu, 2004:71). Miisterinin
aligveris i¢in karar vermesinde ortam ¢ok onemlidir, kotii goriinen, sikici, siradan mallarin
oldugu bir diikkan hi¢bir zaman tercih edilmez. Onun yerine renkli, sasirtici ve glizel
trtinlerin bulundugu diikkanlar insanlara cazip gelir. Diikkanlarin goriintiisii insanlarin
psikolojisini etkiler ve boylece ya aligverise devam ederler ya da son verirler (Richardson vd.,
1996).

2.3.2.3. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketicinin alim sonrasi ortaya c¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri de

pazarlama acisindan onemlidir. Alicinin bagkalarina ne sdyledigi ve aliskanliga doniisen
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tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi. Ancak, aligkanliga doniisen satin almalar disinda
tiikketicide, seg¢ilen malin olumsuz yanlari, se¢cilmeyen mallarin istiinliikleri bir kaygi, yanlis
se¢im endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Firma, reklam, diger tutundurma g¢alismalar1 ve satis
sonras1 hizmetlerle, satmis oldugu mallarla ilgili olarak tiiketicide belirlenecek kaygiy1 ve
olumsuz duygular silmeye veya en azindan azaltmaya c¢alisir (Mucuk, 2000:90). Satin alim
sonras1t beliren huzursuzluk, pazarlamaci i¢in Onemlidir ¢iinkii huzursuzluk ortadan
kaldirilmadigr taktirde sonug¢ {riiniin negatif degerlendirilmesi olacaktir ve dolayisiyla
tiikketicinin trtlinle ilgili gelecekteki kararlari olumsuz etkilenecektir. Huzursuzlugu ortadan
kaldirmak icin pazarlamacilarin uygulayabilecegi stratejiler vardir. Ornegin iiriinle ilgili
gercekei beklentiler yaratmak, bilgi akisini siirdiirmek, satig sonrasi garantiler 6nermek, vs.
(Giirel, 2001:17).
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III. BOLUM: PERAKENDECI MARKALARI VE OZELLIKLERI

Giiniimiizde daha secici ve bilgili olan tiiketici ve yogun rekabet kosullar1 karsisinda
perakendeciler farklilasabilmek, rekabet avantaji elde edebilmek icin alternatif stratejiler
arayisina girmislerdir. Bu amagla gelistirilen uygulamalardan birisi de, iiretici markali
tiriinlere gore gesitli acilardan avantajlara sahip olan iiriinlerin perakendeci markasi altinda

pazara sunulmasi olmustur (Kurtulus vd., 2001:199).
3.1. Perakendeciligin Tanimi ve Onemi

Perakendecilik diinyanin her yerinde ekonomilerin temeli ve diinyanin en biyiik
endiistrilerinden birisini olusturmaktadir. Perakendecilik, {iretici ve tiiketici arasinda {iriinlerin
ulasgimin1  saglayan aracilik hizmetleridir. Perakende sektorii gilinlimiizde iireticilerin
temsilcisi, tiiketicilerin de garantdriidiir. Uriin ulasiminin yam1 sira ne zaman, ne miktarda
tirlinlin hazirlanmasi gerektigini de belirlemektedir (Pala ve Saygi, 2004:15). Perakendeciler,
tiikketicilerin kendi ya da aile ve arkadaslarinin kullanimi ig¢in satis yapan kuruluslardir. Bir
baska deyisle, ticari amacl ihtiyag¢larin diginda her tiirlii satin almalar perakendecinin alanina
girer. Bu yiizden; ana cadde magazalari, posta yoluyla katologlar, televizyona telefonla
baglanma ve hatta kapidan kapiya satis elemanlar1 gibi uygulamalarin hepsi perakendeciliktir.
Tupper firmasi (hanimlarin ev partileri ile plastik kap, kapag: satar), Makro, Quinnsworth ve

hatta Coles gibi miisterilerinin evinde satis yapan firmalar perakendecidir (Blythe, 2001:181).

Perakendecilik faydasi ve diizeyi ekonomik sistemlere ve gelismislik diizeylerine gore
farklilik gosterir. Gelismis {lilkelerde perakendecilik sektoriiniin bu faydalar1 yerine
getirdikleri ve karsiligini da aldiklar1 sdylenebilir. Ancak bu durum gelismekte olan iilkelerin
cogunda ¢ok fazla perakendeci ortaya cikarmistir. Perakendeciligin ekonomik temelleri

ekonomideki dort fayda kavramiyla aciklanmaktadir (Pala ve Saygi, 2004:17):

e Uygun Yerde Bulunma Faydasi: Perakendecilik tiiketiciye yakin yerlerde
yapilmalidir. Aksi takdirde miisteriler tarafindan tercih edilmez, boylece aradiklari
malin yerine ikame mal1 alabilir veya o maldan tamamen vazgegebilir. Bu durumda da

saglanacak satislar sinirli kalacaktir.

e Zaman Faydasi: Perakendeci, miisterilerin isteklerini karsilamak {izere istenilen
tirlinleri istenilen zamanda bulundurmak zorundadir. Bununla birlikte perakendeci,
bunun getirecegi stok maliyetini de miisteriden alacaktir. Uriinleri stoklama siiresinin

uzunlugu veya kisalig1 fiyatlarinin diizeyini de etkileyecektir.
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e Miilkiyet Faydasi: Perakendeci, miisterilerine kredili mal satarak miilkiyet faydasi
saglar. Malin miilkiyetini devreder, bedelinin 6denmesini ise vadelere baglar. Bu
bakimdan perakendeci i¢in kredi ya da finansman hizmetlerinin bir maliyeti vardir. Bu

da miisteriye yansiyacaktir.

e Sekil Faydasi: Satilan mallarin sekillerinde yapilan bazi degisiklikler satisa etki eder.
Bu amagla oyuncaklari, masalar1 monte etmek, resimleri ¢ergevelemek gibi faaliyetler

i¢in bir ¢ok biiyiik magazada atolyeler bulunmaktadir.

Perakendeciligi bulundugu ¢evreden ve degisimlerden ayri diisiinmek miimkiin degildir.
Bu ¢evre kavrami igerisinde perakendecinin iradesi disinda kontrol edemeyecegi niifus yapisi,
ekonomik kosullar, kiiltiirel ve sosyal faktorlere, politik degisiklikleri, yasal ve idari
diizenlemeler, teknolojik degisimler ile kontrol edilebilecek firma i¢i ve firma dis1 unsurlar
bulunmaktadir (Pala ve Saygi, 2004:18).

3.1.1. Perakendeciligin Tanim

Perakendecilik, tretici ve tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilik
hizmetleridir. Bagka bir deyisle mal ve hizmetlerin ticari bir amacgla kullanma ve tekrar
satmama, kisisel gereksinimleri i¢in kullanma kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye
pazarlanmasiyla ilgili faaliyetlerin biitiiniidiir (Oztiirk, 2006:69). Bu tanimdaki faaliyetleri
yapan hangi kurulus olursa olsun, mal ve hizmetler ne sekilde (kisisel, posta ile, telefonla vb)
ve nerede (magazada, sokakta, tiiketicinin evinde vb) satilirsa satilsin, bu kisi veya kuruluslar
perakendecilik faliyeti yapiyor sayilirlar. Yeni Konak, Yeni Karamiirsel, Migros, Tansas,
Carrefour, Printemps, Kipa, Ak Merkez’deki magazalar, evlerdeki ¢elik tencere i¢in kabul
glinli partisi diizenleyenler, kapidan kapiya dolasan ansiklopedi saticilari, gezgin (seyyar)
saticilar vb birer perakendecidir. Ayrica, ev onarim bakim islerini gorenler, ziyaret edilen

doktor, avukat, otel vb. de perakendeci sinifina girmektedir.

Tirk Gelir Vergisi Kanununda perakende satis’t “satis1 yapilan madde veya
malzemenin aynen veya islendikten sonra satisini yapan kimseler disindakilere satilmasi”
olarak tanimlar (Tek, 1999:583). Nihai tliketicilere satig yapan herhangi bir organizasyon ister
imalatg1, toptanci, veya perakendeci olsun perakendecilik isi yapar. Mallarin veya hizmetlerin
nasil satildig1 (sahis, posta, telefon, satici makine veya Internet vasitasiyla), veya nerede
satildiklar1 (bir diikkanda, sokakta, veya tiliketicinin evinde) 6nemli degildir (Kotler,
2000:520).
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Perakendecilik son tiliketicilere mallar1 ve hizmetleri dogrudan satma isidir. Pazarlama
siirecinin en son asamasidir. Perakendeciligin temel niteligi, tiiketim ya da kullanim ig¢in
mallar1 tiiketicilere satmaktir. Uretim mallarmin dogrudan satimi ve g¢esitli kurumlarca
isletilen ve lyelerine ya da is gorenlerine lokanta, is¢i kantini olarak hizmet veren yerlerde
triinlerin satimi, perakendeciligin kapsamina girmez. Perakendecilikte iiretim mallarinin
sattimiyla ilgilenilir ama bu islev genellikle toptancilik eylemi sayilir. Perakendecilik her
toplumda gecerli temel pazarlama faaliyetleridir. Tarimcilar, imalatcilar, tiiketiciler

(kooperatifler araciligiyla) perakendecilik yapabilir (Cemalcilar ve Sahin, 2001:158).

Perakendeciligin ve perakendecinin fonksiyonlar1 hem tiiketiciler, hem de {iretici ve
toptancilar i¢in 6nemlidir. Perakendeciler, miisterileri i¢in satin alma uzmani, kendilerine mal
tedarik edenler i¢in de satis uzmanmi gibi gorev yaparlar. Bu rollerini yerine getirirken de
tiikketicilerin ihtiyaclarini tatmin etme, mamul ¢esitlerini olusturma, pazar bilgisi toplama ve
miisterilerine kredi tanima gibi ¢esitli pazarlama faaliyetlerinde de bulunurlar. Bdylece tiretici
ve toptancilarla tiiketicilerin baglantilarini saglarlar (Mucuk, 2000:256). Bu gorevlerini yerine
getirirken, perakende firmalar1 mal ve hizmetlerin {iretim/imalat noktalarindan, son
tiikketicilere dek akisiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisin1 olustururlar. Bu acgidan
bakildiginda perakendeciligin, bir taraftan miisterilerinin ihtiyacglarini belirleme ve onlarin
ihtiyaclarim {ist diizeyde tatmin etmekle birlikte, iiretici ve toptancilara da en iyi hizmeti

vermeyi amacladig1 gozlemlenmektedir (Oztiirk, 2006:70).

Perakende faaliyetlerinin ¢ogu magaza igerisinde gerceklestirilse dahi, magazasiz
ortamda gerceklestirilen perakendecilik faaliyetlerinin de gittikge arttigi gézlemlenmektedir.
Yani nihai tiiketicilere yapilan perakende satis magazada olabilecegi gibi, elektronik posta
aracilig ile, telefonla, otomatik satis makinalar ile, kapidan kapiya ya da televizyon araciligi

ile de olabilmektedir. Biitiin bu faaliyetler de perakendecilik kapsamindadir.
3.1.2. Perakendeciligin Gelisimi ve Onemi

19. yy’m ikinci yarisindan itibaren perakendecilik gelismeye baglamistir. Bu
donemde boliimlii magazalar ortaya ¢ikmistir. Donemin karakteristik ozellikleri iirtinlerin
bliyiik sergi alanlarinda sergilenmesi ve biiylik miktarlarin fiyatlarinin diisiik olarak satisa
sunulmalaridir. 20.yy’in baslarinda zincir magazalarin ortaya ¢ikmaya baglamistir. Zincir
magazalarin ortaya ¢ikmasindaki temel nokta 1860’11 yillardaki kooperatif¢ilik hareketleridir
(Cengiz ve Ozden, 2007).

Bilginin iiretimi ve kullanim siirecinin degismesi ve dnem kazanmasiyla toplumlarin

tilketim aliskanliklar1 da degismekte ve yeni bir yap1 kazanmaktadir. Kiiresellesme, tilkeler
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arasindaki ekonomik, sosyal ve siyasal iligkilerin gelismesi, farkli toplum ve kiiltiirlerin inang

ve beklentilerinin daha iyi taninmasi, uluslararasi iligkilerin yogunlasmasi gibi birbiriyle

baglantilari iceren genis bir kavramdir. Kiiresel alanda rekabeti yakalamanin iki temel faktori

bulunmaktadir. Bunlar pratik uygulamada verimlilik ve rakiplerden farklilagsabilmektir (Pala

ve Saygi, 2004:10). Perakendecilik sektoriindeki gelismeleri bigimlendiren etmenler alt1 temel

grup icerisinde toplanabilir. Bunlar ( Bigkes ve Kaplan, 2002:23):

Demografik Etmenler: Toplam niifus, niifus artis hizi, kentlesme diizeyi, banliyd tipi

yasantiya gecis vb.

Ekonomik Etmenler: Kisi basina diisen milli gelir ve harcanabilir gelir diizeyindeki
artis, kitlesel tiretime gecis, mal ve hizmet cesitlerinin ve sayilarinin artmasi, kitlesel

pazarlarin olusumu ve tiiketim ekonomisine gecis vb.

Teknolojik etmenler: Toplu ve 06zel ulasimin gelismesi, sogutma araglar1 ve
teknolojisindeki gelismeler, imalat ve ambalajlama yontem ve tekniklerindeki

gelismeler vb.

Sosyal, Kiiltiirel ve Psikolojik Etmenler: Calisma hayatindaki degisimler, calisan
kadin sayisindaki artis, kiiltiir ve egitim diizeyinin yiikselmesi, tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarinin farklilagsmasi vb.

Bilimsel Etmenler: Isletmeciler ve yonetim bilimindeki gelismeler, istatistiksel ve
matematiksel yontemlerdeki gelismeler, bilgisayar kullanim ve uygulama alanlarinin
yayginlagmasi vb.

Hukuki ve Politik Cevre Etmenleri: Ozendirici yasalar ve diizenlemeler vb.

Cergeve Dergisi (2006) tarafindan yapilan arastirmaya gore, perakende sektorii gesitli

yonleriyle incelendiginde; son yillardaki gelismelerin olduk¢a olumlu oldugu gézlenmistir.

Bu kapsamda izlenimler ve sektore ait bazi notlar sunlardir (www.ekocerceve.com):

Bazi firmalar, miisteri ve is ortakliklarina ortak veritabani kullanimi i¢in teknolojik
destek vermektedir, hatta yatirimi bile finans etmektedir. Amag ise “Win-Win (Kazan-

Kazan)” kiiltiirii gergcevesinde isbirligini gelistirmek ve gelecege yatirimi saglamaktir.

Biiyiik kentlerde niifus her yil en az %10-15 civar1 artmakta, buna bagli olarak

irlinlere talep de artmaktadir.
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Perakende firmalar biiyiik sehirlerde yogunlasmaktadir.
Zincir marketler ve magazalar siirekli artmaktadir.

Perakendeci markali iiriinlerin artmas1 (BIM; SOK; DIA vs.) ile birlikte tiiketici

tercihinde de artis yasanmaktadir.

Perakende pazarinin biiytikliigii, olmasi gerektiginden ¢ok geride kalmaktadir.
Sektordeki gelisme ve sektor biiyiikliigii yabancilarin ilgisini ¢cekmektedir.

Deloitte firmasinca yayinlanan “Perakendede Kiiresel Giicler” raporuna gore
perakendenin tiim diinyadaki en biiyiikleri, 256 milyar dolar cirolu Amerikan Wal-
Mart ile 79 milyar dolarlik Fransiz Carrefour’dur.

Organize perakendecilik pazarmin (zincir marketler, hipermarketler ve
siipermarketler) sektor pay1 ise %30 civarinda oldugu belirtiliyor ki, bu rakam sektor
kapasitesinin ¢ok gerisinde kalmaktadir.

Sektor biliylimesi yillik %25-30 civar1 6ngoriilmektedir.

Allm giicline bagl olarak satislarin diismesi nedeniyle sektorde %7-10 civari

daralmadan s6z edilmektedir.

Satiglar1 artirma g¢abasiyla 12, 20 hatta 36 ay taksitli Uriinler satiliyor. Bu egilim

sadece kredi kart1 uygulamasiyla da olmaktadir.

Tiketimi arttirmaya yonelik bu uygulamanin sebebi, kar marjinin diisiiyor olmasi,

c¢linkii artik {iriin durdugu yerde deger kazanmiyor.
Metro magazalarinin (MeroCash&Carry) bile kredi kart1 ile satis yapma karar1 almasi.

Sektorde, tiniversite mezunu, en az bir yabanci dil bilen, isi 6grenmeye hevesli, sebat
gosterecek, gerektiginde raflara mal dizip, kasaplik, manavlik yapacak kisilere ihtiyac
oldugu ve bu kisilerin yoneticilik kademelerine ulasma imkanlarinin iiniversite egitimi

almamis olanlara kiyasla daha fazla durumdadir.
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e Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD), Birlesmis Markalar Dernegi
(BMD) calismalar1 ve Ambalaj Sanayicileri Dernegi gibi kuruluslardan haberdar

olmak gerekmektedir.

e Karadeniz bolgesi yatirimcilar1 beklemektedir. Agirlik ise sadece Marmara bdlgesinde

yogunlasmistir.

e Hipermarket say1 olarak 200 rakaminin bile gerisinde iken, Avrupa iilkelerinde bu

rakam binlerle ifade edilmektedir.

e Bizde bakkallar say1 olarak ¢ogunluktadir. Yaklasik 120.000 civarinda olan sayilari

organize olma ve ¢aga ayak uydurmadan uzak kaldiklari i¢in siirekli azalmaktadir.
e Sanal marketler artmaktadir. Ornegin Kangurum, Hepsiburada vs.
e Dogal iiriinler satan magaza ve marketlerin sayis1 artmaktadir.
e Aligveris merkezleri yayginlasmaktadir.
e Zincir magazalarda standartlar yiikselmektedir.

Stipermarketler geleneksel bakkal diikkanlariyla fiyatlar konusunda siirekli bir yaris
halindedir. Her zaman daha ucuz fiyatlar belirlerler. Bunun yani sira yepyeni hizmetler de
sunmaktadirlar. Ornegin Siipermarketlerde kafeler, bebek oyun alanlar1 gibi boliimler vardir.
Ayrica kuaforliik, ayakkabi tamirati, anahtar yapimi ve bazi parasal konularda miisterilerine
hizmet vermektedirler. Uriinlerin tazeligi de bunlara ilave edilebilir. Siipermarketler bu
giinlerde ¢ocuk kiyafetleri, kitap, ila¢ ve miizik CD’leri satisinda da 6nemli bir yere gelmistir.
Ingiltere’de halk tarafindan oldukca ragbet gdren yerli iiriin dergisinin satis1 da bu alandaki
tanitimlara yardimci olmaktadir (Baltas, 1997:315-324).

Perakendecilik sektoriinde 6zellikle son yirmi yildir 6nemli degisimler yasanmaktadir.
Biiyliyen sehirlesme trendi, ortalama Omriin uzamasi, kadin niifusunun is hayatina katilim
paymin artmasi, tiikketim aligkanliklar1 ve tiiketici beklentilerinin degisime ugramasi, tiiketim
merkezlerinde self servis yontemlerini gelistirmekte ve tiiketiciye dogrudan satis yapan
hipermarket, siipermarket ve indirimli magaza tiirlerinin tiim iilke sathina yayilmasini tesvik
etmektedir. Tiiketiciler, genis pazarlama alanina sahip marketlerde ¢ok daha fazla ¢esit, ucuz
ama giivenilir Uiriin, fiyat ve kalite dengesi bulma imkanlar elde etmektedir. Bunun disinda

misteri hizmeti, satis noktasinda yapilan promosyonlar, 6zel indirimler, bedava iiriin
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kuponlar1 gibi faktorler miisteriyi tercihen marketten aligveris yapmaya yonlendirmektedir
(Okumus, 2005:105).

Tiiketici ile birebir temaslari, perakendecilere onlar1 daha yakindan izleme ve degisen
ihtiyaclarma daha kolay, ¢abuk uyum saglayabilme olanagi vermektedir. Bu agidan
bakildiginda perakendeciler lireticilere gore bir avantaj yakalayabilmektedirler. Rekabetin
uluslararas1 boyutlarda yapilmasi, tiiketici ihtiyaglarimin bas dondiiriicii bir hizla degismesi,
miisteri memnuniyetinin Ooneminin artmasi, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren dev
perakendecilerin sayilarinin artmasi gibi faktérler nedeniyle giiniimiizde perakendecilik
sisteminin gii¢ dengelerinde {ireticiler aleyhine bir degisim oldugundan bahsetmek
miimkiindiir. Ozellikle son yillarda perakendecilikte rekabet, giic dengeleri, iiretici-
perakendeci iligkisi gibi konular popiilarite kazanmis ve bu alanda artan sayida caligmalar
yapilmistir. Bu ¢alismalarin biiylik bir boliimii de gida ve bakliyat {iriinleri perakendeciligi

tizerinde yogunlasmistir (Kurtulug, 2004:710).
3.1.2.1.Diinya’da Perakendeciligin Gelisimi ve Onemi

Avrupa’nin bir¢ok iilkesinde ¢alisan kadin sayisinin artmasi ve kiigiik ¢ekirdek aile
yapisinin yayginlagsmasi tiiketim yapisimm ve alim aligkanliklarimi degistirmistir. Bu
gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satis noktast ve araci yapilar da degisim
gostermistir. Avrupa’da son 20-30 yil igerisinde dagitim kanallar1 hipermarketler, zincir
marketler gibi bliyiik perakendeciler daha fazla agirlik kazanmaya baslamistir. Genel olarak
Avrupa pazarina bakildiginda 1965’lerde pazara girmeye baslayan hipermarketler 20 yil
icerisinde, 1980’lerde yayginlasan gida dist uzmanlagsmis son 15 yilda olgunluga ulasmis
durumdadir (Pala ve Saygi, 2004:18).

Geleneksel perakendeci yapisindan uzak ve daha biiyiik 6l¢ekli olarak bu fonksiyonu
yerine getiren perakendecilik (siipermarketler gibi) ABD’de ve Bati Avrupa iilkelerinde
yaklagik 50-60 yi1l kadar oOnce gelismeye baslamis ve gelisimini giinlimiize kadar
stirdiirmiistiir. Bliylik 6l¢ekli perakendeciligin gelisim hizi Avrupa’da ABD’dekine gore daha
yluksektir (Aksulu, 2000:327).

Perakendecilik sektoriiniin merkezi olan Amerika Birlesik Devletleri’nde 1930’larda
faaliyete baglayan siipermarketler 1950°’li yillarda hizli bir gelisim siireci gostermistir.
Robinson Patman Yasasi'na gore, iiretici firmalarin kiigiik alici ile biiyiik alic1 arasindaki fiyat
farki uygulamasi onlenmektedir. Sherman Yasasi ile de her tiirli i¢ ve dis tekellesme
yasaklanmistir. Amerika’da 1930'larda faaliyete baslayan siipermarketler 35 senede,

1950'lerde baslayan indirim marketleri de 20 senede olgunluga ulagmiglardir. Amerika’da
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sehir disinda aligveris kolaylig1 saglayan altyapilara sahip en biiyiik perakendeciler tiiketiciler
tarafindan tercih edilmektedir. Ancak birgok iirliniin bir arada bulundugu hipermarket kavrami
Amerikan tliketicisinin  tiikketim  aligkanliklarina  uymamistir.  Amerika’da  biiylik
perakendecilerin 2. Diinya Savasi’ndan sonra belirgin Ol¢lide pazar payr kapmasi piyasada
iiretici-kanal yapisindaki gilic dengelerini degistirmistir. Raflara ancak giiclii iireticilerin
mallarin1 koyan perakendeciler bu iireticilerle bliyiik indirimler {izerine pazarlik etmisler,
stoklama maliyetlerini aninda alim sistemleri ile iyice azaltmiglardir. Amerika’da biyiik
perakendeciligin yogunlasip kiigiik perakendeciligi zor duruma sokmasini engellemek i¢in

rekabet yasalar1 etkin bir sekilde kullanilmistir (www.iibf.eunev.edu.tr).

Amerika Birlesik Devletleri’nde oldugu gibi Avrupa’da da biiyiik metropollere
gbciin artmasi, calisanlarin ve cekirdek aile sayisinin artmasi alisveris aliskanliklarini ve
tilketim yapisini degistirmistir. Bu gelismelerin yansimasi sonucunda perakende satis
noktalarinda degisimler goriilmiistiir. Avrupa’da biiyiik 6lgekli dagitim olayma ilk giren iilke
olan Fransa, perakendecilik sektoriinde belli bir olgunluga gelmistir. Perakendecilik
sektoriinlin satis alaninda, en gelismis iilkelerinden biri olan Almanya, perakende sektorii
kiiresellesme etkisiyle 6nemli bir gelisim siireci gostermistir. 1980’11 yillar boyunca cirolar1
oldukca yiiksek ve satiglar1 hizla artan, Avrupa’daki en etkin perakendecilik sektorii ve zincir

perakendeciligin en giiclii oldugu iilke ise Ingiltere olmustur (Cengiz ve Ozden, 2007).

E-ticaret, internet {izerinden yapilan perakendeciliktir. Giinlimiizde e-ticaret genellikle
firmadan firmaya yapilan pazarlamanin giidiimiindedir. Ancak, tiiketim pazarlarina nokta.com
firmalar1 araciligiyla girmektedir. Amazon.com, Lastminute.com ve pricelline.com bu
uygulamalara Ornektir. Bu tiirden firmalarin biliyiimesi internet kullanicilarinin artmasina
baghdir (Blythe, 2001:183). Sahip olunan internet sitesi ticaret firmalar1 i¢in bir reklam
platformu olusturacaktir ve iiyelerin karisik logolar mozaigi i¢inde kafalar1 karigsmayacaktir.
Miisteriler bu siteleri yeterli bilgi kaynagi olarak kullanabilmelidir. Perakendeciler isimlerini
internet sitelerinde yayinladiklar1 miiddetce iiriinlerinin satig1 artar. Dolayisiyla 6demeler de
kolaylasir (MclIntyre, 2000:47-50).

3.1.2.2. Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisimi ve Onemi

Cumbhuriyetin kuruldugu yillarda, yabanci ekonomilerle iliskilerin azlig1 ve merkezi
gida dagitiminin olusu, perakende sektoriiniin u¢ noktalarda olmasina neden olmustur.
Merkezi yapilanmanin ¢ozliimsiizliigii ile birlikte mevcut idareler farkli yontemlere bagvurmak
zorunda kalmistir. 1913’te Istanbul’da kurulan ancak kisa siire sonra da kapanan tiiketim

kooperatifleri ile birlikte perakendecilige ilk adim atilmistir. 1936 yilinda ¢ikarilan kanunla
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tilketim maddelerinin fiyatlarina kontrol getirilmistir, devlet eliyle fiyatlar diisiik tutulmaya
calisilmistir (Oztiirk, 2006:70).

1946 yilinda liranin deger kaybetmesinin ardindan hiikiimet refah diizeyini arttirmaya
yonelik calismalara agirlik vermistir. 1950’lerin ortalarinda sermaye ve dagitim sistemlerinin
organizasyon yetersizligi ve iiretim diisiikligli s6z konusu idi. Gida iiriinlerinde 6zellikle
bliyiik sehirlerde kitlik olunca ilk zincir magaza girisimi devreye sokulmustur. Tiirkiye’de
dagitim sisteminin gelisimi ve know-how ithalini saglamak amaciyla Isvigre Migros
Kooperatifler Birligi iilkeye davet edilmistir. Migros-Tiirk sayesinde Tiirkiye fis, paketlenmis
gida ve poset ile tamsmistir. 1956’da Gima A.S. acilmasi ile tiiketicinin temel gida
maddelerini ucuza almasi saglanmistir. 1960’larda Vakko, Beymen, IGS, YKM, 19 Mayis
Magazalar gibi 6zel sektor girisimiyle birkag biiylik magaza agilmistir. 1960’lardan sonra
ilag, parfiimeri ve kirtasiye iriinleri bakkallarin raflarindan ¢ikmistir. 1970’lerin sonlarina
dogru gida iiriinlerinde uzmanlagsmaya dogru bir degisim yasanmaya baslandi. 1960-70
arasindaki en biiyiik perakendecilik bi¢imi tiiketim kooperatifleridir. 1966°da 327 olan bu
kooperatifler, 1970°de 445 ve hizmet verilen iiye sayist 55 bine yiikselmistir. Tiiketim
kooperatifleri biiyiik olciide self servis magazacilik aliskanhigini yerlestirmistir (Pala ve
Saygi, 2004:21).

Tirkiye’de 1960’11 yillarda tiiketici satin alma davranislarinda kalite, saglik, giivenlik
gibi faktorler tiiketiciler tarafindan fazla 6nemsenmekteydi. Giiniimiizde bilingli bir tiiketici
kitlesi olusmustur. Bu olusum 1980 yilindan sonra ortaya ¢ikmaya baslamis, ancak asil
dontisim 1990’11 yillarda baslamistir. Bu donemden itibaren kentli yasam bigimi ve
hipermarketlesme satin alma davraniglarin1 derinden etkilemekte ve tiikketim aligkanliklar
hizla degismektedir. Giderek tiiketicilerin satin alma egilimleri, yasam tarzi ve ¢alisma bigimi
agisindan farkli bir tiiketici profili ortaya c¢ikarmaktadir. Ozellikle calisan kadin sayisindaki
artis tilketim harcamalarinda canlanmayi1 etkileyen Onemli bir faktor olarak goze
carpmaktadir. Kadinin ¢alisma hayatina girmesi sonucu zaman sinirlilig1 nedeniyle aligverisin

tek yerden yapilmas1 yoniinde bir egilim dogmaktadir (Ozkan, 2000:52).

Ithalatin serbestlesmeye basladig1 1980 sonras1 dénemde, yabanci tiiketim mallarinin
ilkeye girisi ve tiikketimi hizla artmistir. 1980’lerin liberal ekonomik politikalarinin
perakendecilik sektoriine yansimasi, 1990’11 yillarda olmustur. Tansas, 1973 yilinda, halka
ucuz et ve komiir saglamak hedefiyle izmir’de, Tansa adiyla kuruldu. 1976 yilina
gelindiginde, “Turizm Satiglar Miidiirliigii” ¢atis1 altinda, Konak’ta ilk magaza acildi; magaza
sayisi, 1986 yilinda 12’ye ulasti. Bu gelismeyle birlikte ortaya ¢ikan firmalagsma diisiincesi
dogrultusunda, 15 Aralik 1986 tarihinde Tansas Biiyiiksehir Belediyesi’ne ait Tansas

hisselerinin %32.98’1 halka acildi. 1999 yili1 Tansas i¢in doniim noktasi1 oldu; hisselerinin



79

bliyiikk boliimii Dogus Grubu’na gecti. Ana hissedar degisimini takiben Tansas, hizli bir
degisim ve yeniden yapilanma siireci yasadi ve kisa siirede Izmir’den Tiirkiye’ye yayilan
ulusal bir marka haline geldi. 1987°de ¢ikarilan 6zellestirme yasalar1 ile Migros ve Gima
ozellestirilmistir. Ik modern alisveris merkezi olan Galeria Istanbul Atakdy’de 1988 yilinda,
acilmistir. Bunu sirasiyla, Primtemps ve ilk modern hipermarket olan Belpa, ilk cash&carry
formatindaki hipermarket Metro, 1991°de Carrefour, 1994’de Spar, 1995°de Kipa takip
etmistir (Pala ve Saygi, 2004:22).

Perakendecilik 6zellikle 1980°li yillarin ortasindan itibaren gida ekseninde ve genelde
Avrupa merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biiyiik bir degisim sergilemistir. Tiirk

perakendeciligini etkileyen faktdrler sunlardir (Oztiirk, 2006:70):
e Uzmanlasma; Belli liriinlerde uzmanlasmis satis noktalarinin artisi.

e Ekonomik biiylime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabancit mal akisinin

hizlanmasi.
e Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulasmadaki kolaylik.
e Uluslararasi perakende sektorlerinin Tiirkiye pazarina verdikleri 6nemin artmasi.
e Yerli firmalarin farkl ticari isleyis yontemleri ile tanigsmasi.

e Tiirkiye’deki kisi basina kullanilabilir gelirdeki artis, farkli tiiketim egilimleri, orta ve
ist sinifin tercihlerindeki farklilik.

Etimolojik ydnden “Ustiin Pazar” anlamina gelen siipermarket, magaza satis alani,
satis hacmi ve yontem bigimleri bakimindan ayni tiir ticareti yapan, alisiimis geleneksel gida
perakendecilerinden ¢ok daha biiyiik gida perakendeci tipidir (Tek, 1999:589). Tiirk
toplumunun harcamalarinda gida ve icecegin yeri fazla oldugundan gida sektorii biiytlik
magazacilikta onde gelen sektdr durumundadir. Sektérde faaliyet gosteren Kog¢ Holding
blinyesinde Migros ve Tansas, Sabanci Holding’te ise Gima-Endi ve Carrefour yer
almaktadir. 2006 yilindaki Tiirkiye’deki en biiyiik perakendeciler, Tablo 3.1°de gdsterilmistir
(Oztiirk, 2006:77).
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Tablo 3.1: Tiirkiye’deki Belli Bash Gida Perakendecileri (2006)

Isim Magaza Sayisi Kurulusg Tarihi
Bim 1215 1995
Migros 508 1954
Dia 250 1999
Tansas 219 1986
Gima-Endi 131 1956
Yimpas 40 1982
Metro 24 1988
Real 16 1998
Carrefour 14 1991
Groseri 11 1983
Begendik 10 1986
Tesco Kipa 6 1995

Kaynak: Oztiirk, Ilknur (2006), “Tiirkiye’de Perakende Sektorii”, Cag Univarsitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt:3, Say1.1, S.S.78, Haziran 2006.

Narman (2006)’a gore hipermarketler, vergisini 6deyen, aldig1 malin hijyenine dikkat
eden, tiiketiciyi koruyan, otoparki olan, taksitle aligveris imkani veren bir sisteme sahip
olduklar1 i¢in rekabet kriterlerini artiran ozellikleri vardir. Bakkallarda ya da geleneksel
kanallarda durumun kaliteli olmadig1 ve bir an 6nce dezavantajlarin1 avantaja doniistiirmeleri
gerekmektedir. Uluslararas1 hipermarketler, hem say1 bakimindan daha fazla olmasi hem de
seslendirdigi hedef kitle agisindan ve hizmet sunmada daha profesyonel olmasi nedeniyle
daha c¢ok tercih edilmektedir. Ayrica iirlin cesitliliginin olmasi, diisiik fiyat ile satis
yapabilmeleri, tiiketiciye zaman gecirtecek aktivitelerin ve otoparkinin olmasi tiiketicilerin
uluslararas1 hipermarketleri daha ¢ok tercih etmelerine neden olmaktadir. Bedeli ne olursa
olsun bunun prestij, hatta bir reklam oldugunu diisiinenler bile bulunmaktadir (Narman,
2006:31).

Pozitif diikkkan imaj1 ve iyi bir ticaret, perakendecilerin pazarlama piyasasinda basarili
bir noktaya ulagsmasii saglayan etmenlerdir. Diikkanlarin devamini saglayan kararlar
vermede Onemli 3 temel unsur: perakendecinin diikkan imaji, satilan markanin kalitesi ve
fiyat promosyonlardir. Tiiketiciler bu unsurlarin belirtileri olarak diikkan adi, marka adi1 ve
fiyat indirimlerini kullanirlar. Bu 6zelliklerin 6nemini kavrayan perakendeciler miisterilerle
ilgili kararlar almada ve rekabet ortaminda basarili olma konusunda zorluk c¢ekmezler.
Bunlara 6nem vermeyen perakendeciler iflas edip diikkanlarin1 kapatmaya mahkumdurlar
(Dhruw vd., 1998: 331).
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Tirkiye’de bir milyon kisiye diisen hipermarket ve siipermarket sayisi 46 iken, Avrupa
ortalamas1 426 seviyesindedir. Yani 70 milyonluk Tiirkiye’de bu alanda 6nemli bir potansiyel
vardir. Ustelik sicak para akismimn oldugu bu sektdr daima bir cazibe merkezi olacaktir.
Dinamik bir yapiya sahip olan ve biiyiik degisimlerin yasandig1 perakendecilik sektoriinde
gelismelere ayak uyduramayan bir perakendeci firmanin, siddetli rekabet ortaminda uzun siire
yasayabilmesi olduk¢a zordur. Perakendecilikte yagsanan bu degisime ayak uydurmaya calisan
firmalar, tiiketicilere yeni ve farkli perakende kuruluslar ile ulasarak tiiketici ihtiyaclarin
tatmin etme yoluna gitmektedirler. Ulkemizde faaliyet gosteren perakende kuruluslarmin tiirii,
sahibi, firma adi ve sayilarma iliskin dagilimlar1 Tablo 3.2°de verilmistir (Okumus,
2005:107).

Tablo 3.2: Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Baslica Perakendeci Kuruluslar

Magaza Magaza
Tipleri Grup Firma Sayist
Grossmarket
Metro A.G. (Almanya) Metro 10
Ulker Bizim 6
Hipermarket
Cok Ortaklt Kipa 5
Metro (Almanya) + Tepe Real 6
Sabanci + Carrefour (Fransa) Carrefoursa 10
Stipermarket
Sabanci+Carrefour (Fransa) ChampionSa 3
Kog Migros 171
(M,MM,MMM)
Dogus Tansas 193
Fiba Gima 78
Indirimli
Magaza
Sabanci+Dia (Ispanya) DiaSA 150
Kog Sok 267
Fiba Endi 42
Azizler Holding Bim 830

Kaynak. Okumus,

Farklihklarin Beklenti ve Memnuniyetlerine Gore incelenmesi”, istanbul Universitesi, isletme Fakiiltesi

Dergisi, Cilt:34, Sayi:1, Nisan 2005. S.107.

Tiirkiye’de perakende

sektoriiniin  dntimiizdeki

Abdullah. (2005): “indirimli Magaza ve Siipermarket Miisterileri Arasindaki

10 yilda %
beklenmektedir. Biiylik kent varoslari, Anadolu’da ilge ve kdyler halen bakirdir. Hatta biiytik

130 biiylimesi
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sehirlerin cogunda hala potansiyel mevcuttur. Yapilan bir ¢calismada Tiirk insanina sorulan,
sehrinizde zincir magazalar acilsa giinliik aligverisinizi yaparmisiniz sorusuna %43,7 evet
kesinlikle, %25 muhtemelen tercih edebiliriz derken %17,2 kesinlikle hayir ve %14,1
bilmiyorum cevabii vermistir. Giinlimiizde birbirlerine ¢ok benzeyen satis ve iletisim
stratejileri uygulayan zincirler, Tiirkiye’de fiyat/maliyet kiskacinca kisir bir dongiide

yasamlarini siirdiirmektedirler (Pala ve Saygi, 2004:22).
3.2. Perakendeci Cesitleri

Perakendecilik eylemleri, genellikle perakendeciler tarafindan yiiriitiiliir. Perakendeci
deyince de perakendeci araci firma (magazalar) animsanir (Cemalcilar ve Sahin, 2001:159).
Isletmecilik literatiiriinde, gesitli kriterlere bagl olarak degisik sekillerde yapilan perakendeci
siniflandirmalart  mevcuttur  (Bickes ve  Kaplan, 2002:27).  Perakendeciligin
siniflandirilmasinda yaygin olarak kullanilan kriter perakendecilik faaliyetlerinin yerine
getirildigi yere gore olan smiflandirmadir. Buna gore perakendeciler magazali ve magazasiz
olarak smiflandirilmaktadir. Magazah perakendecilik, fiilen bir satis noktasi veya
mekanindan miisterilere satiglarin yapildig1 perakendecilik tiiriidiir (Bickes ve Kaplan,
2002:27). Perakende ticaretin ¢ok biiyiik bir boliimii, hemen hemen her iilkede, irili ufakl
diikkanlarda yapilir. Diikkansiz perakendeciligin hizli bir artis gosterdigi ABD’de bile tiim
perakende ticaret islemlerin %85°1 veya %90’a yakin bir kism1 diikkanlarda yiiriitiilmektedir.
Perakendeci diikkan ve magazalar ¢ok cesitli olup bunlarin tiim cesitleri iilkemizde yoktur.
Ancak, son yillarda “hipermarket’lerin gelmesi gibi, c¢esitlilik yoniinde bir gelisme
goriilmektedir (Mucuk, 2000:258). Magazasiz perakendecilik, miisterinin magazaya
gitmeden satin alma islemini gergeklestirmesini saglayan perakendecilik tiriidiir (Bickes ve
Kaplan, 2002:27). Diikkansiz perakendecilik gitgide artarken yeni ¢esitleri ortaya ¢ikmaktadir
ki, bu da soz konusu artist hizlandirmaktadir (Mucuk, 2000:258). Degisik tiirdeki

perakendecilerin siniflandirilmasi ve tanimlar1 séyle verilebilir (Blythe, 2001:181):

3.2.1.Kolayda Magazalar ya da Kose Magazalari: Nisbeten kiiciik olan bu
diikkanlar, yerlesim bolgeleri civarinda yer alirlar (Kotler, 2000:521). Ev ve gida {iriinlerinden
genis bir demet sunarlar. Genellikle gece ge¢ saatlere kadar agiktirlar. Aile sahipligi vardir ve
Spar, Circle K ve 7-eleven gibi ticari gruplara aittirler. Acil ve son saat satin almalarina
hizmet ederler. Son yillarda Circle K ve 7-Eleven. A.B.D.’den ulasilma alanini genisletmekte
ve son saat aligveris pazarlamasinin genislemesine olanak saglamaktadirlar. Bu magazalar,
geleneksel slipermarketlerin daha ge¢ acilarak ve pazar giinii bir ¢ok tlkede acilma
ruhsatlarinin verilmesi ile tehdit altinda kalabilmektedirler (Blythe, 2001:182).
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3.2.2. Siipermarketler: Ulkeden iilkeye degisen bir yapi gosterdiginden
standart bir tamm yoktur. Ilk kez ABD’de baslamis ve buradan tiim diinya iilkelerine
yayilmistir. Esas olarak 1955°de kurulan Isvicre ve Migros Kooperatifler Federasyonu
tarafindan kurulan Migros-Tiirk Tiirkiye’de siipermarket fikrinin Onciisiidiir (Pala ve Saygi,
2004:17). Self servis sunan biiylik magazalardir ve diisiik fiyat uygulamasina dayanirlar.
Tipik olarak, c¢ok genis lriin yelpazesine sahiptirler, ¢ok iyi i¢ diizenleme yapilir ve

profesyonelce yonetilen magazalardir (Blythe, 2001:182).

Stipermarketler {tlkeden iilkeye degisik sekilde tanimlanmistir. Uluslararas1 seg-al
orgiitiiniin (ISSO, International Self-Service Organization) tanimina gore siipermarket, en
azindan 400m’ satig alani olan, aslinda cabuk bozulabilir besin maddeleri iceren bakkaliye
maddeleri pazarlamakla birlikte toplam satislarin en fazla 1/3’1 kadar besin dis1 maddeleri de
bulunduran bir sec¢-al magazasidir. Danimarka’da, mal bilesiminde taze et ve benzerleri de
dahil her tiirlii besin maddesi ve toplam satiglarin %20’sinden az olmak iizere besin disi
maddeler de bulunduran biitiin magazlara siipermarket denir. Ingiltere’de siipermarketler, taze
et, sebze, meyve dahil her tiirlii besin maddeleri ve temizlik maddeleri vb. giinlik ev
ihtiyaclarii karsilayan tirtinleri, temel olarak seg-al yontemine gore satan, lic veya daha ¢ok

yazar kasa ¢ikisli ve en az 200m’ satig alani olan magazalardir.

Tiirkiye’de 1KV (Iktisadi Kalkinma Vakfi) tarafindan yapilan bir arastirmada
siipermarket, sec-al seklinde, gida maddelerinin hemen hemen tamamini igine alacak sekilde
mal satan, yazar kasa c¢ikish olan, 400-600 m’ lik alana sahip gida magazasi olarak
tanimlanmaktadir. Bir {ilke i¢in optimum siipermarket biiyiikliigiiniin ka¢ metrekare olacagi
veya optimum satis hacminin ne olacagini sOylemek oldukca giictiir. Her iilke i¢in ortalama
siipermarket satis alaninin ve ortalama satis hacminin o {ilkenin sosyo-ekonomik yapisina

gbre degistigi sdylenebilir. Mesela ABD’de siipermarket ortalama satis alan1 3000 m”® iken
Avrupa iilkelerinde ortalama satis alani 1300 m?, iilkemizde 500 m? dir (Okumus, 2005:109).

3.2.3. Hipermarketler: Siipermarketlerden daha biiytiktiir, genellikle kent dis1
ya da kenarinda yer alirlar. Tipik bir hipermarket 2000 civarinda iiriin tiirti ile ¢alisir. Gergek
bir hipermarket yiyecekten televizyon setlerine kadar her seyi satar (Blythe, 2001:182).
Stipermarketlerde gidadan bagka iirlinlerin satigi, uzmanlagmis hipermarketlerin gelismesine
yol acmustir. Satislar self servistir, ddemeler kasada yapilir, satis alanlar asgari 2500m>*dir.
Genis otopark olanaklar1 ile Ozellikle otomobili olan miisterilere hitap etmektedirler.
Siiperstore ve siiper-siipermarket oalrak da bilinirler. Belpa Tiirkiye’nin ilk hippermarketi
sayilir. Istanbul Migros MMM, Carrefour halen Tiirkiye’nin en gelismis hipermarketleridir.

Bu kuruluslar bakkal konseptinden ¢ok farklidir. Bakkallarda sinirli sunulan iiriinler, bu
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kuruluglarda farkli kalite ve fiyatta sunulmasi i¢in yeterli kapasite olanagi yaratilmaktadir
(Pala ve Saygi, 2004:17).

3.2.4. Boliimlii (Departmanl) Magazalar: Genellikle gida dis1, bazen gida da
dahil olmak {iizere, genis bir mal karisitmin1 pazarlayan; departmanlar itibariyle orgiitlenen;
bliyiik satis hacmine sahip olan perakendeci kuruluslardir (Bigkes ve Kaplan, 2002:27). Kent
merkezlerinde bulunurlar ve her seyi satabilirler. Her boliimiin kendi satin alicilar1 vardir ve
ayr1 birer kar merkezi olarak fonksiyon gosterirler (Blythe, 2001:182). Genellikle her
boliimiin gelir ve giderleri ayr1 saptanir, kar ve zarar durumlar1 boliimlere gore ortaya
cikarilir. Ayrica, her tiir malin satig bi¢cimi ayr1 oldugundan bu yola gidilir. Her boliim, sinirli
tiirde mal satan bir magaza ya da 6zel bir magaza gibidir (Cemalcilar ve Sahin, 2001:163).
Departmanlara ayirma, mal veya hizmetin tiirli, satis gelistirme, kontrol ve servis
bakimlarindan yapilabilmektedir. Ornegin, Beymen, Cars1 Magazalar1, Cetinkaya, Karamiirsel

magazalar1 6rnek olarak verilebilir (Bigkes ve Kaplan, 2002:27.

3.2.5. Cesit Magazalari: Sinirli sayida iiriin ¢esidi sunarlar. Genellikle giysi
(C & A) ya da ev esyasi, miizik (Woolworths) alaninda uzmanlagsirlar (Blythe, 2001:181).
Tirkiye’de oyuncak-¢ocuk esyasi, insaat malzemesi, bilgisayar donanimi, kitap-miizik
mobilya ve kirtasiye gibi tliketim alanlarinda kurulan magaza zincirleri biiylik ilgi
gormektedir. Dekorasyon, ev tekstili ve spor malzemeleri konusunda uzman magazalar
giderek yayginlasabilir (Tiirkoglu, 2006).

3.2.6. Indirimli Satis Magazalar: Self servis sistemiyle calisan, taninmis
markali mallart siirekli olarak diisiik fiyatla satmay1 ilke olarak benimsemis perakendecilerdir
(Bigkes ve Kaplan, 2002:27). Bunlara “yavru kopek balig1” denir. Az cesidi diisiik fiyatlarda
satarlar. Magaza dekoru basittir, teshir hemen hemen hi¢ yoktur, genel atmosfer “iiriinii y1g ve
ucuza sat” tarzindadir. Kwik Save ve Aldi magazalar1 bu tiirden magazalardir ve boylesi
magazalar genelde sadece 700 civarinda {iriinii satisa sunarlar (Blythe, 2001:182). Genellikle
iretici ve imalat¢1 kuruluslarin agmis oldugu magazalar bu tiir indirimli magazalara 6rnektir.
Tirkiye’de Pagsabah¢e’nin agmis oldugu kendi satis magazalari, Beymen’in {iriinlerini
indirimli satan Carsi magazalari, Vakko’nun az defolu mallarin1 satan Indirimli Vakko
Magazasi benzer 6rneklerdir. Bu magazalarda mallar devamli liste ve reklam fiyatindan diisiik
satilir. Kent yakinlarinda kiralanan ucuz yerlerde kurulan bu magazalar, stoklar1 elden

cikarmak i¢in gegici olarak bagvurulan bir yontem degildir (www.enm.blogcu.com).

Indirimli magazalar A.B.D.’de iiretim sorununun tamamen ortadan kalkmasi, arzin
talebi agmasiyla desteklenen perakendeci kuruluslar arasindaki rekabetin tabii bir sonucu

olarak ortaya ¢ikmislardir. Oysa lilkemizde indirimli magazalarin ortaya ¢ikisi, perakendeciler
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arasindaki rekabetin baskisindan ¢ok, mevcut perakendeci kuruluslarin uyguladiklar1 fiyat
diizeyi ile ilgilidir. Thtiyacin1 karsilamakta zorlanan nispi olarak gelir diizeyi diisiik gelir
grubunda yer alan tiiketiciler, indirimli magazalar i¢in potansiyel bir talep olusturmus ve
indirimli magazalarin ortaya ¢ikmasmi saglamustir. Indirimli magazalarda satilan iiriinlerin
her grubu, liste fiyatinin altinda ve sinirli hizmet anlayisi igerisinde sunulmaktadir (Okumus,
2005:108). Gergek indirimli perakendeciler, esyalari miintazaman diisiik fiyath satar ve
sattiklarmin cogu yerel markalardir. Indirimli perakendecilik, indirimli spor esyalari
diikkanlar1, elektronik diikkanlari, ve kitapcilar gibi 6zel esya diikkanlarina kaymaktadir
(Kotler, 2000:521).

3.2.7. Nis Pazarlamacilar: Nis pazarlamada herkesin biraz sevdigi
mallar/hizmetler iiretmek yerine, az kisinin ¢ok fazla sevdigi mallarin/hizmetlerin iiretimini
gerceklestirmek ve pazarlamak s6z konusudur. Nis pazarlamacilar miisterilerinin isteklerine
uygun Ozelligi olan mallar tretirler, 6yle ki miisterileri onlarin istedikleri fiyati vermeye
hazirdir. Nis pazarlamanin uygulandigi ¢ok kiiclik pazar dilimi belirli bir zaman periyodunda
tamamen yok olabilir veya tam aksine biiyiik bir gelisme de gosterebilir. Bu riskleri bilen pek
cok firma, tek bir nis pazarda faaliyet gostermek yerine, iki veya daha fazla nis gelistirerek
hizmet edebilecekleri pazar alanindaki sanslarim artirmaktadirlar. Ornegin; yalmzca 6ziirlii
insanlara yonelik giysiler liretmeyip, ayrica yaslilara yonelik giysiler de iireterek iki ayr1 pazar
nisinde birlikte faaliyet gdstererek riskleri azaltmaya calisabilirler (Ozkan, 2003).

Nis pazarlama, 21. yiizyilin pazarlama yaklasimi olarak adlandirilan “bire bir” veya
“kisiye 6zel” pazarlama kavramlarmin bir adim &tesinde olarak kabul edilmektedir. Ornegin,
HP yazici, faks, fotokopi ve tarayicilarin hepsinin tek bir cihazda toplandig: iiriinlerini ev ofisi
segmentine pazarlarken, biiyiik isyerlerini hedeflerken daha yiiksek fiyath ve lazer yazicilar,
faks makineleri ve tarayicilar gibi tek fonksiyonlu iirlinleri sunmaktadirlar (Tuncer, 2006).
Ornegin, Socks Shop ve Tie Rack magazalari gibi. Genellikle, kiiciik ve hatta tren
istasyonlarindaki kiosk tiirlerinde alanlarda bulunurlar, ancak ¢alistiklar1 iirtinlerin her tiirtinii
satisa sunarlar (Blythe, 2001:182).

3.2.8.Magazasiz Perakendecilik: Satic1 ve alicilarin yiiz yilize aligveris
yapmadiklar1 perakende tiiriidiir. Uriinler belli bir toptancidan gegmedigi i¢in dogrudan satis
da denilmektedir. Posta (mektup), e-mail yoluyla, evde satis sekilleri vardir. Bunlar iginde
evde satig, Tiirklerin yabanci olmadigi ve halen Tiirkiye’de ve diinyanin bir ¢ok iilkesinde
uygulanmakta olan en eski perakende satis yontemidir (Pala ve Saygi, 2004:15). Mal ve
hizmetlerin ¢ok biiylik bir cogunlugu (%97) magazalar vasitasiyla satilmakla birlikte,
magazasiz perakendecilik, magazali perakendecilikten ¢ok daha cabuk biiyliyerek biitiin

tilketici aligveriglerinin %12’sinden fazlasini olusturmaktadir (Kotler, 2000:522). Kapidan
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kapiya satis, otomatik makinede satislar, telefonla satiglar, posta ve katolog satiglarini kapsar
(Blythe, 2001:183). Kisiden kisiye satis yapan firmalarin baglicalar1 sunlardir: Avon,
Electrolux, Southwestern Company of Nashville, Amway (Kotler, 2000:523).

3.2.8.1.Katalog Magazalari: Sadece katalogla c¢alisan firmalarin perakende
pazarlama yontemidir. Onceden belirlenmis adreslere mal ve hizmetlerle ilgili kataloglarin
gonderilmesine dayanir. Aslinda dogrudan postaya yakindir. Bazen bu ikisi i¢ ice
gecmektedir, bu satis yonteminde, firmalar daha c¢ok sattiklar1 iirlinlerin kataloglarini

hazirlarlar. Kataloglar miisterilere postalanir veya magazalarda isteyenlere teslim edilir.

Keskinlesen rekabet ortaminda perakendecilik, miisterileri ¢ekmek ve {iriin satmak ig¢in
cok caba verilmesi gerekli bir alandir. Miisterilerle dogrudan temas edilen alanlar,
perakendeciligin yapildig1 slipermarket ve hipermarketlerdir. Bu nedenle, miisterilerin
beklentilerini karsilamak ve siipermarketler ile hipermarketleri yonetmek kolay bir is degildir.
Bu kuruluslar bakkal konseptinden ¢ok farklidir. Bakkallarda sinirli sunulan firiinler, bu
kurulugslarda farkli kalite ve fiyatta sunulmasi i¢in yeterli kapasite olanagi yaratilmaktadir
(Pala ve Saygi, 2004:17). Satis alam1 esas alinarak Perakendeci tanimlar1 ve dagilimi
Tablo3.3’de goriilmektedir (Pala ve Saygi, 2004:23).

Tablo 3.3: Perakendeci Tanimlari

Satis Alam Yazar Kasa Diger Ozellikler
(m?) (Adet)

Hipermarket 2,500 8 Self Servis, Park, ATM
Biiyiik Siipermarket 1,000-2,4999 2 Self Servis
Kiiciik Stipermarket 400-999 2 Self Servis
Stipermarket 100-399 2 Self Servis
Market 51-99 1 Ana Cadde, Yan Sokak
Bakkal 10-50 1 Sokak, Cadde

Kaynak:Pala, Mehmet ve Saygi, Birol (2004): Gida Sanayinde Biiyiik Magazalarin Perakendeci Markal
Uriin Uygulamalari, iTO Yaymlari, Yaym No:2004-73, s. 23.

Temel olarak ¢abuk bozulabilir gida maddeleri (et, siit, meyve ve sebze) de dahil
olmak tizere her tiirlii gida maddeleri ve sinirlt ¢esitte gida dis1t mallar satan, en azindan 400
m’® satig alanina sahip olmasi gereken, agirhigmi self servis yontemine gore satiglarm

olusturdugu biiyiik gida perakendeci magazalaridir (Oztiirk, 2006:78).
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3.3. Perakendeci Markasi1 Kavrami ve Gelisimi

Isletmecilikte her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da bir degisim
yasanmaktadir. Globallesmeyle birlikte gelen bu hizlh  degisim 6zellikle bilgi
teknolojilerindeki ¢ok hizli bir gelisim ve degisim yaratmis rekabetin hem ulusal hem de
uluslararas1 alanda daha yogunlagsmasina neden olmustur. Artik daha secici ve bilgili olan
tilketici ve yogun rekabet kosullar1 perakendecileri farklilasabilmek, rekabet avantaji
yakalamak i¢in alternatif stratejiler gelistirmeye itmistir. Farklilastirma sekillerinden birisi
olarak da, diger iiretici markali iirlinlere gore cesitli agilardan avantajlara sahip olan iirlinlerin
perakendeci markalar1 (private label) altinda tiiketici begenisine sunulmasi yoluna gidilmistir.
Bu tiir perakendeci marka uygulamasi 6zellikle A.B.D.’de zincir magazalarda uygulanmaya

baslamis ve daha sonra da yayginlagsmistir (Kurtulus vd., 2000:349).

Son yilarda tiiketici pazarlari, artan bir miktarda perakendeci markali iiriinlerin
varligina ev sahipligi yapmaktadir. “Perakendeci Markali Uriinler” perakendecilerin kendi
uirettikleri ya da kendi isimleri altinda sattiklar tiiketici mallar1 olarak adlandirilmaktadir.
Hem uygulamali hem de akademik temelli tartisilan bu konu, aslinda Avrupa ve Kuzey
Amerika’daki bir ¢ok bati ekonomilerini tanimlayici ozellik gostermektedir (Baltas,
1997:315-324). Perakendeci markasi, liretim yapan bir kurulusun isletmesinde {iirettigi {liriin
veya trlinlerin, i¢ veya dis miisterilerden gelecek talepleri ve standartlari igeren sartlar altinda,
miisterinin istedigi ve kendisine ait oldugunu belgeledigi marka ve dizaynin imal edilmesine

perakendeci markasi altinda iiretim denir (Yavuz, 2004:81).

Perakendeci markasi, perakendecinin kendi etiketiyle satilan, fiyat - dagitim —
tutundurma ve marka yonetimi konularinda tek hakimiyetin perakendecide oldugu {irtinlerdir.
Marketler kendi isimlerini kullanabildikleri gibi farkli marka isimleri olusturarak bu
markalarla da piyasada rekabet edebilirler. Perakendeci markalarin manti§i hizli tiiketim
mallarin1 en makul fiyatla orta gelirlilere kendi yaratacagi marka ile ulastirmaktir (Cinar vd,
2006).

Ik olarak zincir magazalardaki gelisimle beraber ortaya ¢ikan perakendeci markalar,
A.B.D.’de 1863 yilinda “Great Atlantic and Pasific Tea” firmas1 tarafindan satisa
sunulmustur. Daha sonra A&P ad1 olarak degismis firmanin, “American’s Choice” etiketi adi
altinda kendi iirtinleri de piyasaya ¢ikarilmistir (Savasgi, 2003:86). Bunun disinda ucuzluktan
daha ¢ok kalitenin 6n plana ¢iktig1 prim etiketli iirtinler (Premium private labels) olan zeytin
yagi, kurabiye, kek vb. iirlinlerde “Master’s Choices” etiketiyle sunulmaktadir. 1970’11
yillarda yasanan petrol soklar1 ve diinya genelinde yasanan resesyon nedeniyle perakendeciler

diisiik maliyetli, standart kaliteli ve ¢ok sade ambalajli “jenerik” (generic) iirlinler sunmaya
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baslamiglardir. Markasiz triinlerin belirli bir ismi yoktur. Beyaz etiketli paketler halinde,
imalatgilar1 hakkinda bilgi vermeksizin piyasada satilirlar. Markasiz iiriinler 1970’11 yillarin

sonu ile 1980’11 yillarin basinda popiiler olmustur (Dick ve Richardson 1995:15-22).

1980’lerde resesyondan cikisla birlikte tiiketiciler tekrar ulusal diizeyde reklami
yapilan markalara donmiislerdir. Buna tepki olarak da perakendeciler kalite gelistirmeye ve
perakendeci markali {riin cesitlerini arttirmaya baglamiglardir. Bu doénemden itibaren
perakendeci markal1 drilinler, iretici markalar karsisinda ciddi rakipler olarak gelisme
gostermislerdir (Aksulu, 2000:331).

Perakendeci markas1 (private brand) dagitici veya satici tarafindan olusturulur ve
genelde toptanci veya perakendecinin ismini alir. Genelde perakendeci markalar kimin
tarafindan verildigine gore isimlendirilir. Marka iiretici i¢in oldugu kadar toptanci ve
perakendeci i¢in de 6nem tagimaktadir. Bugiin artik iiretici ve/veya perakendeci markasi, hatta
markasiz liretim ve {iriin sunumu giiniimiizde dagitim kanali iiyeleri i¢in de en énemli karar
alanlarindan birini olusturmaktadir. Gelismis {iilkelerde perakendeci markali iirlinlerin genel
satiglar icerisinde paylarinin %70’lere ulagmasi, artan perakendeci gliciiniin ve tiiketici
karsisinda iistlendikleri sorumlulugun boyutlarinin gostergesi olarak one siiriilebilir (Kurtulus
vd., 2000:352). Miisterinin istedigi ve kendisine ait oldugunu belgeledigi marka ve dizaynin

imal edilmesine perakendeci markasi altinda tiretim denir (Yavuz, 2004:81).

Bu konudaki séz konusu ¢alismalar genel olarak Ingilizce “Retailer Brands” olarak
ifade edilmekte birlikte Tiirkceye ‘Perakendeci markalar1”, “Arac1 Markalar1” olarak
cevrilmistir. 19. yiizyilin bagindan itibaren Amerika’da kullanilmaya baslanan kavram ile
ilgili literatiirde birgok tanimla karsilagmak miimkiindiir. Genel olarak bu tiir markalar,
miilkiyeti ve her tiirli tasarimiyla birlikte, fiyatlama, dagitim, tanitim markalama ve marka
yonetimi konularinda tek hakimiyetin perakendecide oldugu iiriinleri ifade etmektedir.
Gelistirilen marka ismi, perakendeci firma adi ile aymi olarak kullanilmasi durumunda
“Market veya Perakendeci markalar1” (Store Brands) olarak alimirken (6rn.Migros siit, Gima
pecete, Bim’in Jucy nektarlar1), perakendeci isminden bagimsiz olarak yeni bir marka isminin
yaratilmas1 durumunda “Perakendeci marka”, “Ozgiin Markalar” (Private Label) olarak
tanimlanmaktadir (6rn. Metronun Altinel markasi, Migros’un Viva markalar1) (Pala ve Saygi,
2004:46).

Perakendeci markali iirtinler, imalat¢ilarin {irettikleri ulusal markalara alternatif
olusturan diisiik fiyatli iirtinler olarak adlandirilabilir. Ulusal markali iiriinler daha pahali
olmasma ragmen daha prestijli ve dikkat g¢ekici iiriinler olmustur. Her zaman yeni, ucuz

{iriinlerin piyasada 6n plana ¢ikmasi tehditiyle kars1 karsiya gelmislerdir. imalatcilarin kendi
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irettikleri tirtinler ve perakendeci markali iirlinler arasindaki rekabet bu konuda 6ne ¢ikan
onemli bir meseledir. Boylece yeni stratejiler gelistirmek gerekli olmaktadir. Ornegin bir iiriin
perakendeci markali pazarlama piyasasinda 6n plana ¢ikiyorsa perakendeciler yeni iirlin

cesitlerine ve yonetimsel stratejilere basvurur (Halstead ve Ward, 1995:38-48).

Perakendecilikte son yillarda goriilen gelismelerin temelinde yatan en onemli etken
“tiiketici”dir. Perakendecilerin tiiketicilere yakinliklari, onlar1 siirekli ve etkin bigimde
izleyebilmeleri, onlarin istek ve ihtiyaglarindaki degisimleri daha hizli ve daha uygun cevap
verebilme firsati sunmustur. Ozellikle, son yirmi yilda perakendeciligin pazar kanallarinda
glic kazanmasi ve etkili olarak biiyiimesi, iiretici firmalar1 daha az 6nemli hale getirmistir.
Genel olarak, tiiketiciler ve perakendeciler kazanirken, iiretici markalar1 pazarlama kanallar

iginde giiclerini ve kontrollerini kaybeder duruma gelmislerdir (Savasci, 2003:85).

Eskiden beri saticilar yeni perakendeci adaylariyla yaris halinde olmuslardir. Eskiler
yenilere istlinliik saglayabilmek i¢in daha 6zenli caligmalar, hizmetler ve imkanlar ortaya
cikarmiglardir. Amerika’da ve yurtdisindaki diger yerlerde de “perakende donglisii” hem
diikkanlarda hem de silipermarketlerde etkili olmustur. Siipermarketler bazi stratejilerle
ortalama karmi artirmistir. Perakendecilik konusundaki “perakende satis carki” hipotezine
gore, yeni perakendeci/satici adaylar1 piyasaya ucuz fiyatlarla, diisiik karla ve diisiik bir
statiiyle girmektedirler. Miisterilere hizmet ve c¢esitli kolayliklar saglayabilecek aragtirmalar
da yapmaktadirlar ama bu iglemler biiyiik masraflara sebep olmaktadir. Perakendeciler, “yeni,
disiik fiyath perakendecilik c¢arkina” karst hassas hale gelmislerdir. Eger bu hipotez
desteklenirse perakendeci markalar daha yeni ve ucuz markalarla rekabet konusunda daha
duyarli olacaklardir (Halstead ve Ward, 1995:38-48). Perakendeci markalarin gelisimi dort
asamal1 olmaktadir. Bunlar asagida sunulmustur (Albayrak ve Dolekoglu, 2006:208):

e lisimsiz Uriinler: Herhangi bir isim ya da markalama tasimayan, raflarda alt siralarda
yer alan ve oldukga diisiik fiyat ile satilan ve genellikle diisiik teknoloji gerektiren
temel gida maddelerinden olusan tiriinlerdir. Bu iiriinler ulusal ancak uzmanlagsmamis
imalatgilar tarafindan iiretilmektedir. Bu asamada satis gelistirme ¢abasi yaratilmaz.

Bu tiriinlere pasta, borek ve baklava drnek verilebilir.

e Miisteri Markah Uriinler: Fiyat avantaji olan, ulusal marka ile isimsiz iiriinler
arasinda bir kategoride yer alan ve perakendeci markasini tasiyan iirinlerdir. Orta
diizeyde kalite/imaja sahiptirler. Isimsiz iiriinlere gore daha ileri teknoloji ile ulusal
olan ve kismen perakendeci markalarinda uzmanlasmis imalatcgilar tarafindan
kullanilirlar. Raflarda ucuz iiriin olarak yer alirlar. Bu iiriinlere bakliyat ve kuru

yemigler 6rnek verilebilir.
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e Perakendeci Markali Uriinler: Ulusal markalar yakin fiyat avantaji ilk iki asamaya
gore daha diisiik olan raflarda {ist siralarda yer alirlar. Kalite garantisi ulusal markalara
es, yiiksek teknoloji ile tiretilen genis {iriin hattindaki iirtinlerdir. Bu iriinler, ulusal ve
perakendeci markalar1 iiretiminde uzmanlasmis imalatcilar tarafindan dretilirler.
Marka bagimlilig1 yaratmak ve miisteri sadakati kazanmak i¢in promosyon faaliyetleri
yogun olarak yiiriitiilmektedir. Bu gruba, gida (6zellikle un, siit ve {iriinleri), temizlik

ve kisisel bakim-kozmetik {iriinleri 6rnek verilebilir.

e Premium Markah Uriinler: Bu iiriinler imaj olusturan iiriinlerdir ve gerek teknoloji
gerekse de iriin hattinda yenilige sahiptirler. Ulusal markalarla rekabet edebilen,
raflarda ilk siralarda yer alan ve marka olusumunu tamamlamis ulusal marka
degerindeki iirlinlerdir. Daha 1yi iirlin 6zelligi ile satin alma motivasyonu yaratan bu

tirlinler uluslararasi ve konusunda uzman imalat¢ilar tarafindan tretilirler.

Premium markali {riinler, perakendeciler tarafindan 6nceden stratejik olarak belirlenen
yuksek kalitede triinlerdir. Bu f{riinler magazalarin 6zel bir yerinde hazirlanan 6zel satig
noktalarinda yer almaktadirlar (Ocakoglu, 2004:8). Diger bir ifadeyle, bu markalar, biiytlik
perakendecilerin yiiksek kalite diizeyine sahip, genellikle firma adindan bagimsiz bir adla
pazara sunmus olduklar1 markalardir. Ornegin; Kanada’nin en biiyiik perakendecilerinden biri
olan Loblaws’in “President’s Choice” adli markasi gibi. Bu marka biiylik markalarla
dogrudan rekabet etmesi icin yaratilmistir. Aymi firma “Colonial Cookie” si ayni basariyi
yakalamistir (Savasc1, 2003:87). Ulkemizde tiim kategorileri birden yaptiran perakendeciler
heniiz yoktur. ilk iki grup tercih edilmektedir. Oniimiizdeki yillarda ii¢iincii kategori de tercih
edilecektir. Tabi bunun gerceklesmesi tliketicilerin bilinglenmesi ile dogru orantili olacaktir
(Yontar, 2004:43):

Perakendeci markalarinin amaglar1 genel amaglar ve 6zel amaglar diye iki grupta
siniflandirilabilir. Bu iki siniflandirma asagida agiklanmaktadir (Pala ve Saygi, 2004:100):

A- Genel Amaclar:
e “Daima en ucuz iirtin” anlayisini korumak
e Tedarikte her zaman “en ucuzu” bulmak

e “Fiyat savaslarinda” kullanmak
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e “Enucuz” olmadigi donemde satmamak
B- Ozel Amaclar:

e Rakiplerden farklilasmak

e Tedarik te serbestlik

e Miisteri sadakatini saglama

e  Uriin siirekliligi

e Firmaya deger katmak

Biiylik perakendecilerin pazarlama kanallarinda iicretlere nazaran daha fazla giic
kazanmalar1 ve etkili olmalar1 nedeniyle iiretici markalar1 6nemlerini kaybetmeye baglamus,
bunun dogal sonucu olarak da perakendeci markali iiriinlerin cesitliliginde ve satiglarinda
meydana gelmistir. Perakendeci markal: iirtinlerde marka ya genellikle {iriinlerin ambalajinda
zincirin veya perakendecinin adi olarak kullanilmakta, ya da yeni bir marka yaratilmaktadir.
Eger yaratilan marka perakendecinin adini tagiyorsa, magazaya duyulan giiven birebir {iriine
yansimaktadir. Uriiniin arkasindaki perakende firma faaliyetlerinde ne kadar basarili olursa,
iirtin de o kadar basarili olacaktir. Magaza ile ilgili olumsuz diisiinceler, yargilar dogrudan
iiriinleri etkileyecektir. Aymi sekilde {irtinle ilgili ortaya ¢ikan sorunlarda, magazanin imajina
olumsuz yansiyabilecektir. Bu nedenle, iiretici firmanin {iretim teknolojisi, iiriinlerin
magazadaki depolama sartlar1 ve raftaki sunumu sadece iirliniin basarisim1 degil, perakendeci
firmay1 da etkileyecektir.

Eger perakendecinin iinvani, marka olarak kullanilacak bir sdzciigiin tasimasi gereken
Ozelliklere sahip degilse, bagka bir isim secilerek perakendeci markasi olarak kullanilabilir.
Ayni sekilde eger perakendeci tiiketiciler arasinda giiven yaratacak bir imaja sahip degilse
yine marketin adindan farkli bir isim marka olarak kullanilmalidir. Ayrica, iireticinin marka
hakkinin zincire devretmeyi kabul etmediginde de farkli bir isim kullanilmaktadir. Ornegin,
Ipek Kagit fabrikasinin sadece Migros igin 6zel iirettigi Viva markali kagit iiriinleri gibi
(Savasct, 2003: 87).

1960 ve 1970’de baz1 calismalar perakendeci markali {riinleri tiiketicilerini sosyo-
ekonomik yonden, kisisel ozellikler ve aligveris stili gibi yonlerden incelemistir. Bu

caligmalar sonucunda anlasilmistir ki aileler perakendeci markalarini1 almaya goniillii degildir.
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Ciinkii bu iiriinleri kalitesiz bulmaktadirlar. Uriiniin kalitesini belitrleyen etmenler dogrudan ya
da dolayli bir sekilde karsimiza g¢ikabilir. Dogrudan etmenler: iirliniin icerigi, tadi, goriiniisii
vs’dir. Dolayli etmenler ise {iriiniin adiyla, fiyatiyla ya da goriiniisiiyle ilgili olmayan biitiin
ozellikleri kapsar (Alan vd., 1996:19-29).

Perakendeciler 1980°den beri kendi markali {riinlerini ¢ogaltarak oldukca
gliclenmislerdir. Gegmiste perakendecilerin markalar iireticilerin markalarindan genellikle
daha az kaliteli idi. Ancak, simdilerde kalite esitlenmis hatta daha da {ist diizeye ¢ikartilmistir
Bu tiir markalar Ingiltere’deki Tesco ve Sainsburry, Fransa’daki Carrefour (“Carrefour aym
zamanda bir markadir” slogani vardir), Avustralya’daki Coles magazalar1 ve Irlanda’daki
Quinnsworth gibi biiylik perakende magazalarinda satislarin %60’ 11 olusturmaktadir (Bylthe,
2001:143).

Gelismis iilkelerde perakendeci markali {riinlerin genel satislar i¢indeki paylar
%70’1lere ulagsmaktadir. Gliniimiizde perakendeci markali iirlinlerin satiglarindaki artis ulusal
veya tlretici markalarima gore daha hizli olmaktadir. Perakendecilerin kendi perakendeci
markalarin1 genelde fiyata duyarli pazar boéliimlerinde karli bicimde rekabet edebilmek
amaciyla kullandiklar1 6ne stiriilmektedir (Kurtulus, 2004:710). Perakendeci markalar kendi
iclerindeki strateji degisikliklerinden degil de ulusal markalarin olusturdugu rekabet
ortamindan olduk¢a etkilenmislerdir. Ulusal markal1 iiriin imalatgilar1 perakendeci markali
tirtinlerin kullandiklar1 taktik ve stratejilere karsi egilim gostermeye baslamistir (Halstead ve
Ward, 1995:38-48).

3.3.1. Perakendeci Markalarin Biiyiimesinde Etkili Olan Faktorler

Bugiin perakendeci markasi uygulamasini bagariyla yiiriiten ¢ok sayida magaza
bulunmaktadir. Perakendeci markali {iriinlerin, iiretici markali olanlardan hi¢ de farkhi
olmayan niteliklerde pazara sunuldugunu diinyanin bir¢ok iilkesinde goriilebilmektedir. Son
yillarda perakendeci markali iirlinlerin pazarimin, lretici markali iirlinlere gére daha hizli
blytidiigli, ve gelecekte satislardaki artisin perakendeci markali {iriinler lehinde daha biiytik

oranlarda olacagi ileri siiriilmektedir (Kurtulus, 2001:199).

A.B.D.’de zincir magazalarin yaygilasmasiyla birlikte gelisen perakendeci markasi
gelistirme, gerek kanaldaki giic dengesi gerekse tiiketiciye sunulan alternatiflerin sayisini
arttirarak tatmin diizeyinde iyilestirme konularinda perakendecilerin sik¢a kullandiklari
pazarlama yontemlerindendir (Kurtulus vd, 2004a:710). Hem kanalda gilic kazanma hem de
tiikketiciye daha ¢ok ve alternatif {iriinler sunarak tatmin diizeylerini arttirma c¢abalarinin bir

uzantis1 olarak ortaya c¢ikan perakendeci markalar, ABD’de zincir magazalariin gelisimine
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paralel bir gelisim gostererek yayginlagsmistir (Kurtulus vd, 2000:352). Perakendeciler
kazanglarim1 arttirmak ve miisteri sadakatini kazanmak i¢in kendi markalarini satmaya
baslamiglardir. Perakendeci markali iirlinler tiim diinya pazar1 i¢in kalic1 olan bir grubu temsil
etmektedir (Sharoff, 2004:58).

Perakendeci markalarin 21. yilizyila kadar gecen gelisim siireci icinde degisen
ekonomik-sosyal ¢evre kosullari, farklilagan tiiketici tutum ve davraniglar1 yaninda ulusal ve
uluslararas1 alanda artan perakendeci rekabetin etkisi 6nemli rol oynamistir. Boylelikle giin
gectikce gelisen gevre sartlarina uyum saglayabilmek i¢in perakendeci markalar1 da dinamik
bir yap1 izler hale gelmistir. Bu kapsamda ortaya farkli donemlerde farkli araglara hizmet

eden perakendeci marka tiirleri ¢ikmistir (Pala ve Saygi, 2004:46).

Perakendeciler iiretici markali iirlinlerin bilesenlerini kendi iirtinlerinde kullanarak
icerik marka olusturabilirler. Bdylece, kaliteleriyle ilgili algilar1 iyilestirebilitler. Icerik
markalasmanin kapsami i¢inde perakendeci markalarin ulusal markalardaki igerikten
yararlanmasi yer almaktadir. Uriinler ayr1 ayr1 degil tek “ortak” bir iiriin seklinde algilandig1
icin ulusal marka igerigi olumlu diisiince icin iyi bir ortam saglamaktadir. Uriin hakkinda
yorum ve cikarmmlar iki sekilde kendini gosterir. Ornegin bir markanin bircok miisteri
tarafindan begenilmesi markanin kendisinden kaynaklanmaktadir. Markanin ¢ok az kisi
tarafindan begenilmemesi ise azinlikta olan bu miisteri grubundan kaynaklanmaktadir.
Perakendeci markalarinda ulusal markalarin igeriklerinden yararlanilmasi ile markalar arasi
iletisim gelisir ve satiglar artar. Dikkat edilmesi gereken bu {iriin igeriklerinde bir sorunun
citkmamasidir. Clinkli icerikte olumsuz bir durumla karsilasilirsa talebi olumsuz yonde

etkileyecegi icin biitlin kazanglar yok olabilir (Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000:214-228).

Reklami yapilan iirliniin kalitesi miisterilerin aligveris aliskanliklarini etkilemede
onemli bir rol oynamaktadir. Perakendecilerin sattiklar1 perakendeci markali {iriiniin kalitesi
misteri aligveris aliskanliklarimi etkilemede 6nemli rol oynar. Ayrica, iirlinlerini satmak i¢in
sectikleri ticari yontem de ¢ok dnemlidir. Ciinkii bu yontem magaza imajlarini etkileyebilir.
Perakendecilerin iyi bir etki yaratmak i¢in imajlarin1 korumalar1 gerekmektedir (Dhruv vd.,
1998:331).

Perakendeci markali {iriin satan firmalar satis promosyon taktikleri olarak kuponlar,
indirimler, ikramiyeler, paketler, hediyeler vs. gibi alisveris uyaricilar1 kullanirlar. Izlenecek
stratejiler onem sirasina gore belirtilecek olursa ilk olarak iirline iligkin stratejiler, ikinci
olarak genel promosyon artiglari, {iclincii olarak yeni dagitim alanlar1 gelistirmek ve son

olarak da tirtinlerdeki esitligi saglamak diye siralanabilir. Perakendeci markal tirtinler gelisim



94

gostermekle birlikte ulusal markalarla siki ve yorucu bir rekabet ortami i¢ine girmektedirler
(Halstead ve Ward, 1995:38-48).

Yasanan ekonomik krizlerde isini kaybetmek iizere olan imalatgilar (KOBI) icin
perakendeci markali {iriinler can simidi haline gelmistir. Imalat¢ilarin hem atil kapasitelerini
degerlendirme, hem de hizla biiyiiyen pazardan pay alabilmeleri saglanabilecektir. KOBI’lerin
potansiyeli yiiksek pazarda yer almalar1 fason imalat¢i imajinin ortadan kalkmasi ile
miimkiindiir. KOBI’lerin tiiketici ve pazar beklentilerine gére sistemlerini diizenlemeleri
gereklidir. Bu diizenleme zamanla ulusal boyutlarin disindaki pazarlarda da yer almayi
saglayacaktir (Albayrak ve Dolekoglu,2006:216).

Gegmiste perakendeci markali iriinler taminmis markalarin ucuz versiyonlari
halindeydi. Fakat giderek perakendeciler bazilar1 taninmis markalardan daha da iyi olan
Oonemli pazar payina ulagsmis yeni iiriin tiirlerini gelistirecek maddi gilice sahip olmaktadirlar.
Bir cok durumda bu olusum “benzer” markalama iiretimiyle gelismektedir. Bu durumda {iriin
lider markanin ¢ok benzeridir. Ingiltere’de parlamentoda lobiler olusturarak basarili
markalarin gorsel ve fiziksel benzesimini yasal kilan Ingiliz Ureticiler ve Marka Sahipleri
Grubu bu sekilde olusmustur (Bylthe, 2001:143).

Hock, S.J.ve Benarji, S.’nin (1993) yapmis olduklar1 ¢alismada perakendeci markali
tirlinlerin  biiylimesinin veya kiiclilmesinin donemsel veya devirsel bir diizen izledigini
belirtmislerdir. Zor ekonomik kosullarda, tiiketicilerin harcanabilir gelirleri diismekte,
perakendeci markal1 iirtinlerin ise begenisi yiikselmektedir. Tersine, ekonominin iyilestigi
donemlerde, iretici markali drlnlerin pazar payr artmaktadir. Kisaca, tiiketicilerin
harcamalarindaki diisiis ve enflasyondaki artig, perakendecileri sattiklari iiriin gruplarinda bir
yenilik getirmelerine neden olmustur. Perakendeciler diger zincirlere karst kendilerini
farklilastirmak amaciyla kendi marka portfoylerini olusturmuslardir. Kendi miilkiyetleri
altinda yarattiklar1 {iriinlerle sermayelerini desteklemislerdir. Perakendeci markali iiriinlerin
bliytimesine katkisi olan faktorler sunlardir (Savasci, 2003:87):

e Uretici markah iiriinlerin fiyatlarinda o6nemli yiikselis: 1980’li yillarin son
donemlerinde benzin fiyatlarindaki asir1 ylkselisin de etkisiyle iiretici markal
{iriinlerin fiyatlarinda énemli oranda artislar goriilmiistiir (Savasci, 2003:87). Onceleri
sadece markali lirtinlerin kalitesini taklit edip ucuz {iriinlerin kalitesini taklit edip daha
ucuza benzer iirlinii piyasaya sunmayi hedefleyen market zincirleri artik, markali
triinlerle rekabet etmek igin, tiiketicinin farkli ihtiyacglarmi tatmin eden daha da
gelismis triinler sunmaya bagladilar. Hatta baz1 perakende zincirleri, iki ayr1 marka

yaratip, farkli gelir seviyesindeki miisterilere hitap etmeyi basarmislardir. Amag artik
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eskisi gibi en ucuz alternatif Uriinii sunmak degil, misterilere fiyat/kalite orani
bakimindan en iyi iiriinii sunup, o lriiniin bulundugu tek yer olan perakende zincirine
getirmektir (Tuzcuoglu, 2004:26).

Uretici markalarinin kuponlarin azaltmalari: 1980’ler sirasinda iireticiler kuponla
irlin satmay1 arttirmiglardir. Perakendeciler genelde tutundurma faaliyetlerinde
tirtinlerine ikili ve ii¢lii kupon eklemisler, bu yolla tiiketiciler bildikleri markalari
diisiik fiyatlarla satin almiglardir. Son zamanlarda, tedarikgilerin kupona eskisi kadar
onem vermemeleri, perakendeci markalarin ¢ekiciligini arttirmistir (Savasgi, 2003:87).
Blattberg ve Neslin (1990)’a goére, bir iriine indirim yapildiginda bu tasarruf
algilayisin1 yaratir. Eger miisteriler bir tirtine kendi referans fiyatlarindan daha az bir
miktar 6dliyorsa o irlinii degerli olarak kabul ederler. Yani ne kadar fazla indirim
yapilirsa, liriinler o kadar degerli olur. Diikkan imaji, bir {iriinii satin alirken etkili olan
onemli bir unsurdur. Tiketiciler eger bir iiriinii degerli bulursa onu satin alirlar.
Diikkan imajiyla tiiketicilerin alis veris amagclar1 arasinda olumlu bir iliski vardir.
Tiiketicinin iirliniin degerinin algilanisiyla o {iriinii satin alig amaci arasinda olumlu bir
iliski vardir (Dhruv, 1998:331-348).

Uretim teknolojilerinin yayginlasmasi: Uretim teknolojilerinin yaygimlasmasiyla,
perakendeciler tarafindan ulusal markalar ve perakendeci markalar1 arasindaki kalite
farkinin azaltilmaya yonelik ¢alismalar yapilmistir. Carsky (1994), Lander (1991),
Peterson vd. (1991) yapmis olduklar1 ¢alismada 1978-80 yillarindan 1988-90 yillari
arasindaki donemlerde yaptig1 “Tiiketici Raporlarin”nda iirlinlerin gesitli niteliklerini
karsilastirarak, iki donem arasindaki kalite farkliliginin 6nemli oranda diistiigiini
ortaya cikarmiglardir (Savasci, 2003:87). 1980’11 yillarda perakendeci markalariyla
ulusal markalar arasinda kalite diizeyleri agisindan biiylik agiklik bulunmaktaydi.
Bugiin ise bu agiklik ¢ok daralmistir. Perakendeci markalari, ulusal marka treticileri
tarafindan 6nce kar marjlarini diisiiren ve iiriin grubunu zayiflatan ucuz taklitler olarak
goriilmiistiir. Ancak; perakendecilerin olaganiistii artan giicii ve spesifisikasyonu
nedeniyle bu markalar ulusal marka ile rekabet edebilir duruma gelmistir. Kuzey
Amerika ve Bati Avrupa perakendecileri kalitesi, markali {iriinleri yakalayan hatta

gecen markalarini daha diisiik fiyatlarla sunmaktadir (Aksulu, 2000:334).

Kalite degismesinde algilanan diisiis: Onemli kalite farkliliginin azalmis olmasinin,
tiikketiciler arasinda bu degisikligin algilanmis olmasi da perakendeci markalarinin
yiikselisine katkida bulunmustur (Savasci, 2003:87). Ulkemizde, baz1 perakendeciler
ilk zamanlarda, kapasiteleri ve liretim kaliteleri ¢ok da yiiksek olmayan bazi firmalara

perakendeci markali iirlin yaptirmislardir. Ancak zamanla bu durumdan vazgecilmis
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ve kendi gruplarinda standartlara uygun kosullarda {iretim yapan firmalarla
caligmalara devam edilmistir. Boylece perakendeci markali tiriinlerin kalitelerinden
taviz verilerek ucuz fiyatlarla satildigi konusundaki tartismalara da bir son verilmistir
(Buyurgan, 2004:19).

e Perakendecilerin giicii: Perakendecilerin dagitim kanali i¢inde gii¢lerinin artmasina
bagl olarak kar paylar1 perakendeci markali iirlinler yoluyla, yiikselmeye baglamistir
(Savasci, 2003:87).

e Tedarikgiler tarafindan pazar bosluklarimin goriilmiis olmasi: Bazi tedarikgiler ve
perakendeciler, tiiketici aliskanliklarindaki degismeleri ve tiiketicilerin iiriin degerini
tespit ederken yaptiklar1 mukayeseleri fark etmis olmalari, buna yonelik programlar
gelistirmelerine neden olmustur. Bundan dolayi, perakendeci seviyesinde markali
tirlinlerin {ireticiler tarafindan fiyatlarin yiikseltilmesi, perakendecileri yeni arayislara
yoneltmistir. Ornegin, perakendeci firmasi Loblaw &nemli iiretici markalarin fiyat
ylkseltmelerinden yararlanarak kaliteli President’s Choice isimli kendi markasini
cikarmustir (Savasci, 2003:87).

e Egitimli tiiketicilerin oranimin yiikselmesi: Egitimli tiiketiciler daha bilinglidirler.
Bundan dolay, fiyat farkliliginin ¢ok biiyiik olmasi, bilingli tiiketicilerin fiyat avantaji
saglamasi kadar, ireticisinin kim oldugundan da haberdar olmalar1 perakendeci
markalarin1 alma egilimlerini ytkseltmistir. Ciinkii, bilgili tiiketiciler perakendeci
markalarin da iretici firmalar1 tarafindan {retildigini bilmektedirler (Savasei,
2003:87).

Ozetle, perakendeci markali iiriinlerin pazardaki biiyiimelerinin nedenleri arasinda
fiyatinin  diisiik olmasi, bu irlinlerin kalitelerinin giderek artmasi, Ozellikle biiyiik
perakendecilerin giderek saldirgan pazarlama programlar1 uygulamalar1 ve perakendecilerin
ylksek kar marj1 istekleri sayilabilir. Dagitim kanali i¢indeki bu gii¢c dengesindeki degisimle
beraber perakendeciler {reticiler karsisinda rekabet avantaji yakalayabilmek, hem
kullandiklar1 teknolojide hem de pazarlama yontemlerinde farklilik yaratabilmek, tiiketici
sadakati kazanabilmek ve pazar paylarini arttirabilmek i¢in kendi perakendeci markalarini
gelistirmiglerdir. Bu sekilde, market zincirleri, kar marjlarini arttiracaklar ve marka bagimlisi
miisterilerini muhafaza edebileceklerdir. Perakendeci markali iiriinler, markal1 {iriinlerini
ylksek kar marjlar ile satan iireticiler ile tiiketicilere ucuz iiriin sunmak isteyen market

zincirleri arasindaki rekabetin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Savasci, 2003:86).
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Ulkemizde de siipermarketlerin, hipermarketlerin 6zellikle perakendeci markasini bir
pazarlama bileseni olarak rekabet avantaj1 yakalamak, miisteri bagimlilig1 saglamak ve tatmin
diizeyini arttirmak tlizere kullandiklar1 gézlemlenebilir (Kurtulus vd., 2000, 354). Hatta bir
hipermarket iist diizey yOneticisinin belirtti§ine gore, oniimiizdeki yillarda kendi markalar1
altinda, tretici markali {riinleri aym kalite seviyesine sahip 68 farkli iirlinii piyasa
ortalamasinin %20 altinda bir degerde pazara sunarak pazarda %15 pay almayi
planlamaktadirlar (Kurtulus vd., 2004b, 727).

3.3.2. Perakendeci Markalarin Pazar Paymin Yiikselmesinde Etkili Olan
Nedenler

Perakendeci markali iiriinlerin son yillarda yiiksek pazar pay1 elde etmelerinin
nedenleri arasinda; perakendecinin sahip oldugu pazarlik giicli nedeniyle iiretici firmadan
irlinli biiyiik miktarda ve daha ucuza satin almasi, diislik tanitim, promosyon, fiziksel dagitim
ve ambalaj giderleri nedeniyle markasini daha ucuza tiiketiciye satabilmesi yer almaktadir.
Kisaca, perakendeci markali iirlinler perakendeciye diisiik iiretim maliyeti, pahali olmayan
ambalajlama, minimum reklam ve diisiik genel {iretim masraflar1 gibi nedenlerle daha ucuz
fiyatla liriinleri sunma imkani yaratmaktadir. Ayrica, pazarlama vergisi olarak adlandirilabilen
iretici markal1 irtinlerin sahip oldugu reklam ve promosyon maliyetleri ile markanin satmasi
icin araciya verilen ek tegvikler ve bliyiilk miktarlar1 bulan raf {icreti gibi maliyetlerin
perakendeci markali {irtinlerde tiiketicilere dogrudan raflardaki {iriinlere, yiiksek fiyat
uygulamasiyla yansitilmamasi da pazar payr yikselisinde etkili olmustur. Ciinki
perakendecinin kendi etiketiyle ¢ikardigi markalarda marka gelistirme, kaynak bulma,
stoklama ve reklam ve tutundurma faaliyetleri tamamiyle perakendeciye aittir. Perakendeci
markalarinin hizli yiikselisiyle birlikte siipermarket raflarinda genis yer kaplamaya baslamasi,
hem iiretici markalarin raf alanlarin1 daraltmis, hem de asir1 fiyat yiikselislerine engel
olmustur. Boylece, perakendecinin marka iizerindeki kontroliinlin yiiksek olmas1 saglanmigtir
(Savasci, 2003:89).

Perakendeci markalarin1 tercih edenler fiyatlar konusunda dikkatlidirler fakat,
promosyonlar konusunda ¢ok da hassas degildirler. Bu sebeple ulusal ve uluslararasi marka
saticilari fiyatlar1 asag1 ¢cekme konusu iizerinde yogunlasmistir. Tiiketiciler, promosyonlardan
cok diisiik fiyatl iiriin stratejileri izleyen perakendecileri tercih etmektedir. Ulusal markalarin
devamli miisterileri olarak gosterilen slipermarketler imalatgilarla olan iligkilerinin
giivenligine de &zen gosterirler. Uriin saticilari, {iriiniin gelisimine katkida bulunacak
promosyon stratejileri gelistirmelidirler. Bu stratejiler yalnizca iyi bir reklam degil iiriiniin

miikemmelligini gdsteren ambalajlar1 da gerektirmektedir (Baltas, 1997:315-324).
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Giliniimiiz tiiketicisi i¢in kalite kavrami daha ¢ok ihtiyaca uygunlugu ifade etmektedir.
Bu ise perakendeci markali {iriinlerin ylksek kalite ile 6zdeslestirilmis tiretici markalari
karsisindan rekabet etme yeteneginin artmasina yardim etmektedir. Perakendeciler 6zellikle
ithtiyaca uygunlugu 6n plana ¢ikararak triinlerini farkli pazar boliimlerine de sunma olanagi
elde etmektedirler. Perakendeciler iirlinlerini yiiksek, orta veya diisiik kaliteli olarak pazara
sunabilirler (Kurtulus vd, 2001:200). Perakendeciler biiylidikge ve satin alimlar
merkezilestikge, tedarik kaynaklarinin onlar i¢in ayricalikli olarak {iretim yapmalarina olanak
saglayan Ol¢eklere ulagsmaktadirlar (Kurtulus vd, 2004b:725).

Perakendeci markalar1 i¢in pazar payimi belirleyen yiiksek kalite ve tutarlilik, fiyata
gore ¢ok daha 6nemlidir. Diisiik fiyat uygulamas: iiriin degerine zarar verir ve diisiik kaliteyi
isaret eder. Fakat tiiketici i¢in 6nemli olan “kalite/fiyat” orani yani iirliniin degerinin yiiksek
olmasidir. Diger 6nemli trend perakendeci markalarinin kalitesinin  vurgulanmasiyla
iliskilidir. Uriiniin basarili olmasi i¢in uygulanacak bir ¢ok belirleyici vardir. Bunlar; iiriiniin
kalitesi, ambalaji, perakendeci destegi, reklam ve/veya tutundurma etkileridir (Halstead ve
Ward, 1995:38-48).

Perakendeci markalarin taninmislik diizeyi arttikga, kalitesi perakendeci markalarla
rekabet edebilir duruma geldik¢e perakendeci magazanin sinirlar1 disina ¢ikarak biiytiyebilir.
Bunun ABD’de 6rnegi vardir: “President’s Chocie” 6zel prim etiketi 15 siipermarket zinciri
tarafindan satilmaktadir. Yine Ahold ve Sainsbury gibi nakit zengini Avrupa’ll
perakendeciler, Amerikan siipermarket zincirini ele gegirmeye ve kendi perakendeci marka
programlarini uygulamaya baslamislardir (Aksulu, 2000:33). Perakendeci markalar sadece
gelismis iilkelerde degil, ayn1 zamanda gelisen pazarlarda da biiylimektedir. Gelismekte olan
pazarlarda kendini yenileyen perakende sektoriindeki biiylime, paralelinde perakendeci
markali iiriin pazarini da biiylitmektedir (Sharoff, 2004:56).

Yelmer (2004)’e gore, perakende sektoriinde perakendecilerin kendi markalar ile ilgili
irlinli satmak pazarlama ile ilgili farkl stratejileri ve de yatirimlari1 gerektirmektedir. Sektorde
arz/talep dengesi vardir. Eger boyle bir talep olmasa perakendeciler sunumu gerceklestiremez.
Gida sektori ile ilgili olarak; sektorden gelen talepler var olan tedarik¢i firmalar tarafindan
karsilanmaktadir (Yelmer, 2004:40).

Tirkiye’de son yillarda yasanan ekonomik krizler, bozuk gelir dagilimi tiiketicilerin
fiyatlara kars1 duyarliligini da arttirmistir. Bu nedenle, pazarlama bilesenleri dogru
belirlenirse, perakendeci markali gida satislarinda gelismeler olasidir. Bu ekonomik krizler
ayn1 zamanda kiigiik ve orta olgekli isletmeleri de (KOBI) olumsuz yonde etkilemistir.

Ozellikle perakendeciler i¢in isimsiz ve miisteri markali iiriinler iireten KOBI’ler perakendeci
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markali {irlin stratejisinin gelismesi ile hem kalite diizeylerini arttirarak sektore katki
saglayacak, hem de ekonomik durgunluklarin yansimalarindan daha az etkilenecektir
(Albayrak ve Dolekoglu, 2006:215).

ABD, Isvigre, Ingiltere gibi iilkelerde perakendeci markali iiriinler yiizde 40’lara varan
bir pazar payina sahipken bizde bu oranin ulasabilecegi maksimum deger, yiizde 20-25’ler
civarinda olacag tahmin edilmektedir. (Buyurgan, 2004:20). Son 20 yil igerisinde
perakendeci markal1 {irtinlerin satisinda biiylik bir artis olmustur. Merril Lynch’in tespitine
gore, perakendeci markalar pazar piyasasinin %19.9’unu olusturur ve 5 yil icinde gida
sektoriinde %23’liikk bir dilime ulasacagi tahmin edilmektedir. Perakendeciler giiclii imaj
olusturmaya yonelik pazarlama faaliyetlerinin yani sira Uriinlerinde iiretici markali {iriin
bilesimlerini kendi tiriinlerinde kullanip, bunu promosyonlarda vurgulayarak da, kaliteleriyle
ilgili tiiketici algilamalarini iyilestirebilirler. Bunu da, giiglii iiretici markalarinin igeriklerini
kullanarak, yatirim yapmaksizin pazarda karsiligini yaratip iyi bir imaj olusturabilirler
(Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000:214-228).

3.3.3. Perakendeci Markah Uriinleri Secerken Belirleyici Olan
Kfriterler

Fiyatlar ve 6zel promosyonlar perakende satis alaninda miisterileri cezbetmek icin
kullanilan unsurlardir. Fakat bazi tartismalara gore fiyat indirimleri miisterileri cezbedebilir
ama her zaman aligverisin gergeklesmesini saglayamazlar. Diizenli ve siirekli etkili olan bir
yontem degildir. Hatta fiyattan indirim yapilirken iiriiniin kalitesi ve tercih edilebilirligi zarar
gorebilir. Bu konuda dikkatli olunmalidir. Tiiketiciler ¢ok yonlii bilgi edinerek bir karar
vermelidir. Son yillarda tliketicilerin ulusal markalardan perakendeci markalara ve indirimli
diikkanlara gecis yapmasi da yine bu bilgi edinme sistemi sonucunda olusmustur. Uriinler
hakkinda 6n bilgi ve tecriibeler miisterilerin satin aldiklar1 iirtinleri degerlendirmelerine
yardime1 olmaktadir (Dhruv vd., 1998:331). Perakendeci markali {iriinler, reklam, kampanya,
kupon ve promosyonlarla desteklenirse olumlu sonuglar elde edilir. Ayrica perakendeciler
miisterilerine trtinleri hakkinda bilgi vermek icin diikkan iginde kiiciik deneme paketleri
bulundurmalidir (Dick ve Richardson, 1995:15-22).

Perakendeciler sattiklar1 mallarin tiiketicilere ulastirmanin yaninda, tiikketicinin 6dedigi
paranin karsilig1 olup olmadigin1 bilmek zorundadir. Aksi takdirde herhangi bir mali satin alip
evinde 6dediginin karsiligini almadigin1 goren tiiketici iireticiyi sugladig1 kadar perakendeciyi
de suclar, bu durumda bir daha o marketten aligveris yapmayi1 engelleyebilir. Oysa
perakendeci markasi alan ayni tiiketici ayn1 olayla karsilastiginda sadece perakendeciyi suglar,

suclamakla kalmayip bir de ¢evresine bu konuda sikayetlerde bulunurlar bu da perakendeci
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icin felakettir. Yani sadece ucuz satmak is degildir, tiiketicinin 6dedigi paranin karsiligini

vermek i¢in marketler bilingli satin alma yapmalidir (Yontar, 2004:42).

Tiiketiciler satin alacaklari liriine 6nceden asina olmasi ve iiriiniin 6zellikleri ve kalite
hakkinda algilamalar1 iyilesecegi i¢in satin alma onemli rol oynar. Verdikleri paranin buna
degip degmeyecegi miisteriler i¢in ¢ok dnemlidir. Avrupa’da yapilan deneylere gore, eger
perakendeci markalari iyi bir sekilde pazarlanirsa perakendeciler igin i1yi bir rekabet ortami

olusturur, kazanglarimi arttirir (Dick ve Richardson, 1995:15-22).

Marka isimlerinin yeni pazarlama piyasalarinda kullanimini arttirmak igin tirtinlere
bilindik bir isim kazandiran ve sadik bir miisteri potansiyeli olusturan kurum ve magazalar
gereklidir. Genel ve perakendeci markalarin birlikte yonetimi stratejisindeki olumsuzluklari
ortadan kaldirmanin en iyi yolu igerik markalagmasidir. Yani perakendeci markalar ulusal
markalarin {iriin iceriginden faydalanir ve bunu gerek paketlerinde gerekse promosyon
cesitlerinde gosterir. Boylece taninmayan bir perakendeci markasi bile kendini tanitir ve
tiikketicilerden olumlu tepkiler alir. Icerik markalasmada, yani ulusal marka igeriginin
perakendeci markalarda kullanildig: tiriinlerde tiiketiciler markalar hakkinda yorum yapmaya
meyilli olduklar1 i¢in triinlerle ilgili bilgileri liriinlin isminden faydalanarak elde edebilirler.
Iceriginde ulusal bir marka ismi gordiikleri iiriinlere kars1 giivenleri artacag: igin ulusal
markalar insanlar iizerinde iyi bir izlenim yaratir. Ornegin hububat, Sun Maid kuru
tizimleriyle birlikte kullanilir fakat iki iirtin ayr1 ayr1 degerlendirilir. Bu degerlendirme
hububat markasinin {iriin markasina olabilecek olumsuz etkisini en aza indirecektir. Fakat su
da kesindir ki ulusal markali kuru iiziim hububatin degerlendirilmesine olumlu etki
yapacaktir. Ortak iirlinlerin tek birlesmesi avantaj saglayan bir durumdur ancak, herhangi
birisi insanlardan olumsuz elestiri alirsa dezavantaja doniisebilir (Vaidyanathan ve Aggarwal,
2000:214-228).

Anonim markalar1 olarak bilinen {irtinlerde iirliniin piyasaya siiriildiigii logo ve isim
cok onemlidir. Ama perakendeci markalarda isim her zaman goriintiiniin gerisindedir. Ticari
firmalarin ¢ok fazla para harcayarak olusturmaya calistiklar1 {ic temel konu: markalarin
insanlar tarafindan algilanisi, sadik miisteri potansiyeli ve giivenilirliktir (Mclntyre, 2000:47-
50).

Nevin ve Houston (1980)’e gore, magaza imaji, tiiketicilerin karar verme siireclerini
etkileyen onemli bir girdidir. Bu imaj, dilkkkan ve magazalarin dis goriiniisii, hizmet seviyeleri
ve ticaret kaliteleri gibi 6zelliklerin tiimiinii kapsar. Bir diitkkanin adi bile miisterilere genis
capta bilgi vermeye yeter. Ornegin “Nordstrom” adi likks bir diikkan goriintiisii, yiiksek

seviyede miisteri hizmeti ve iyi bir ticaret anlayis1 demektir. Perakendeciler kendilerini
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gelistirmek ve isimlerini duyurmak i¢in “magaza imaji” unsuruna olduk¢a Onem
vermektedirler. (Dhruv vd., 1998:331).

Tiiketicilerin demografik ve kisisel dlgiiler, ABD’de tiiketicilerin tutumlari, ilgileri ve
fikirleri géz Oniinde bulundurularak toplam 2.956 kisi lizerinde yapilan bir arastirmada,
ailelerin diikkan markalarin1 kullanmaktan kagindiklar1 ortaya ¢ikmistir. 45 yas altindaki
tiikketiciler bu iirlinlere ¢ok fazla ragbet ederken, 45 yas lizerindeki miisteriler neredeyse hig
ragbet etmemistir. Bu da ailelerin yillik gelirleriyle iliskilendirilmistir. Arastirmaya gore,
yillik 15.000 dolardan az ya da 49.999 dolardan ¢ok kazanan ailelerin diikkan iirlinlerine
egilim gostermedikleri, orta simf ailelerin diilkkan markalarmi satin aldiklar1 ortaya
konmustur. Yine orta smif ailelerin diikkan markalarin1 satin aldiklari, evli ¢iftlerin de bu
tirlinleri daha ¢ok tiikettikleri ayrica, 5 veya daha fazla bireyden olusan ailelerin perakendeci
markalarin1 almay1 tercih ederken, kiigiik ailelerin ulusal markalara daha ¢ok giivendikleri
ortaya konmus bulunmaktadir (Dick ve Richardson, 1995:15-22). Tiiketiciler perakendeci
markal1 iirlinleri ulusal etiketli {irlinlere gore %10-40 oraninda ucuz bulurlar. Buna ragmen
perakendeciler perakendeci markali iiriinlerden %5-50 oraninda daha cok kar elde ederler
(Halstead ve Ward, 1995:38-48).

Perakendeci markali {iriinlere gosterilen ilgi bir anda artinca saticilar yeni stratejiler
gelistirmistir. Bazi firmalar perakendeci markal iiriin piyasasindan daha biiyiik pay alabilmek
icin kendilerine avantaj saglayan bir ¢ok stratejiden vazgecmistir. Baz1 perakendeci marka
ireticileri kaliteyi artirip, paketlemeyi gelistirip, dagitimi artirirken, perakendeciler de benzer
bir sekilde reklamlar1 ve tiiketiciler igin promosyonlu satiglar1 artirmistir. Dolayisiyla
perakendeci marka piyasasit sade, ucuz, siradan gorlntiisiinden siyrilarak ulusal marka

piyasasindaki hareketlilige gecis yapmustir (Halstead ve Ward, 1995:38-48).

Perakendeci markalar tiiketicilerin halen ilk tercihi degildir. Perakendeci markalarinin
icerigi ulusal markali {irtinlerin icerigi kadar iyi olmasina ragmen, tiiketicilerin markanin igsel
kalitesi hakkinda yeterli bilgilerinin olmamasi, digsal faktorleri kaliteyi belirleyen etken
olarak gormeleri, bu markalara karst olumsuz tutum gelismesine neden olmaktadir. Digsal
ipuclar1 olarak, fiyat, marka ismi, ambalaj tiiketici tarafindan kolay tanimlanmakta ve
yorumlanmaktadir. Perakendeci markali idirlinlerin digsal faktorlerde yapilacak basit
tyilestirmelerle tiiketicinin bu iirlinleri daha kolay kabul etmesini saglayabilir (Halstead ve
Ward, 1995:38-48).

Uretici markasinin iizerinde bir fiyatla satilan ¢ok sayida perakendeci markali iiriinler
mevcuttur. Ornegin, Ingiltere’de yapilan bir arastirmada Marks&Spencer markasi tasiyan

yiyecek {lriinlerinin iiretici markalarimin {izerinde bir fiyatla satildiklar1 ve ortalama bir
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aligveris listesinin bu perakende markali {iriinlerle iiretici markalilara gére daha pahaliya
tamamlandig1 goriilmiistiir. Perakendecilerin iiriinlerini ytliksek fiyatla mi, yoksa diisiik fiyatla
m1 konumlandiracaklart konusunda, perakendecinin genel konumlandirma stratejisi yol
gosterecektir. Eger magaza ismi, kalite unsuru 6n plana ¢ikarilarak konumlandirilmissa, ayni
isim altinda bir iiriinii de yiiksek fiyatla konumlandirmak kolay olacaktir. Ornegin, Harrods
ismi yiiksek fiyathh {riinler i¢in uygun olabilecekken, Aldi son derece yanlis bir
markalandirma olacaktir (Kurtulus vd., 2004b:726).

Perakendecilere gore, kendi iirlinlerini satmak olduk¢a kazanghh bir istir. Ama
oncelikle miisterilerin perakendeci iiriinlerini cazip bulmalar1 gerekir. insanlarin bu iiriinlere
olan sempatisini arttirmak i¢in magazalarin estetige 6onem vermesi kaginilmazdir. Miisteriler
magazalara bakarak iriinlerin kalitesini degerlendiririler. Dolayisiyla perakendeci
markalarinin ulusal/yerli markalara fark atmasi i¢cin magaza sahiplerinin magazalarinin
goriintiisiinde yenilikler yapmasi gereklidir (Richardson vd., 1996).

Perakendeci markali iiriin ireticileri ekonomik standartlar i¢inde siki bir yaris
icindedirler. Hem {iriinlin 6zellikleri iyi olmali hem de cazip bir fiyat belirlemelidirler. Bu
ylizden fiyatlar1 en aza indirme c¢abasi i¢indedirler. Bircok calisma, perakendeci markali
trlinlerin satisinda niifusun ve sosyo-ekonomik 6&zelliklerin etkili olup olamadigini
arastirmaktadir. Frank ve Boyd’a gore hem {ireticilerin tUrettikleri {irtinler hem de perakendeci
markali tiriinler ayn1 sosyo-ekonomik ve toplu satin alim 6zelliklerine sahip aileler tarafindan
tiikketilmektedir (1965). Myers (1967) ise tliketicilerin kisisel ve sosyo-ekonomik 6zelliklerine
gore degil yerli {irtin algilayislarina gore siniflandirilmasi gerektigini diisiinmiistiir (Baltas,
1997:315-324).

ABD ve Bati Avrupa’da yapilan arastirmalar tiiketicilerin perakendeci markalara
egilimlerini farklilastiran nedenler arasinda sosyo-demografik o6zelliklerin, cografik
yerlesimlerin ve irksal faktorlerin varligini gostermektedir. Ayrica {iriiniin kullanim siklig1 da
yonelimi farklilagtiran bir faktér olarak bulunmustur. Ancak; yine yapilan arastirmalar,
perakendeci markali iirin alicilarim1 satin almaya yonelten nedenlerin olduk¢a karmasik
oldugunu ve farkli {iriin gruplarina iligkin farkli alic1 profilinin bulundugunu gostermektedir.
Ornegin; perakendeci markali mesrubat alicilarinin diisiik egitim ve gelir diizeyinde oldugu
buna karsin tuvalet kagidi satin alanlarin ise daha gen¢ ve egitimli oldugu goriilmiistiir. Bu
acidan belirli bir {irlin grubu i¢in olusturulan satin alici1 profilinin baska bir iirin grubu i¢in
gecerli olmayacagi sOylenebilir. Ancak distiik gelir ve egitim diizeyindeki tiiketicilerin
perakendeci markalarina egilimlerinin daha yiiksek oldugu genel yargisinda bulunmak da su
an i¢in yanhs degildir. Bu calismada gergeklestirilen arastirma bulgular1 da ayni sonucu
destekler niteliktedir (Aksulu, 2000:346).
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3.4. Perakendeci Markasinin Perakendeciye, Ureticiye ve Tiiketiciye Sagladig

Avantajlar ve Dezavantajlar

Perakende zincirleri, perakendeci markali iiriinleri, liriin markalarina karsi bir silah
olarak kullanmaktan ziyade, bir “magaza sadakati arac1” olarak kullanmalidirlar. Perakendeci
markasi olgusunun yonelimi, iiretici markalar1 ile her anlamda rekabet edebilecek bir konuma
dogru gitmektedir (Sarag, 2004:28). Perakende markali iirtinler, pazarin gercegidir. Ancak
sadece fiyata dayanarak uzun vadede bir, iki temel kategori disinda mal satmak ve para
kazanmak (kat yapmak) olas1 degildir (Yurddas, 2004:28).

3.4.1. Perakendeci Markasinin Perakendeciye Sagladig1 Avantajlar ve

Dezavantajlar
Perakendeci Markasinin Perakendeciye Sagladig1 Avantajlar

Perakendeci markali {iriin grubu uygun fiyatla satilan iriinler olarak bilindigi i¢in bu
grupta fiyatla ¢ok fazla oynamaya gerek yoktur. Arka planda bu grup perakendeciye
goriilmeyen bir karlilik birakir. Marka iirlinlerde donemsel olarak fiyat rekabetleri yapilir. Bu
rekabet satig miktarlarina olumlu yansir ancak perakendeci markali liriinlerde boyle bir yapiya
girmeye gerek yoktur. Bu durum tiim perakendeciler i¢in gereklidir. Perakendeci markali {iriin
grubuna fiyat garantisi veren grup denebilir. Her zaman satin alan bir miisteri grubu garantisi
de oldugu i¢in perakendeci markalar1 dogru bir yatirim olarak goriilmektedir (Sevahil,
2004:26).

Tiiketici belli bir perakendeciye ait bir perakendeci markali {iriinii begenmisse bunu
satin almak icin tekrar o perakendeciye gelmektedir. Diger markalarda oldugu gibi herhangi
bir saticidan bunu alamaz. Bu c¢ok Onemli bir farktir. Perakendeci markali {iriinler
perakendeciye siirekli gelen sadik miisteriler kazandirir. Diizenli satis ve diizenli kar soz
konusudur (Yontar, 2004:45).

Perakendeci, kendi adina trettirdigi perakendeci iirlinleri istedigi gibi denetleme,
kalitesini kontrol etme, ambalajlarini istedigi sekilde degistirme Ozgiirliigiine sahip oldugu
icin, eskiye kiyasla rahat hareket etme, tiiketicinin istek ve beklentilerini yerinde takip ederek,
tiikketicinin begenisini kazanmus iriinleri iirettirme, bdylece daha fazla {iriinii kendi markas1
altinda satarak karliligin1 yiikseltme avantajlarina sahip olmaktadir (Yavuz, 2004:81).
Perakendeci agisindan bakildiginda, karlilig1 arttirmak, dogru ve kaliteli {liriinler ile miisteri

sadakatini saglamak, yenilik¢i perakendeci markali tiriinler ile pazarda kendini rakiplerinden
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farklilastirmak i¢in perakendeci markalar1 gerekli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Tedarik
zincirlerini daha verimli ¢alistirma anlamima da gelen perakendeci markalari, ayrica satin

alma giiciinii de artirip firmaya deger kazandirmaktadir (Ocakoglu, 2004:7).

Perakendeci markali {riinler her yerde tiiketiciye sunulmadigindan, perakendeci
tiikketicinin magazaya olan sadakatini bu {iriin grubuyla yaratacak ve bu sekilde magaza
trafiginin artmasina da yardimci olabilecektir. Perakendeci markalar1 miisteri sayisini arttirir
ve bu miisterilerin devamliligin1 saglar. Dolayisiyla perakendeciler piyasadaki rekabet
ortaminda iyi bir yer edinirler. Miisterilerin 6zelliklerini bilmek perakendecilere yol gosteririr.
Ciinkii miisteriler demografik, sosyo-ekonomik ve davranissal degerlere gore degisiklik
gosterir (Dick ve Richardson, 1995:15-22).

Perakendeci marka kullanmalarinin perakendeciye sagladigi pek c¢ok yarar

bulunmaktadir. Bunlar i¢cinde en 6nemli goriilenler asagida belirtilmistir (Aksulu, 2000:332):

e Perakendeci markalari, perakendecinin magaza trafiginin artmasina yardimci olur
(Aksulu, 2000:332). Pazarlama bilesenleri ilizerinde kayda deger bir kontrole sahip
olurlar (Savase¢i, 2003:90).

e Rakip magazalarda bulunmayan perakendeci markali hatlar sunarak miisteri bagliligi
yaratmasini saglar. Geleneksel pazarlama araglar1 (kuponlar, promosyonlar gibi),
misteri bagliligi yaratma acisindan etkinligi diisiik araglardir ve yanlis (firsatgi)
miisterileri de magazaya ¢cekmektedir. Bu uygulamalar ayni1 zamanda perakendeciligin
karliligimi arttirmaktan ¢ok azaltmaktadir. Perakendeci markali iiriinler ise tiiketiciyi
kalite agisindan tatmin diizeyi ulusal markalarla rekabet edecek giigte oldugunda pek
cok iirlin grubuna uygulandiginda miisteri baghilig1 yaratmis olacaktir. Bu agidan
diinya genelinde pek c¢ok biiylik perakendeci zincirinin bu yontemi uyguladigi
goriilmektedir (Aksulu, 2000:332).

e Perakendeciler pazar boliimlendirme (market segmentation) yaparak sadece fiyata
duyarl tiiketiciler degil, yiiksek kaliteli {iriin sunarak diger pazar boliimlerine de hitap
ederek, bu markalar yoluyla pazarda esnekliklerini arttiracaklardir. Belli bir
perakendeciye ait markanin diger perakendecide bulunmamasi, tiiketicinin
perakendeci markali iirlinlerin fiyatlarinda karsilastirma yapmasini zorlastirmakta, bu
da perakendeciye fiyat belirlemesinde daha esnek olma olanagi saglamaktadir
(Savasci, 2003:90).
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Perakendeciler, kendi markalarini iireticilerin markalarindan daha diisiik bir fiyatla
elde edebilir ve satabilirler (Savasc¢i, 2003:90). Bu nedenle Perakendeciye ulusal
marka ireticilerinin biraktigi marjlardan daha yiiksek marj birakirlar (Aksulu,
2000:332).

e Magaza raf alani {izerinde denetimi arttirir (Aksulu, 2000:332).

e Dagitim kanali iiyesi olarak, yukaridaki avantajlar1 kullanmak suretiyle iireticiye
ylksek pazarlik giicli olusturur (Aksulu, 2000:332).

e Perakendeciler, perakendeci markali iirlinleri sunarak belirli lriinlerin diisiik fiyath
taklitlerini olusturabilirler (Savasei, 2003:90).

e FEkonomik kosullardaki olumsuzluklardan perakendecinin daha az etkilenmesini
saglar. Ciinkii tiiketicinin perakendeci marka iirline iliskin yoneliminin ekonomik
kosullarla yakin iligkisi bulunmaktadir (Aksulu, 2000:332).

e Perakendeci Firmalar kendi markalarin1 kullanmak yoluyla tireticilerin {stiinliiklerine
son vererek pazarlarini ve pazarlama eylemlerini denetleyebilirler. Ozellikle biiyiik
perakendeci firmalar iiretici markasina baglilik yerine kendi markasina baglilik
yoluyla magaza baghiligi, farkli magaza imaj1 yaratmak isteyebilirler. Bu sekilde,
magazalarina bagl sadik miisteriler yaratmis olacaklardir. Ciinkii, eger marka sadece
belirli perakendeci magazada satiliyorsa, tiiketiciler bunu satin almak i¢in o magazaya
gitmek zorunda kalacaklar, bu da, perakendeci marka yoluyla miisteri kazanmay1

saglayacaktir (Savasei, 2003:89).

e Kaliteli perakendeci markali iirlin gelistiren ve bu {iriinle miisteri baglilig1 saglayabilen
perakendeciler, rakiplerine karsi biiylik avantaj kazanmiglardir. Perakendeci markali
tiriinler, perakendecilerin dagitim kanali {izerindeki kontroliiniin kendi goriiniir
sembolii altinda biiylimesini saglar ve fiyata duyarl tiiketici kesiminden kar saglamay1
hedefler (Savasei, 2003:91).

Perakendeci markali {iriin, tiiketici agisindan reklam giderleri sifirlanmig {irtindiir.
Perakendeci markali iirlinii cazip kilan bu harcamalar olmaksizin ayni kalitede iirlinii
sunmaktir (Ocakoglu, 2004:6). Perakendecilerin perakendeci markalarin degerini arttirmak
icin strateji avantajlar1 vardir. Perakendeci markalarin daha fazla satilmasi elde edilen kari
artirir ve siipermarketlerin diisiik bir fiyat belirlemek icin birbirleriyle rekabet iginde

olmalarina sebep olur. Perakendeci markali {irtinlerin kar saglamasi, diikkanlarin biiyiik
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aligveris merkezlerine karsi, kendilerini savunmasi olarak adlandirabilir. Bunun yani sira

miisterinin diikkanlara olan sadakatini etkiler (Richardson vd., 1996).

Perakendeci Markasinin Perakendeciler Ac¢isindan Dezavantajlari

Perakendeci markali {iriin {irettiren bir firma markal {iriin ile aym kalitede ve ondan
daha uygun fiyatl bir {iriin sunmali ki tiiketici markali tirlinden vazgegip perakendeci markali
iirlinli tercih etsin. Bu o kadar kolay degildir. Tiiketici tercihlerini degistirebilmek i¢in ¢ok
seyden feragat etmek ve uzun vadeli bir yatirim politikasi uygulamak gerekmektedir. Kaldi ki
kriz doneminde iilkemizde firma markalar1 da 6nemli oranlarda fiyatlar1 diisiiriip perakendeci

markalarla 6nemli rekabete girmislerdir (Buyurgan, 2004:20).

Perakendeci markali iriinler, zincir perakendeciler icin biiylik de bir risk
olusturmaktadir. Dislik kaliteli {iriin, dogrudan perakendecinin de imajmma zarar
verebilmektedir. Genellikle {irtinler, perakendeci tarafindan yapilan laboratuar testlerinden
sonra kabul edilmektedir, ancak kalite standardina uymayan iiriinler tiiketicilerin olumsuz
diisiinmesine neden olmaktadir. Ayrica iiretici markalarina goére daha diisiik olan pazara niifuz
etme orani nedeniyle {iriiniin reklam ve tanmitiminda kullanilabilecegi medya olanag daha az
olmakta hatta ¢cogu zaman magaza iciyle sinirli kalmaktadir. Bu nedenle “diisiik bilinirlik” ve
fiyat yonlii cagrisimlar bu markalarin iiretici ya da ulusal markalar kadar giliclenmesini
engellemektedir (Savasei, 2003:91). Perakendeci markalar1 yerli iirtinler gibi ¢ok fazla reklam
yapip yukselmedikleri i¢in aym1 zamanda da fiyatlar1 diigiik tutmak zorunda olduklar1 i¢in
olumsuz durumlarla karsilasabilirler (Baltas, 1997:315-324).

Markanin giiciiniin ekonominin giiciiyle paralel oldugu sodylenebilir. Ekonominin
gelisme gosterdigi donemlerde ulusal marka Treticileri reklamlarini arttirmak suretiyle
perakendeci markalarina yonelen tiiketicileri geri kazanabilmektedir. Bu donemlerde yiiksek
kalite ve fiyath markalarin satislar1 yiikselmektedir. “Starch” arastirma firmasinin 1993
yilinda yaptig1 diinya ¢apindaki arastirmasinda, ambalajli mal satin alicilarinin, magazaya
girmeden once hangi markalar istedigine iligskin oranin 1991°deki %44°liik degerinden %48’e
ciktigr goriilmektedir. Ayrica ABD’li tiiketicilerin %55-65 aras1 rahatlik, giivenlik ve deger
olarak markali liriinleri perakendeci markalardan daha fazla tercih ettiklerini bildirmislerdir.

Ve bu rakam son on yilda degismeden kalmistir (Aksulu, 2000:336).

Perakendeci markal1 iirlinlerin pazarlama stratejisinde en siklikla goriilen hatali
yaklagimlarin basinda belki de, perakende markalarinin sadece fiyat avantaji saglama araci
olarak degerlendirilip, diger boyutlarinin ihmal edilmesi gelmektedir (Sarag, 2004:28).

Tiketiciler aligverise karar verirken bazi riskleri géz oniinde bulundurmaktadirlar. Mesela
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irlin beklenen yarar1 karsilamayabilir. Sosyal ¢evre tarafindan onaylanmayabilir ya da {iriinlin
piyasadaki performansinda bir belirsizlik olabilir. Bazi tiiketiciler perakendeci markalarinin
kalitesiz ve para kaybi olarak diisiinmektedirler. Bu da satiglar1 olumsuz etkilemektedir (Dick
ve Richardson, 1995:15-22).

3.4.2. Perakendeci Markasmin Ureticiye Sagladigi Avantajlar ve

Dezavantajlar
Perakendeci Markasimin Ureticiye Sagladign Avantajlar

Perakendecilik sektorii gida alaninda keskin rekabet iginde olunan bir sektordiir.
Perakendeciler maliyet faktoriinli denetim altina alip fiyatlar1 diisiik tutarak rekabete girmekte
veya kendilerini farklilagtirarak ya da pazardaki kii¢iik bosluklari (nisleri) yakalayarak
rekabetten korunmaktadirlar. Giliniimiizde artan rekabet kosullar1 ve gittikce cogalan
alternatifler, tiiketicilerin karar verme siirecini karmasik hale getirmektedir. Bu c¢ercevede,

perakendeci markalar {iretici firmalar i¢in 6nemli bir olgudur (Pala ve Saygi, 2004:13).

Perakendeci markas1 iireticiye, iiretimini yaptig1r standart iiriinli, miisteri markasi
altinda tireterek oncelikle atil kapasitesinin kullanilmasi, dolayisi ile daha fazla iiretim yaptigi
icin iiretim maliyetlerini diismesi, {iriin tasarim/satig/pazarlama ve reklam giderlerinin
olmamas1 gibi avantajlara ulasmaktadir. Uretici firmalar bdylece; iiretim maliyetlerinin
diismesi, diisiisiin diger iirlinlere de yansimasi ve paralelinde {iriinleri daha ucuza satma
sansini yakalayip, diinya pazari ile rekabet etme sansin1 yakalayabilir. Bu da ihracat imkanlari
yaratarak, dig diinyaya mal satma firsatlarin1 beraberinde getirecektir (Yavuz, 2004:81).
Perakendeci markalar1 {ireticiye ihracat imkani sunar. Bazi gelismekte olan iilkeler ¢ok iyi
iiretim kapasitesine sahiptirler ve bu potansiyellerini ihracat yoluyla perakendeci marka
tedarikcisi olarak kullanilabilmektedir. Bir markaya iilke disinda pazar pay1 yaratmak bir
hayli masrafl ve risklidir. Bu riski ilk etapta géze almak yerine dis pazarlardan gelen talepleri
degerlendirip perakendeci markali iirlin iireticisi olmak daha uygun kosullar sunmaktadir.
Gelismekte ve biiylimekte olan pazarlardaki iireticiler bu artilar1 degerlendirmekte ve ilgileri
hizla artmaktadir (Sharoff, 2004:58).

Perakendeci markal1 iirlinler firmalara diizenli bir {iretim yapabilme sansin1 dogurur.
Kademeli ve siirekli biiylimek isteyen, siirekli gelir elde etmek isteyen firmalar i¢in avantaj
saglar (Yontar, 2004:45). Ayrica, igerik markalasmasi ile, ulusal bir marka, kendi iiriintiniin
perakendeci markasinin igeriklerinden biri olarak kullanilmasina izin verir. Bu yontemde
iirlin, perakendecinin etiketi altinda satilir. Boylece birbirlerinden faydalanmis olurlar ve iiriin

ulusal markanin igeriginden perakendeci markanin isminden yararlanarak satisa sunulur.
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Ulusal markalar i¢in igerik markalasmasinin iki yonii vardir. Yeni bir iiriin i¢eriginin énemi
abartilirsa marka ¢ok geride kalabilir. Ancak bu problemler her zaman olacak diye bir sey
yoktur. Eger diizenli ve basarili bir sekilde uygulanirsa satislar artirilip kar elde edilebilir.
Tartisilmakta olan bir diger konu ise, eger bir marka ¢ok ¢esitli liriin kategorileri {izerinde
kullanilirsa markanin isminin duyulmasi adma iyi bir gelisme olur. Fakat bu marka cok
alakasiz iiriinler {izerinde uygulanirsa yok olmaya mahkumdur. Igerigin énemli oldugu
iriinlerde diger kategorilere cok fazla yonelinmedigi i¢in bu sorunla pek karsilasilmaz
(Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000:214-228).

Perakendeci markalar1 genellikle piyasadaki fiyatlardan daha ucuza satilir. Ama bu
demek degildir ki bu markalar her zaman en ucuz iirlin alternatifi olusturur. Perakendeci
tirtinleri ¢cok sik olmasa da genellikle perakendecilerin kararlarina gore belirlenir (Dick ve
Richardson 1995:15-22). Perakendecinin giicliniin biiylimesiyle birlikte, perakendeciler
arasindaki rekabet durumunu degistirmis ve giiniimiizde perakendeci markali {irtinleri arz
eden {ireticiler i¢in bir firsat yaratmistir (Savasei, 2003:91). Perakendeci marka iirlinlerinin

imalatgilari, ti¢ genel sinifa ayrilir (Private Label Today, www. plmainternational.com):
e Hem kendi iirtinlerini hem de perakendeci marka tirtinlerini {ireten biiyiik imalatcilar

e Belli iirlin kategorisinde uzmanlasmis ve perakendeci markali {iriinleri genelde 6zel

olarak iiretmeye yogunlasmais, kiigiik, ve orta boyutlu {iireticiler

e Perakendecilerin sahip oldugu iiretim birimleri ve kendi depolar1 i¢in perakendeci

marka iirlinlerini saglayan biiyiik perakendeciler ve toptancilar

Bir c¢ok perakendeci markali {iriin, perakendeciler tarafindan {iretilmemektedir.
Ureticiler iiretimde ve dagitimda o6lgcek ekonomilerine ulasmak, ayn1 zamanda da fazla
kapasiteden yararlanmak, pazarlama maliyeti olmadan satiglarini arttirmak, iirlinler arasinda
imaj farkliliklarindan dolay1 fiyat farklilig1 yaratmak i¢in perakendecilere perakendeci markali
triinler tretmektedirler. Aslinda, perakendeci markali iirlinler yalnizca yeterli kapasite var
oldugu zaman iiretilebilir. Ancak son donemlerde neredeyse biitiin fabrikalar perakendeci
markal1 iirtinlere ragbet etmektedir. Yerli mali tireticileri ise sadece kiiciik alanlarda faaliyet
gosteren “bolgesel oyuncular” olarak adlandirilmaktadir (Baltas, 1997:315-324).

Cok giiclii markalar1 olan imalat¢ilar perakendeci markalar1 iiretmeyi reddederler.
Ornegin, Kellogg’s kahvaltilik misir gevrekleri gibi. Eger marka ¢ok giiclii ise, firma “ikame
olunamaz” anlayis1 ile calisma firsatt bulur (Bylthe, 2001:143). Perakendeci markasinin

tireticiye sagladigi avantajlar sunlardir (Savasei, 2003:92):
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Atil kapasiteyi degerlendirmek: Bazi iireticiler perakendeci markali iirlinlerin

iiretimini fazla kapasitelerinden yararlanmak i¢in kullanmaktadirlar.

Maliyet minimizasyonu: Eger bir iiretici firma, yeterli liriin gelistirme tecriibesine ve
gelismis iretim yontemlerine sahipse, perakende zincirleri tarafindan kolayca
perakendeci markali {irtin siparisi alabilecektir. Biiylik siparis miktariyla bu tip bir
tiretim, firmanin kendi markali tirtinlerini iiretmesinden ¢ok daha karli olabilecektir.
Bu irtinleri {iretici firmalar rekabetsel avantaj saglamak, kitlesel iiretim yaparak
dagitim ve iiretim maliyetlerini diisiirmek amaciyla gerceklestirmektedirler. Ureticiler
triin fikirlerini denerken, perakendeci markali {riinler onlara biyiikk fayda
saglamaktadir. Ciinkii tliketicileri ¢ekmek i¢in yogun ulusal reklamlara harcama
yapmalar1 gerekmektedir. Perakendeciler kendi taraflarinda perakendeci markali

tirlinleri sergileyerek bu maliyetten {ireticileri kurtarmaktadirlar.

Rakibe firsat tammamak: Ikili iireticiler (hem kendi iiretici markalarini iireten hem
de perakendeci adina iiretim yapan {ireticiler) iirlin kategorilerini etkileyebilme, {iretici
marka ile perakendeci marka arasinda raflarin tahsisini, aralarindaki fiyat farkini,
tiretici markali {riinlerin promosyon zamanlamasini diizenleyebilmek ve daha iyi
tedarik hizmeti verebilmek istegiyle perakendeci markali {irtinleri iiretmektedirler.
Ayrica bu yolla, iireticiler tiiketicilerin bu perakendeci markali iirtinlere karsi
tutumlarin1i ve maliyet yapisim Ogrenerek kendi markalarini daha iyi savunma

gliclerini arttiracaklardir.

Pazara kolay girme imkani: Yeni iiriin kategorilerine girmek isteyen iireticiler
oncelikle perakendeci markali iirlinlerin {iretimini iistlenip, perakendecilerle birlikte

calisarak risklerini diisiirmekte ve bdylece pazar paylarimi ylikseltmektedirler.

Alt marka ile rekabet edebilmek: Ucuz fiyath {iriinlere pazar pay1 kaptirmamak i¢in
yeni stratejiler gelistirmek zorunda kalan {iretici firmalar, reklam ve promosyon
kampanyalar1 da olmadan perakendeci markali iiriinleri kullanabileceklerdir. Bu
sekilde esas markalarinin fiyatlarini ¢ok diisiirmeden ve fiyata dayali rekabette karli
¢ikarak varliklarini siirdiirebileceklerdir. Bu durum, 6zellikle kriz doneminde bilinen
markalarin fiyatlarimi diistirmeleri, tiiketicinin goziinde marka konumlarini telafi
edemeyecek sekilde degistirme olasiligina karsi da avantaj saglamaktadir. Bu sekilde,
pazarda yasanan durgunlugu perakendecilerle daha yakin iliskiler kurarak krizde

ihtiyaclari olan satig seviyesine ulasabileceklerdir.



110

e Pazar paylarnm korumak: Ureticiler kendi markali iiriinlerinin fiyatlarii
ylkseltmeye karar verdiklerinde, perakendeci markali {iriinleri fiyata duyarl
misterilerin diger rakip markali {iriinlere yonelmesini engellemek amaciyla
perakendeci markali {iriinleri, pazar lideri iireticinin iirlinlerini taklit etmek amaciyla

da kullanmaktadirlar.

e Uretici markalan icin sans yakalamak: Uriin gelistirmek ve tutundurmak igin
gerekli yatirnmlar1 yapacak finansal giice sahip olmayan {ireticiler 6zellikle Kobi’ler,
perakendeciler bu iiriiniin {retilmesi ve piyasaya c¢ikarilmasi konusunda teklif
gotiirerek, perakendeci magazasimmin etiketi altinda iiretim yaparak hem tanitim
masraflarindan  ve raf listeleme iicretleri ©6demeden bu iirlinii piyasaya

surebileceklerdir.

e Pazarlama biitcesini azaltma: Perakendeci markali {iriin sunan {reticiler, kendi
markalar1 ile perakendeci markali iriinlerin fiyat degisimlerini ve tutundurma,
faaliyetlerini  koordine edebileceklerdir. Perakendeciler {ireticilere yaptiklari
perakendeci markali iirlin anlasmasiyla, {iriinlerin reklamimin ve tutundurma
faaliyetlerinin diizenlenmesinde sorumlu olurlar ve {reticilerin kendi markal

tirlinlerine 6dedikleri gibi ayri bir licret 6demesi yapmazlar.

e Perakendecilerle stratejik ortakhk kurma ve daha iyi 6deme kosullari: Eger
perakendeci markali Uriinler iyi satis yapiyorsa, perakendeciler tedarik¢ilere bazi 6zel
ayricaliklar saglayabilmektedirler. Perakendeciler, tiiketicileri satin alma davraniglar
hakkinda elde ettikleri verilerini {ireticilere verebilmektedirler. Ayrica raflarin
diizenlenmesinde ve tutundurma faaliyetlerinde yapilabilecek degisikliklerde
yorumlarda bulunabilmektedirler. Ureticiler ise, perakendecilere pazari1 boliimlere
ayirmada, tiiketiciler i¢in iirline uygun stoklarin yaratilmasinda danismanlik hizmeti

saglayabileceklerdir

Ozetle, iiretici firma bu yukaridaki sayilan avantajlardan yararlanmasi igin uygun strateji;
kendi markast yaninda perakendeci markasini {iretmesi olarak tanimlanabilecek karma
stratejidir.  Uygulamada bir ¢ok firma tarafindan kullanilan bu strateji, lretici ve
perakendecinin kendi markasini kontrol etme yetenegini arttirarak, bir ¢ok pazar bdliimiiniin
hedeflenmesini saglayabilecektir. Firma ile perakendeci arasindaki igbirligi gelistiginde,
dretici firmanin dagitim kanallar1 tizerindeki kontrolii artacaktir. Bu stratejiyle firma
iiretimdeki dalgalanmalar1 onleyerek kapasite kullanim oranini yiikseltecektir. Bu nedenle

iiretici firma perakendeci markasi ile iiretime bir rekabet stratejisi goziiyle bakmali ve bunu
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planli bir sekilde uygulanan ve kendi markasina ek olarak yapilan bir is olarak
degerlendirmelidir (Savasgi, 2003:93).

Perakendeci Markasimin Uretici A¢isindan Dezavantajlar

Perakendeci markali {riinlerde asil sorunlar perakendeci ile iiretici arasinda
yasanmaktadir. Uriinleri tiiketiciye sunan perakendeciler kendilerini korumak amaciyla
sattiklar1 triinlerin kalite-fiyat iliskisine dikkat etmek durumundadir. Bdylece tiiketici
goziinde giivenirliliklerini koruyacaklardir. Uretici ile perakendeci arasinda tedarik konusunda
da zaman zaman sorunlar ¢ikmaktadir. Uriin teslimati diinyadaki uygulamalarda genelde
perakendecinin sorumlulugu altinda gerceklesirken, Tirkiye’de ylkiimliilik {ireticinin
tizerindedir. Burada her iki tarafin yapmasi gereken karsilikli anlagmalara bagli kalmalaridir
(Pala ve Saygi, 2004:13). Ureticiler hipermarket birlesmeleri ve perakendeci markalarinin
artmasindan sonra giiciin tamamen perakende kanadina gegmesinden ve bu giiciin markalara
kars1 kotiiye kullanmalarindan endise duymaktadirlar (Bayrav, 2006:26).

Baslangicta, perakendeci marka stratejisini iiretim ve pazarlama giicii daha az olan
kendi markasin1 ¢ikarma yeteneginden yoksun firmalar benimsemekteydi. Bu stratejide,
iiretici baska bir firma i¢in mal iireten fasoncu konumdadir. Marka perakendeci olan
dagiticiya ait oldugu i¢in {iireticinin fiyat, dagitim, promosyon gibi konularda kontrol yetkisi
yoktur ve dagiticinin yiiksek miktarl siparisleri nedeniyle dogan pazarlik giicii iireticinin kar
marjini azaltan bir faktordiir. Perakendeci markalarin sayilan avantajlar (6zellikle fiyat ve
satis noktasindaki teshir, promosyon, raf say1 ve biiylikliigii tistlinliikleri) rekabet acisindan
iiretici markalarin1 zorlamakta ve pazar paylarmi diisiirmektedir. Ornegin, 1993’te ABD
sigara sektoriiniin tartisilmaz lideri Phillip Morris zincir magazalarda satilan ucuz sigaralarla
rekabet edebilmek i¢in Malbora markasinin satis fiyatin1 40 sent diisiirmiistiir. Fiyatta yapilan
bu indirim, firmanin borsadaki hisse senedi degerinde biiyiik diisiise neden olmustur. Bu
ornek perakendeci markalarla tiretici markalarinin ne kadar biiyiik bir rekabet icinde oldugunu
gostermektedir (Savasci, 2003:91).

Perakendeciler tarafindan ortaya atilan tartisma giiclii imalat¢i markalarinin da
kendilerinin markasiz gruplari olusturdugudur. “Gold Blend Tipi” kahveler 6rneginde oldugu
gibi. Perakendeciler aym kalite ve Ozellikte iirinlerin bu degerleri yaratan ilk markaya
miimkiin oldugu kadar benzer olmasi gerektigini 6ne siirmekte, bu ise marka degerlerini ilk
bakista yaratarak markaya biiylik miktarda paralar harcayan imalatcilar1 sinirlendirmektedir
(Blythe, 2001:144). Perakendeci markalar1 6zellikle gida sektoriindeki iiretici firmalar igin
sorun olmaya devam edecektir. Ciinkii perakendeciler ulusal markalara daha kisith raf alam

uygulamakta ve uyguladiklar1 fiyatlarla istedikleri fiyat artisin1 yapmalarina engel olmaktadir
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(Aksulu, 2000:334). Uretici markasi, son yirmi yil icerisinde, biiyilk perakendecilerin
pazarlama kanallarinda iireticilere nazaran daha fazla gii¢ kazanmalar1 ve etkili olmalari

nedeniyle 6nemini yitirmeye baslamistir (Kurtulus vd, 2000:353).

Perakendeci iiriinlerindeki artis ulusal markalar i¢in ayrilan raflarin azalmasina sebep
olmustur. Ulusal marka imalat¢ilart bu hizli diisiisii engellemek icin daha 1yi ticaret ve
aligveris sistemlerinden yararlanmalidirlar. Satilacak materyal ve yeni iirlinlerden saglanacak
gelir de onemlidir. Ayrica perakende satiglarinin Gtesinde daha genis bir dagitim alam
olusturmalidirlar. Boylece perakendeci markalarin pazarlama yontemleri, baz1 araglar ve
kataloglar kullanarak daha hizli bir yayilim gostermelerini engellemis olurlar. Ulusal
markalarin kuponlar saglamasi perakendeci markalar1 caydiric1 bir etmen olabilir. Daha 6n
plana ¢ikmak i¢in ulusal markalarin kaliteye, degere, miisteri memnuniyetine ve fiyatlarin
ucuz olmasina 6zen gostermeleri gerekir. Yeniliklere ve hizmetlere agik olmalidirlar
(Halstead ve Ward, 1995:38-48).

3.4.3. Perakendeci Markasinin Tiiketiciye Sagladig1 Avantajlar ve

Dezavantajlar
Perakendeci Markasinin Tiiketiciye Sagladig1 Avantajlar

Perakendeci markali iiriinlerde esas olan hizli tiiketim {irtinlerini en uygun
fiyatla diisiik ve orta gelirlere kendi yaratacaklari markalar ile ulastirmaktir. Tiiketiciye
kaliteli ve uygun fiyatla iiriin sunmak asil amagtir. Bu tiriinlerde reklam dogrudan yapilmaz.
(Pala ve Saygi, 2004:13). Perakendeci markalarin en biiyiik yarar1 diistik fiyath olmalaridir.
Biiytik perakendecilerin giiciinii belirleyen etmenler kar miktarlar ve iiriin 6zellikleridir. Ucuz
reklam, promosyon iicretleri ve kalite farkliliklar1 diisiik fiyatli {irtinlerin olusturulmasina
katkida bulunurlar. Perakendeci markalar, 6zel reklamlar yerine anonim firmalar1 ve
perakendecilerin ortak yarar sagladigi genel reklamlar1 kullanirlar. Dolayisiyla kiiclik
meblaglarla biiylik kazanclar elde edebilirler. Diisiik fiyatl iiriinler tiiketiciler i¢in alternatif
olustururlar. Tiiketiciler ucuz, garantili ve bilindik isimli perakendeci markali iiriinleri, riskli
ve taninmamis Uriinlerden daha gilivenli bulurlar. Perakendeci markali {iriinlerin kapsami
oldukca genistir. Perakendeci markalar insanlarin asina olduklar1 kalite ve cesitlilige
sahiptirler. Ayrica yaptiklar {iriin yenilikleriyle, reklamlarla ve yaratici dis goriiniigleriyle
(ambalaj-paket) miisterileri cezbetmektedirler (Baltas, 1999:315-324).

Hem daha kaliteli hem de daha ucuza sunulan perakendeci markali Giriinlerin ¢ekim
glicii, pazardaki giic dengesinin perakendecilerin lehine gelismesine sebep olacaktir

(Ocakoglu, 2004:26). Perakendeci markalar1 perakendecilere sadik miisteri potansiyeli
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saglamaktadir. Perakendeci markalar1 kalitesinden 6diin vermedigi siirece ulusal markalara
sik1 bir rakip olabilir. Perakendecilerin tiriiniin ¢ekiciligine, paketine, marka imajina, diikkan
imajima ve diger fiziksel etmenlere 6nem vererek miisterileri cezbetmek gerekmektedir (Dick
ve Richardson, 1995:15-22).

Bugiin bir ¢ok iiriinde tiiketici a¢isindan markanin kime ait oldugunun 6nemi ¢ok fazla
degildir. Tiketici igin markanin kime ait oldugunun 6nem kazanmasi, tiriiniin degerinin direkt
marka ile iliskilendirildigi durumlarda ortaya c¢ikmaktadir. Diger durumlarda markanin
sahibinin hangi firma oldugu pek de dnem tasimamaktadir. Hatta arastirma bulgularina gore
tiikketicilerin biiylik kismi, perakendeci markali iiriinlerin {ireticilerin bizzat o perakendeciler
olmayip, diger ulusal markalar iireten {ireticiler olduklarina inanmaktadirlar. Perakendeciler
ayn1 zamanda birer hizmet firmalaridir ve soyut hizmetlerin pazarlanmasinda somut iiriinlerin
kullanilmas1; somut iirtinlerin reklaminin yapilmasinda soyut hizmetlerin kullanilmasi marka

stratejisi agisindan uygun bir yoldur (Kurtulus vd., 2004b:727).

Perakendeci markali iiriinlerin zaman icinde kalitelerindeki artis ve fiyattan ¢ok
kaliteye onem vererek marka konumlandirmalar1 yapmalar1 pazar paylarini arttirmis ve daha
da arttiracaktir. Kalitenin vurgulanmas tiiketici agisindan perakendeci markali {iriinleri satin
alirken algilanan riskin diismesini saglayacak ve algilanan {iriin kalitesi kabul edilebilir
seviyeye gelecektir. Perakendeciler ve iireticiler yoniinden 6nemli olan perakendeci markali
triinlerde {riintin kalitesi, ambalaji, perakendeci destegi, reklam ve/veya tutundurma
etkileriyle basarili uygulamalarin gerceklestirilmesidir. Ozellikle perakendeciler gii¢lii imaj
olusturmaya yonelik pazarlama faaliyetlerinin yani sira {riinlerinde iiretici markali {iriin
bilesimlerini kendi {iriinlerinde kullanip, bunu promosyonlarda vurgulayarak da, kaliteleri ile
ilgili  tiketici  algilamalarim1  iyilestirebileceklerdir.  Ayrica, perakendeciler pazar

segmentasyonuna gore rekabet¢i fiyatlama uygulamalari yapabilirler (Savasci, 2003:100).

Tirk tiiketicisi 2002 yilindaki ekonomik kriz nedeniyle, perakendeci markali {irtinler
konusunda ¢ok hizli bir bilinglenme siireci gegirmistir. Kriz boyunca ve kriz sonras1 ddonemde
tiikketici aligkanliklarinda biiyiik degisimler yasanmistir. Perakendeci markali iiriinlere kitlesel
kayma olmustur (Okay, 2004: 12) Gima Genel miidiir Yardimcis1 Ali Serhan Sahin de kalite-
fiyat dengesini saglamaya biiyiik 6zen gosterdiklerini belirtirken, Tansas Genel Miidiirii
Servet Topalogu ise, kaliteyi her f{irliniin lizerine konulan “kalitesiyle, Glivencesiyle
“Tansag”damgast ile wvurguladiklarin1 belirtmektedir (Okay, 2004:17). DiaSa Ticaret
Direktorii Trasobares’e gore perakendeci markasi olmanin 6n kosulu marketin kendisinin
marka olmasindan ge¢mektedir. Uriin, tiiketicinin yiizde yiiz tatminini saglayabilmesi icin

bilesimi ve diger tiim 6zelliklerinin ciddi bir sekilde incelendigi panel testlerden gegmekte
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oldugunu vurgulamaktadir (Trasobares, 2004:18). Sonug¢ olarak, segme sansinin artmasi ve

uygun fiyath iirlin satin alabilme agisindan kazanan tiiketici olacaktir (Yelmer, 2004:39).
Perakendeci Markasinin Tiiketiciler A¢isindan Dezavantajlari

Tiiketici sadik degildir, akillidir. Kendi igerisinde bulundugu duruma gore rasyonel
hareket eder, imaj1 diisliniir ama cebini daha ¢ok diisiiniir. Bir {irtinii satin alirken 6dedigi
paranin ne verdigini en iyi sokaktaki insanlar anlar. Sadece ucuz diye toplumun en alt

katmanlar1 hari¢ kimse satin almaz (Yurddas, 2004:28).

Tiketiciler, perakendeci markali iirlinlerin kalitesini diisiik gordiiklerinden bu tiir

tirtinlere 6dedikleri paranin bosa gittigini diisiinebilmektedirler.
3.5. Perakendeci Markalarinin Avrupa’daki ve ABD’deki Durumu

Gelisimi her ne kadar 1980’11 yillarda baslasa da, perakendeci markali iiriinler ilk
olarak ABD’de 100 yil dnce Kroger ve A&P adli zincir bakkallar tarafindan kullanilmastir.
1980’lerin basinda zincir siipermarketler tiiketicilere oldukga avantajl fiyattan ulusal/imalatgi
markalara esit ya da yakin iirlinler sunmaya baslamiglar ve bu {irtinler son yillarda tiretici
markalar1 ile rekabet edebilir diizeye gelmistir (Albayrak ve Dodlekoglu, 2006:205). 1926
yilinda Isvigre Kooperatifler Birligini kuran ve bir kamyonete dort ana iiriin (sabun, yag,
seker, piring) satisi ile ticarete baglayan Gottliele Dutweillwe, bugiin 11 milyar dolar ciro, 60
bin calisan ile 20 iiretim fabrikasi ile 6 milyon niifuslu Isvigre’de tek basina %50 pazar
payina sahip kurulus olan Migros’u yaratmstir. Isvigre Migros’un yéneticileri bu olaganiistii
gelisme ve basarty1r 0z markalarinin (private label) basarisina baglanmaktadirlar (Pala ve
Sayg1, 2004:49) Ozellikle 20 yildan fazla siiredir ABD ve Avrupa’da perakendeci markalari
onemli diizeyde gelisme gostermektedir. Nitekim Quelch ve Harding’e gore (1996), ABD’de
dolar olarak toplam satiglarin %15°1 perakendeci markalarina aittir. ABD’de 1988’de %15,3
olan pazar pay1, 1998°de %20’ye ylikselmistir. ABD’de satilan her 5 iirlinden biri perakendeci
markali tirlindiir ve perakende pazarinda 50 milyar $’lik bir islem hacmine sahiptir (Albayrak
ve Doélekoglu, 2006:212). Gelismis iilkelerde evrelerini tamamlayan perakendeci markali iiriin
stratejisi, lilkemizde son yillarda gelismeye baslamistir. 2002°de biiyiime orani1 %69 iken,
2003°de %39’a gerilemistir (Burduroglu, 2004:50).

Perakendeci markal1 iiriinlerin toplam market satislarindaki paylan iilkeden iilkeye
degismektedir. Bu farkliligin en 6nemli nedeni, perakendeci zincirlerin pazardan aldiklar
paym farkli olmasidir (Savasci, 2003:94). Perakendeci markali iirtinler Avrupa’da oldukca

popiilerdir. Ornegin Ingiltere’de perakendeci markalar1 toplam satisin %35’inden fazlasini
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olusturur. Ispanya’da perakendeci markalar yillik cironun %50’sini olusturur (Dick ve
Richardson 1995:15-22).

Avrupa’daki ilk perakendeci markal iiriinlerin piyasaya sundugu iilke 1970’1i yillarda
Fransa’daki Continant, Carrefour gibi zincirlerdir. Carrefour’un Fransa’daki satislarinin
%35°1 perakendeci markali iirlinlerden saglanmaktadir. Perakendeci markali {irlinlerin en
biiyiik pazar payina sahip oldugu iilke Ingiltere’dir. Marketlerde satilan her 3-4 iiriinden biri
perakendeci markalaridir. Ingiltere’de perakendeci markali iiriinleri pazar paylar1 yillik
yaklasik %1 oraninda artrmistir. Ornegin 1977°de %22 iken giiniimiizde %39 olmustur. Bu
hizli artista 6zellikle son 6 yil icinde sadece perakendeci markali {iriinler %8’lik bir dilimi
olusturmaktadir (Baltas, 1997:315-324).

Gegen on yilda Avrupa’daki perakendeci markal iirlin pazarinda énemli degisimler
olmustur. En 6nemli degisim pazarin cografyasmin biiyiimesi, ispanya, Almanya ve Dogu
Avrupa pazarlarina perakendeci markalarinin cografi genislemesi yasanmistir. Mesela
Ispanya’da, ylizde 15’ler civarinda olan perakendeci markalar1 pazari yaklasik yiizde 30’a
firlamistir. Bu biiyiime gida ve ev tiiketim tirtinleri kategorileri i¢in en énemli pay1 almaktadir
(Sharoft, 2004:57).

Almanya’daki tiiketicilerin ise % 50’si diizenli olarak perakendeci markali markalar
kullandiklarini ifade etmektedirler. Perakendeci markalarinin pazar payr %3 ile %4 arasinda
degismektedir. Almanya’nin en biiyiik perakendecilerden biri olan Aldi, kendi markasini
tastyan kahve ile biiyiikk pazar basarisi yakalamustir. Isvigre’nin en biiyiik perakende
zincirlerinden biri olan Migros’un {riinlerinin %90°1 kendi etiketi adi altinda ¢ikardig:
iiriinlerden olusmaktadir. Satis cirosu iginde %95’ bu iiriinler saglamaktadir. Ispanya, Italya
ve Almanya’da siit {iriinleri, Finlandiya ve Avusturya’da hijyen iiriinleri, Isvigre ve
Almanya’da zeytinyag1, ingiltere’de dondurulmus gida iiriinleri perakendeci markastyla ya da
markasiz olarak daha c¢ok satilmaktadir. Tiim Avrupa’da genel olarak perakendeci markali
irtinlerle ilgili artisin en 6nemli sebeplerinden biri bu iilkelerde artan ekonomik zorluklardir.
Avrupali siipermarketlerin ABD’dekilere gore perakendeci markalarda daha basarili ve pazar
paylar1 daha yiiksektir. Bunun nedenleri arasinda, iiretici markali iriinlerin ABD’de
Avrupa’ya gore daha yogun TV reklamlar1 yapilmaktadir ve Bat1 Avrupa’daki perakendecilik
yapist ABD’deki gibi parcgali, kiigiik perakendecilerin hakimiyeti altinda degildir. Bu nedenle,
perakendeciler ireticilere gore daha giicliidiir. Buna bagli market {iriinlerinin zincir
magazalarda hakimiyeti yliksektir. ABD’de kiigiik perakendeciligin yasamasini saglamak i¢in
uygulanan rekabet yasalar1 da biiyiik market zincirlerinin olusmasinin 6niinii kesmektedir. Bu
durum, perakendeci markali iriinlerin pazardaki hakimiyetini yansitmaktadir (Savasci,
2003:95).
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Sadece perakende zincirlerinden gelen talepler dogrultusunda iirtin gelistirip {ireten
firmalarin sayis1 da giin gectik¢e artmaktadir. Bu tip firmalarin kendi markalar1 ve pazarlama
teskilatt bulunmamaktadir. Almanya’da 650 calisani ile 19 ayn {iriin kategorisinde 100°den
fazla perakendeci markali iirin iretimini gerceklestiren MAXIM firmasi bunun giizel
orneklerinden birisidir. Ileri teknoloji iiriinleri de perakendeci markali iiriinlerin rekabetinden
bliyiik oranda zarar gérmektedir. Avrupa’da satilan DVD oynaticilarinin sadece iicte biri
taninmis elektronik iireticilerinin etiketini tasimakta, geriye kalan licte ikisi ise elektronik
marketlerinin genellikle Asya iilkelerinde ucuza iirettirdikleri ve kendi perakendeci markalar1
piyasaya sunduklar iirtinlerdir. Elektronik devi Sony’nin bu segmentteki pay1 bile yilizde
10’un tizerine ¢ikamamaktadir. 1993 yilinda Amerika’da perakendeci markali iiriinler, imalat
piyasasinin %18’ini olusturmaktadir. Bu oran gitgide artarak 1980 yilinda Avrupa’da ikiye
katlanmistir (Halstead ve Ward, 1995:38-48).

Pazarlamacilik konusunda yapilan aragtirmalara gore tiiketiciler perakendeci
markalarla yerli/bakkal {irtinlerini ayirt etmekte oldukca gii¢liik ¢ekmektedir. Fakat biiytlik
cogunluk hala yerli/ulusal markalar tercih etmektedir. Perakendeci markalar1 son yillarda
gelismeler goOstermesine ragmen pazar paymin %14.9 gibi kiigiik bir boliime sahip
olabilmektedir (Richardson vd., 1996). Avrupa’da perakendeci markalarin uzun donemli
geleceginde oOzellikle 25 yasina kadar olan geng tiiketici grubu onemli bir kitle olarak
goriinmektedir. Avrupa pazarinda, perakendeci markali iiriinlerin se¢iminde artik iiriinlerin
kalitesi de fiyata esdeger bir onem arz etmektedir. Yani, tiiketiciler kalite olarak da

perakendeci markali iirlinleri tercih etmektedir (Burduroglu, 2004:52).

ACNielsen tarafindan 36 iilkede 80 iiriin kategorisi iizerinde yapilan arastirmada,
2002’nin son ii¢ ¢eyregi ile 2003°lin ilk ¢eyreginde 85 milyar$’lik satis gergeklestirildigi ve
bir y1l dnceye gore %4 artis yasandigi belirlenmistir. 36 lilkede en yiiksek pazar payina sahip
ilkeler Avrupa tlkeleri olmustur ve bu iilkenin 22’sinde perakendeci markali Giriinler imalatg1
markalarin 6niinde yer almistir. Asya Pasifik, Latin Amerika ve Gelismekte olan pazarlarda
ise pay oldukea diisiik diizeyde kalmistir (ACNielsen, 2003).

Perakendeci markali iiriinlerde en yiiksek pazar payma Avrupa Ulkeleri sahiptir. Son
yillarda basta Ingiltere olmak iizere, perakendeci markali iiriinlerin pazar pay:1 artmustir
(Albayrak ve Délekoglu, 2006:212).. Isvigre’de toplam satis degeri iginde perakendeci
markal1 tiriinlerin pay1 %45°dir. Almanya’da perakendeci markali {irlinlerin satis miktarindaki
paylart ise; Belcika’da %30, Biiylik Britanya’da %28, Belcika’da %25, Fransa’da %24,
Hollanda’da %22 ve Isvicre ve Avusturya’da %14°dir. (Tablo 3.4) (ACNielsen, 2005:9).
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Tablo 3.4:Avrupa’da Perakendeci Markalari’min Toplam Ciro Paylar

Ulke Bolge % Ulke Bolge %
Isvicre Avrupa 45 Isvec Avrupa 14
Almanya Avrupa 30 Avusturya Avrupa 14
Biiyiik Britanya Avrupa 28 Italya Avrupa 11
Ispanya Avrupa 26 Portekiz Avrupa 11
Belgika Avrupa 25 Finlandiya Avrupa 10
Fransa Avrupa 24 Norveg Avrupa 8
Hollanda Avrupa 22 Irlanda Avrupa 7
Danimarka Avrupa 17 Yunanistan Avrupa 4

Kaynak: ACNielsen, 2005:9

Perakendeci markali {irlinlerin basarisi, {irlinlerin nasil pazarlandigini degistirecektir.
Ingiltere’de perakendeci markalari, degisik bakkal gruplarina toplu pazarlama sekliyle dnemli
yere sahiptir. Baltas’a gore toplu pazarlarin %39’u perakendeci markalara aittir.
Perakendeci markalarinin tercih edilmesi yalnizca fiyatina bagli degildir. Baz1 tiiketiciler

tiriinleri alir ve onlar1 tekrar almak i¢in daha fazla bir egilim gosterir (Baltas, 1997:315-324).

Perakendeciler iyi bir performans gostermesine ragmen perakendeci markalarinin
Amerika’da basarisiz olmasi aslinda biraz sasirticidir. Clinkii elde edilen sonuglara gore
genelde perakendeci markalar ulusal markalardan daha ¢ok kar getirmektedir. Ingiltere’de
diikkkan markalar1 perakendecilere yaklasik %8 oraninda bir kar saglamistir. Oysa bu oran
Amerika’da %1-2 civarindadir (Dick ve Richardson, 1995:15-22).

Diinyanin en biiylik perakende firmalarindan Wal-Mart’in, kendi iiriin markalarini
yaratan Watt International’in baskan yardimcist ve gelistirdigi konseptle Wal-Mart’a “Yilin
En iyi Perakendeci markas1” odiiliinii kazandiran Dogu Gammage 31 ekim 2002’de Swiss
Otelde yapilan Perakendeci markalar1 konusmasinda, perakendeci markalarinin, bugiin
Tiirkiye’de oldugu gibi diinyada da baslangicta fiyatla kendini konumlandirdigini zamanla,
kar oranlarimi arttiran, perakendeci markasi kimligini insa eden ve marka sadakati saglayan
temel unsur halini aldiklarin1 ve miisteride marka degil perakendeci sadakatini saglamanin
amag¢ haline gelmesi gerektigini bunun 6n kosulunun da perakendecilerin yaraticiligina

dayandigini sdylemistir (Glindem-Marketing Tiirkiye, 2002:18).

Degisen yillarda ¢esitli isadamlari, raporlar ve halktan toplanan bilgiler sonucunda
iiriin kategorilerinin ¢ok 6nemli oldugu saptanmistir. Bu kategori stratejisi 4 temel siniflama
maddesi iizerinde durur. Bunlar {iriiniin 6zellikleri (kalite, paket...vs), promosyonlar, iicret ve
iriiniin dagitildig1 yerlerdir. Amerika’da belirli iiriin siniflamalar1 ve bireysel firmalarin yani
sira perakendeci markali iiriinler de toplam perakende satisinin dnemli bir ylizdelik dilimini
olusturur (%18). Perakendeci markali iiriinlerin reklam biit¢esini arttirmak ve tiiketici satis

promosyonlarini arttirmak agiklayici etmenler olmustur. Perakendeci markali {iriinlerdeki
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degisikliklerle ilgili sdylenebilecek son 6zellik de; ulusal markal {iriinlerle esit kalitede hatta
kaliteli iirtinler gelistirilmeye baslandigidir (Halstead ve Ward, 1995:38-48).

Perakendeci markal1 iirlinler, baglangicta gelismis bir teknoloji gerektirmeyen {iriin
hatlarinda gelismistir. Bu {iriinlerin basinda meyve-sebze, tahillar ve raf émrii uzun iirtinler
gelmistir. Ancak, zamanla gelismeler ve marka olusumunun tamamlanmasi ile diger {riin
gruplarinda hizli bir gelisme yasanmistir. Alkollii icecekler, ev esyalari, evcil hayvan gidalari
ve malzemeleri ile kigisel bakim iirlinlerine kadar genis bir hatta yayilmistir. Bu genislemeye
ragmen, gidalar en biiyiik pay1 almaya devam etmektedir. ABD ve Avrupa’da perakendeci
markali iirtinler satisinda gidalarin pay1 fazla olup, bunlar toplam gida iirlinleri pazar payindan
%?20; satis degeri olarak da % 20’nin iizerinde pay almaktadir (Albayrak ve Doélekoglu,
2006:213). AcNielsen’in en énemli 20 perakendeci markali iiriin arasinda yaptig1 ¢calismada
gida {irtinlerinin 2/3 pay aldigi bulunmustur. Pazarda en hizli gelisme kozmetik iirtinlerinin
ardindan gida {irtinlerinde goriinmektedir (Tablo 3.5) (ACNielsen, 2005).

Tablo 3.5: Diinyada Uriin Kategorilerine Gore Perakendeci markalarinin Pazar Pay1 (%) ve Biiyiime Hizi
(BH) (%)

Kategoriler Pazar BH % Kategoriler Pazar BH
Pay1% Pay1%
Sogutulmus Gida 32 9 Alkolsiiz Igecek 12 3
Kagit Uriinleri ve Plastik 31 2 Ev Bakim 10 2
Ambalaj
Dondurulmus Gida 25 3 Meze ve 9 8
Sekerlemeler
Evcil Hayvan Mamasi 21 11 Alkollii Icecek 6 3
Raf Omrii uzun Gida 19 5 Kisisel Bakim 5 3
Hijyenik Pedler ve Cocuk | 14 -1 Kozmetik 2 23
Bezi
Saglik Bakimi 14 3 Bebek Mamasi 2 13

Kaynak: ACNielsen 2005. www.acnielsen.com
3.6. Tiirkiye’de Perakendeci Marka Uygulamalari

Tiirkiye’de ilk perakendeci marka uygulamalar1 Migros Tiirk’lin kurulmasina takiben
1955°de baslamustir. Ik uygulanan iiriinler zeytinyagi, sabun, krem bulasik deterjan1 cesitleri
olmustur. Migros’a zeytinyag: iireten ECE firmasi Migros Tiirk’iin en biiylik mal vereni
haline gelmistir. 1985’lere kadar perakendeci marka uygulamasi yalniz Migros zincir
magazalari ile sinirli kalmistir. 1985 sonrasi serbest ekonomi kosullarinin olugmasi, reklam
harcamalarinin artmasi, sanayilesme sonucu perakendeci markali {iriinleri daha uygun
kosullarda iirettirme olanaklar ortaya ¢cikmistir (Pala ve Saygi, 2004:49). Ozellikle ekonomik
krizlerde artisa gecen perakendeci markal iiriinler simdi gerek yerel gerekse de ulusal zincir
magazalarinda yer almaktadir. Diasa 1998 yilinda; Gima 1997; Metro 1995 yilinda
perakendeci markali iirlin sektoriine girmistir. Bugilin bir ¢ok perakendecinin onlarca

perakendeci markali iiriinii vardir. Ornegin giiniimiizde Carrefour; 1000, Championsa;1000),
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Real;455, Metro;500, Tansas;150, Yimpas;346 adet perakendeci markali iirlin satisa
sunmaktadir (Cinar vd, 2006). Migros disinda, Metro, Gima, Tansas, Kipa ve Ismar gibi
zincirler ile Continent, Carrefour gibi hipermarketler de, bu tip {irlinler iirettirmeye
baslamiglardir (Savasei, 2003:96).

Perakendeci markasi uygulamasi, iilkemiz i¢in nispeten yeni bir kavram olmakla
birlikte, tiiketicilerin giiven duyduklari, siirekli alisveris yaptiklar1 marketin adini tagiyan
triinleri satin almaya yoneldikleri goriilmektedir (Savasci, 2003:96). Perakendeci markali
iiriinlerin Tiirkiye’de y1ldizinin parlamasi ekonomik krizin ardindan olmustur. Ozellikle 2002
yilindaki kriz esnasinda perakendeci markali {iriinlerin biiyiime hiz1 %69’a kadar yiikselmistir
(Cmar vd, 2006). Ekonomik kriz, tiiketicinin pahalilik karsisinda tavrimi da degistirdi.
Tiketici, taninmis ve biiyiik markalardan ziyade alim giiciinii zorlamayan, ekonomik ve
kaliteli “perakendeci markalar1” na yoneldi. Diinyada epeydir goriilen bu uygulama
Tirkiye’de 2000 yi1linda emekleme donemini yasarken, krizle birlikte perakendeciligin 6nemli

unsurlarindan biri haline gelmistir (Giindem-Marketing Tiirkiye, 2002:18)

Giliniimiizde tiim biiyilk marketlerin kendi markali dirtinleri bulunmaktadir. Bu
tirlinlerin hem sayilari, hem de toplam satiglar i¢cindeki oranlar1 oldukg¢a biiyiik rakamlara
ulagsmis durumdadir. Ciinkii, bu {riinler ylizde 20’den yiizde 50’lere kadar fiyat avantaji
sagliyorlar. Migros’un Migros, Sok, Biitcem, Viva, Value, Fatih, Scala markalar1 altinda
700’e yakin perakenede markali {iriinii bulunurken, DiaSA’nin Dia markas1 altinda 600’den
fazla {irinii miisterilere sunulmaktadir. Migros satiglarinin yilizde 10’unu, Gima’nin yiizde
14°Unii, Tansas’in ise yiizde 8-10"unu perakendeci markali iirlinler olusturmaktadir (Okay,
2004:16).

Tirkiye’nin ikinci biiyiik perakende zinciri olan Tansas ise 30 firmaya fason {iretim
yaptirmaktadir ve iriinlerin toplam satiglar icinden pay1 %23’e ulagsmistir. Magaza i¢inde
Tansas markasin1 tasiyan 640 tane {riin bulunmaktadir. Tirkiye’de en biiylik market
zincirlerine sahip olan ve “toptan fiyatina, perakende satis” olarak kurulan Birlesik Magazalar
A.S. (BIM) perakendeci markali iiriinlerin sayis1 200°den gelecek yilin sonunda fiiriin
portféyliniin tiimiine yayarak, tiiketicinin marka bagimliliginmi kaldirmay1 amaglamaktadir.
BIM tiim iiriinlerinde farkli isimlerini kullanma stratejisini kullanmaktadir Yimpas zinciri
hem kendisine ait Aytag et iriinleri ile Kevser sivi yag, peynir ve zeytin gibi iriinleri
satmaktadir. Kipa hipermarket magazasi Ekim 2000’den itibaren Kipa markali {irtinleri
sunmaya baglamistir. Baldan, regele, caydan hazir kahve cesitlerine, krakerden findik
kremasina, baharattan makarnaya, cicek yagindan zeytinyagina satisi yapilmaktadir. Fransiz

perakende zincirlerinden Carrefour, kendi markasini tasiyan iriinleri, kiiciik ve orta dlgekli
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firmalara {rettirip, fiyatin1 piyasa ortalamasinin %20 altinda satarak gida alaninda 68

iriiniiyle pazardan %15 pay almak istemektedir (Savas¢i, 2003:98).

Tirkiye’de perakendeci markalar 2003 yilinda 2002’ye gore daha diisiik bir hizla
bliylimeye devam etmektedir. Biiylime oranlart 2002’de %69, 2003’te %39 olarak
gerceklesmistir. Hanelerin biitiin giinliik tiiketim iirtinleri alimi i¢inde perakendeci markalarin
payr iretici markalar1 karsisinda kiiciik bir artis gostererek yiizde 3.6’ya ulasmistir
(Burduroglu, 2004:50). Perakendeci markalarina yapilan tiiketici harcamalar1 son dort yildir
artan bir trend goOstermektedir. Perakendeci markalarina yapilan toplam tliketici
harcamalarindaki artis bir 6nceki yildaki artisin neredeyse yarisi kadardir. 2005°te 54.5 olarak
gerceklesen biiyiime hizi 2006°da 21.7°ye gerilemistir. Gida iriinleri 2005 yilinda oldugu
2006’da da en fazla biiyiiyen kategori olmaya devam ederken temizlik {iriinlerinde gegen yila
gore kiiglilme goriilmiistiir. Enflasyon rakamlar1 dikkate alindiginda ise perakendeci
markalarindaki bliytimenin 2006 yilinda enflasyonun yaklasik 11 puan {izerinde gerceklestigi

(Tablo 3.6) goriilmektedir (www.pazarlamadunyasi.com).

Tablo 3.6: Kategorilere Gore Perakendeci Markalarina Yapilan Tiiketici Harcamalarinin Biiyiimesi

(YTL Bazh)

Uriin Kategorisi 2003 /2002 2004 /2003 2005/2004 2006 /2005
Biiyiime (%) Biiyiime (%) Biiyiime (%) Biiyiime (%)

Guda 47.3 35.2 58.6 25.0

Kisisel Bakim Uriinleri 29.3 45.9 38.1 11.9

Temizlik Uriinleri -2.6 8.3 36.9 -3.6

Diger Uriinler 128.1 21.9 5.2 12.5

Toplam 39.0 335 54.5 21

(www.pazarlamadunyasi.com).

Not: Yillik degerlendirmeler eyliil-agustos arasim kapsayan 12 ayhik donemi kapsar.

2007 yilinda perakendeci markalarma yapilan toplam tiiketici harcamalarindaki artis
bir onceki yilin iizerinde gerceklesmistir. Perakendeci markalarinin biiylime hizi %41°e
yaklagmistir. Enflasyon rakamlar1 dikkate alindiginda ise, perakendeci markalarindaki reel
biiylime enflasyonun yaklasik 31 puan iizerinde gergeklesmistir. Gida tirtinleri 2006 yilinda
oldugu gibi 2007°de de en fazla biiyliyen kategori olmustur. Ancak 2007’de temizlik
tirtinlerindeki biiyiime dikkat cekmektedir. Temizlik {irtinleri gida iiriinlerinden sonra en fazla

biiyliyen kategori olmustur (Burduroglu, 2008).
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2007 yilinda %#42 ile en fazla biiyiime gida iiriinlerinde goriiliirken gecen yil biiyiik
oranda pay kaybeden temizlik triinleri kategorisi bu yil %38,3’liikk bir biiylime gostererek
ikinci sirada biiylime gosteren kategori olmustur. Gegen yil ile karsilastirildiginda,
perakendeci markali iirlin harcamalarinin pay kaybettigi tek kategori ise diger iirlinler
olmustur. Eylil 06-Agustos 07 doéneminde Perakendeci markalarmin hizli tiikketim
tiriinlerindeki (FMCG) pay1 gecen yillarla gore %21 artarak %407’ye erismistir. Bu donem
icerisindeki kendi kategorisindeki toplam harcamalardan en ytliksek pay1 alan perakendeci
markal1 {irlin kategorisi ise %408 ile gida iirlinleri olmustur. Kisisel bakim iiriinleri %4,5 ile
ikinci sirada yer alirken gegtigimiz yil diislis yasayan temizlik iiriinleri kategorisi %4,2’lik
pay alarak ti¢lincii sirada yer almistir. Gegen yila gore perakendeci markali tiriinler %7,7 daha
fazla haneye ulasmis bulunmaktadir. 2007 yilinda hanelerin %80°1 en az bir kez perakendeci

markali iirlin satin almistir (Burduroglu, 2008).
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IV.BOLUM: EDIRNE iLINDE PERAKENDECI MARKALI URUNLERE OLAN
TUKETICI TALEBININ ANALIZI

Bu boliimde arastirma kapsamindaki tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin yaninda
bu tiiketicilerin genellikle hangi perakendeci markalarini tercih ettiklerine iliskin dagilimlari
ele alinacaktir. Ayrica tiiketicilerin degisik demografik ozellikleri ile perakendeci markali
iirlin tercihleri arasinda bir iligkinin olup olmadig: istatistiksel olarak ele alinacaktir. Bu
amagla %95 giliven aralifinda %S5 hata pay1 ile Anakitleyi temsil amaciyla 400 kisilik bir

orneklem sayis1 belirlenmistir. Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde asagidaki formiil

kullanilmustir.
NZ? Pq
n p—
&’ (N-1)+Z" pq
Burada,

N = Ana kitle sayis1 Z = 0,95 giiven araliginda Z tablo degeri
P = Olumlu olasilik q = Olumsuzluk olasilig1

d = Hata pay1

Edirne ilinin 2007 yil1 niifus kayit sistemi sonuglarina gore niifusu 150.717 kisidir.
(www.edirnetv.com ) dir. Yani N= 150717 dir. Buna gore;

(150717) (1,96)* (0,50) (0,50)
n= = 384 bulunmustur.
(0,50)* (150716) + (1,96)* (0,50) (0,50)

Hesaplanan formiile gore oOrnek biiyiikliigiiniin 384 olmasi1 gerekirken; cevap
vermeyenlerin olma olasilig1 g6z Oniine alinarak 6rnek biiyiikliigii 400 olarak belirlenmistir.
Kolayda 6rnekleme yontemi ile 18 yas ve iistii satin alma bilincine sahip tiiketicilerle 20
Temmuz - 10 Agustos 2007 tarihleri arasinda yliz ylize anket yapilmistir. Verilerin
toplanmasinda 19 soru igeren bir anket formu uygulanmistir. Ankette tiiketicilere demografik
Ozellikli sorularin yaninda likert Olgekli 9 soru sorulmus veriler birincil kaynaklardan
toplanmistir. Anket sonuglarindan elde edilen veriler SPSS Istatistiksel Bilgisayar Programi

yardimiyla degerlendirmeye tabi tutulmustur.
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Anket sonuglari analiz edilirken 6ncelikle biitiin sorularin frekans ve ylizdesel frekans
tablolar1 diizenlenmis ve sonuglart yorumlanmistir. Daha sonra c¢esitli degiskenlerin
birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklarin1 incelemek amaciyla ¢apraz tablolar diizenlenmis

ve Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilerek sonuglar yorumlanmustir.

4.1. Arastirma Modeli

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile perakendeci markal: iiriinlere yonelik tutumlari
arasindaki iligki ve tiiketicilerin perakendeci markali iiriin satin alma tercihleri ile demografik
Ozellikleri arasindaki iliski asagidaki model ¢ergevesinde incelenecektir.

Arastirma modeli su sekilde 6zetlenebilir;

S Perakendeci Markali Uriinlere
Demografik Ozellikler Yonelik Tutum Yargilari
e Cinsiyet o Kalite
* Yas e Fiyat
e  Ogrenim Durumu e (Cesit
e Gelir Durumu e Uretici Firma
e Meslek e Satin Alinan Hipermarket
e Medeni Durum e Ambalaj
o Aile Biiytkligi e Promosyon
o Igerik
o Teshir

Perakendeci Markali Uriin
Tercih Etme

Sekil 14. Arastirmanin Modeli

Yukaridaki sekilde arastirma modeli goriilmektedir. Buna gore ilk asamada,
tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden yas, 6grenim durumu, gelir durumu, aile biiytikligii,
medeni durum, mesleki durum 6zellikleri ile perakendeci markasi tercihi arasinda bir iligki

olup olmadig1 incelenmistir.

Ikinci asamada ise, tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve perakendeci markali
tirlinlere yonelik tutum ve yargilar ile perakendeci markalara karsi tutumlar1 arasinda bir

iliski olup olmadig1 incelenmistir.
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Yapilan 6n aragtirma sonunda perakendecilerin belli liriin gruplarinda perakendeci
marka uygulamasina gittikleri goriilmiis ve anket formunda genelde hangi iiriinleri satin
aldiklar1 sorulmustur. Bu iiriinler gida, temizlik malzemeleri, kisisel bakim {iriinleri olarak
siniflandirilmig ve sorular kapali uclu sorulmustur. Arastirmada tiiketicilerin satin aldiklar
perakendeci markali {irinden ne derecede memnun kaldiklar1 sorulmustur. Ayrica tercih
etmeyen tiiketiciler icin tercih etmeme nedeni sorularak nedeni ortaya konmaya ¢alisilmistir.
Perakendeci markali iirlin satin alan tiiketicilerin satin alinan iriinler itibari ile fiyat, kalite,
ambalaj, satin alinan hipermarket, ¢esit, promosyon, icerik ve teshire ne derce dnem verdikleri
de Olcllmiistiir.

4.1.1. Arastirmanmin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezlerinin ortaya ¢ikis nedenleri, aragtirmanin teorik cercevesinin
olusturuldugu tigiincii bolimde yer almistir. Bu arastirmada belirlenen model g¢ergevesinde
test edilecek Hy hipotezleri asagidaki gibi siralanmustir:

Hyq) : “Tiiketicilerin tercih ettikleri markalar yaslarindan bagimsizdir”.

Hy() : “Tiiketicilerin marka tercihleri egitim diizeylerinden bagimsizdir”.

Hy@) : Tiketicilerin marka tercihleri medeni durumlarindan bagimsizdir”.

Hy) : “Tlketicilerin tercih ettikleri markalar mesleklerinden bagimsizdir”.

Hys) @ “Tliketicilerin tercih ettikleri markalar gelirlerinden bagimsizdir

Hy) : “Tiiketicilerin tercih ettikleri markalar aile biiytikliiklerinden bagimsizdir”.
Hy) : “Tlketicilerin marka tercihleri tirliniin fiyatindan bagimsizdir”.

Hys): “Tiiketicilerin marka tercihleri iiriiniin kalitesinden bagimsizdir”.

Hy(9): “Tiiketicilerin marka tercihleri iiriiniin ambalajindan bagimsizdir”.

Hoqo): “Tiketicilerin marka tercihleri satin alinan hipermarketten bagimsizdir”.

Hoqiy: “Tiketicilerin marka tercihleri iiriin ¢esidinden bagimsizdir”.



Ho1z):

Hou3):

Ho14):

Hos):

Hos) :

Houv) :

Hys):

Ho19):

Ho20):

Ho1):

“Ttiketicilerin marka tercihleri liretici firmadan bagimsizdir”.

“Tiketicilerin marka tercihleri promosyondan bagimsizdir”.

“Tilketicilerin marka tercihleri {iriinlin igeriginden bagimsizdir”.

“Tilketicilerin marka tercihleri perakendeci iirlinlerin teshirinden bagimsizdir”.

“Aligveriste market tercihi kendi markasini olusturan marketlerden bagimsizdir”.

“Tiketicilerin memnuniyet derecesi kendi tirlinlerini tercih ettikleri marketlerden

bagimsizdir”.

“Tiiketicilerin kendi tiriinlerini tercih ettikleri marketler bu tiir iirtinlerin se¢iminde

etkili olan kriterlerden bagimsizdir”.

“Perakendeci markal1 {iriinlerden duyulan memnuniyet derecesi, tiiketicilerin

demografik faktdrlerden bagimsizdir”.

“ Perakendeci markali iiriinleri tercih etmeme nedenleri tiiketicilerin demografik

(yas, egitim diizeyi, gelir) faktorlerinden bagimsizdir”.

“Ttiketicilerin tercih ettikleri perakendeci markali {iriin gruplar (gida, temizlik
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tirlinleri, kisisel bakim tirtinleri) tiiketicilerin demografik faktorlerinden bagimsizdir”.

4.2 Edirne ilinde Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Markah Uriinlerin

Tercih ve Gériislerine Iliskin Frekans Dagilimlar

Bu boliimde ankete konu olan tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile tiiketicilerin

aligveris tercih profili yaninda tiiketicilerin perakendeci markalar hakkinda goriislerine iliskin

frekans dagilim tablolar1 ele alinacaktir.

4.2.1 Ankete Katilanlarin Demografik Ozelliklerinin Frekans Tablolar

Bu boliimde ankete katilan tiiketicilerin demografik (cinsiyet, yas, 6grenim durumu,

medeni durum, meslek, gelir ve aile bliyiikliigii) 6zelliklerini gosteren frekans ve yilizdesel

frekans dagilim tablolar1 asagidaki gibi diizenlenmistir:



Tablo 4.1. Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Cinsiyetler Frekanslar Yuzdeler Kimadlatif

Yizdeler
Bayan 197 49,0 49,0
Bay 203 51,0 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 4.1°e gore; ankete katilanlarin %49’unun bayan,

goriilmektedir.

Tablo 4.2. Ankete Katilanlarin Yas Gruplarma Gore Dagilim

%51’inin erkek oldugu

Yas Gruplari Frekanslar Yuzdeler Kamiuilatif
Yuzdeler
18-25 79 19,80 19,8
26-35 113 28,3 48,1
36-45 100 25,0 73,1
46-55 57 14,2 87,3
56-65 39 9,7 97,3
66 ve + 12 3,0 100
Toplam 400 100,0

Tablo 4.2°ye gore; ankete katilanlarin %19,8’inin 18-25 yas arasi, %28,3’iiniin 26-35
yas arasi, %25’inin 36-45 yas arasi, %14,2’sinin 46-65 yas arasi, %9,7’sinin 56-65 yas arast,

%?3’linlin 66 yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.3. Ankete Katilanlarin Egitim Seviyelerine Gore Dagilim

Egitim Seviyeleri Frekanslar Yuzdeler Kdmaulatif

Yuzdeler
OKkur Yazar 8 2,0 2,0
ilkokul 57 14,3 16,3
Ortaokul 56 14,0 30,3
Lise 126 31,5 61,8
Yuksekokul 60 15,0 76,8
Lisans 56 14,0 90,8
Yuksek Lisans 21 53 96,0
Doktora 16 4.0 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 4.3’e¢ gore; ankete katilanlarin %2’sinin okur-yazar, %14,3’iiniin ilkokul,
%14’ iniin ortaokul, %31,5’ugunun lise, %15’inin yiiksekokul, %14 linlin lisans, %5,3 linii

yiiksek lisans, %4,0’liniin de doktora egitim diizeyinde oldugu goriilmektedir.



Tablo 4.4. Ankete Katilanlarin Medeni Durumuna Goére Dagilim
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Medeni Durum Frekanslar Ylzdeler Kamudlatif

Yizdeler
Evli 286 71,5 71,5
Bekar 114 28,5 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 4.4’c¢ gore; ankete katilanlarin %71,5’ugu evli, %28,5’ugu bekardir. Ankete

katilanlarin biiyiik oranda evli oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.5. Ankete Katilanlarin Meslek Gruplarina Goére Dagilim

Meslekler Frekanslar Ylzdeler Kamdlatif
Yizdeler
isci 105 26,3 26,3
Memur 112 28,0 54,3
Serbest Meslek 22 55 59,8
Tilccar/ Sanayici 3 0,8 60,5
Emekli 43 10,8 71,3
Ev Hanimi 39 9,8 81,0
Ciftci 12 3,0 84,0
issiz 20 5,0 89,0
Diger 44 11,0 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 4.5’e gore; ankete katilanlarin %26,3‘linlin is¢i, %28‘inin memur, %5,5’1

serbest meslek sahibi, %8‘inin tiiccar/sanayici , %10,8’inin emekli, %9,8‘inin ev hanimi,

%3 “Uniin ¢iftei, %5 inin issiz, %111 diger mesleklerde ¢alistigi goriilmektedir.

Tablo 4.6. Ankete Katilanlarin Aylik Gelirlerine Gore Dagilimi

Gelir Frekanslar Yizdeler Kimdalatif
Seviyeleri Yuzdeler
500YTL ve daha az 32 8,0 8,0
501-1000YTL 197 49,3 57,3
1001-2000YTL 109 27,3 84,5
2001-3000YTL 46 11,5 96,0
3001YTL ve Uzeri 16 4,0 100,0
Toplam 400 100

Tablo 4.6’ya gore; ankete katilanlarin gelir durumlarma bakildiginda %8’inin
aileleriyle birlikte toplam geliri S00YTL ve daha az, %49,3’{inlin geliri 501YTL-1000YTL
arasinda, %27,3’lintin geliri 1001 YTL-2000YTL arasinda, %11,5 unun geliri 2001-3000YTL

arasinda, %4 linlin geliri ise 3001 YTL ve lizerinde oldugu anlasilmaktadir.




Tablo 4.7. Ankete Katilanlarin Hane Halki Biiyiikliigiine Gore Dagilimi
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Aile Frekanslar Yuzdeler Kamulatif
Bayaklagu Yuzdeler
1-2 kisi 70 17,5 17,5

3-4 Kisi 254 63,5 81,0

5-6 Kisi 65 16,3 97,3

7+ 11 2,8 100
Toplam 400 100

Tablo 4.7’ye gore, ankete katilanlarin %17,5’u 1-2 kisilik, %63,5’u 3-4 kisilik,

ailelerinin genellikle 3-4 kisiden olustugu goriilmektedir.

4.2.2. Edirne’de Tiiketicilerin Ahsveris Tercih Profili

%16,3’1 5-6 kisilik, %2,8’1 7 ve daha fazla kisiden olusan ailelerdir. Cevaplayicilarin

Bu boliimde tiiketicilerin aligveris tercihleri ve hipermarket (Bim, Carrefour, Kiler,

Migros) tercihlerine verdikleri cevaplarin frekans dagilim tablolar1 agsagidaki gibi
diizenlenmistir.

Tablo 4.8. Ankete Katilanlarin Alisveris Tercihine Gore Dagilimi

Aligveris sekli Frekans Yuzdeler Kimdalatif

Yizdeler

Bakkal 62 15,5 15,5

Supermarket 323 80,8 96,3

Toptanci 7 1,8 98,0

Diger 8 2,0 100,0

Toplam 400 100,0

Tablo 4.8’e¢ gore ankete katilanlarin %15,5’unun bakkal, %80.8’inin siipermarket,
%1,8’inin toptanci, %2’sinin farkli aligveris seklini en ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir. Bu
durumda Edirne tiiketicisinin en ¢ok siipermarket en az ise toptancidan aligverisi tercih ettigi

ve bakkali tercih eden tiiketici sayisinin da az oldugu soylenilebilir.

Tablo 4.9. Ankete Katilanlarin Marka Uriin Tercihine Gére Dagihm

Marka Tur0 Frekans Ylzdeler KUmdulatif

Yizdeler
Uretici Markasi 313 78,3 78,3
Perakendeci Markasi 87 21,7 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 4.9’a gore; ankete katilanlarin %78,3’{inlin iiretici markal1 iiriinleri,

%

21,7’sinin  perakendeci markal1 {iriinleri tercih ettikleri goriilmektedir. Bu oran tiiketicinin
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perakendeci markasin1 tercih etme oraninin etmeme oranindan diisik oldugunu
gostermektedir. Bu durumda Edirne tiiketicisinin biiylik oranda tretici markali {riinlere

yoneldikleri saptanmustir.

Tablo 4.10. Ankete Katilanlarin En Sik Tercih Ettikleri Hipermarkete Gore Dagilimi

Hipermarketler Frekanslar Yuzdeler Kamadalatif

Yuzdeler
Bim 106 26,5 26,5
Carrefour 63 15,8 42,3
Kiler 76 19,0 61,3
Migros 86 21,5 82,8
Diger 69 17,3 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 4.10’a gore, ankete katilanlarin %26,5’unun Bim’i, %15,8’inin Carrefour’u,

%19’unun Kiler’1, %21,5 unun Migros’u ve %17,3’iiniin de ilde bulunan diger (Polis Kantini,

Ar Market vb ) marketleri tercih ettikleri goriilmektedir. Bu durumda Edirne’de en ¢ok tercih

edilen marketin Bim oldugu bunu Migros, Kiler ve Carrefour’un izledigi soylenilebilir.

4.2.3. Perakendeci Markalar Hakkinda Diisiince ve Goriislere iliskin Frekans

Tablolar:

Bu boliimde ankete katilan deneklerin marka tercihlerinin frekans ve yiizdesel frekans

tablolar1 agsagidaki gibi diizenlenmistir

Tablo 4.11. Ankete Katilanlarin Perakendeci Markah Uriinleri Satin Ahhmlarina

Gore Dagilimi

Tercih Frekanslar Ylzdeler Kimdulatif

Yizdeler
Evet 124 31,0 31,0
Hayir 125 31,3 62,3
Bazen 151 37,8 100,0
Toplam 400 100,0

Tablo 4.11°e gore ankete katilan tiiketicilerin %3 1’1 perakendeci markali {irlinleri satin

alirken, %31,3’linilin tercih etmedikleri, %37,8°1 ise bazen satin aldiklar1 gdzlenmistir. Buna

gore ankete katilan 400 kisiden 275’inin yani %68,8’1 gibi ¢ogunlugun perakendeci markali

tirtinleri satin aldiklar, 125 kisinin yani %31,3’iiniin hi¢ almadig1 ortaya konulabilmektedir.

Perakendeci markali iirlinlerin {iretici firmasimna gore tiiketicilerin satin almadaki

tercihinde etkili olup olmadiginina iliskin dagilimi Tablo 4.12°de verilmistir.




Tablo 4.12. Perakendeci Markali Uriinlerin Hangi Firma Tarafindan Uretildigine

Dair Tiiketicilerin Satin Almlarimdaki Tercihlerine fliskin Dagilim

Frekanslar Yizdeler Gergek Yizdeler Kimulatif Ylzdeler
Evet 192 48,0 69,8 69,8
Hayir 19 4,8 6,9 76,7
Bazen 64 16,0 23,3 100,0
Toplam 275 68,8 100,0
Etme;ll—grrl(l;g; 125 313
Toplam 400 100,0

Tablo 4.12°de gore perakendeci markali {iriinlerin iiretici firmaya goére satin alirken
etkisinin oldugunu beyan edenler %69,8 etkisinin olmadigin1 beyan edenler %6,9 ve bazen

diyenler %231 olusturmaktadir.

Uygulanan ankette cevaplayicilara hangi perakendecinin markasi altinda ¢ikardigi

tirlinleri tercih ettikleri sorulmustur. Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda diizenlenmistir.

Tablo 4.13. Tiiketicilerin Perakendeci Markasina fliskin Tercih Frekans Dagilim

Hipermarketler Frekanslar Yizdeler Gegerli Kimuilatif
Yuzdeler Yizdeler

Bim 54 13,5 19,6 19,6

Carrefour 48 12,0 17,5 37,31

Kiler 50 12,5 18,2 55,3

Migros 100 25,0 36,4 91,6

Diger 23 5,8 8,4 100,0

Toplam 275 68,8 100,0

Tercih Etmeyenler 125 31,3

Toplam 400 100,0

Tablo 4.13’e gore, ankete katilip perakendeci markasini tercih eden 275 kisiden
%18.,2’sinin  Kiler’in,

%17,5’unun Carrefour’un, %8,4’liniin ise sehirdeki diger marketlerin {riinlerini aldiklari

100’tiniin  yani %36,4linlin Migros’un, %19,6’sinin  Bim’in,
goriilmektedir. Buna gore, Edirne ilinde kendi etiketi altinda ¢ikardig: {iriinleri en ¢ok tercih

edilen Migros iken, 2. sirada Bim ve 3. sirada Carrefour oldugu sdylenilebilir.

Tablo 4.10 ve Tablo 4.13’de goriildiigii gibi tiiketiciler aligveris icin Bim
hipermarketlerini ilk sirada belirtirken, en c¢ok perakendeci markalar tercih ettikleri

hipermarketin ise Migros oldugu ortaya koyulmustur.

Uygulanan ankette cevaplayicilara satin almig olduklar1 perakendeci markali tiriinler
konusundaki memnuniyet dereceleri sorulmustur. Elde edilen sonuclar asagidaki tabloda

diizenlenmistir.
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Tablo 4.14. Perakendeci Markalarim1 Tercih Eden Tiiketicilerin Memnuniyet Dereceleri

Dagilim Tablosu
Memnuniyet Frekanslar Yuzdeler Gegerli Kiimdilatif
Derecesi Yuzdeler Yizdeler
Cok Memnun 15 3,8 55 5,5
Memnun 194 48,5 70,5 76,0
Ne Memnun ne Degil 61 15,3 22,2 98,2
Memnun Degil 2 0,5 0,7 98,9
Hig Memnun Degil 3 0,8 1,1 100,0
Toplam 275 68,8 100,0
Tercih Etmeyenler 125 31,3
Toplam 400 100,0

Tablo 4.14’e¢ gore perakendeci markali iirlin satin alan 275 kisiden %5,5’1 ¢ok
memnun, %70,5’u memnun, %?22,2’si kararsiz, %0,7’1 memnun degil ve %1,1’i de hig
memnun olmadiklarint bildirmiglerdir. Buna goére, Edirne ilinde perakendeci markali iiriin

alan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun bu iirinlerden memnun kaldiklar1 gézlemlenmistir.

4.3. Edirne’de Tiiketicilerin Perakendeci Markalh Uriin Tercihinde Dikkate

Aldiklar1 Faktorlerin Onemlilik Derecelerine fliskin Dagilimi

Tiiketicilerin perakendeci markali {iriin tercihlerinde etkili olabilecek faktorler; fiyat,
kalite, ¢ekici ambalaj, satin alinan hipermarket, {iriin ¢esidinin bol olmasi, iiretici firma,
yogun tutundurma faaliyetleri, yogun promosyon faaliyetleri, {iriin iceriginin glivenilirligi,
teshirin 6zenli olmasi gibi Ozelliklerin Onemlilik derecesine verilen cevaplarin frekans

dagilimlar1 Tablo 4.15’de verilmistir.

Tablo 4.15’e gore, perakendeci markali tirlinleri satin alan tiiketiciler {iriiniin fiyatinin,
kalitesinin, iirlin iceriginin glivenilir olmasinin, tiretici firmanin, {iriin ¢esidinin bol olmasimnin,
yapilan magaza i¢i liriin sunumunun 6zenli olmasinin énemli unsurlar oldugunu vurgularken,
Aynu tiiketiciler, {irlin ambalajinin ¢ekiciliginin, satin alinan hipermarketin, magaza i¢i yogun
promosyonun nispi Onem arz ettigini vurgulamislardir. Boylece perakendeci markali
tiriinlerde fiyat faktoriiniin miisterilerin %91 inin, kalite faktoriiniin % 99’unun ve igerigin

giivenirliliginin %97’si tarafindan ¢ok 6nemli ve énemli oldugu vurgulanmaktadir.
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Tablo 4.15 Edirne’de Tiiketicilerin Perakendeci Markah Uriin Satin Alirken Dikkate Aldiklar:

Faktorlerin Frekans Dagilimlar:

Cok Onemli Ne Onemli Ne | Onemsiz Hig Ortalamalar | Standart
Oonemli 4) Onemsiz (2) o6nemli Sapma
5) 3) degil
(1)

fi | %fi| fi | %fi fi %fi fi | %fi | fi | %fi
Fiyati 134 | 48,7 | 116 | 42,2 | 15 5,5 9 (33 |1 0,4 | 429 0,761
Kalitesi 143 | 52,0 | 129 | 46,9 | 2 0,7 1 104 |0 0 4,57 0,535
Ambalajmm |22 |80 |81 |29,5|101 | 36,5 50 (182 |21 |76 |3,05 1,067
cekiciligi
Satin  alinan | 50 | 18,2 | 133 | 48,4 | 52 18,9 33 (1207 2,5 | 3,65 0,996
hipermarket
Uriin 55 | 13,8 | 151 | 54,9 | 44 16,0 18165 |7 2,5 | 3,88 0,866
Cesidinin Bol
Olmas1
Uretici 103 | 37,5 | 129 | 46,9 | 29 10,5 13147 |1 04 | 4,17 0,803
Firmasi
Promosyonun | 40 | 14,5 | 86 | 31,3 | 85 30,9 46 | 16,7 | 18 | 6,5 | 3,29 1,145
yogun olmasi
(esantiyon,
hediye)
Igeriginin 170 | 61,8 | 96 | 349 |9 3,3 0 |0 0 0 4,62 0,527
(Tadu,
kokusu)
giivenilirligi
Teshirin 65 | 23,6 |133 | 484 | 45 16,4 19169 |13 |47 |3,93 0,913
6zenli olmasi

4.4. Edirne’de Tiiketicilerin Perakendeci Markali Uriinleri Oncelikli Tercihlerine

fliskin Frekans Dagilimi

Perakendeci markal1 iiriinleri satin alan tiiketicilerin en sik satin aldiklar1 perakendeci

markal1 lirlin gruplarinin (gida, temizlik, kisisel bakim) tercihlerine iliskin frekans dagilinm
Tablo 4.16°da verilmistir.
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Tablo 4.16a: Perakendeci Markalh Gida Uriin Grubunun Oncelikli Tercih Tablosu

Gida Uriinlerinin

Oncelik Tercihi Frekans Yizdeler Gegerli Ylizdeler Kimdlatif Ylzdeler

1 147 36,8 53,5 53,5

2 101 25,3 36,7 90,2

3 21 53 7,6 97,8

4 6 1,5 2,2 100,0
275 68,8 100,0

Toplam

Kullanmayan 125 31,3

Toplam 400 100,0

Tablo 4.16.a’ya gore, Perakendeci markal1 iriinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci

iriin gruplarinin 6ncelikli satin alma sikligina gore siralamalar istendiginde gida iiriin grubu
%353,5 ile en fazla 1. sirada gosterilmistir. Buna goére Edirne’deki tiiketicilerin perakendeci

markal1 gida {iriinleri ilk sirada tercih ettikleri sdylenilebilir.

Tablo 4.16b: Perakendeci Markali Temizlik Uriin Grubunun Oncelikli Tercih Tablosu

Temizlik

Uridnlerinin Oncelik

Tercihi Frekans Ylzdeler Gegerli Ylizdeler Kimulatif Yizdeler

1. 117 29,3 42,5 425

2. 136 34,0 49,5 92,0
21 53 7,6 99,6

1 3 4 100,0

Toplam 275 68,8 100,0

Kullanmayan 125 313

Toplam 400 100,0

Tablo 4.16.b’ye gore, Perakendeci markali iiriinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci
tirtin gruplarini Oncelikli satin alma sikligina goére siralamalari istendiginde %49,5 ile temizlik
iiriin grubu ikinci sirada gosterilmistir. Buna goére Edirne’deki tiiketicilerin perakendeci

markal1 temizlik {iriinlerini ikinci sirada tercih ettikleri sdylenilebilir
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Tablo 4.16c: Perakendeci Markah Kisisel Bakim Uriin Grubunun Oncelikli Tercih

Tablosu

Kisisel Bakim
Uriinlerinin Oncelik
Tercihi Frekans Yizdeler Gegerli Ylizdeler Kimdulatif Yizdeler
1.inci 9 2,3 3,3 3,3
> 33 8,3 12,0 15,3
3 183 45,8 66,5 81,8
4 50 12,5 18,2 100,0
T 275 68,8 100,0

oplam
KuIIanmayan 125 313
Toplam

400 100,0

Tablo 4.16.c’ye gore, Perakendeci markali iiriinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci

iriin gruplarini satin alma sikligina gore siralamalar istendiginde %66.5 ile kisisel bakim
iirlin grubu 3. sirada gosterilmistir. Buna gore Edirne’deki tiiketicilerin perakendeci markali

kisisel bakim {iriinlerini tigiincii sirada tercih ettikleri sOylenilebilir.

Tablo 4.16d: Perakendeci Markah Diger Uriin Grubunun Oncelikli Tercih Tablosu

Diger Uriinlerin

Oncelik Tercihi Frekanslar Yizdeler Gegerli Yiizdeler Kimulatif Yizdeler
1.inci 2 5 7 7
2. 6 1,56 2,2 29
3. 50 12,5 18,2 21,1
4. 217 54,3 78,9 100,0
Toplam 275 68,8 100,0

Kullanmayan 125 31,3

Toplam 400 100,0

Tablo 4.16.d’ye gore, Perakendeci markal: {iriinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci
iirtin gruplarini satin alma sikligina gore siralamalar: istendiginde perakendeci markali diger
tirtinler ( temizlik kagitlari, temizlik bezi, bulagik deterjani, kopek mamasi gibi) %78.,4 ile 4.
sirada gosterilmistir. Buna gore Edirne’deki tiiketicilerin perakendeci markali diger iiriinleri

dordiincii sirada tercih ettikleri sdylenilebilir.

Anket sonuglarina gore, perakendeci markali {iriin gruplart en ¢ok tercih edilene gore
siralandiginda sirasiyla gida iriinleri, temizlik {riinleri, kisisel bakim {iriinleri ve diger
perakendeci liriinlerin tercih edildigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore, Edirne’deki tiiketiciler
perakendeci markali iirlin gruplarindan en ¢ok gida triinlerini tercih etmekte bunu temizlik

tirtinleri ve kisisel bakim {iriinlerinin izledigi sdylenilebilir.
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4.4.1.Edirne’deki Tiiketicilerin Perakendeci Markali Gida Uriin

Gruplarim Tercihlerine iliskin Frekans Dagihimlari

Uygulanan ankette cevaplayicilara perakendeci markali gida {iriin tiirlerinden

hangilerini Oncelikli tercihlerine gore daha cok satin aldiklari sorulmustur. Elde edilen

sonuglar asagidaki tablolarda goriilmektedir

Tablo 4.17.a: Perakendeci Markal Uriinlerden Bakliyat Oncelikli Tercihin Frekans Dagilim

Tablosu

Bakliyatlarin Oncelik

Tercihi Frekanslar Yizdeler Gegerli Yiizdeler Kimuilatif Ylzdeler
1. 103 25,8 37,5 37,5
2 60 15,0 21,8 59,3
3 59 14,8 21,5 80,7
4 27 6,8 9,8 90,5
5 26 6,5 9,5 100,0
275 68,8 100,0
Toplam
125 31,3
Toplam 400 100,0

Tablo 4.17.a’ya gore, perakendeci liriinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci markali

gida tirlinlerini satin alma sikligina gore siralamalar istendiginde %37,5 ile bakliyat ilk sirada

gosterilmistir.

Buna gore Edirne’deki

tiiketicilerin perakendeci

gruplarindan bakliyat iiriinlerini ilk sirada tercih ettikleri sdylenilebilir.

markali gida {iriin

Tablo 4.17b: Perakendeci Markali Uriinlerden Seker Oncelikli Tercihin Frekans Dagilimi

Tablosu
Sekerin Oncelik Tercihi Frekanslar Yuzdeler Gecerli Ylzdeler Kimdlatif Yizdeler
61 15,3 22,2 22,2
5 72 18,0 26,2 48,4
3 52 13,0 18,9 67,3
4 74 18,5 26,9 94,2
5 16 4,0 5,8 100,0
Toplam 275 68,8 100,0
Kullanmayan 125 31,3
400 100,0

Toplam
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Tablo 4.17.b’ye gore, perakendeci iirlinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci markali
gida triinlerinden seker tirlinlerini satin alma sikligina gore siralamalar: istendiginde %26,9
ile seker triinleri dordiincii sirada gosterilmektedir. Buna gore Edirne’deki tiiketicilerin
perakendeci markali gida {irtin gruplarindan sekeri dordiincii sirada tercih ettikleri
sOylenilebilir.

Tablo 4.17c: Perakendeci Markah Uriinlerinden Yag Oncelikli Tercihin Frekans Dagilim
Tablosu

Yaglarin Oncelik Tercihi Frekanslar Yuzdeler Gecerli Ylzdeler Kimdlatif Yizdeler
40 10,0 14,5 14,5
2 49 12,3 17,8 32,4
3 79 19,8 28,7 61,1
4 61 15,3 22,2 83,3
5 45 11,3 16,4 99,6
36 1 3 4 100,0
275 68,8 100,0
Toplam
125 31,3
Toplam 400 100,0

Tablo 4.17.c’ye gore, perakendeci iiriinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci markali
gida iirlinlerinden yag triinlerini satin alma sikligina gore siralamalar istendiginde %28,7 ile
yag Uriinleri tiglincii sirada gosterilmektedir. Buna gore Edirne’deki tiiketicilerin perakendeci

markal1 gida {iriin gruplarindan yag iirtinlerini {i¢lincii sirada tercih ettikleri sdylenilebilir.

Tablo 4.17d: Perakendeci Markah Uriinlerinden Cay Oncelikli Tercihin Frekans Dagilim
Tablosu

Cayin Oncelik Tercihi Frekanslar Yuzdeler Gecerli Ylzdeler Kimdlatif Yizdeler
1. 23 5,8 8,4 8,4
2 32 8,0 11,6 20,0
3 42 10,5 15,3 35,3
4 89 22,3 32,4 67,6
5 89 22,3 32,4 100,0
275 68,8 100,0

Kullanmayan 125 31,3

Toplam 400 100,0
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Tablo 4.17.d’ye gore, perakendeci tirlinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci markali
gida tirlinlerinden ¢ay iriinlerini satin alma sikligina gore siralamalar istendiginde 4. tercih
en fazla %32.4 iken 5 tercihte %32,4 toplam 4. ve 5. tercihte %62,8 olmustur. Buna gore
Edirne’deki tiiketicilerin perakendeci markali gida {iriin gruplarindan ¢ay iiriinlerini dordiincii
ve besinci sirada tercih ettikleri sdylenilebilir.

Tablo 4.17e: Perakendeci Markah Uriinlerden Siit Oncelikli Tercihin Frekans Dagilimi Tablosu

Sitiin Oncelik Tercihi Frekanslar Yizdeler Gecerli Ylzdeler Kiumdlatif Ytzdeler
1 48 12,0 17,5 17,5
2. 63 15,8 22,9 40,4
3 43 10,8 15,6 56,0
4 23 58 8,4 64,4
5 98 24,5 35,6 100,0
Toplam 275 68,8 100,0

Kullanmayan 125 31,3

Toplam 400 100,0

Tablo 4.17.¢’ye gore, perakendeci iirlinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci markali
gida tirtinlerinden siit iiriinlerini satin alma sikligina gore siralamalart istendiginde %35,6 ile
stit iirlinleri besinci sirada gosterilmektedir. Buna gore Edirne’deki tiiketicilerin perakendeci

markal1 gida {iriin gruplarindan siit iirlinlerini besinci sirada tercih ettikleri soylenilebilir.

4.17°deki tablolara gore, perakendeci markali {irtinleri tiriinlerini tiiketici tercihlerine
gore siraladigimizda, ilk olarak perakendeci markali bakliyat {rlinlerinin  geldigi
goriilmektedir. Daha sonra sirasiyla yag tiriinleri, seker iriinleri, ¢ay ve siit tirlinlerinin geldigi
goriilmektedir Bu sonucglara gore, Edirne’deki tiiketiciler perakendeci markali gida {iriin
gruplarindan en ¢ok bakliyat iirlinlerini tercih etmekte bunu yag iiriinleri ve seker tirlinlerinin
izledigi sdylenilebilir.

4.4.2.Edirne’deki Tiiketicilerin Perakendeci Markali Temizlik Uriinlerini

Tercihlerine Iliskin Frekans Dagilimlari

Uygulanan ankette deneklerin perakendeci markali temizlik iriinlerinden hangilerini
oncelik oncelikli tercihlerine gore daha c¢ok satin aldiklar1 sorulmustur. Elde edilen sonuglar

asagidaki tablolarda goriilmektedir.
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Tablo 4.18a: Perakendeci Markah Uriinlerden Deterjanin Oncelikli Tercih Frekans

Dagilini Tablosu

Deterjan Oncelik

Tercihi Frekanslar Yiizdeler Gegerli Yiizdeler | Kiimiilatif Yiizdeler
1. 123 30,8 44,9 44,9
2 49 12,3 17,9 62,8
3 63 15,8 23,0 85,8
4 36 9,0 13,1 98,9
5 3 ,8 1,1 100,0
Toplam 274 68,5 100,0

Kullanmayan 126 31,5

Toplam 400 100,0

Tablo 4.18.a’ya gore, perakendeci tiriinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci markali

tercih ettikleri sdylenilebilir.

temizlik iiriinlerinden deterjan {irlinlerini satin alma sikligina goére siralamalar: istendiginde
%44,9 ile perakendeci markali deterjan ilk sirada gosterilmektedir. Buna gére Edirne’deki

tiiketicilerin perakendeci markali temizlik iirin gruplarindan deterjan iiriinlerini birinci sirada

Tablo 4.18b: Perakendeci Markah Uriinlerden Camasir Suyu Oncelikli Tercih Frekans

Dagilimi Tablosu

Camasir Suyu Oncelik

Tercihi Frekanslar Yiizdeler Gegerli Yiizdeler | Kiimdlatif Yiizdeler
1. 54 13,5 19,7 19,7
2 85 21,3 31,0 50,7
3 77 19,3 28,1 78,8
4 54 13,5 19,7 98,5
5 4 1,0 1,5 100,0
Toplam 274 68,5 100,0

Kullanmayan 126 31,5

Toplam 400 100,0

Tablo 4.18.b’ye gore, perakendeci {irlinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci markali

tercih ettikleri sdylenilebilir.

temizlik {riinlerinden camasir suyu drilinlerini satin alma sikligima gore siralamalar
istendiginde %31,0 ile ¢amasir suyu ikinci sirada gosterilmektedir. Buna gére Edirne’deki

tiiketicilerin perakendeci markali temizlik {iriin gruplarindan ¢amasir suyunu ikinci sirada
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Tablo 4.18c: Perakendeci Markah Uriinlerden Yumusaticit Oncelikli Tercih Frekans

Dagilini Tablosu

Kiimiilatif
Yumusaticilari Oncelik Tercihi | Frekanslar Yiizdeler Gegerli Yiizdeler Yiizdeler
1. 28 7,0 10,2 10,2
) 69 17,3 25,2 35,4
3 84 21,0 30,7 66,1
4 85 21,3 31,0 97,1
5 8 2,0 2,9 100,0
Toplam 274 68,5 100,0
Kullanmayan 126 31,5
Toplam 400 100,0

Tablo 4.18.c’ye gore, perakendeci liriinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci markali

temizlik {riinlerinden ¢amasir yumusaticist iirlinlerini satin alma siklifina gore siralamalart
istendiginde %31,0 ile gamasir suyu dordiincii sirada gosterilmektedir. Buna gore Edirne’deki
tilkketicilerin perakendeci markali temizlik iirlin gruplarindan ¢amasir yumusaticist {iriinleri

dordiincii sirada tercih ettikleri sdylenilebilir.

Tablo 4.18d: Perakendeci Markah Uriinlerden Yiizey Temizleyici Oncelikli Tercih

Frekans Dagilimi Tablosu

Yiizey Temizleyici Oncelik Kiimiilatif
Tercihi Frekanslar | Yiizdeler Gegerli Yiizdeler Yiizdeler

1 68 17,0 24,8 24,8
7 67 16,8 24,5 49,3
3. 43 10,8 15,7 65,0
4 88 22,0 32,1 97,1
5 8 2,0 2,9 100,0
Toplam 274 68,5 100,0

Kullanmayan 126 31,5

Toplam 400 100,0

Tablo 4.18.d’ye gore, perakendeci iiriinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci markali
temizlik iirlinlerinden ylizey temizleyici Uriinlerini satin alma siklifina gore siralamalari

istendiginde %32,1 ile yiizey temizleyici dordiincii sirada gosterilmektedir. Buna gore
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Edirne’deki tiiketicilerin perakendeci markali temizlik {irtin gruplarindan yiizey temizleyici
irlinlerini dordiincii sirada tercih ettikleri soylenilebilir.

Tablo 4.18e: Perakendeci Markah Diger Uriinlerin Oncelikli Tercih Frekans Dagihm

Tablosu

Diger Uriinlerin Oncelik Kimiilatif

Tercihi Frekanslar Yuzdeler Gegerli Ylzdeler Yuzdeler

1. 3 ,8 1,1 1.1

2 5 1,3 1,8 29

3 6 1,5 2,2 51

4 10 25 3,6 8,8

5 249 62,3 90,9 99,6

6 1 3 4 100,0
274 68,5 100,0

Toplam

Kullanmayan 126 31,5

Toplam 400 100,0

Tablo 4.18.¢’ye gore, perakendeci lriinleri satin alan tiiketicilere, perakendeci markali
temizlik iirlinlerinden yukarida siralananlarin disindaki diger temizlik iirlinlerinin satin alma
sikligina gore siralamalari istendiginde %90.9 ile besinci sirada tercih edildigi goriilmektedir.
Buna gore Edirne’deki tiiketicilerin perakendeci markali temizlik {iriin gruplarindan deterjan,
camagir suyu, yumusaticl ve yiizey temizleyici disindaki diger (temizlik kagitlari, temizlik
bezi, bulasik deterjani, kopek mamasi gibi) temizlik {iriinlerini besinci sirada tercih ettikleri
sOylenilebilir.

Tablo 4.18” de goriildiigii gibi tiiketicilerin perakendeci markali temizlik {iriinlerini satin
alimlarma gore siralamalar istendiginde ilk sirada deterjanin geldigi goriilmektedir. Bunu
camagsir suyu, yumusatici, yiizey temizleyici ve diger (temizlik kagitlari, temizlik bezi, bulasik
deterjani) temizlik tirtinlerinin satin alindig1 goriilmektedir.

4.4.3. Edirne’deki Tiiketicilerin Perakendeci Markal Uriinleri Tercih
Etmeme Nedenlerine Gore Dagilimlar:

Tiiketicilerin perakendeci markali iiriin tercih etmeme nedenlerine gore frekans
dagilimlar1 asagidaki Tablo 4.19°da verilmistir.
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Tablo 4.19a: Perakendeci Markah Uriinleri Harcamalarinin Bosa Gidecegi

Diisiincesiyle Alnmamasina iliskin Frekans Dagilim Tablosu

Frekanslar Yizdeler Gegerli Ylizdeler Kimulatif Ylzdeler
o 1. 25 6,3 19,8 19,8
% ) 2. 42 10,5 333 53,2
35 |3 22 5,5 17,5 70,6
o w
~ 9 4. 21 5,3 16,7 87,3
“G’) 5. 9 2,3 7.1 94,4
g | 6. 4 1,0 3,2 97,6
a1 3 8 2,4 100,0
3. | Toplam 126 31,5 100,0
Kullanmayan 274 68,5
Toplam 400 100,0

Tablo 4.19a’ya gore, perakendeci markali iiriinleri tercih etmeyen cevaplayicilardan

bu tiir iirlinleri paralarinin bosa gidecegi diisiincesiyle almam orani en fazla %33 ile i 2. sirada

belirtmislerdir. Yani bu tiir drlinleri almayan tiiketiciler paralarinin bosa gidecegini

diisiindiikleri i¢in bu tiir iiriinleri almadiklarin1 vurgulamiglardir.

Tablo 4.19b: Perakendeci Markah Uriinleri Diisiik Kaliteli Olduklar

Diisiincesiyle Alnmamasina iliskin Frekans Dagilim Tablosu

Frekanslar Yuzdeler Gegerli Yiizdeler Kimulatif Yuzdeler
99 1. 47 11,8 37,6 37,6
@@ | 2. 36 9,0 28,8 66,4
;D g;) 3. 13 3,3 10,4 76,8
~= |4 13 3,3 10,4 87,2
% 5, 13 3,3 10,4 97,6
= 6 2 5 1,6 99,2
Z 7 1 3 ,8 100,0
S | Toplam 125 31,3 100,0
- Kullanmayan 275 68,8
Toplam 400 100,0

Tablo 4.19.b’ye gore, perakendeci markali iirlinlerinin tercih edilmeme sebeplerinin

basinda, %37,6’lik bir oranla bu tiir iirlinlerin kalitesiz olduklarinin diisiiniilmesi gelmektedir.

Tuketiciler

paralarinin  bosa gidecegini

goriilmektedir.

diisiincesiyle bu tiir

urinleri

almadiklan
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Tablo 4.19.c: Perakendeci Markah Uriinleri Kotii ambalajh Diisiincesiyle

Allnmamasina iliskin Frekans Dagilim Tablosu

Frekanslar Yizdeler Gegerli Ylzdeler Kimulatif Ylzdeler
<c 1. 3 8 2,4 2,4
T 5|2 7 1,8 5,6 8,0
5% |3 25 6.3 20,0 28,0
‘g 4. 26 6,5 20,8 48,8
T |5 27 6,8 21,6 70,4
g 6 34 8,5 27,2 97,6
> 7 3 8 2,4 100,0
& | Toplam 125 31,3 100,0
L(ullanmaya 275 68.8
Toplam 400 100,0

Tablo4.19.c’ye gore, perakendeci markal iirlinleri tercih etmeyen tiiketicilerden, bu

tiir tirtinleri ambalajinin kotii oldugu diisiincesiyle almama orani en fazla %27,2 ile 6. sirada

gosterilmistir. Buna gore Edirne ilinde perakendeci markali iiriinleri ambalaj nedeniyle tercih

etmeme nispi dnemlidir denilebilir.

Tablo 4.19d: Perakendeci Markah Uriinleri Siipermarketlerden Ahsveris

Etmeme Nedeniyle Alnmamasina iliskin Frekans Dagilim Tablosu

Frekanslar Yizdeler Gegerli Ylzdeler Kamulatif Yuzdeler
>0 1 7 1,8 5,6 5,6
%8' 2 1 .3 8 6,4
Z3 3 3 8 2,4 8,8
Q
mx |4 9 2,3 7,2 16,0
32
a0 | O 8 2,0 6.4 22,4
33
® o 6 70 17,5 56,0 78,4
7 27 6,8 21,6 100,0
Toplam 125 31,3 100,0

Kullanmayan

Toplam

Tablo4.19.d’ye gore, perakendeci markali {irlinleri tercih etmeyen tiiketicilerden,

siipermarketlerden aligveris etmeme nedeniyle almama orami en fazla %56 ile 7.sirada

gosterilmistir. Yani siipermarketlerden aligveris etmeme bu tiir irlinlerin alinmamasinda

onemli neden olarak gdsterilmemistir.
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Tablo 4.19¢: Perakendeci Markah Uriinleri Bilgi Yetersizligi Diisiincesiyle

Allnmamasmna {liskin Frekans Dagilim Tablosu

Frekanslar Yizdeler Gegerli Ylizdeler Kimulatif Ylzdeler
< |1 19 4,8 15,2 15,2
g |2 13 3,3 10,4 25,6
SlED 32 8,0 25,6 51,2
24 22 5,5 17,6 68,8
|5 15 38 12,0 80,8
6 21 5,3 16,8 97,6
7 3 8 2,4 100,0
Toplam 125 31,3 100,0
Kullanmayan 275 68,8
Toplam 400 100,0
Tablo4.19.e’ye gore, perakendeci markali drilinlerin tercih edilmemesinin

nedenlerinden biri olarak tahmin dilen tiiketicilerin {iriinler hakkinda yeterli bilgilerinin

olmadig1 nedeniyle almama orami en fazla %?25,6 ile 3. sirada gosterilmistir. Yani,

tiikketicilerin perakendeci markali tiriinler hakkinda bilgilendirilmesi gerkmektedir.

Tablo 4.19f: Perakendeci Markah Uriinleri Reklam Yapilan Markah Uriinlerin

Tercihi Sebebiyle Alnmamasina iliskin Frekans Dagilim Tablosu

Frekanslar Yuzdeler Gegerli Ylzdeler Kiumulatif Yuzdeler
=2 1. 11 2,8 8,8 8,8
25 2. 14 3,5 11,2 20,0
éi 3. 15 3,8 12,0 32,0
2> |4 27 6,8 21,6 53,6
5o
22 % 27 6.8 21,6 75,2
S, |6 23 5,8 18,4 93,6
=. Q0
2|7 7 1,8 5,6 99,2
g8 1 3 8 100,0
Toplam 125 31,3 100,0
Kullanmayan 275 68,8
Toplam 400 100,0

Tablo 4.19fye gore, perakendeci markali iiriinleri satin almayan tiiketiciler, en fazla

oranda %21,6 ile dordiincii ve %21,6’s1 besinci sirada toplamda %43,2 ile reklam1 yapilan

taninmis markalar tercih etmelerinden dolay1 perakendeci markali iirlinleri satin almamalarini

4. ve 5. sirada gosterilmislerdir.
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Tablo 4.19g: Perakendeci Markah Uriinleri Kullamlan Markalardan Memnun

Kahnmasindan Dolay1 Alinmamasina iliskin Frekans Dagilim Tablosu

Frekanslar Yizdeler Gegerli Ylzdeler Kamulatif Ylzdeler
=zx |1 14 35 11,2 11,2
g =2 13 3,3 10,4 216
E2 3 16 40 12,8 34,4
oz 4 13 3,3 10,4 44,8
5% s 25 6,3 20,0 64,8
55 |6 31 7,8 24,8 89,6
g |7 13 3,3 10,4 100,0
= | Toplam 125 313 100,0
Kullanmayan 275 68,8
Toplam 400 100,0

Tablo 4.19.g’ye gore, Perakendeci markali iirlinleri tercih etmeyen tiiketicilerden,

kullanilan markalardan memnun olduklari i¢in tercih etmeme orani en fazla %24,8 ile altinci

sirada gosterilmistir.

Tablo 4.19h: Perakendeci Markal Uriinleri Diger Nedenler Gosterilerek Tercih

Edilmemesine iliskin Siralama Tablosu

Diger Frekanslar Yuzdeler Gecerli Ylzdeler Kimdlatif Yizdeler
6 3 8 2,4 2,4
7 27 6,8 21,6 24,0
8 95 23,8 76,0 100,0
Toplam 125 31,3 100,0
Kullanmayan 275 68,8

Toplam 400 100,0

Tablo 4.19h’ye gore, perakendeci markali triinleri satin almayan tiiketicilerin,

yukarida siralanan sebepler disindaki diger (igeriginin kotii oldugunun diisiiniilmesi, iiriin
cesidinin az olmasi gibi) nedenler sebebiyle almadiklarin orani en fazla %76,8 ile son sirada

gosterilmistir.

Tiiketiciler satin almama nedenleri olarak, bu tiir tirlinlerin kalitesine giivenmediklerini,
iiretici firmalarin daha kaliteli ve giivenilir iirlin {iirettigini bu nedenle bu tiir iriinleri
paralarinin bosa gidecegi diislincesiyle tercih etmediklerini perakendeci markali {iriinlerin
fason iiretim oldugunu, taninmis markalar1 daha ¢ok tercih ettiklerini, markay1 tanimadiklari
icin bildikleri markay1 satin aldiklarini ve kullandiklar1 markalardan memnun olduklarini
belirtmislerdir. Buna karsin perakendeci markali iirlinler hakkinda bilgili olan ve tercih eden
tikketiciler ise, oOzellikle reklam, pazarlama ve dagitim maliyetlerinden aridirilmig
perakendeci markali iriinleri diger {riinlere goére ¢ok daha ekonomik bulduklarini

belirtmislerdir.
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4.5. Marka Tercihlerinin Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinden Bagimsizhginin

Testi

Bu boliimde Edirne’deki tiiketicilerin marka tercihlerinin yaslari, 6grenim durumlari,
medeni durumlari, meslekleri, aylik gelirleri ve aile biiyiikliiklerinden bagimsiz olup olmadigi
Ki-Kare ( 7*) testi ile test edilmistir.

4.5.1.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Yaslara Gore Bagimsizlik Testi

Marka tercihleri ile tiiketicilerin yaglar1 arasinda bir bagimlilik olup olmadiginin testi
icin Ki-Kare () bagimsizhik testi asagida dort asamada uygulanmistir (Cakici vd.,

2003:91).

1.Asama:

H, =Tiketicilerin tercih ettikleri markalar yaslarindan bagimsizdir.

H, = Tiketicilerin tercih ettikleri markalar yaslarindan bagimsiz degildir.

2.Asama:

o =0,05

Serbestlik Derecesi=(r-1)(c-1) = (6-1)(2-1)=5
Zoy = 11,07

3.Asama:

Zz‘ist = Zm Zn: (Oij;r:éij)i = 9.418

Tablo 4.20: Marka Tercihleri ile Yas Gruplarimin Karsilastirilmasi Tablosu

i=1

j=1

g

Yas Gruplar Toplam
2
65 yas X sd. | p
ve
Marka Tercihi 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 | (zeri
Uretici Markali | fi 58 40 91 32 85 7 313
Yofi 14,5% | 10,0% | 22,8% 8,0% | 213% | 18% | 783%
fi 21 17 22 7 15 5 87
Perakendeci o
Markall ofi 9,418 |5 0,094
53% | 4,3%| 55% 1,8% | 38%| 13%| 218%
Toplam fi 79 57 113 39 100 12 400
%ofi 19,8% | 14,3% | 28,3% 9,8% | 25,0% | 3,0% | 100,0%
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4.Asama:
Eger y., > ., ise Hyreddedilir.

Sonug: y.,=9418 < . =11,0705 oldugu igin Hpkabul edilir.

Bu analiz kisaca, p degerinin 0,05’ten biiylikk olup olmadigina bakilarak yorum

yapilabilmektedir.

p<0,05 ise Hy red; p>0,05 ise Hy kabul edilecektir.
p =0,094 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Boylece tiiketicilerin yas1 ile perakendeci markali iiriinleri satin almalar1 arasinda bir
iliskinin olmadig istatistiki olarak ortaya konulmustur. Satin alma karar ve davranisina etkisi
olabilecegi diisiiniilen tiiketicinin yas1 ile perakendeci markasi satin alma tercihi arasinda bir
iliski bulunamamustir. Perakendeci markalari ile ilgili gelismelerin bu tiir markali iiriinlerin
tercih edilmesinde tiiketicilerin yas Ozelliklerinin etkisini kaybetmesine neden oldugu

diistiniilebilir.

4.5.2.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Egitim Durumlarindan

Bagimsizhiginin Testi

Tiiketicilerin marka tercihleri ile egitim durumlari arasinda bir bagimlilik olup

olmadig Ki-Kare ( y*) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

H, : Tuketicilerin marka tercihleri egitim diizeylerinden bagimsizdir

H, : Tiiketicilerin marka tercihleri egitim diizeylerinden bagimsiz degildir.
Sonug: p= 0,023 <0,05 oldugu i¢in Hp reddedilir.

Tablo 4.21°e gore, Hy hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin marka tercihleri egitim
diizeylerinden bagimsiz degildir. Marka tercihinde etkili bir faktér olan tiiketicilerin
demografik 6zelliklerinden 6grenim durumu ile perakendeci markali iirlin satin alma tercihi
arasinda iligki bulunmasi beklenen bir sonugtur. Tiiketicilerin 6grenim seviyeleri markalari
degerlendirmede etkili bir 6zelliktir. Tiiketicilerin 6grenim durumlarinda meydana gelebilecek
degisiklikler, {riiniin beklentilerinde degisikliklere neden olmaktadir. Bu nedenle,
perakendeci markali {iriin tercih eden tiiketicileri tanimlamada 6grenim durumu 6nemli bir

demografik 6zellik olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
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Tablo 4.21: Marka Tercihleri ile Egitim Diizeylerinin Karsilastirilmasi Tablosu

Marka Tercihi :
Uretici Perakandeci Toplam 4 sd. |p
Egitim Duzeyleri markall Markali
Okur_Yazar 7 1 8
f;
%fi 1,8% 3% 2.0%
iikokul ¢ 36 21 57
%fi 9,0% 5,3% 14,3%
43 13 56
Ortaokul f; 16,191 |7 |0,023
%fi 10,8% 3,3% 14,0%
fi
Lise 94 32 126
%fi 23.5% 8,0% 31,5%
f;
Yiiksekokul 51 ° 60
%fi 12.8% 2,3% 15,0%
f;
Lisans 50 6 26
%fi 12,5% 1,5% 14,0%
. . fi 18 3 21
Yiksek Lisans %f, 45% % 5.3%
f;
Doktora ' 14 2 16
%fi 3,5% 5% 4,0%
Toplam fi 313 87 400
%f;
78,3% 21,8% 100,0%

4.5.3.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Medeni Durumlarindan

Bagimsizhiginin Testi

Tiiketicilerin marka tercihleri ile medeni durumlari arasinda bir bagimlilik olup

olmadig1 Ki-Kare ( y°) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Hy: Tiiketicilerin marka tercihleri medeni durumlarindan bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin marka tercihleri medeni durumlarindan bagimsiz degildir.
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Tablo 4.22: Marka Tercihleri ile Medeni Durumun Karsilastirilmasi Tablosu

Marka Tercihi 2 s.d. p
Uretici Perakendeci Toplam x
Medeni Durumu markal Markali
s f 223 63 286
o/ f.
Vafi 55,8% 15,8% 71,5%
Bekar £ 90 24 114
% 3,986 3 0,263
vofi 22,6% 60% |  286% | :
Total f; 313 87
400
o/ f.
Vofi 78.3% 21,8% 100,0%

Sonug: p= 0,263 >0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Tablo 4.22’ye gore, Hp hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin medeni durumu marka
tercihlerinden bagimsizdir. Perakendeci markali iiriin satin alan tiiketicileri tanimlamaya
yonelik caligmalarda ele alan tiiketici demografik 6zelliklerinden bir digeri de medeni
durumdur. Medeni durumun marka tercihinde etkili olabilecegi diisiincesiyle perakendeci
markal1r {irlin tercihi ile medeni durumun iliskisi aragtirllmig ancak bu iki 6ge arasinda bir

iligkiye rastlanilamamustir.
4.5.4.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Mesleklerinden Bagimsizhigimin Testi

Tiiketicilerin marka tercihleri ile meslekleri arasinda bir bagimlilik olup olmadigi Ki-

Kare ( 7*) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Hy: Tiiketicilerin tercih ettikleri markalar mesleklerinden bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin tercih ettikleri markalar mesleklerinden bagimsiz degildir.
Sonu¢: p=0,011 < 0,05 oldugu i¢in Hy reddedilir.

Tablo 4.23’e gore Hy hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin marka tercihleri meslek
gruplarindan bagimsiz degildir. Farkli meslek gruplarina ait tiiketicilerin iiriin algilamalar1 ve
tirtin beklentilerinin de dogal olarak farkli olmasi beklenilebilir. Sosyal siniflarin, tiiketicilerin
satin alma karar ve davramisina etkisi daha Onceki calismalarda da ortaya konmaktadir.
Tiiketicilerin mesleki durumu ile perakendeci markali {iriin tercihi arasinda yapilan analiz

sonucu bulunan iligki gercekten de beklenen sonucu karsimiza ¢ikarmaktadir.
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Tablo 4.23: Marka Tercihleri ile Mesleklerin Karsilastirllmasi Tablosu

Marka Tercihi 2 s. | p
Uretici Perakendeci 4 d.
Meslekler Markali Markali Toplam
Isci f; 80 25 105
o/ f.
vofi 20,0% 63%|  263%
fi
Memur 98 14 112
o/ £
of; 24,5% 3,5% 28,0%
Serbest Meslek fi 13 9 22
o/ £
Vo 3,3% 2,3% 5,5%
. .. fi 2 1 3| 19,797 8 |0,011
Tiiccar/Sanayici
o/ f.
Vofi ,5% ,3% ,8%
fi
Emekli 29 14 43
o/ f.
Vo 7,3% 3,5% 10,8%
fi
Ev Hanim1 28 1 39
o/ f.
vaff 7,0% 2,8% 9,8%
fi
Ciftci 9 3 12
o/ £
vof; 2,3% ,8% 3,0%
- f 14 6 20
Issiz
o/ £
Vol 3,5% 1,5% 5,0%
fi
Diger 40 4 44
o/ £
Vol 10,0% 1,0% 11,0%
Toplam f 313 87 400
%f; 78,3% 21,8% 100,0%e

4.5.5.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Gelirlerinden Bagimsizliginin Testi

Tiiketicilerin marka tercihleri ile gelirleri arasinda bir bagimlilik olup olmadig Ki-

Kare ( 7°) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Hy: Tiiketicilerin tercih ettikleri markalar gelirlerinden bagimsizdir.

Hy: Tiiketicilerin tercih ettikleri markalar gelirlerinden bagimsiz degildir.
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Tablo 4.24: Marka Tercihleri ile Gelir Durumlarinin Karsilagtirilmasi Tablosu

Marka Tercihi 2
Uretici Perakendeci x sd P

Gelir markal1 markali Toplam
500 YTL ve daha az f, 27 5 32

o/ f.

ef; 6,8% 1,3% 8,0%

fi
501-1000 145 52 197

o/ T

vofs 36,3% 13,0% 49,3%

f;

! &9 20 109
1001-2000 5,183 4 0,269

o/ T

of; 22.3% 5,0% 27.3%

fi 39 7 46
2001-3000 o

o 9,8% 1,8% 11,5%

fi
3001 ve lzeri 13 3 16

o/ T

vofs 3,3% ,8% 4,0%
Toplam f 313 87 400

o/ f.

vof; 78,3% 21,8% 100,0%

Sonu¢: p=0,269 > 0,05 oldugu i¢in Ho kabul edilir.

Tablo 4.24’ye gore, Hy hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin marka tercihleri gelir
diizeylerinden bagimsizdir. Tiiketicilerin marka tercihi konusundaki kararlarin1 yakindan
etkileyen bir diger demografik 6zellik de gelir seviyesidir. Tiiketicilerin gelir seviyesi ile iirlin
satin alma tercihi arasinda iliski oldugunu gosteren ge¢mis calismalar mevcuttur. Ancak, yine
gecen zaman ve perakendeci markalar ile ilgili gelismelerin, bu tiir markali {iriinlerin tercih

edilmesinde gelirin etkisini kaybetmesine neden oldugu diisiiniilmektedir.

4.5.6.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Aile Biiyiikliiklerinden Bagimsizhiginin
Testi

Tiiketicilerin marka tercihleri ile aile biiyiikliikleri arasinda bir bagimlilik olup

olmadig1 Ki-Kare ( y°) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Hy: Tiiketicilerin tercih ettikleri markalar aile biiyiikliigiinden bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin tercih ettikleri markalar aile biiyiikliigiinden bagimsiz degildir.
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Tablo 4.25: Marka Tercihleri ile Aile Biiyiikliiklerinin Karsilastirilmasi1 Tablosu

Marka Tercihi :
Uretici Perakendeci X s.d. p
Aile Buyukluga Markali Markali Toplam
1-2 .
fi 54 16 70
. 0,
%fi 13.5% 4,0% 17.5%
fi
3.4 200 54 254
%f; 0 0 0
50,0% 13,5% 63,5% 4131 3 0,248
fi 53 12 65
5-6
o, .
Vof; 13,3% 3,0% 16,3%
f;
74 i 6 5 11
%fi 1,5% 1,3% 2,8%
Toplam
P 313 87 400
f;
%f; 78,3% 21,8% 100,0%

Sonuc¢: p=0,248 > 0,05 oldugu icin Hpkabul edilir.

Tablo 4.25°e gore, Hy hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin tercih ettikleri markalar
aile bliytikliigiinden bagimsizdir. Marka tercihinde etkili oldugu daha 6nceki c¢aligmalarla
ortaya konan tiiketicilerin aile biiyiikliigii ile perakendeci markali {iriin satin alma tercihi
arasinda bir iligki bulunamamistir. Bu beklenmeyen bir sonuctur. Aile biiyiikliigliniin marka
tercihine etkisi olabilecegi diisiincesiyle, perakendeci markali {iriinlerin satin alinmasi ile aile

biiytikliigii iliskisi analiz edilmis ancak bu iki degisken arasinda bir iligki bulunamamastir.

4.6.Tiiketicilerin Marka Tercihi ile Perakendeci Markali Uriinlerin Tercihinde
Etkili Olabilecek Faktorlerin Karsilastirilmasi

Bu béliimde markali iirlinlerin tercihinde etkili olan fiyat, kalite, ambalaj, satin
alan hipermarket, iirlin ¢esidi, liretici firma, promosyon , liriin igeriginin glivenligi ile iirlin
teshiri gibi faktorlerin tiiketicilerin marka tercihlerinden bagimsiz olup olmadigi Ki kare ( y*)

bagimsizlik testi ile test edilmistir.

4.6.1.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Fiyat Faktoriine Gore Bagimsizhik
Testi

Tiiketicilerin marka tercihlerinin fiyat faktoriinden bagimsiz olup olmadigi Ki kare

(x7*) bagimsizlik testi ile test edilmistir.



Hpy: Tiketicilerin marka tercihleri perakendeci {iriiniin fiyatindan bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin marka tercihleri perakendeci iiriiniin fiyatindan bagimsiz degildir.

Tablo 4.26: Marka Tercihleri ile Fiyat Karsilastirilmasi1 Tablosu
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Marka Tercihi Toplam : p
Uretici Perakendeci y4

Fiyat Markall Markal

fi
Hic Onemli Degil 1 0 1

%f; 4% 0% 4%

fi
Onemsiz 6 3 9

%1

1 2,2% 1,1% 3,3%
° ° ° | 10,984 0,027

fi
Ne Onemli Ne Onemsiz 13 2 15

%fi 47% 7% 5,5%

fi
Snemii 94 22 116

%fi 34,2% 8,0% 42,2%

f;
Cok Onemi 1 86 48 134

%fi 31,3% 17,5% 48,7%
Toplam fi 200 75 275

%f; 72,7% 27,3% 100,0%

Sonug: p=0,027 < 0,05 oldugu i¢in Hp reddedilir.

Tablo 4.26’ya gore, Hy hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin marka tercihleri

perakendeci markali iirliniin fiyatindan bagimsiz degildir. Marka tercihi ile perakendeci

markal1 Uirtiniin fiyat1 arasinda bir iligki olabilecegi tahmin edilmis ve yapilan analiz sonucu

marka tercihlerinin perakendeci markali {riiniin fiyatindan bagimsiz olmadig1r ortaya

konulmustur. Bu beklenen bir sonugtur. Tiiketicilerin iirlin tercihinde fiyat 6nemli bir faktor

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

4.6.2.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Kalite Faktoriine Gore

Bagimsizhik Testi

Tiiketicilerin marka tercihlerinin kalite faktoriinden bagimsiz olup olmadigi Ki kare

() bagimsizlik testi ile test edilmistir

Hy: Tiiketicilerin marka tercihleri iiriiniin kalitesinden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin marka tercihleri iiriiniin kalitesinden bagimsiz degildir.
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Tablo 4.27: Marka Tercihleri ile Kalite Faktoriiniin Karsilagtirilmasi Tablosu

Marka Tercihi Toplam 2 sd. |p
Uretici Perakendeci x
Kalite markall Markall
f;
Onemsiz l 1 0 1
%f; 4% 0% 4%
Sneml Ne Onemsi f 1 1 2
Ne Onemli Ne Onemsiz 13.602 3 0.004
%fi 4% 4% 7%
f;
Onemii i 81 48 129
%f; 29,5% 17,5% 46,9%
f;
Cok Onemli ' 117 26 143
%fi 42,5% 9.5% | 52,0%
Toplam fi 200 75 275
%fi 72,7% 27,3% | 100,0%

Sonuc: p =0,004 < 0,05 oldugu icin Hpreddedilir.

Tablo 4.27°ye gore, Hp hipotezi reddedilir. Yani, tiliketicilerin marka tercihleri
perakendeci markal1 iirlinlin kalitesinden bagimsiz degildir. Marka tercihi ile perakendeci
markalarin kalitesi arasinda iliski olabilecegi beklenen bir sonugtur. Tiiketicilerin {iriin

tercihinde kalite 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

4.6.3.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Ambalaj Faktoriine Gore

Bagimsizhik Testi

Tiiketicilerin marka tercihlerinin ambalaj faktoriinden bagimsiz olup olmadigi Ki kare
(7*) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Hy: Tiiketicilerin marka tercihleri iiriiniin ambalajindan bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin marka tercihleri iiriinliin ambalajindan bagimsiz degildir.

Tablo 4.28’e¢ gore, Ho hipotezi kabul edilir. Yani, marka tercihleri perakendeci
markal1 iirlinlin ambalajindan bagimsizdir. Tiiketiciler perakendeci markali iiriinleri tercih
ederken ambalaja nispi onem vermektedirler. Bu beklenmeyen bir sonuctur. Uriin

ambalajlarinda tliketiciye maksimum bilgi verilmesi gerektigi diisiiniilmiistir.



Tablo 4.28: Marka Tercihleri ile Ambalaj Karsilastirilmasi Tablosu
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Marka Tercihi Toplam 2 sd. |p
Perakendeci X
Ambalaj Uretici markal Markali
Hic Onemli Degil f
1 19 2 21
O/Ofi 6,9% ,70/0 7,6%
fi
Onemsiz ' 39 " 50
%fi 14,2% 4,0% 18,2%
f; 7.163 4 0,128
Ne Onemli Ne Onemsiz ' 69 32 101
%fi 25.1% 11,6% 36,7%
fi 60 21 81
Onemli %f;
21,8% 7,6% 29,5%
fi
Cok Onemi 1 13 9 22
%f; 4,7% 3,3% 8,0%
Toplam fi 200 75 275
%f; 72,7% 27,3% 100,0%

Sonug¢: p=0,128 > 0,05 oldugu i¢cin Hop kabul edilir.

4.6.4.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Satin Alinan Hipermarkete Gore

Bagimsizlik Testi

Tiiketicilerin marka tercihlerinin satin alinan hipermarketten bagimsiz olup olmadigi

Ki kare ( 7*) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Hy: Tiiketicilerin marka tercihleri satin alinan hipermarketten bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin marka tercihleri satin alinan hipermarketten bagimsiz degildir.

Tablo 4.29’a gore, Hy hipotezi kabul edilir. Yani, marka tercihi satin alinan

hipermarketten bagimsizdir. Tiiketicilerin marka tercihleri ile iriinleri satin aldiklar

hipermarket arasinda bir iliski olabilecegi tahmin edilmistir. Ancak, yapilan analiz sonucu

marka tercihi ile ilgili yapilacak degerlendirmelerde satin alinan hipermarketin ele

alabilecek bir kriter olmadigi ortaya ¢ikmaktadir.




Tablo 4.29: Marka Tercihleri ile Satin Alinan Hipermarket Karsilastirilmasi Tablosu
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) Toplam 2 sd. |p
Uretici Perakendeci X
Satin Alinan Hipermarket Markall Markali 7
Hic Onemli Degil f, ]
6
%fi 2% 4% 2,5%
f]
Onemsiz 1 24 9 33
%t 8,7% 3,3% 12,0%
fi 38 14 52
Ne O li Ne O i
e Onemli Ne Onemsiz %f, 3 5 1% 18:5% | 1923 . Sara
Snemii . 98 35 133
1
%fi 35,6% 12,7% 48,4%
f;
Cok Onemli ' 34 16 50
%f; 12,4% 5,8% 18,2%
Toplam fi 200 75 275
%fi 72.7% 27.3% 100,0%

Sonug¢: p=0,874 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

4.6.5.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Uriin Cesidine Gore Bagimsizhk

Testi

Tiiketicilerin marka tercihlerinin {iriin ¢esidinden bagimsiz olup olmadig1 Ki kare
(7*) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Hy: Tiiketicilerin marka tercihleri iiriin ¢esidinden bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin marka tercihleri iiriin ¢esidinden bagimsiz degildir.

Tablo 4.30’a gore, Hy kabul edilir. Yani, Tiiketicilerin marka tercihi perakendeci

markali lirlin ¢esidinden bagimsizdir. Tiketicilerin marka tercihi ile perakendeci markali

tirtinlerin ¢esidinin bol olmasi arasinda bir iliski olabilecegi tahmin edilmistir. Ancak, yapilan

analiz sonucu marka tercihi ile yapilacak degerlendirmelerde {iriin ¢esidinin bol olmasinin ele

alinabilecek 6zellik olmadigi ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 4.30: Marka Tercihleri ile Uriin Cesidi Karsilastirlmasi Tablosu

. 2 |sd P
) Uretici Perakendeci Toplam 4
Urlin Cesidinin Bol Olmasi Markali Markali
f;
i 4 3
Hi¢ Onemli Degil ‘
% 1 5% 11% | 25%
fi 11 7 18
Onemsiz %f; 4,0% 25%|  65%
fi 31 13 44
Ne Onemli Ne Onemsiz %f, 13% 479 16.0%
c 2,626 | 4 0,622
%f; 41,1% 13,8% 54,9%
Gok Onemli f, 41 14 55
%fi 14,9% 51% | 20,0%
Toplam f 200 75 275
%f; 72,7% 27,3% | 100,0%

Sonug: p=0,622 > 0,05 oldugu icin Hy kabul edilir.

4.6.6.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Uretici Firmaya Gore Bagimsizhk
Testi

Tiiketicilerin marka tercihlerinin tiretici firmadan bagimsiz olup olmadigr Ki kare
(x7*) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Hpy: Tiketicilerin marka tercihleri iiretici firmadan bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin marka tercihleri iiretici firmadan bagimsiz degildir.

Tablo 4.31°e gore, Hy hipotezi kabul edilir. Yani, marka tercihleri iiretici firmadan
bagimsizdir. Tiiketicilerin marka tercihleri ile {iretici firma arasinda bir iliski olabilecegi
tahmin edilmis ancak, yapilan analiz sonucu marka tercihi ile iiretici firma arasinda bir iligki

olmadig tespit edilmistir.




Tablo 4.31: Marka Tercihleri ile Uretici Firma Karsilastirilmas: Tablosu
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Marka Tercihi Toplam 2 s.d. p
i Uretici Perakendeci 4
Uretici Firma markall Markali 1
¢ 1 0
Hi¢c Onemli Dedil 0‘ .
ol 4% 0% 4%
Onemsiz £ 7 6 13
1
%f, 2,5% 2,2% 4,7%
T 3,440 |4 0,487
Ne Onemli Ne Onemsiz l 23 6 29
%fi 8,4% 2,2% 10,5%
f;
Onemli ! 95 34 129
%f; 34,5% 12,4% 46,9%
Cok Onemli f;
74 29 103
%fi 26,9% 10,5% 37,5%
Toplam fi 200 75 275
%fi 72.7% 27,3% 100,0%

Sonug: p=0.487 > 0,05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

4.6.7.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Promosyona Gore Bagimsizhik

Testi

Tiiketicilerin marka tercihlerinin promosyon faktoriinden bagimsiz olup olmadigi Ki
kare ( x*) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Hy: Tiiketicilerin marka tercihleri promosyondan bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin marka tercihleri promosyondan bagimsiz degildir.

Tablo 4.32’ye gore, Hy hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin marka tercihleri

perakendeci markali {irtinlerin promosyonundan bagimsizdir. Perakendeci markali iiriinlerle

ilgili bir diger 6nemli 6zellik promosyondur. Bu nedenle, tiiketicilerin marka tercihi ile

promosyon arasinda bir iliski olup olmadigi analiz edilmis, iki degisken arasinda bir iliski

olmadigi tespit edilmistir.
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Tablo 4.32: Marka Tercihleri ile Promosyonun Karsilastirilmasi Tablosu

Marka Tercihi Toplam 2 sd. | p
Uretici Perakendeci X
Promosyon markall Markali 18
f;
Hic Onemli Degil ' 14 4
%f; 51% 1,5% 6.5%
f;
Onemsiz l 36 10 46
%f; 13,1% 3,6% 16,7%
f;
Ne Onemli Ne Onemsiz ' 61 24 85 | 3,851 4 |0427
%f; 22.2% 8.7% 30,9%
f 57 29 86
Onemli
%f; 20,7% 10,5% 31,3%
fi 32 8 40
. . %Tt;
Cok Onemli ol 11,6% 2,9% 14,5%
Toplam fi 200 75 275
%f; 72.7% 27.3% | 100,0%

Sonug: p = 0,427 > 3,851 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

4.6.8.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Uriinlerin Iceriklerine Gére Bagimsiz

Olup Olmadiginin Testi

Tiiketicilerin marka tercihlerinin {iriin i¢eriginden bagimsiz olup olmadig: Ki kare
(7*) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Hy: Tiiketicilerin marka tercihleri iiriiniin iceriginden bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin marka tercihleri iiriiniin i¢eriginden bagimsiz degildir.

Tablo 4.33’e gore, Hp hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin marka tercihleri
perakendeci markali {iriinlerin igeriginin giivenilirliginden bagimsizdir. Perakendeci markali
iriinlerde iirlin iceriginin giivenirliligi ile marka tercihi arasinda bir iligki olabilecegi tahmin
edilmis bu nedenle yapilan analiz sonucunda iki degisken arasinda bir iliski olmadig1 tespit

edilmistir. Bu beklenmeyen bir sonugtur.




Tablo 4.33: Marka Tercihleri ile i¢eriginin Giivenilirliginin Karsilastirilmasi Tablosu
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Marka Tercihi Toplam 2 sd. |p

_ Uretici Perakendeci X
Igeriginin Guvenilirligi markall Markali
Ne Onemli Ne Onemsiz f; 4 5

%fi 1.5% 1,8% 3,3%

f; 69 27 96 | 4,000 |2 0,135
Onemli A

%fi 25,1% 9,8% 34,9%

f;

%fi 46,2% 15,6% 61,8%
Toplam fi 200 75 275

%fi 72,7% 27,3% |  100,0%

Sonug: p = 0,135> 0,05 oldugu igin Hy kabul edilir.

4.6.9.Tiiketicilerin Marka Tercihlerinin Uriiniin Teshir Durumuna Gére

Bagimsizhik Testi

Tiiketicilerin marka tercihlerinin {irliniin teshirinden bagimsiz olup olmadig1 Ki kare

(x*) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Hpy: Tiketicilerin marka tercihleri perakendeci tiriinlerin teshirinden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin marka tercihleri perakendeci {iriinlerin teshirinden bagimsiz

degildir.

Tablo 4.34’¢ gore, Hy hipotezi kabul edilir. Yani, tiiketicilerin marka tercihleri

perakendeci markali {iriinlerin teshirinden bagimsiz degildir. Tiiketicilerin marka tercihi ile

iirlin teshirinin 6zenli olmas1 arasinda bir iligki olabilecegi tahmin edilmis ve yapilan analiz

sonucu tiiketicilerin marka tercihinin {riiniin teshirinden bagimsiz olmadig:

konulmustur. Bu beklenen bir sonugctur.

ortaya




Tablo 4.34: Marka Tercihleri ile Uriiniin Teshiri Karsilastirilmas1 Tablosu
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Marka Tercihi Toplam 2 sd. |p
) Uretici Perakendeci X
Urlinin Teshiri markall Markali
Hi¢ Onemli Degil 5 8 13
f;
%f; 1,8% 2,9% 4,7%
fi 10 9 19
Onemsiz %f; 3. 6% 3.3 6.9%
6% 3% 9% | 14467 |4 | 0,006
fi 31 14 45
Ne Onemli Ne Onemsiz %, 113% 5 1% 16.4%
fi 103 30 133
Onemli
%f; 37.5% 10,9% 48,4%
¢ 51 14 65
Cok Onemli %f; 18.5% 5.1% 23.6%
Toplam f; 200 75 275
%f; 72,7% 27,3% 100,0%

Sonuc: p =0.006 < 0,05 oldugu igin Hyred edilir.

4.6.10. Ahisveriste Tercih Edilen Marketler ile Kendi Markasin1 Olusturan

Marketlerin Tercihlerinin Bagimsizlik Testi

Aligveriste tercih edilen marketler ile kendi markasini olusturan marketlerin

tercihlerinin bagimsiz olup olmadig1 Ki kare ( y* ) bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Hy: Aligveriste market tercihi kendi markasini olusturan marketlerden bagimsizdir.

H;: Aligveriste market tercihi kendi markasini olusturan marketlerden bagimsiz

degildir.
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Tablo 4.35: Alisveris Edilen Marketler ile Kendi Uriinii Tercih Edilen marketlerin Karsilastiriimasi

Tablosu
. 2 s.d. p
Hipermarketler Hipermarketler 4
Topla
Bim | Carrefour | Kiler | Migros | Dider m
. fi 34 6 3 1 10 54
Bim
%f; 12;,2 22% | 11% | 4% |  3.6%  19,6%
10 26 5 5 2 48
f; 256,958 16 0,000
Carrefour %t
! 3,6% 9,5% 1,8% 1,8% T% | 17,5%
£ 4 2 32 6 6 50
Kiler % o o o 0 0 0
1,5% T% 11,6% 2,2% 2,2% | 18,2%
22 8 8 51 1 100
fi
Migros %f
! 8,0% 2,9% 2,9% 18,5% 4,0% | 36,4%
£ 3 1 4 0 15 23
] i
Dider %f; o o o o 0 0
1,1% 4% 1,5% ,0% 5,5% 8,4%
Toplam ' f; 73 43 52 63 44 | 275
%f;
2601 156% | 189% | 229%  160% 0

Sonug¢: p =0.000 < 0,05 oldugu i¢in Hyred edilir.

Tablo 3.35’e gore, Hy hipotezi reddedilir. Yani, Tiiketicilerin market tercihi kendi
tiriinlerini tercih ettikleri marketlerden bagimsiz degildir. Tiiketicilerin market tercihi ile kendi
iiriinlinti tercih ettikleri marketler arasinda bir iliski olabilecegi tahmin edilmis ve yapilan
analiz sonucu Tiiketicilerin market tercihinin kendi {irlinlinii tercih ettikleri marketlerden

bagimsiz olmadigi ortaya konulmustur.

4.6.11. Kendi Markasim1 Olusturan Marketleri Tercih Eden Tiiketicilerin

Memnuniyet Diizeylerinin Bagimsizhik Testi

Kendi markasmnin olusturan marketleri tercih eden tiiketicilerin memnuniyet
diizeylerinin bu marketlerden bagimsiz olup olmadig1 Ki kare ( y*) bagimsizlik testi ile test

edilmistir.
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Hpy: Tiketicilerin memnuniyet derecesi kendi iiriinlerini tercih ettikleri marketlerden

bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin memnuniyet derecesi kendi iiriinlerini tercih ettikleri marketlerden
bagimsiz degildir.

Tablo 4.36: Memnuniyet Dereceleri ile Kendi Uriinii Tercih Edilen Marketlerin Karsilastirilmasi Tablosu

Bim | Carrefour | Kiler | Migros | Dider | Toplam ;(2 sd.|p
Cok Memnunum £
i 4 3 1 7 0 15
%fi 1,5% 11% | 4% | 25% | 0% 55%
fi 42 37 35 7 9 194
Memnunum 36,121 | 16 0,03
o/ §.
%o 15,3% 13,5% | 12,7% | 25,8% | 3,3% | 70,5%
fi 8 8| 14| 20 11 61
Ne Memnunum Ne %f;
Memnun Degilim 2,9% 29% | 51% | 73% | 40% | 22,2%
fi 0 0 0 1 1 2
Memnun Degilim %f; 0% 0% | 0% | 4% | 4% 7%
fi 0 0 0 1 2 3
Hig Memnun Degilim | 9%f; 0% 0% | 0% | A% | 7% | 11%
Toplam fi 54 48| 50| 100 23 275
%f;
19,6% 17,5% | 18,2% | 36,4% | 8,4% | 100,0%

Sonug: p=0.0,03 <0,05 oldugu i¢in Hpreddedilir.

Tablo 4.36’ya gore, Hy hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin memnuniyet dereceleri

kendi driinlerini tercih ettikleri marketlerden bagimsiz degildir.

Tablo 3.34’e¢ gore

Perakendecilerin kendi iirlinlerinden duyulan memnuniyet dereceleri karsilastirildiginda en

¢cok Migros markali iirtinlerden memnun olundugu goriilmektedir. Buna gore iiriinleri tercih

edilen marketlerle memnuniyet dereceleri arasinda bir iliski olabilecegi diisliniilmiistiir. Ki-

Kare testinin sonuglarina gore tiiketicilerin memnuniyet dereceleri kendi {riinlerini tercih

ettikleri marketlerden bagimsiz olmadigi ortaya konulmustur.
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4.6.12.Kendi Markasim Olusturan Marketlerin Uriinlerinin Tiiketici Tercih

Faktorlerinden Bagimsizhiginin Testi

Bu béliimde kendi markasini olusturan marketlerin tiiketici {iriin tercih faktorlerinden

fiyat, kalite, ambalaj, satin alinan hipermarket, iiriin ¢esidinin bol olmasi, iiretici firma,

promosyon, igeriginin giivenirliligi ve teshirinin 6zenli olmasi ile ilgisinden bagimsiz olup

olmadig1 Ki-Kare Bagimsizlik test sonucu bir arada asagida tablo 4.37°de verilmistir.

Hy: Tuketicilerin kendi uirinlerini tercih ettikleri marketler bu tiir Grtinlerin

seciminde etkili olan kriterlerden bagimsizdir.

H;: Tuketicilerin kendi uirinlerini tercih ettikleri marketler bu tiir Grtinlerin

seciminde etkili olan kriterlerden bagimsiz degildir.

Tablo 4.37: Kendi Uriinleri Tercih Edilen Marketler ile Buradaki Uriinlerin Seciminde Etkili Olan

Kriterlerinin Karsilastirilmasi Tablosu

2

s.d. X p Sonuglar

Fiyat 16 21,109 0,174 Bagimsizdir
Kalite 12 4,527 0,972 Bagimsizdir
Ambalajinin ¢ekiciligi 16 25,837 0,056 Bagimsizdir
Satin alinan hipermarket 116 15,939 0,457 Bagimsizdir
Uriin Cesidinin Bol Olmasi 16 16,301 0,432 Bagimsizdir
Uretici Firma 16 10,741 0,825 Bagimsizdir
Promosyonun yogun olmasi 16 11,097 0,803 Bagimsizdir
(esantiyon, hediye)

Iceriginin (Tad1, kokusu) 8 7,674 0,466 Bagimsizdir
giivenilirligi

Teshirin 6zenli olmasi 16 12,718 0,693 Bagimsizdir

Tablo 4.37 incelendiginde p>0,05 oldugu i¢in oldugu icin Hy kabul

Boylelikle Ki-Kare testinin sonuglarina gore kendi iiriinleri tercih edilen

edilmektedir.

marketler bu

tirlinlerin se¢iminde etkili olan kriterlerin her birinden bagimsiz oldugu ortaya konulmus olur.

Tablo 4.37°de Kendi iirtinleri tercih edilen marketler ile bu {iriinlerin se¢iminde etkili

olan kriterler Kkarsilastirilmistir. Kendi {iriinleri tercih edilen marketlerdeki {iriinlerin

se¢iminde dikkat edilen kriterlerden fiyat kriterini isaretleyen tiiketicilerden Bim’1 tercih eden

%05,8’1, Carrefour’u tercih edenlerin %6,9’u, Kiler’i tercih edenlerin %7,6’s1, Migros’u tercih

edenlerin %1,8’1 fiyati 6nemli olarak gérmektedirler. Tiketicilerden Bim’i tercih edenlerin

%9,5’u, Carrefour’u tercih edenlerin %17,5’u, Kiler’i tercih edenlerin %18,2’si, Migros’u
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tercih edenlerin %3,4’ti Diger marketleri tercih edenlerin ise %4’ kaliteyi ¢cok Onemli
gormektedirler. Bim’i tercih edenlerin %6,5’u, Carrefour’u tercik edenlerin %3,6’s1, Kiler’i
tercih edenlerin %6,5’u, Migros’un %§8,7’si Diger Marketleri tercih edenlerin % 4,2°1

Ambalaj1 iiriin segiminde dnemli olarak gérmektedirler.

Yine kendi iiriinleri tercih edilen marketlerden alisveris eden tiiketiciler bu tirtinleri
secerken Bim’i tercih edenlerin %3,6°s1, Carrefour’u tercih edenlerin %2,9’u, Kiler’i tercih
edenlerin %2,9’u, Migros’u tercih edenlerin %8,4’1i, diger marketleri tercih edenlerin
%0,04’1i satin alinan hipermarketi onemli olarak gostermislerdir. Bim’i tercih edenlerin
%13,1°1, Carrefour’u tercih edenlerin %8,4°1, Kiler’i tercih edenlerin %9,5’u, Migros’u tercih
edenlerin %20,4’1 iiriin ¢esidinin bu secimlerinde 6nemli kriter oldugunu ve yine bu
tiikketicilerin Bim’i tercih edenlerin %6,5’u, Carrefour’u tercih edenlerin %7,5’u, Kiler’i tercih
edenlerin %6,2’si, Migros’u tercih edenlerin %13,8’i Uretici firmanm ¢ok 6nemli oldugunu
belirtmislerdir. Promosyon krireinin énemli oldugunu vurgulayan tiiketicilerin orani ise Bim’1
tercih edenlerin %8.,4°1i, Carrefour’u tercih edenlerim %5011, Kileri tercih edenlerin 6,2’si,
Migros’u tercih edenlerin %9,5’tir. Yine Bim’i tercih edenlerin %9,5’u, Carrefour’u tercih
edenlerin %10,9’u, Kiler’i tercih edenlerin %10,9°’u, Migros’u tercih edenlerin %25,1°1,
Uriiniin igeriginin ¢ok dnemli oldugunu belirtirken ayn1 tiiketicilerden Bim’i tercih edenlerin
%5,1°1, Carrefour’u tercih edenlerin %4,7’si1, Kiler’i tercih edenlerin %4,4’°1i, Migros’u tercih
edenlerin %6,9’u Teshirin ¢ok O6nemli oldugunu vurgulamislardir. Tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu kendi iriinlerini tercih ettikleri marketlerdeki bu {iriinlerin se¢ciminde kullandiklar
kriterlerin hepsine tim marketlerde 6nem vermektedirler. Tiiketici bilingli bir sekilde 6dedigi
paranin karsiligini almak istemektedir. Bunun i¢in tiim marketlerde iiriin secinde kullandiklar1

kriterlere biiyiik onem verilmektedirler. Bu davranis tiiketiciler i¢in beklenen bir sonugtur.

4.6.13. Perakendeci Markal Uriinlerden Duyulan Memnuniyet Derecesi ile

Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerden Bagimsizhigimin Testi

Bu boliimde perakendeci markali {iriiniin tercihinde bulunanlarin bu iirlinlerden
duyduklart memnuniyet derecesinin demografik faktorlerden bagimsiz olup olmadigi Ki-Kare

bagimsizlik test sonucu bir arada asagida 4.38’de verilmistir.

Hy: Perakendeci markali iirtinlerden duyulan memnuniyet derecesi, demografik
faktorlerden bagimsizdir.
Hj: Perakendeci markali iirtinlerden duyulan memnuniyet derecesi, demografik

faktorlerden bagimsiz degildir.
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Tablo 4.38. Perakendeci Markah Uriinlerden Duyulan Memnuniyet Derecesi ile Demografik Faktorlerin
Karsilagtirilmasi Tablosu

s.d. Z2 ) Sonuglar

8 5,092 0,748 | Bagimsizdir
Cinsiyet
Yas 20 28,594 0,096 | Bagimsizdir
Ogrenim Durumu 28 32,011 0,274 | Bagimsizdir
Medeni Durum 12 22,517 0,032 | Bagimsiz Degildir
Meslek 12 22,517 0,032 | Bagimsiz Degildir
Gelir Diizeyi 16 24,301 0,083 | Bagimsizdir
Aile Biiyiikligii 12 21,846 0,039 | Bagimsiz Degildir

Tablo 4.38’1 inceledigimizde p < 0,05 oldugu durumlarda Hy red edilir. Ki-
Kare testinin sonuglarina gore perakendeci markali tiriinlerden duyulan memnuniyet derecesi
tiiketicileri tanimlamaya yonelik demografik 6zelliklerden medeni durum, meslek ve aile
biiylikliigiinden bagimsiz olmadigi buna karsin memnuniyet derecelerinin cinsiyet, yas,

O0grenim durumu ve gelir diizeyinden bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.

Tablo 4.38’e gore, evli olan tiiketicilerin %3,3’li ¢cok memnun iken bekarlarin %1,8’1
¢ok memnundur. Yine evli olanlarin %50,9’u memnunken bekarlarin %19,3’iinlin memnun
oldugu goriilmiistiir. Aile biiytikliigi 1-2 kisi olan tiiketicilerin %15°1 perakendeci markal
tiriinlerden memnunken, 3-4 kisilik ailelerde bu oran %38,9’a, 5-6 kisilik ailelerde %13,5’a, 7
ve daha fazla kisiden olusan ailelerden ise, %2,9’dur. Evli giftlerin bu ftriinlerden daha
memnun olduklar1 ve memnuniyet derecesi en yiiksek olan aile biiytlikliigliniin 3-4 kisiden

olusan memur kesiminden olustugu goriilmektedir.

4.6.14.Tiiketicilerin Yaslarma Gore Perakendeci Markali Uriinleri Tercih
Etmeme Nedenlerinin Bagimsizhik Testi

Bu boliimde tiiketicilerin perakendeci markali iiriinii tercih etmememe nedenlerinin
yastan bagimsiz olup olmadigi Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmis sonuglar tablo

4.39’da bir arada verilmistir.

Ho: Perakendeci markal: iirtinleri tercih etmeme nedenleri tiiketicilerin
yaslarindan bagimsizdir.
H;: Perakendeci markal: iirtinleri tercih etmeme nedenleri tiiketicilerin

yaslarindan bagimsiz degildir.
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Tablo 4.39. Perakendeci Markali Uriinleri Tercih Etmeme Nedenleri ile Yasin Karsilastiriimasi
Tablosu

2 Sonuglar

s.d X p ¢

30 19,146 0,937 Bagimsizdir
Paranin bosa gidecegini
diigiincesi.
Diisiik kaliteli olduklarini 30 21,732 0,864 Bagimsizdir
diigiinmek
Uriin ambalajlarinimn kétii 30 28,371 0,551 Bagimsizdir
yapildigimi diisiinmek
Stipermarketlerden aligveris 30 35,451 0,227 Bagimsizdir
etmemek
Uriinler hakkinda yeterli 30 30,716 0,429 Bagimsizdir
bilgi olmamasi
Reklami yapilan, taninan 35 27,295 0,821 Bagimsizdir
markali iiriinleri tercih etme
Kullanilan markalardan 30 25,350 0,708 Bagimsizdir
memnun olma
Diger 10 16,155 0,095 Bagimsizdir

Her kriterin p >0,05 oldugu i¢in oldugu i¢in Hy kabul edilir.

Tablo 4.39 incelendiginde p >0,05 oldugu i¢in oldugu i¢in Hy kabul edilir. Ki-Kare
testinin sonuglarina gore bu tiir iirlinleri tercih etmeme nedenlerinin yastan bagimsiz oldugu

ortaya konulmustur.

4.6.15.Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore Perakendeci Markal Uriin
Tercih Etmeme Nedenlerinin Bagimsizlik Testi

Bu boéliimde tiiketicilerin perakendeci markali iiriiniinii tercih etmememe nedenlerinin
egitim diizeyinden bagimsiz olup olmadig1 Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmis sonuglar

tablo 4.40°da bir arada verilmistir.

Hy: Perakendeci markali iiriinleri tercih etmeme nedenleri tiiketicilerin egitim
diizeylerinden bagimsizdir.

Hj: Perakendeci markali iiriinleri tercih etmeme nedenleri tiiketicilerin egitim
diizeylerinden bagimsiz degildir.

Tablo 4.40 incelendiginde p <0,05 oldugu durumlarda Hy reddedilir. Ki-Kare testinin
sonuclarina gore bu tiir iiriinleri tercih etmeme nedenlerinden bu tiir tirlinleri diigiik kaliteli
bulduklari, ambalajlarinin kotii yapildigr diistinmeleri, yeterli bilgilerinin olmadig1 ve
kullanilan markalardan memnun kalma nedenlerinin egitim diizeyinden bagimsiz olmadigi ,

diger nedenlerin bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.
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Tablo 4.40. Perakendeci Markal Uriinleri Tercih Etmeme Nedenleri ile Egitim Diizeylerinin
Karsilastirilmasi1 Tablosu

7 2 Sonuglar

s.d p

42 51,461 0,150 Bagimsizdir
Paranin bosa gidecegini diislincesi.
Diisiik kaliteli olduklarini diisiinmek | 42 65,023 0,013 Bagimsiz Degildir
Uriin ambalajlarinin kétii yapildigimi | 42 93,223 0,000 Bagimsiz Degildir
diisiinmek
Stipermarketlerden aligveris 42 37,072 0,687 Bagimsizdir
etmemek
Uriinler hakkinda yeterli bilgi 42 65,258 0,012 Bagimsiz Degildir
olmamasi
Reklami yapilan, taninan markali 49 63,600 0,078 Bagimsizdir
iiriinleri tercih etme
Kullanilan markalardan memnun 42 71,717 0,003 Bagimsiz Degildir
olma
Diger 14 13,411 0,494 Bagimsizdir

4.40°da perakendeci markali iiriinleri tercih etmeme nedenleri ile egitim diizeylerinin
karsilastirildiginda okur-yazar ve yiiksek lisans diizeyinde olan tiiketicilerin higbiri kaliteyi
tercih etmeme nedenlerinden 1. sirada gdstermezken ilkokul diizeyindekilerin %9,6’s1,
ortaokul diizeyindekilerin %9,6’s1, ortaokul diizeyindekilerin %9,6’s1 ve lise diizeyindekilerin
%10,4’1, yuksekokul diizeyindekilerin %4,8’1 lisans diizeyindekilerin %2,4’li, doktora
diizeyindekilerin %0,8’i 1. sirada gostermistir. Uriinler hakkinda yeterli bilgilerinin olmama
nedenini 1. sirada gosterenlerinden en fazla oran %7,2 ile lise mezunlar1 olusturmaktadir.
Kullanilan markalardan memnun olma nedeniyle bu tiir tirinleri tercih etmeme ise en fazla

%6,4 ile yiiksekokul mezunlari 1. sirada gosterilmistir.

4.6.16. Tiiketicilerin Gelirlerine Gore Perakendeci Markah Uriin
Tercih Etmeme Nedenlerinin Bagimsizhik Testi

Bu boéliimde tiiketicilerin perakendeci markali iirlinlinii tercih etmememe nedenlerinin
gelirden bagimsiz olup olmadigi Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmis sonuglar tablo
4.41°de bir arada verilmistir.

Ho: Perakendeci markali {irtinleri tercih etmeme nedenleri gelirden bagimsizdir.

H;: Perakendeci markali iiriinleri tercih etmeme nedenleri gelirden bagimsiz

degildir.
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Tablo 4.41. Perakendeci Markal Uriinleri Tercih Etmeme Nedenleri ile Gelirin
Karsilastirilmasi1 Tablosu

2 Sonuglar

s.d X p ¢

24 32,109 0,124 Bagimsizdir
Paranin bosa gidecegini
diigiincesi.
Diisiik kaliteli olduklarini 24 25,182 0,396 Bagimsiz Degildir
diigiinmek
Uriin ambalajlarinimn kétii 24 44,621 0,006 Bagimsizdir
yapildigimi diisiinmek
Stipermarketlerden aligveris | 24 20,564 0,664 Bagimsizdir
etmemek
Uriinler hakkinda yeterli 24 43,978 0,008 Bagimsizdir
bilgi olmamasi
Reklami yapilan, taninan 28 38,590 0,088 Bagimsiz Degildir
markali iiriinleri tercih etme
Kullanilan markalardan 24 59,420 0,000 Bagimsiz Degildir
memnun olma
Diger 8 8,831 0,357 Bagimsizdir

Tablo 4.41 incelendiginde p <0,05 oldugu durumlarda Hy reddedilir. Ki-Kare testinin
sonuglarma gore, gelirin bu tiir iirlinleri tercih etmeme nedenlerinden olan bu tiir {iriinlerin
diisiik kaliteli oldugu diisiincesi, reklami yapilan tanimman markali {iriinleri tercih etme ve
kullanilan markalardan memnun olma nedenlerinden bagimsiz olmadig1r diger nedenlerin

gelirden bagimsiz oldugu ortaya konmustur.

Tablo 4.41°de perakendeci markali iirlinleri tercih etmeme nedenleri ile tiiketicilerin
gelirleri  karsilastirilmistir.  Geliri 500YTL’ye kadar olanlarin  %4,8°1, 501-2000YTL
arasindakilerin %25,6’s1, 1001-2000YTL olanlarin %4,8’1 2001-3000YTL arasindakilerin
%1,6’s1, 3000YTL ve iizerindekilerin %0,08’1 1. sirada diisiik kaliteli olduklarini
diisiindiikleri i¢in bu triinleri almadiklarin1 belirtmislerdir. Reklami yapilan taninmis markali
tirlinleri tercih ettikleri i¢in bu tiir Uriinleri almadiklarin1 1. sirada gosterenlerin gelirlerine
baktigimiza ise, geliri 500YTL’ye kadar olanlarin %81, 5001-1000 arasinda olanlarin
%1,6’s1, 1001-2000 arasinda olanlarin %41, 2001-3000 arasindakilerin %1,6’s1, 3000YTL ve
tizerindekilerin %0,8 oraninda olduklar1 goriilmektedir.Yine tiiketicilerin gelirleri S00YTL’ye
kadar olanlarin %4,0’1, 500-1000YTL arasinda olanlarin %12, 1001-2000YTL arasinda
olanlarin %1,6’s1, 2001-3000 aras1 %0,08°1 kullanilan markalardan memnun olduklarin1 1.

sirada gostermislerdir.
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4.6.17. Perakendeci Markah Gida Uriinlerini Tercihi ile Demografik
Faktorlerin Karsilastirilmasi Testi

Bu boliimde tiiketicilerin perakendeci markali gida {irlinlerinin tercihinin
demografik faktorlerden bagimsiz olup olmadigr Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmis

sonugclar tablo 4.42°da bir arada verilmistir.

Hpy: Tiketicilerin tercih ettikleri perakendeci markali gida tiriinleri demografik
faktorlerden bagimsizdir.
H;: Tiketicilerin tercih ettikleriperakendeci markal1 gida iiriinleri demografik

faktorlerden bagimsiz degildir.

Tablo 4.42: Perakendeci Markah Gida Uriinlerini Tercihi ile Demografik Faktorlerin Karsilastiriimasi
Tablosu

sd. X p Sonuglar
Cinsiyet 6 19,134 0,004 Bagimsiz Degildir
Yas 15 20,923 0,139 Bagimsizdir
Ogrenim Durumu 21 29,187 0,110 Bagimsizdir
Medeni Durumu 9 7,167 0,620 Bagimsizdir
Meslek 0,24 30,316 0,175 Bagimsizdir
Gelir 12 11,707 0,469 Bagimsizdir
Aile Biiytikliigii 9 6,949 0,642 Bagimsizdir

Tablo 4.42°de {iriin gruplan ile perakendeci markali iirlinleri tercih eden tiiketiciler
karsilagtirilmigtir. Bu {iriin gruplarindan gida iirlinlerini ilk sirada tercih eden kadin orani
%23,6 iken beklenenin aksine erkeklerin orami %29,8’dir. Ogrenim diizeyine bakildiginda
perakendeci markali gida iiriinlerini en fazla tercih eden grubun lise diizeyinde 6grenime
sahip olduklar1 lise sonras1 6grenim diizeyinde ise bu {iriin grubunun fazla tercih edilmedigi
gorlilmiistiir. Ayrica yas gruplarina bakildiginda her {iriin grubu icin 45 yas ve alti
tiiketicilerin bu triinlere daha ¢ok ragbet ettikleri goriilmektedir.. Gida iirlinlerini en fazla
tercih eden yas grubunun 36-45 yas arasinda oldugunda goriilmektedir. Yine gida {iriin
grubunun en ¢ok is¢iler %26,2 ve memurlar %30,2 tarafindan tercih edildigi goériilmektedir.
Perakendeci markali gida triinlerini evlilerin %40,’1, bekarlarin %13,1°1 ilk sirada tercih
ettikleri goriilmektedir. Gida {irlinlerini tercih eden ailelerin en fazla 3-4 kisilik ailelerden
olustugu goriilmektedir. Yine 1-2 kisilik ailelerin en az tercih ettikleri goriilmesine ragmen
her biiylikliikkte aile tarafindan bu tiir markali gida {riinlerinin  tercih edildikleri
goriilmektedir. Bu tiir markali iirlin gruplarinin en fazla aylik geliri 5001-1000YTL arasi1 olan

tiikketiciler tarafindan tercih edildikleri goriilmektedir. Ki-Kare testini sonucuna gore gida {iriin
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gruplarinin tercihinin cinsiyetten bagimsiz olmadigi, diger demografik faktdrlerden bagimsiz

oldugu ortaya konulmustur.

4.6.18 Perakendeci Markah Temizlik Uriinlerinin Tercihi ile Demografik
Faktorlerin Karsilastirilmasi Testi

Bu boliimde tiiketicilerin perakendeci markali temizlik iirlinlerinin tercihinin
demografik faktorlerden bagimsiz olup olmadigi Ki-Kare bagimsizlik testi ile test edilmis

sonuclar tablo 4.43°de bir arada verilmistir.

Ho: Tiiketicilerin tercih ettikleri perakendeci markali temizlik iirtinleri demografik
faktorlerden bagimsizdir.
H;: Tiketicilerin tercih ettikleri perakendeci markali temizlik iiriinleridemografik

faktorlerden bagimsiz degildir.

Tablo 4.43: Perakendeci Markah Temizlik Uriinlerinin Tercihi ile Demografik Faktorlerin
Karsilagtirilmasi Tablosu

sd. x’ p Sonuglar
Cinsiyet 6 9,579 0,144 Bagimsizdir
Yas 15 14,904 0,458 Bagimsizdir
Ogrenim Durumu 21 34,160 0,035 Bagimsizdir
Medeni Durumu 9 6,489 0,690 Bagimsizdir
Meslek 24 32,288 0,120 Bagimsizdir
Gelir 12 11,944 0,450 Bagimsizdir
Aile Biiyiikligi 9 13,852 0,128 Bagimsizdir

Tablo 4.43’te {irlin gruplart ile perakendeci markali iirlinleri tercih eden tiiketiciler
kargilagtirtlmistir. Bu {irlin gruplarindan Temizlik {irlinlerini ilk sirada tercih edenlerin
%27,3’1iniin evli, %14.9’unun bekar oldugu goriilmektedir. Temizlik {iriinlerini en fazla tercih
eden grubun 26-35 yas arasinda oldugu goriilmiistiir. Yine 1-2 kisilik ailelerin en az tercih
ettikleri goriilmesine ragmen her biiyiikliikte aile tarafindan bu tiir markali temizlik
tirtinlerinin tercih edildikleri goriilmektedir. Bu tiir markali iirin gruplarinin en fazla aylik
geliri 5001-1000YTL aras1 olan tiiketiciler tarafindan tercih edildikleri goriilmektedir. Yine
meslek gruplarina baktigimizda temizlik tirinlerini en fazla lise egitim seviyesindeki ig¢i ve
memurlarinin tercih ettikleri goriilmektedir. Ki-Kare testini sonucuna gore temizlik iiriin

gruplariin tercihinin tiim demografik faktorlerden bagimsiz oldugu ortaya konulmustur.
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4.6.19 Perakendeci Markal Kisisel Bakim Uriinleri ile Demografik
Faktorlerin Karsilastirilmasi Testi

Bu bolimde tiiketicilerin perakendeci markali kisisel bakim iirlinlerinin
tercihinin demografik faktorlerden bagimsiz olup olmadig1 Ki-Kare bagimsizlik testi ile test

edilmis sonuglar tablo 4.44’de bir arada verilmistir.

Hpy: Tiketicilerin tercih ettikleri perakendeci markali kisisel bakim tirtinleri
demografik faktorlerden bagimsizdir.
H;: Tiketicilerin tercih ettikleri perakendeci markali kisisel bakim

Uriinleri demografik faktdrlerden bagimsiz degildir.

Tablo 4.44: Perakendeci Markal Kisisel Bakim Uriinlerinin Tercihi ile Demografik Faktorlerin
Karsilastirilmasi Tablosu

sd. X p Sonuglar
Cinsiyet 6 10,900 0,092 Bagimsizdir
Yas 15 13,948 0,529 Bagimsizdir
Ogrenim Durumu 21 28,073 0,138 Bagimsizdir
Medeni Durumu 9 2,278 0,986 Bagimsizdir
Meslek 24 41,069 0,016 Bagimsiz Degildir.
Gelir 12 13,005 0,369 Bagimsizdir
Aile Biiyiikliigii 9 17,395 0,043 Bagimsiz Degildir

Tablo 4.44’te iiriin gruplan ile perakendeci markali iirlinleri tercih eden tiiketiciler
karsilagtirilmistir. Kisisel bakim {iriinlerini tercih eden kadin ve erkeklerin beklenenin aksine
erkek tiiketiciler tarafindan da tercih edildigi goriilmektedir. Bu oran 1. ve 2. tercih toplami
olarak erkeklerde %9,2 iken, kadinlarda bu oran %35,5’tir. Yine, kisisel bakim iirtinlerini en
fazla tercih eden grubun 26-35 yas arasinda oldugu gorilmiistiir. Yine aylik geliri 5001-
1000YTL aras1 olan tiiketiciler tarafindan tercih edildikleri goriilmektedir. Perakendeci
markali temizlik {riinlerini tercih edenlerin aile biiyiikliiklerine bakildiginda tiim iiriin
gruplarini tercih eden ailelerin en fazla 3-4 kisilik ailelerden olustugu goriilmektedir. Yine en
az tercih eden ailelerin biiyiikliiklerine bakildiginda tiim {iriin grubunda 1-2 kisilik ailelerin en
az tercih ettikleri goriilmiistiir. Yine meslek gruplarina baktigimizda kisisel bakim {iriinlerini
%32,4 en fazla lise egitim seviyesindeki %26,2 is¢i ve %30,2 memurlarinin tercih ettikleri
goriilmektedir. Ki-Kare bagimsizlik testinin sonucuna gore kisisel bakim iirlinlerinin aile
blyiikliigli ve meslekten bagimsiz olmadigi diger tim demografik faktorlerden bagimsiz

oldugu ortaya konulmustur.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin demografik ve kisisel dlgiiler, tiiketicilerin tutumlari, ilgileri ve goriisleri
g6z onilinde bulundurularak yapilan arastirma; 197 kadin ve 203 erkek gruplarindan olusan

400 kisiye uygulanmustir.

Tiiketicilerin perakendeci markalarina yonelik egilimlerini 6grenmek amaciyla yapilan
bu c¢alismada, tliketicilerin, perakendeci markali iirlinleri tercih edip etmedikleri, etmeme
nedenleri, iriin gruplar1 arasinda en c¢ok tercih ettikleri {iriin grubu belirlenmistir.
Tiiketicilerin tercih ettikleri iirlin gruplarindan memnuniyet derecelerinin yaninda perakendeci
markali liriin gruplarindan gida ve temizlik {iriinlerinden en ¢ok tercih edilenler belirlenmistir.
Tiiketicilerin bu tiir {irtinleri tercih etmelerinde belirleyici olan kriterlerin 6nem diizeyleri ve
bu kriterler ile tliketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik &zellikler olan cinsiyet, yas,
egitim diizeyi, medeni durum, meslegi, geliri ve aile biiylikliigiinlin karsilastiriimasi
yapilmistir. Bunun disinda tiiketicilerin en ¢ok perakendeci markali iiriinlerini tercih ettikleri

hipermarket ortaya konulmustur.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular; yeni iirlin kategorilerine girmek isteyen
veya kendi drlinlerini irettirmeyi planlayan perakendecilere yol gosterirken, bilinen
markalarla nasil rekabet edecekleri, bu markalarin1 nasil konumlandiracaklar1 konusunda
yardime1 olabilecek niteliktedir. Ayrica bu ¢alismayla, bu tiir iiriinleri satin alan tiiketicilerin
demografik, sosyo-ekonomik oOzellikleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Tiiketicilerin bu {iriinlere
yonelik tutumlar1 ortaya konulmustur. Bu sekilde perakendeci magazalar marka stratejilerini

belirlerken bu ¢alismadan yararlanabileceklerdir.

Arastirma kapsaminda yer alan Bim, Carrefour, Kiler, Migros hipermarketleri
arasindan en cok tercih edilen hipermarket tespit edilmeye c¢alisilmistir. Arastirmaya konu
olanlarin  %26,5’unun Bimi, %15,8’inin Carrefour’u, %19 unun Kiler’i, %21,5’unun
Migros’u ve %17,3’linlin de ilde bulunan diger (Polis Kantini, Ar Market vb ) marketleri
tercih ettikleri goriilmektedir. Bu da tiiketicilerin aligverislerinde tek bir siipermarkete bagl

kalmadiklarini, birden ¢ok siipermarketi tercih ettikleri sonucu ¢ikarilabilir.

Perakendeci markali {iriin tercihlerinde ise, tiiketiciler en ¢ok Migros markal1 tirtinleri
(%36,4) satin aldiklar1 bunu Bim (%19,6), Kiler (%18,2), Carrefour (%17,5) ve Digerleri
(%8.,4) takip etmektedir. Fakat hipermarket markali iirlinleri tercih ettikleri hipermarketlerin
oranlar1 birbirine ¢ok yakin oldugu i¢in tiiketicilerin tek bir hipermarkette yogunlagmadiklari,
birden ¢ok hipermarketin markalarini kullandiklar1 sonucu c¢ikarilabilir. Dolayisiyla ankete

katilan tiiketicilerde, belli bir hipermarketin ¢ikardig1 {iriin gruplarina olan bagimliligi
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bulunmamaktadir. Hem iireticilerin iirettikleri hem de perakendeci markali iirtinlerin tiikketimi
ayni yas, medeni durum, gelir ve aile biiylikliigiindeki tliketiciler tarafindan tiiketildikleri

tesbit edilmistir.

Arastirmaya konu olan tiiketicilerin marka tercihlerinin demografik 6zelliklerinden;
yas, 0grenim durumu, medeni durum, meslek, gelir diizeyi ve aile biiyiikliigiinden bagimsiz
olup olmadig1 Ki-Kare Analizi ile test edilmistir. Bu analiz sonuglarina gore tiiketicilerin
marka tercihlerinin yas, medeni durum, gelir diizeyi ve aile biiyiikliiglinden bagimsiz oldugu
bulunmustur. Tiketicilerin gelir seviyeleri ve aile biiylkliigiiniin satin alma tercihlerinde
etkili oldugunu gosteren ge¢cmis ¢alismalar mevcuttur. Ancak, gecen zaman ve perakendeci
markalar1 ile ilgili gelismeler, bu tiir markali iiriinlerin tercih edilmesinde gelir ve aile
bliytiikliigliniin etkisini kaybetmesine neden oldugu sonucunu diistindiirmektedir. Buna karsin,
tiikketicilerin marka tercihleri 6grenim durumu ve mesleklerinden bagimsiz degildir.
Perakendeci markali {iriin grubunu en fazla lise 6grenim diizeyinde is¢i ve memurlarin tercih
ettikleri goriilmiistiir. Perakendeciler kendi {riinlerinin tercihlerinde, etkili olan tiiketicilerin
demografik 6zelliklerinden; 6grenim durumu ve mesleklerine yonelik pazari boliimlendirmeli
ve bu boliimleri biyiikliik, deger ve rekabet agisindan iyi degerlendirmelidirler. Bu
demografik o6zelliklere gore pazar bdliimlendirmesi yapan perakendeciler, kendi markali
tiriinlerini basartya ulastiracaklardir. Bu sekilde, rakiplerinden farklilasan perakendeciler,

yogun rekabet ortaminda avantajli olacaklardir.

Tiiketicilerin marka tercihleri, perakendeci markali {riinlerin fiyat, kalite ve
teshirinden bagimsiz degildir. Ayn1 sekilde ambalaj, satin alinan hipermarket, iiriin ¢esidinin
bol olmasi, iiretici firma, promosyon ve iiriin i¢eriginin giivenli olmasi marka tercihinden
bagimsizdir. Tiiketicilerin marka tercihleri ile perakendeci markali {iriinlerin kalitesi, fiyati ve
teshirinin 6zenli olmasi arasindaki iligki olmasina ragmen, ambalaj, satin alinan hipermarket,
irlin ¢esidinin bol olmasi, iiretici firma, promosyon ve igeriginin giivenli olmasi ile marka
tercihi arasinda bagimlilik bulunmamistir. Perakendeciler kendi markali {iriinlerinde, kalite
kavramini O0ne ¢ikartan caligmalar, fiyat ve iirliniin teshiri faaliyetlerine 6nem vermeleri
Onerilebilir. Bu sekilde kendi markali {riinlerinin satislarini  arttirmalart  miimkiin

olabilecektir.

Tiiketiciler perakendeci markali {iriinleri satin alirken, birden fazla degerlendirme
kriterini  dikkate almaktadir. Bu degerlendirme kriterlerini O6nem dercesine gore
siraladigimizda; fiyat, kalite, iirlin igeriginin glivenilirligi, Uretici firma, {iriin ¢esidinin bol
olmasi, teshirin 6zenli olmasi, ambalajlarin ¢ekiciligi ve promosyon olarak belirtilmistir.
Aragtirma sonucunda tiiketicilerin marka tercihinde fiyat ve kalite bilincine sahip olduklari

anlasilmaktadir. Bu nedenle yapilacak pazarlama faaliyetlerinde, kalite ve fiyat 6n plana
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cikarilarak, tutundurma faaliyetleriyle desteklenmelidir. Perakendeciler oOzellikle ihtiyaca
uygunlugu 6n plana ¢ikararak iriinlerini farkli, orta pazar boliimlerinde sunma olanagi elde

etmektedirler. Perakendeci iiriinleri yiiksek, orta veya diistik kaliteli olarak sunabilirler.

Diisiik gelirli tiiketicilerin, yiiksek gelirli tiiketicilere oranla diisiikk fiyata
duyarliliklariin fazla oldugu dikkate alinarak fiyat politikalarinin belirlenmesi anlamli
olacaktir. Perakendeci iirlin fiyatin1 genel konumlandirma stratejisine gore belirlemelidir.
Eger magaza ismi, kalite unsuru 6n plana ¢ikarilarak konumlandirilmigsa, ayr1 isim altinda bir
tirlinli de ytiksek fiyatla konumlandirmak kolay olabilecektir. Sadece fiyati1 ucuz diye kalitesi

diisiik lirtinii toplumun en alt sosyal katmanlar1 disindatercihi pek miimkiin olmayacaktir.

Iyi bir ambalaj iiriiniin satilmasin1 saglar ve bir cok ydnden fiyattan daha iyidir Bir
adet biiylik paket yerine kii¢iik (onlu-besli) kutular halinde aile paketleri hazirlanabilir.
Perakendeci markalarinin ambalaj diizenlemelerinde, {iriin igerigi ve kullanim sekli, iiretici
firmas1 kapsamli bir sekilde yer almalidir. Ayrica perakendeci tarafindan iirettirildigi, onun
glivencesini tasidigr agik¢a anlagilabilmelidir. Farkli blyiikliik, gramajlarda ambalaj

stratejileri uygulanarak markalarla rekabet etmesi saglanmalidir.

Perakendecilerin iirlinlerini satmak icin sectikleri yontem ¢ok Onemli olmaktadir.
Sadece magaza i¢i tanitim ve tutundurma faaliyetlerine degil, gelismis iilkelerde oldugu gibi
kitle iletisim araglar1 vasitasiyla yapilan tutundurma faaliyetlerinde de bulunmalari
onerilebilmektedir. Magaza i¢inde, yeni ¢ikan market markal iirin gruplart i¢in satin alma
noktasinda sergiler yapilabilir. Perakendeciler, kendi ¢ikardiklar {iriin gruplarimi tiiketicilerin
rahatca goriip uzanabilecekleri raflarla bilinen markal iirlinlerle raflara yerlestirmeleri satis

hacimlerini yiikseltebilir.

Tutundurma faaliyetlerinde satis gelistirme olarak, kisisel satisa da 6nem verilmelidir.
Ozel etiketli iiriinlerin tanitilmasinda, magaza ici tat testleri, iicretsiz {iriin dagitimi, indirim
kuponlari, satin alma promosyonlar1 gibi faalieyetleri kapsamalidir. Ayrica yapilacak
faaliyetler “1 alana 2.’si %50 indirimli” seklinde fiyat indirimleri, dier bir secenek eger
miisteri {irlinden tam anlamiyla memnun kalmayacak olursa, parasin1 iade etme garantisi
verilebilmesi gibi segeneklerin olmasi yaninda, tiiketicilerin hipermarket markali {irtinlerde

aligveris 6dil programlar1 da uygulanabilir.

Arastirma sonuglarina gore, ankete katilan tiiketicilerin ¢cogu (%68,8) perakendeci
markal1 iiriinleri satin almaktadir. Bu {iriinleri satin almayan tiiketiciler ise (%31,3)’tir. Tercih
edilmeme sebeplerinin basinda, %37,6’lik bir oranla bu tiir {irlinlerin kalitesiz olduklarinin
diistiniilmesi gelmektedir. 2. sirada %33 ile paralarinin bosa gidecegi diisiincesiyle almama

nedeni gosterilmistir. Ayrica tiliketicilerin iiriinler hakkinda yeterli bilgilerinin olmadig:
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nedeniyle satin almama orani en fazla %25,6 ile 3. sirada gosterilmistir. Tiiketiciler, %21,6 ile
dordiincii ve %21,6’s1 besinci sirada toplamda %43,2’ile reklami yapilan taninmis markalari
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Tiiketicilerden, bu tiir iirinleri ambalajinin kotii oldugu
diisiincesiyle almama orani en fazla %27,2 ile 6. sirada gosterilmistir. Kullanilan markalardan
memnun olduklar1 i¢in diger iriinleri tercih etmeme orani en fazla %24.8 ile altinci sirada
gosterilirken, siipermarketlerden aligveris etmeme nedeniyle almama orani en fazla %56 ile
7.sirada gosterilmistir. Perakendeci markali iirlinleri satin almayan tiiketicilerin, yukarida
siralanan sebepler disindaki diger (iceriginin koétii oldugunun diisiiniilmesi, iirlin ¢esidinin az
olmas1 gibi) nedenler sebebiyle almadiklarin orani en fazla 9%76,8 ile son sirada

gosterilmistir.

Ankete katilan cevaplayicilar, bu tiir markali iirlinlerin satin alinmamasinin nedenini
bu iirlinlerin kalitesine giivenmediklerini, {iretici firmalarin daha kaliteli ve giivenilir iiriin
trettigini, hipermarket markali {riinlerin ise fason iiretim oldugunu bdylece taninmis
markalar1 daha cok tercih ettiklerini, markay1 tanimadiklar1 i¢in bildikleri markalar1 satin
aldiklarim1 belirtmislerdir. Perakendeci markalarin diisiik fiyat1 tiiketicilerin {iriiniin igerigini
bayagi, adi ve giivenilemeyecek olduguna isaret edebilecegini bu ylizden satin almakla,
parasinin bosa gidecegini diisiinebilir ve iiriinden bekledigi performansin alinamayacagi
endisesine kapilabilir. Perakendeci markalarinin igerigi ulusal markalar kadar iyi olmasina
ragmen, tliketiciler markanin igsel kalitesi hakkinda yeterli bilgilerinin olmamasi, sadece
dissal kriterleri kaliteyi belirleyen etken olarak gdrmeleri bu markalara kars1 olumsuz tutum
gelistirmelerine neden olmaktadir. Bu iirlinlerde yapilacak basit iyilestirmeler tiiketicinin bu

tirlinleri kolay kabul etmesi saglayabilecektir.

Perakendeci markali {iriinlerin tercih edilmemesinin en biiyiik nedeni, bu markali
rtinlerin  yeteri kadar taninmamasindan dolayr tiiketiciler kullandiklar1 markalardan
vazgegmek istememektedirler. Bu konuda tiiketicilere ok yonlii bilgi verilmelidir. Uriinler
hakkinda 6n bilgi ve tecriibeler miisterilerin satin aldiklar1 iiriinleri degerlendirmelerinde
yardimct olacaktir. Son yillarda ulusal markalardan perakendeci markalara gecis yapmasi
bilgi edinme sistemi sonucunda olugmustur. Perakendeciler miisteriler iirlinleri hakkinda bilgi

vermek i¢in diikkan iginde kiigiik deneme paketleri bulundurmalidir.

AC Nielsen adli firmanin 2005 yilinda 20 market markali {iriin arasinda yaptig
calismada gida iiriinlerinin 2/3 pay aldigi bulunmustur. Pazarda en hizli gelisme kisisel bakim
tiriinlerinin ardindan gida {irlinlerinde goriilmektedir. AcNielsen’in arastirmasi ile bu
calismada yapilan arastirma sonuclari karsilagtirlldiginda benzer sonuclara ulasildigi
goriilmektedir. Ankete katilan tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri ve kullandiklar1 perakendeci
markali iiriin kategorisi gidadir. Bunu temizlik malzemeleri ve kisisel bakim {irlinleri

izlemektedir.
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Uriin gruplart ile perakendeci markali iiriinleri tercih eden tiiketicilerin
karsilagtirildiginda, perakendeci markali gida iriinlerini en fazla tercih eden grubun lise
diizeyinde 6grenime sahip olduklari lise sonrasi 6grenim diizeyinde ise bu {iriin grubunun
fazla tercih edilmedigi goriilmiistiir. Ayrica yas gruplarina bakildiginda her iiriin grubu i¢in 45
yas ve alt1 tiiketicilerin bu triinlere daha ¢ok ragbet ettikleri goriilmiistiir. Gida {irlinlerini en
fazla tercih eden yas grubunun 36-45 yas, temizlik ve kisisel bakim iirlinlerini en fazla tercih
eden grubun 26-35 yas arasinda oldugu goriilmiistiir. Bu da ailelerin yillik gelirleriyle
iligkilendirilmistir. Arastirmaya goére bu tiir iiriinlerin aylik geliri 501-1000YTL aras1 olan
tilkketiciler tarafindan tercih edildikleri, aylik geliri 500YTL’den az 2000YTL’den c¢ok
kazanan ailelerin perakendeci markali {iriinlere egilim gostermedikleri, orta smif ailelerin
perakendeci markalarin1 aldiklar1 ortaya konmustur. Yine evli ¢iftlerin bu tiir {iriinleri daha
cok tiikettikleri, en fazla tercih edenlerin 3-4 kisilik ailelerden olustugu, 1-2 kisilik kii¢iik
ailelerin en az tercih ettikleri gorilmiistiir. Kisisel bakim {iriinlerini tercih edenlere

bakildiginda beklenenin aksine erkek tiiketiciler tarafindan da tercih edildigi goriilmektedir.

Bir iiriin grubu icin olusturulan tiiketici profilinin bagka {iriin grubu i¢in gegerli
olmayacag1 sOylenebilir. Ancak, diisiik gelir ve egitim seviyelerinde yogunlasmasina ragmen
egitimli tliketicilerin daha bilingli olmasindan dolay1 fiyat farkliliginin ¢ok biiyiik olmasi,
bilingli tiiketicilerin fiyat avantaji saglamas1 kadar, iireticisinin de kim oldugundan haberdar
olmalar1 perakendeci markalarin1 alma egilimlerini yiikseltmistir. Ciinkdi, bilgili tiiketiciler
perakendeci markalarinda {iiretici firmalar1 tarafindan {iretildigini bilmektedirler. Fiyatinin
diisiik olmasi, kalitelerinin giderek artmasi, bu tiir {iriinlerin tiiketicilerin egitim seviyeleri ve

gelirleri yiiksek kesimler tarafindan da tercih edilmesini saglamistir

Tiiketicilerin market tercihi, kendi {iiriinlerini tercih ettikleri marketlerle iliskilidir.
Perakendeciler yaratacaklar1 iirlin kategorilerinde marka bagimlilig1 olusturabilecek {iriin
gruplarindan secebilirler. Ornegin biskiivi, igecek, kahve gibi iriinler tiiketicileri hipermarkete

yonelik bagliliklar1 artirmis olacaklardir.

Perakendeci firmalar kendi biinyelerinde bu iirlinlerin planlanip, pazarlama
faaliyetlerini (fiyat, ambalaj, tutundurma kampanyalar1) koordine eden bir departman

olusturmalidirlar.
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ANKET FORMU

Bu arastirma, Edirne’de yasayan tiiketicilerin perakendeci markali iirlinlere olan
egilimlerini ve marka tercihlerini 6grenmek amaciyla hazirlanmis akademik bir ¢alismaya
yoneliktir. Aragtirma tamamen bilimsel amaclarla kullanilacaktir. Bu arastirmada, elde edilen
bilgilerin gecerli olabilmesi vereceginiz cevaplarin gercegi yansitmasi ile miimkiin olacaktir.
Bu bakimdan gostereceginiz 6nem bizim i¢in dnemlidir. Anketteki sorularini cevaplayarak bu

arastirmaya saglayacaginiz katkilariniz igin tesekkiir ederiz.

I. PERAKENDECi MARKALAR HAKKINDA DUSUNCE VE GORUSLERINIZ:
Ankette perakendeci markasi denilerek slipermarketlerin kendi etiketleri adi altinda
cikardiklar iiriin gruplari ifade edilmektedir. Ornegin, Migros’un kendi etiketi adi altinda

cikardig1 Migros seker, Gima deterjan veya Kiler pring gibi.

I- ANKETIN YAPILDIGI KiSININ DEMOGRAFIK VE SOSYO-EKONOMIK OZELLIiKLERI:

. Cinsiyet:
) Kadin () Erkek

. Yasimz?
) 18-25 yas arasi () 26-35 yas arasi () 36-45 yas aras1
) 46-55 yas arasi () 55-65 yas arasi () 65 yas ve lizeri

. Ogrenim Durumunuz?
) Okur-yazar () Lise ( )Yiiksek Lisans
)ilkokul ( )Yiksekokul ( )Doktora
)Ortaokul ( )Lisans

) Evli () Bekar
. Mesleginiz?
) Isci () Tiiccar / Sanayici ( ) Ciftci
) Memur () Emekli () Issiz
) Serbest Meslek () EvHanimm ( ) Diger
. Ailenizin toplam Aylk geliri ne kadardir? (Maas dis1 diger gelirler de dahil, kira gibi)
)500 YTL ( )2001-3000 YTL
) 501-1000 YTL ( )3001 YTL ve tizeri

1
(
2
(
(
3
(
(
(
4. Medeni Durumunuz?
(
5
(
(
(
6
(
(
( ) 1001-2000 YTL



7. Aileniz siz dahil kag kisiden olusmaktadir?

... kisi

ILTUKETICILERIN PERAKENDECI MARKALI URUN TERCiH KRIiTERLERI

8. Perakendeci markalar: satin alirken dikkat ettiginiz hususlar

187

Cok 6nemli

&)

Onemli

“

Ne Onemli Ne 6nemsiz

3

Onemsiz

)

Hig 6nemli degil
6]

Fiyati

Kalitesi

Ambalajmin

cekiciligi

Satin alian

hipermarket

Uriin Cesidinin Bol

Olmasi

Uretici Firmasi

Promosyonun yogun
olmasi  (esantiyon,

hediye)

Igeriginin (Tad,

kokusu) giivenilirligi

Teshirin 6zenli

olmasi

III. TUKETICILERIN ALISVERIS TERCIHLERI

9. Daha cok hangi ahisveris seklini tercih edersiniz?

() Bakkal
() Stipermarket
() Toptanci

() Diger (Belirtiniz)

10. Satinalma karar1 verirken hangi tiir markal iiriinlere 6ncelikle yonelirsiniz?

() Uretici Markali

() Perakendeci Markali
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11. Asagidaki siipermarketleri alisveris tercihinize gore isaretleyiniz. (En siklikla tercih
ettiginiz:1, en az sikhikla tercih ettiginiz:4 gibi)

( )Bim

() Carrefour

( ) Kiler

() Migros

() Diger (Belirtiniz)..........ooueieiiiiiiiiiei e,

12. Perakendeci markal iiriinleri satin alir misimz?

() Evet ( ) Hayir () Bazen

(Cevabiniz hayir ise 19. soruya gidiniz)

13. Perakendeci markal iiriiniin hangi firma tarafindan iiretildigi satin ahhmlarimzda
etkili midir?

() Evet ( ) Hayir () Bazen

14, “orriiiiiiiiiiiiiiiiiieae siipermarketinin kendi etiketi adi altinda c¢ikardig:
iiriinleri daha cok tercih ediyorum” ifadesindeki boslugu size gore hangi hipermarket
ismi doldurmaktadir. (Se¢eneklerden bir tanesini isaretleyiniz)

( )Bim

() Carrefour

( ) Kiler

() Migros

() Diger (BElrtiniz)......cevvviiiiiiiii i e,

15. Satin aldigimiz perakendeci markal iiriinlerden memnun musunuz?

( ) Cok Memnunum

() Memnunum

() Ne Memnunum Ne Memnun Degilim

() Memnun Degilim

() Hi¢ Memnun Degilim

16. Perakendeci markah hangi iiriin gruplarindan daha fazla satin alirsimiz? (satin alma
sikligina gore liitfen siralayimz 1,2,3)

( ) Gida

() Temizlik

( ) Kisisel bakim iiriinleri

() Diger (Belirtiniz).......c.ccceveerieinienieenieennenee.
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17. Perakendeci Markah gida iiriinlerinden hangilerini daha cok satin ahirsimiz? (1,2,3)
( ) Bakliyat

() Seker

() Yag

() Cay

() Sit

18. Perakendeci Markal temizlik iiriinlerinden hangilerini daha cok satin alirsimiz?
(1,2,3)

() Deterjan

() Camasir suyu

() Yumusatici

() Yiizey temizleyici

() Diger (Belirtiniz).......c.ovvvvviiiiiiiiiiiiiieiieeaen,

19. Perakendeci Markas1 Almiyorsamiz Tercih etmeme nedeniniz Nedir? (Siralayimiz
1,2,3)

() Paramin bosa gidecegini diislinliyorum.

) Diisiik kaliteli olduklarini diislinliyorum.

) Uriin ambalajlar1 kétii yapilmustir.

) Siipermarketlerden aligveris etmiyorum.

) Uriinler hakkinda yeterli bilgim yok.

) Reklam1 yapilan, taninan markali iiriinleri tercih ediyorum.

) Kullandigim markalardan memnunum, denemeyi diisiinmedim.

N e e N e

) Diger (Belirtiniz)........ooevieiiniiiii e,



