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ABSTRACT

Nowadays, great changes have been lived also in marketing field as the other
fields had. The developments which had been lived together with globalization have
been effected the behaviour of purchasing such as technological developments, rapid
increase of population, socio-economic changes in population, socio-economic
choupes in population and have been caused the diversification of needs and wants.
So the behaviour of purchasing is effected by the factors of social, cultural,
pysicological that individuals has been shown homogen spesification as a result of

that diffirent purchasing activities have been realized changing from one to one.

That kind of developments related to consumers preferences and conditions
of competition serious changes have been realized especially, in retail sector in wiev
of using techonology and marketing methods. While the importance that consumers
give to education has been increasing day after day, that increasing the volume of
consumer, selective consumers are directed for the retailers to find diffirent solutions.
One of the diversifications types of the retailers is the products which have many
advantage to marked products and products which are branded with their own mark.
The retailers mark are the marks which special brand and been sold under their own

brand and the diffirent from the producer’s name.

The Relailers to respond to the needs and wants of consumers better have to
determine suitable strategies directed to effecting the purchasing behaviour by

examine social, cultural, pyscological and individual spesifications of consumers.



OZET

Giinlimiizde her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da biiyiik degisimler
yasanmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte yasanan gelismeler ozellikle teknolojik
gelismeler, hizli niifus artisi, niifusun sosyo-ekonomik yapisindaki degismeler
tikketicilerin satin alma davraniglarimi  etkilemekte, istek ve ihtiyaglarinin
farklilagtirllmasina da neden olmaktadir. Satin alma davramisi sosyal, kiiltiirel,
psikolojik ve kisisel faktorlerden etkilendigi i¢in,  kisiler homojen &zellik
gostermemektedirler. Bundan dolay1r  kisiden kisiye degisip farkli satin alma

eylemleri ortaya ¢cikmaktadir.

Tiiketici tercihlerinde meydana gelen bu tiir gelismeler ve rekabet kosullari,
ozellikle perakendecilik sektdriinde hem kullanilan teknoloji hem de pazarlama

yontemleri agisindan 6nemli degisikliklere yol agmuistir.

Tiiketicilerin giliniimiizde egitime verdikleri dnem her gecen giin artarken,
bilgili tliketici sayisinin artmasi ve buna baglh olarak daha bilingli ve daha segici
olmalari, yogun rekabet ortaminda perakendecileri farkli ¢oziimler bulmaya
yoneltmistir. Perakendecilerin farklilasma sekillerinden birisi de, cesitli agilardan
tiretici markali iiriinlere gore bir ¢ok avantaja sahip olan, kendi etiketleri altinda

tiketicilere sunduklar: tiriinlerdir.

Perakendeci markasi, ©zel etiketli markalar, magaza markali {iriinler
toptancinin ya da perakendecinin kendi etiketiyle satilan ve iireticinin isminden farkl
olan markalardir. Perakendecilerin miisteri istek ve ihtiyaglarina daha iyi cevap
verebilmeleri icin, tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen sosyal, kiiltiirel,
psikolojik ve kisisel Ozelliklerini ¢ok 1iyi irdeleyip bu dogrultuda stratejilerini

olusturmak durumundadir
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GIRIS

Ozellikle son yillarda tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de pazarlama
bilimi en yeni gelisimlere sahne olan bolimlerinden birini olusturmaktadir.
Perakendecilik sektorii  degisen tliketici profili, satin alma davranist ve
aligkanliklarindan fazlasiyla etkilenmektedir. Bunun dogal sonucu olarak yeni
stratejilerin gelistirilmesi kaginilmaz bir zorunluluk halini almaktadir. Bununla
birlikte 6zellikle kanal yapist icinde ireticinin iirettigi ve perakendecinin sattigi
geleneksel yaklagimin yerine, perakendecilerin de tiliketicilerin ihtiyaglarini tatmin
etmeye calistigi rekabet ortami dogmustur. Gerek ulusal gerekse uluslar arasi
alandaki sektorel rekabetin yogunlugu firmalarin siirekli olarak kendilerini
digerlerinden farklilastiracak uygulamalara yonelmelerini gerektirmektedir. Bu
farklilastirmay1r  perakendeciler kendi etiketli iirlinlerini satisa  sunarak

olusturmaktadirlar.

Giiniimiizde perakendeciler -hiper ve siliper marketler- 6zellikle kendi markali
tirtinlerini kullanarak satiglarini arttirmaya ve fiyat rekabetinde avantaj elde etmeye

calismaktadirlar.

Tiiketicilerin satin alma bigimleri, yasam tarzlari, istek ve ihtiyaglart ve
sosyo-kiiltiirel 6zelliklerindeki degisimler perakendeci markasinin olusturulmasina

uygun bir zemin hazirlanmasinda yardime1 olmustur..

Calisma 1i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde tiiketici kavrami ve
cesitleri, tiliketicilerin satin alma davraniglari tanimlanmis daha sonra satin alma
davramisini etkileyen kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, demografik faktorler ve

psikolojik faktorler incelenmistir.

Ikinci béliimde perakendeciligin tanimi yapilarak, perakendeciligin pazarlama
sistemi icerisindeki O6nemi iizerinde durularak Tiirkiye’de ve Diinyada
perakendeciligin gelisimi incelenmistir. Daha sonra marka ile genel bilgiler

verildikten sonra pazarlama agisindan markanin Onemi iizerinde durulmustur.



Markanin iiretici, aract ve tiiketici iizerindeki faydalarindan bahsedilmis ve son
olarak perakendeci markasi kavramindan bahsedilmis, tiiketicilerin perakendeci
markasin1 tercih nedenleri, perakendeci markasinin avantaj ve dezavantajlari

belirtilmistir.

Son olarak 3. bolimde tiketici davramslarini etkileyen faktorlerin
perakendeci markasi tercihleri iizerine etkilerini saptamak amaciyla Mugla merkezde
bulunan 3 market arastirma kapsamina alinmis ve bu marketlerden aligveris yapan
tiketiciler icerisinden tesadiifi Ornekleme yonetimiyle toplam 230 kisiye anket
uygulanmistir. Yapilan arastirma dogrultusunda fiyat, kalite, market bagimlilig
faktorlerinin cinsiyet ve medeni durum bakimindan herhangi bir farklilik gdsterip
gostermediginin bulunmasi amaciyla T testi, perakendeci markalarinin satin alinma
sikligr ile yas, egitim, cinsiyet, medeni durum, meslek, gelir, aile birey sayisi, fiyat,
kalite ve market bagimlilig1 arasinda anlamli bir iliskinin var olup olmadigini
saptamak amaciyla ki- kare testi; fiyat, kalite, market bagimlilig1 faktorlerinin
tilkketici satin alma davramisini etkileyen faktorler arasindaki iligkinin Glgiilmesi
amaciyla varyans analizleri yapilmistir. Son olarak perakendeci markasini satin
alanlarla almayanlar arasindaki farkliligin hangi degiskenler iizerinde yogunlastigini

saptanmast amaciyla diskriminant analizi yapilmistir.



BIiRINCI BOLUM
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER ve SATIN ALMA KARAR SURECI

3.4. TUKETICi KAVRAMI VE TUKETICI CESITLERI

Insan, dogumundan 6liimiine kadar biitiin hayat: boyunca ihtiyaglarini
gidermede bagkalarinin yardimina muhtactir. Hem maddi hem de manevi olan bu
ihtiyaglarin1 gidermek durumundadir. Insanlarin i¢inde bulunduklar1 konum, fiziki
ve ruhi sartlar itibariyle birbirinden farkli oldugundan, her haliikdrda ¢ok cesitli
ihtiyaclarinin olacagi ve bu farkli ihtiyacglarin giderilmesi i¢in de farkli gabalarin

gosterilecegi muhakkaktir.'

Insan, tiiketim islevini dogada bilingli olarak yerine getiren tek canli varliktir.
Uretim, tiiketim sonuglu bir eylemdir. Ulke ekonomisinin eristigi diizey ve ekonomi
sistemi ne olursa olsun lretimin temel amaci tiiketimdir. Yalniz isletmelerin
tiikketicilere doniikliigiinde ve tiiketimin 6zgiirliikk derecesinde ayrilik vardir. Yalnizca
tiretimi gergeklestirmek de insanlarin ihtiyaclarinin kargilanmasi icin yeterli
olmamaktadir. Uretim eylemi sonucunda elde edilen iiriinlerin, bu {iriinleri talep
edenlere yonelik olup olmadigi; ne zaman, nerede, hangi sartlarda tiiketicinin

kullanimina sunulacagi da 6nem tagimaktadir.

Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel pek ¢cok bakimdan kendi kendine yeterli
olmayan insanmin oldukca ¢esitli ve cok sayida ihtiyact bulunmaktadir. Bu ihtiyaclarin
giderilmesi ile ilgili tiim faaliyetleri tiikketim olarak ifade edilir.

Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin

alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir.’

Ismet Mucuk’a gore tiiketici kavrami “tiiketiciyi, tatmin edilecek ihtiyaci,

harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar oldugunu bu

"TORLAK, O., Tiiketim, Bireysel Eylemin Toplumsal Déniisii, Inkilab Yaymlar: 72, Istanbul, 2000,
s:11

2 KARABULUT, M., Tiiketici Davramsi, Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilis1, 3. Bask,
Istanbul, 1989, Isletme Iktisad1 Enstitiisii Yaym No: 102, s: 15



kapsamin kisiler, aileler, iiretici ve satict (ticari) isletmeler, tlizel kisiler, kamu

kuruluslar1 ve kar amaci glitmeyen kurumlar bu kapsama giren birimlerdir.

Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin alma amaglarina gore iki

bliylik gruba ayrilabilirler:

e Nihai tiiketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyacglari i¢in satin alirlar.
e Endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler, kendi iiretimlerine katmak veya
tiretimi desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek

i¢in alanlar olarak ayrilabilir.’

3.5. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERIi

Tiiketici davraniginin insan davraniginin bir alt boliimii oldugu kabul edilebilir.
Bu yiizden, konunun anlasilabilmesi i¢in insan davramigimin tanimi gerekir. Kisinin gevre
ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi, temelde tiiketici
davranisinin ana yapisini olusturur. Her diisiince, duygu ya da eylem insan
davraniginin bir pargasidir. O halde, tliketicinin pazar ile ilgili davraniglarin1 da insan
davranislar igerisinde incelemek gereklidir. Ancak, tiiketici davraniglarinin smirini,

kisinin pazar ile ilgili olan davranislar1 ¢ergevesinde ¢izmek gerekir.

Bu agiklamalar 15181nda tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {irtinleri
ve hizmetleri satinalma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak
tanmimlanabilir. Tiketici davranislarini  inceleyenlerden bazilari, davranisi
gozlenebilir eylemler olarak sinirlamaktadirlar. Ancak, unutmamak gerekir ki
tilkketici davranisini insan davranislarindan ayirmak ve tek boyuta indirgemeye

calismak olas1 degildir.

3 MUCUK, 1., Pazarlama Ilkeleri, 10.basim, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 1998, s: 74



Tanim iginde belirtildigi gibi, tiiketicinin faaliyetleri zihinsel, duygusal ve
fiziksel niteliklerde olabilir. Tiiketicinin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini

titketime yonelik olarak nasil kullanildig incelenmeye ¢ahsilir.*

3.6. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI

Satin alma davranislari, kisilerin mallar1 satin almalariyla ilgili kararlar1 ve
davraniglaridir. Pazarlamaci, satinalma davranislarini, su nedenlerle incelemek

zorundadir.

e Satin alanlarin isletmenin pazarlama eylemlerine karsi gdosterdikleri
tepkilerin, isletmenin basarisi lizerinde biiytiik etkileri vardir.

e Her isletme, satin alanlarda doygunluk yaratacak bir pazarlama kar
mast gelistirmek zorundadir. Tiiketicilerde neyin doygunluk yaratacagin
belirlemek i¢in, pazarlamaci, tiiketicileri neyin, ne zaman, nerede ve nasil
etkiledigini incelemesi gerekir.

o Tiketicilerin davranislarini etkileyen etkenleri bilen pazarlamaci, yurittigi
pazarlama eylemlerine ve aldig1 pazarlama kararlarina, tiiketicilerin nasil tepki

gosterecegini kestirebilir.

Pazarlamaci, satin alma davramiglarint  kavrayip, etkileyebilir ama

denetleyemez.

Genellikle, pazarlamacilar, tiiketicileri yoneltme yetenegi olan kisiler olarak
tanimlanirlarsa da, gercekte pazarlamacilarin bu konuda, ne 6zel bir giicleri, ne de
bilgileri vardir. Satin alma davranislariyla ilgili bilgileri, psikoloji, sosyal psikoloji ve
sosyoloji bilgi dallarindan elde ederler. Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma kararlar ile
bu kararlar1 ve satin alma davraniglarini etkiyen belli bash psikolojik etkenlerin ana

cizgileriyle tamtilmasinda yarar vardir.’

* ODABASI, Y., Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, Anadolu iiniversitesi Yaymlari, no:
908, Eskisehir, 1996, s: 8 )

> CEMALCILAR, 1., Pazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi Yaymnlari, n0:885, Eskisehir, Eyliil
2000, s: 54



3.7. TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

3.7.1. KULTUREL FAKTORLER

3.7.1.1. Kiiltiir

Davraniglar1 en genis bicimde etkileyen unsur, kuskusuz icinde yasadigimiz
kiiltiirdtir. Tiiketici davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin
hepsi kiltliriin etkisindedir. Bir {lkenin kiiltiiri, o iilkede iiretilen iirlinlerin
belirlenmesine oldugu kadar, tiiketimine de etkide bulunur. Bu yiizden, toplumun
inan¢ ve deger yargilarimin bilinmesi ve bunlarin toplumun {iiyeleri iizerindeki

etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar i¢in vazgecilmez bir gorevdir.

Kiiltiir, toplum ve toplum igerisinde yasayan bireyler iizerinde oldukea etkili,
siirlart genig bir kavramdir. Kiiltliriin bu denli genis bir kavram olmas1 ve kiiltiir
kavraminin birbirinden farkli bilimsel sahalarda kullanilmasi kiiltiir ile ilgili tek bir

tanim yapilmasin giiclestirmis hatta imkansizlastirmistir

Kiiltiirii ilk tanimlayanlardan biri Tylor olmustur: Kiiltiir, bilgiyi, imani, sanat
ve ahlaki, orf ve adetleri, ferdin bagli oldugu bir toplumun iiyesi olmasi sebebiyle

kazandig1 aligkanliklar1 ve biitiin maharetleri i¢ine alan karmasik bir biitiindiir.°

Ajami’ye gore, kiiltiir; insan toplulugunun inanislarindan, rollerinden,
davraniglarindan, deger yargilarindan, orf, adet ve geleneklerinden olusan bir

biitiindiir.’

Kiiltiir konusunda bunlar disinda bir ¢ok tanimda bulunulmustur.Bunlar
arasinda, tiiketici davranislar1 acisindan onemli olam1 Linton’a aittir ve ona gore

kiltlir, belirli bir toplumun {iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranig

% GUVENC, B., Kiiltiir Konusu ve Sorunlarimiz, Remzi Kitabevi, 2.basku, istanbul, 1985, s: 24-25
7 AJAMI, R. ve KHAMBATA, P., International Business, Theory and Practice, Mac Millan Public
Company, New York, 1992, s: 251



biitlintidiir. Kiiltiir, bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibeler, sanat,
estetik, moda gibi), inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, gorenek ve

toreleri, torenleri ve degerleri iceren karmasik bir unsurlar biitiiniidiir.®
3.7.1.1.1. Kiiltiiriin Ozellikleri

Kiiltiirtin incelenebilmesi i¢in 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Clinkii,
kiiltiirtin  6zellikleri bilinerek kiiltiirtin tiiketici davraniglar {izerindeki etkilerini
incelemek olasidir. Tiiketim ile ilgili kiiltiiriin 6zellikleri su basliklar adi altinda

siralanabilir.

Kiiltliir 6grenilmis davraniglar toplulugudur: Kiiltiir, i¢giidiisel ve kalitimsal
degil, her bireyin dogduktan sonraki yasantis1 i¢inde kazandigi aligkanliklar
(davranis ve tepki egilimleri)’dir. insan dogduktan sonra ailesi ve cevresi yoluyla
kiiltiirii 6grenir. Kiiltiir 6geleri yavas yavas bir nesilden digerine dgrenme yoluyla

aktarihr’

Kiiltiir gelenekseldir. Kiiltiir, toplum iyelerinin ortak anlayis ve
diisiincelerine uygun davranis standartlarimi igerir. Bu ozellik kiiltiiriin nesilden

nesile aktarilma 6zelliginin de dogal bir sonucudur. "

Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar ortaya ¢ikarir. Ulkemizde bundan on yil
once pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalar1 batidan kiiltlirlimiize transfer

ettigimiz bir toren tiirii olmustur.''

Kiiltiir degisebilir: Kiiltiir zaman igerisinde degisebilir. Bu ayn1 zamanda
cevre kosullarina kiiltiiriin uyum saglamastyla olur. Teknolojik gelismeler ve bunun
sonucu olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu

hizlandiran énemli etmenlerdendir. '

8 ODABASL Y. ve BARIS, G., Tiiketici Davranisi, MediaCat Kitaplari, 2. Baski, Istanbul, 2002,
s:313

’ GUVENC,VB., Insan ve Kiiltiir, Remzi Kitapevi, 7. Basim , Istanbul, 1996, s: 101

"ISLAMOGLU, A. H., Tiiketici Davramslari, Beta Basim/Yaym, Istanbul, 2003, s: 160

' ODABASI ve GULFIDAN, a.g.e., s: 314-315

'> WALTER A.H., “Cultural Values Do Correlate With Consumer Behavior”, Journal of Marketing



Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir: Hemen hemen tiim
kiltlirlerde ortak olan degerler, normlar ve kabul gorecek davraniglar vardir. Fakat
aym elemanlar kiiltiirden kiiltiire farklilik gdsterebilir. Ornegin, her kiiltiirde kutsal
renkler vardir ama bir kiiltiirde kutsal olan bir renk bir baska kiiltiirde kutsal

olmayabilir.

Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir. Toplumlarda bireylerin, kiiltiirlerinden
tiimiiyle kendilerini soyutlama sansi1 yoktur ¢iinkii Kiiltliriin kiiltiir olabilmesi igin
toplumun tiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylasim ise, iletisim kurmayz,

orgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir. "

Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir: Bir kiiltiiriin tiyesi olarak diinyaya
gelen ya da bir kiiltiiriin iiyesi haline getirilen insanlar, o kiiltiirii gézlem, dinleme,
konusma, etkilesimde bulunma, taklit etme gibi yollarla ve deneyimlerle daha dnce
onu lretenlerden 6grenilirler ve kiiltiirli paylasirlar. Bu degerler kusaktan kusaga

aktarilir. '

Bunlarin diginda 6nemli bir 6zellik de kiiltiiriin ihtiyaclar giderme 6zelligidir.
Uzun doénemde toplumu, olusturan kisilerin ihtiyaglarini cevaplayan {iriinler ve

isletmeler yasama sansina sahiptir. 15

Kiiltiirtin genel Ozellikleri tiiketici davranislar {izerinde etkide bulunarak
kendini gostermektedir. Toplumsallagsma siireci ile 6grenilen davranis bigimi bireyin
giinlik deneyimlerini etkiler, bdylece tiikketim konusundaki davranis da bu siireg
icerisinde etkilenmis olur. Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari, {iriin
gruplan arasinda neyin degersiz, neyin degerli oldugu sec¢imine belli bir diizeye
kadar sekil verebilecektir. Ornegin, Hint kiiltiiriinde ineklerin dzellikli bir yere sahip

olmalar1 gibi. Genel kabul gbérmiis ve oturmus deger yargilar1 kusaktan kusaga

Research, May 1996, s: 121

" SILAH, M., Sosyal Psikoloji (Davranis Bilimi), Gazi Kitapevi, Ankara, 2000, s: 296
4 SISMAN, M., Orgiitler ve Kiiltiirler, Pegem Yayincilik, Ankara, Temmuz, 2002, s: 14
' ODABASI ve GULFIDAN, a.g.e., s:314-315



gecerken ayni zamanda tiiketim aliskanliklar1 ve tercihlerini de beraberinde

getirmektedir'®

Pazarlama agisindan her toplumda gegerli olan kiiltiirel degisikliklere su

ornekler verilebilir:

Onceden kararlastirmadan, diisinmeden, birdenbire davranisla satin alma

yayginlagmaktadir.

Topluma uyma istegi giderek gelismektedir. Bagka kisilerce begenilme, baska
kisiler ya da gruplarca benimsenme giidiisii giiglenmektedir. Bu nedenle televizyon,

ev satislar1 artmaktadir.

Calisan kadinlarin ev islerine ayirdiklar1 zaman azalmaktadir. Dolayisiyla,

mala bagli hizmetler ve zamandan tasarruf saglayan mallar 6nem kazanmaktadir.

Calisma disindaki zamanin ¢ogalmasi ve ¢alisma siiresindeki kisalmalar, bos
zamani degerleme istegini arttirmaktadir. Miizik, resim, fotografcilik, spor gibi
aktiviteler yayginlagmakta, dolayistyla ilgili ara¢ ve gereglerin liretilip pazarlanmasi

Oonem kazanmistir

Gelirin artmasi, 6grenim, egitim ve kitle haberlesmesindeki gelismeler,liiks

yasam istegini arttirmaktadir.'’

Uluslar arast pazarlama planlayicilarinin, tilkelerin  dinsel olarak
dagilimlarin1 ve felsefelerini, aile yapilariin niteliklerini, egitim yapilarini ve sosyal

iliskilerdeki deger yargilarini ¢oziimleyebilmeleri zorunludur. '

' WALTER, a.g.m., s:121

" GUNGOR, E., Beyaz Esya Sektiriinde Tiiketici Satin Alma Davramsina Etki Eden Faktorlerin
Incelenmesi, Yayinlanmamig Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, SBE, 2002, s: 17

"8 OKTAV, M., Uluslararasi Pazarlama, Aydin Kitabevi, Izmir, 1986, s: 41



Eger kiiltiir gbz ard1 edilirse sirket Uriinlerini yurtdisina pazarlarken birgok

hataya neden olur.

Bunlara 6rneklemek gerekirse;

Coca-Cola 2 litrelik kola siselerini barindirabilecek derecede biiyiik olan
buzdolabina sahip Ispanyollarin sayisinin ¢ok az oldugunu kesfettikten sonra {iriinii

pazardan ¢ekti.

Philips ancak kahve makinelerini daha kii¢lik olan Japon mutfaklarina, ayrica
tras makinelerini daha kii¢iik olan Japon eline uyacak sekilde kiigiilttiikkten sonra kar

edebildi.

Ronnie Mc Donalds’in promosyonu Japonya’da basarisiz oldu. Cilinki

reklamlardaki beyaz yiiz Japonya’da 6liim anlamma geliyordu. '

3.7.1.2. Alt Kiiltiir

Pazarlama yonetimi agisindan diger onemli bir kavram alt kiiltiirdiir.Niifus
arttikca, bir kiltiir tek tlrliligiinii yitirme egilimi gosterir.Halk, niifusun kiiciik bir
kismindan baskalar1 ile karsilikli iligkiler kuramamaya baslayinca, bireyin daha 6zel
kimlikteki gereksinmelerini gidermeye yardimci olmak amaciyla daha kiigiik

birimler yada alt kiiltiirler gelisirler.*’

Biitiin alt kiiltiirlerin kendilerine 6zgli yasama bigimleri, degerleri, normlari,
tutum ve davranislari vardir.”' Ayni deger yargilarini kabul etmis olan insanlar kendi
aralarinda paylastiklar1 ortak yasam bicimlerine gore farkli alt kiiltiirleri
olusturmaktadirlar, Ii¢ Anadolu, Giiney Dogu Anadolu, Akdeniz gibi cografi alanlar

hayat tarzi 6zellikleri bakimindan farklilik gdsteren bir alt kiiltiirdiir. Bu alt

' GUNGOR, a.g.t., s: 17

2 KOTLER, P., Pazarlama Yénetimi, Coziimleme, Planlama ve Denetim, Beta Basim/Y. ayim
Dagitim, Cilt: 1, Istanbul, 1984, s: 120

2l EROGLU, F., Davranis Bilimleri, Beta Bastm/Yayim, 4. Baski, stanbul, 1998, s: 110



kiltlirler pazarlamaci agisindan pazari boliimlerinde kullanilacak degerli verilerdir;
Pazarlamacilar genellikle alt kiiltiirtin istek ve ihtiyaglarina hitap edebilmek
gayesiyle pazarlama programlarini ve {iriin dizaynlarini ayarlarlar. Cilinkii alt kiiltiir

titketicinin yemek zevkini, giyim tarzim ve eglence seklini bigimlendiren 6gelerdir.?

3.7.1.3. Sosyal Simf

Tiketicilerin tiiketim kaliplari, marka degerlendirme ya da ihtiyag kriterleri
ve satin almay1 gerceklestirme siiregleri, biiyiik dl¢iide icinde yer aldiklart sosyal
siifin deger ve standartlar1 tarafindan etkilenmektedir. Her toplum degisik yapidaki
sosyal grup ve tabakalardan olusur. Sosyal smnif, bu grup ve tabakalardan bazi

ozellikler itibariyle benzer olanlardan olusur.”

Sosyal sinif, bireylerin ya da ailelerin benzer degerlerinin, yasam bigimlerinin
ilgilerinin ve davraniglarinin, siniflara ayrilabildigi toplumda nispeten devamli ve

homojen boliimler olusturmasi olarak tanimlanabilir.**

S6z konusu siniflagma, alt, orta ve {ist siniflar bigiminde, toplumun dikeyine
gruplanmasidir. Gergekte bu siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur. Kisi zamanla siif
degistirebilir. Bir alt siniftan bir iist sinifa gegebilir. Bir birey i¢inde bulundugu sinifi
her zaman kabul etmeyebilir. Birey i¢inde bulundugu sosyal sinifa karsi su egilimleri

tastyabilir:

1. Bir iist sinifa benzemek isteyebilir,
2. Kendi siifin1 agma ve kendini gostermek isteyebilir,

3. Bulundugu smifi benimseyebilir®

Pazarlamaci goriisii acisindan harcama, tasarruf etme, marka tercihi gibi

konularda sosyal sinifin 6nemi artmaktadir. Yasam bi¢imleri, ilgi alanlar1 marka

22 AKIN, M., Giiniimiizde Kullanilan Nihai Tiiketicinin Satin Alma Davrams Modelleri, Pazarlama
Diinyasi, Mart-Nisan-1998, Say1: 68, s: 28-29

2 ISLAMOGLU, (2003), a.g.e., s: 177

* ENGEL, J. F. and BLAKWELL R. D., Consumer Behavior, Chicago: The Dryden Pres, 1993 s: 111
P ISLAMOGLU, a.g.e., s: 178



tercihlerinde sosyal simflar arasinda farklihk gozlenebilir.?® Sosyal simiflarin
analizinde genellikle meslek, gelir, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan evin tipi,
yasanilan cevrenin yapisi gibi degiskenler kullanilmaktadir. Sosyal smiflar genel
olarak iist, orta ve alt sekilde ve ayrica kendi i¢inde de (alt-iist, alt-alt gibi)

ayrilmalari miimkiindiir.

Siniflar arasinda harcama, tasarruf, satin alinan mal tiirleri, mallar1 satin
aldiklar1 yerler ve secilen markalar arasinda, psikolojik bakimdan, grup iiyeligi,
gelire gore farklilik goriiliir. Ornegin, ¢alisan kesimin galigmayan kesime gore marka
tercihleri incelendiginde; Gross’un (1987) yapmis oldugu bir arastirmada, ¢alisma
yerlerinin zaman kisidi olusturdugu ve bu durum tiiketicilerin markalar arasinda
aragtirma ve karsilagtirma yapabilmelerini etkiledigini, bunun da marka tercihlerini
farklilastirdigini ortaya koymustur. Ornegin, zaman kisidi altinda calisan bayanlarin
bundan ¢ok etkilendigi, genis arastirma siirecine girmedikleri ve bundan dolay1 da,
6zel markali iirlinleri daha az denedikleri ve dogrudan bildikleri iiretici markali

iiriinlere yoneldikleri bulunmustur.?’

3.7.2. SOSYAL FAKTORLER

3.7.2.1. Aile

Aile, biitliin insan toplumlarinda bulunan, temel ve evrensel bir sosyal
kurumdur. Ailenin olusumu, ayni toplumda zamandan zamana, ayni zamanda

toplumdan topluma farklilik gostermekle beraber, bu farklilik ailenin temel

fonksiyonlarinda olmayip, daha ¢ok ailenin olusum bigiminde ortaya ¢ikmaktadir.

Bir sosyal kurum olan ailenin temel fonksiyonlarini su sekilde siralayabiliriz:

2 OLUC, M., Sosyal Smiflar Pazarlama Agisindan Onemi, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y1l 1, Say1 2,
Mart/Nisan, 1987, s: 7
" TAVSANCI, a.g.t., s: 59



Ailenin basta gelen fonksiyonu, evli esler yani kadin-erkek arasindaki
iliskileri diizenlemek ve topluma yeni iiyeler kazandirarak toplumun devamliligin
saglamak, ¢cocuklarin sosyal yapiya kazandirmalarinin ilk hazirliklar aile ortaminda
gerceklesmektedir. Bununla birlikte toplum kiiltiiriiniin yaratilmasi, yasatilmasi ve
korunmas1 gorevlerini de yerine getirerek, toplumun siirekliligi hususunda énemli rol

oynar.®

Aile, mensuplar1 tiiketim davranislari lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
yiizden aile bir ¢ok iiriin grubu i¢in ana hedefi olusturur. Aile hem kazanan hem de
tikketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar {iyeleri etkilemektedir.
Aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri roller aileyle ilgili kararlarin alinmasinda

onemli bir etken olmaktadir®’

Ailenin satin alma siirecinde iki rolii vardir ve pazarlamada aile davraniginin

Onemini belli eder:

e Aile, kimi mallarin satin alinmasinda karar birimidir.
e Alile, kiiciik toplumsal bir grup olarak satin alma davranisini etkiler.
e Kendisine 6zgii ozellikleri olan bir toplumsal grup olarak, davraniglari

elestirir, davranislarla ilgili 6nerilerde bulunur, diizenlemeler yapar.

Aile, bir¢cok yonlerden degisik bir toplumsal kurum olmasi nedeniyle satin
alma kararlarimi etkileyen roliinii iyi kavramak gerekir. Aile her seyden Once
iyelerinin giidiilerini, tutumlarini ve kisiliklerini belirleyen giiclii bir etkendir. Aileyi
oteki gruplardan ayiwran Ozellik, ailenin, hem kazanan, hem de harcayan birim
olmasidir. Karar verme siirecinin genel goriinimii agisindan aile ozellikleri soyle

belirlenmistir:*°

# EROGLU, a.g.e., s: 89
* ODABASI ve BARIS, a.g.e., s: 245
3 CEMALCILAR, 1., Pazarlama, Kavramlar-Kararlar, Beta/Basim Yayim, Istanbul, 1998, s: 64



Ozerk aile: Eslerin bagimsiz oldugu olduklar durumlarda koca ya da kadinin
satin almada bagimsiz olarak karar verdikleri iirlinlere Ornek; regetesiz ilaclar,

icecekler, kisisel bakim tirtinleri.

Kocanin egemen oldugu aile: Yasam sigortasi, televizyon yada otomobil

gibi yiiksek harcamalar1 gerektiren iiriinlerin alinmasi.

Kadimin egemen oldugu aile: Temizlik iirlinleri,mutfak esyalari, kadinin

kendi giysileri.

Kararlarin ortaklasa verildigi aile: Kararlarin ¢ogunu kadin ve koca
birlikte verirler: ev, tatil yerinin sec¢imi, eglence, ¢ocuklarin egitimi 6rnek olarak

gosterilebilir.”!

Toplumsal yasantida meydana gelen degismeler; kadimnin calisma hayatina
katilmasi, belirli alanlarda uzmanlagmasi ve dis diinya ile daha fazla iliski kurmasi,
ailenin kiigiilmesi, ailedeki demokratik degisiklik, bos zamanlarin ev disinda
gecirilmesine iliskin egilimler, ¢ocuksuz aile tipinin ve yalniz yasayan adam
kiiltiiriiniin yayginlagsmasi, aile i¢in yapilan satin almalarda rollerin degismesine

neden olmaktadir.>?

3.7.2.2. Damsma Gruplari

Danigma (referans ) grubu kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve
davranislarini dogrudan etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup aile ve diger yiiz
yiize iliskilerin oldugu yakin cevre (arkadaslar, komsular, meslektaglar kurum ve
kuruluglar vb.) ile kisinin iiyesi olmadigi gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan
kisileridir (sarkicilar, sporcular, artistler).”” Bir baska deyisle, danisma grubu kisinin

belirli bir durumda davranisini belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve

3 ODABASI ve BARIS, a.g.e., s: 245

2 ISLAMOGLU, (2003), a.g.e., s: 196

BTEK, O.B., Pazarlama Ilkeleri, Global Yonetimsel Yaklasim, Tiirkive Uygulamalar:, Beta
Basim/Yaymm, 8. Baski, Istanbul, 1999, s: 185



onemsedigi  gruptur.’*Kisinin icinde yasadigi toplumun degerlerine uygun

davranmasi zorunlulugu onun marka tercihinde de goriilmektedir.*

Danisma gruplar ile iligki kurulmasinin ii¢ 6nemli nedeni oldugu ifade

edilebilir:

e Faydali bilgiler elde etmek ,
e (Qdiillendirilmek ya da cezalandirilmamak,
e Benlik kavramint olusturacak, degistirecek ve siirdiirecek eylemler

gostermek.

Grup etkilesimi tiiketici davranmiglar1 agisindan incelendiginde, ozellikle,
arkadas gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslari gibi kii¢iik capli gruplarin,
tiikketim olgusu ¢esitli sekillerde etkiledikleri goriiliir. Bu etkiler:

e Tiiketicinin Uriinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.

e Tiiketicinin {irtin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

e Tiiketicinin {irtinii denemesini etkiler.

e Tiiketicinin {iriinii nasil kullanacagini etkiler.

e Tiiketicinin, hangi ihtiyaglarinin tiiketilen iiriin ile karsilanacagin etkiler.

e Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde bigimsel ve bigcimsel

olmayan iletisim agini etkiler.

3.7.2.3. Rol ve Statiiler

Statii; belirli bir toplumsal mevkide bulunan kisilere taninan prestij ya da
seref derecesini ifade eder.’® Diger bir ifadeyle her bireyin grup igindeki géreceli

durumunu beliler. Rol ise, grup i¢indeki belirli durumdaki bir {iyeden Obiir iiyelerin

** ODABASI ve BARIS, a.g.e., s: 229

3 TATLIDIL, R. ve OKTAV, M., Pazarlama Yénetimi, Dokuz Eyliil Universitesi
Yayinlari, [zmir, 1992, s: 42

% HAWKINS, D. I, BEST, R. J., CONEY K. A., Consumer Behavior Building Marketing Strategy,
Eight Edition, [rwin/McGraw Hill, NY, USA, 2001, p: 121



beklentileridir. Kisiler, icinde bulunduklar gruplarda belli statiilere ve bu statiilere ve
bu statiilerin yiiklendigi belli rollere sahiptirler.”” Her pozisyonla ilgili olarak da
kisinin bir rolii o pozisyon geregi ¢evrenin ve kisinin yapilacagi beklentisi i¢inde
oldugu eylemler veya faaliyetler dizisi vardir; arkadag, 6grenci, isveren, anne-baba
gibi kiginin ¢esitli rolleri genel olarak davraniglarini etkiledigi gibi satin alma

davranisini da etkiler.
3.7.3. DEMOGRAFIK FAKTORLER

Demografik faktorler olarak da adlandirilan kisisel faktorler; yas, egitim,

meslek, gelir, cinsiyet ve kisiye ait 6zelliklerdir.

Kisisel faktorler, bireyin ihtiyaclarinin, iiriin veya markadan elde etmeyi
umdugu faydanin nitelik ve oraninin, davranis orneklerinin ve {iirlin veya marka

tercihlerinin yoniiniin belirlenmesinde adeta bir pusula vazifesi gormektedir.
3.7.3.1. Yas Etkisi

Yas gruplart degistikge, bireyin egitim ve gelir diizeyi, harcama sekli, aile
yapist yani tiikketim davraniginin yonii degismektedir. Hedef pazari olusturan kitlenin
yas grubu ise, mevcut kullanicilarin mal ve marka tercihlerinin devamliligini ve imaji

etkilemektedir.

En basta kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve
stillere yoneleceginde etkili olur. Yas, tiiketici niifusunu birtakim alt kiiltiirlere boler.
Yas ve diger demografik faktorler pazar degerlendirmede ¢ok ise yarar. Mamul,
fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri, degisik tiiketici gruplarinin, alt

kiiltiirlerin davranis kaliplaria veya tiplerine gore diizenlenmelidir.*®

’OLUC, M., Satmalicilarin Davramslarinin Dinamikleri II, Pazarlama Diinyasi, Temmuz / Agustos,
1991, s: 5
¥ MUCUK, a.g.e., s: 87



Tiketicilerin yaslarina goére gruplandirilmas: belirli mallarin  pazarini
tanimlamada ve pazar bdliimlemesi agisindan 6nem tasimaktadir. Yas faktort,
tikketici davranisini giiclii bir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir. Yas,
bireylerin gereksinme ve isteklerini farklilagtirirken ayni zamanda da belirli bir
gereksinmeyi giderecek markalar arasindan se¢imi de etkilemekledir. Bireyin yasi,

genel olarak yasam siireci i¢indeki evresini de belirlemektedir.

Yas, yiyecek, giysi, mobilya, eglence, vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin
yastyla yakindan ilgilidir. S6zgelisi, 15-20 yas grubu, plak, giysi, gibi mallar talep
ederken; 25-30 yas grubunun meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan

olustugundan, ev esyalarina talep daha ¢oktur.>

3.7.3.2. Cinsiyet Etkisi

Tiiketicinin marka tercihinde bulunurken ¢ogu kez erkek ya da kadin olmasi
durumunda farkliliklar bulunmaktadir. Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi
psikolojik yapilarina gore ve gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger
yargilarina gore ve gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger yargilarina

uygun bi¢imde marka tercihlerinde bulunurlar®

Kuskusuz erkekler ile kadinlarin satin alma aligkanliklar1 ve talep ettikleri
mallar birbirinden farklidir. Ornegin, otomobil alimlarinda kadn i¢in renk, erkek igin
otomobilin teknik nitelikleri 6nemli olabilir. Bazi mallar1 yalnizca kadinlar, bazilari
da yalnizca erkekler tarafindan satin alinirlar. Ornegin ¢ocuk giysileri gogunlukla
kadinlar tarafindan alinir. Ayrica, geng¢ kadinlar ve yaslt kadinlarin satin alma
davraniglar1 farkli olur. Bu nedenle cinsiyet etkeni, yas etkeni ile birlikte daha

anlamal sonuglar verir."!

3 ISLAK, A., Markaya Yénelik Tiiketici Tercihi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu
Universitesi, SBE, Eskischir, 1997, s: 47

* TATLIDIL, ve OKTAV, a.g.c., s: 45

* TENEKECIOGLU, T., Makro Pazarlama, Bilim Teknik Yaynevi, 2. Baski, Istanbul, 1994, s: 90



Niifusun cinsiyet bakimindan dagilimi1 da talep edilen mallar ve satin alma
aliskanliklar tizerinde etkilidir. Kadin ve erkeklerin satin aldiklar1 mallar birbirinden
farkli olabilecegi gibi, ayn1 malin satin alinmasinda tercih ve egilimlerinde de farklilik

bulunmaktadir®

3.7.3.3. Gelirin Etkisi

Gelir, satin alma davranigini etkileyen 6nemli bir faktér olmakla birlikte diger

faktorlerle de birebir baglantili, hatta onlarin {izerinde direkt etkilidir.

Kisisel gelir, kisilerin ellerine gecen gelir toplamini gdsterir. Ama bu gelirin
bir kismu vergilere gider. Kisisel gelirden vasitasiz vergiler ¢ikarilirsa harcanabilir
veya kullanilabilir gelir elde edilir. Harcanabilir gelir, tiiketicilerin gergek satin alma
giiclinii gosterir. Istege bagl harcanabilir gelir ise, kisilerin belirli veya alisilagelen
bir hayat diizeyini siirdiirmek i¢in kullanilan gelirdir. Diger 6nemli bir gelir unsuru
da aile geliri olup, ailedeki tiim kisilerin gelirleri toplamidir. Pazarlama agisindan

tiim bunlar ama 6zellikle aile geliri dnemlidir.*’

Kisinin ekonomik durumu, geliri, {irin ve marka se¢imini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Ekonomik durum harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarliliina, ele
gecis zamanina, tasarruflarma ve likit olan ve olmayan degerlerine, kredisine ve
harcama ile tasarruf arasindaki tercihlere baghdir. Ozellikle gelire karsi duyarli olan
{iriinlerin {iretici ve saticilar1 bu gdstergeleri yakindan izlerler. Ornegin durgunluk
s0z konusuysa, iirlinleri yeniden tasarimlayip, konumlar, fiyatlar, liretim ve stoklari

44
azaltirlar.

Tiiketicilerin gelirinde artan bir seyir izlendigi zaman bireyin gida, giyim ve
temel gereksinimlerini karsiladiktan sonra belirli bir gelir seviyesinde iken 6zlemini

duydugu liiks mamul ve markalari talep ettigi goriilmektedir.*

2 AYTUG, S., Pazarlama Yénetimi, ilkem Ofset, izmir, 1997, s: 47

 GUNGOR, a.gt., s: 24

* TEK, a.g.e., s: 139

 DEMIR, Y., Markanin Pazarlama A¢isindan Onemi, Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisi,
Elektrikli Ev Aletleri Uzerine Bir Arastirma, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Inonii Universitesi,



3.7.3.4. Egitim ve Meslekin Etkisi

Tiiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri, belirli mallara ihtiyag ve istek
yaratir. Bir iggdren ile bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni degildir. Bir
miihendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araglara ve gereclere ihtiyag
duyarlar. Ayrica, tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ylikseldikce ihtiyaclari ve istekleri

de giderek artar ve gesitlenir.*°

Kisilerin sahip olduklar1 meslekler kisiye yiiklenen statii ve rol ile
baglantilidir. Bir is adami toplantiya giderken kiyafetine dikkat etmesi gerektiginden,
takim elbise satin alma davranis1 gosterecektir. Bir oto tamircisi ise sabahtan aksama
kadar yag degistirme ve benzeri islerle ugrasacagindan, tulum giymeyi tercih

edecektir.?’

Demografik etmenler arasinda incelenen egitim ve meslek, bireyin satin alma
davranisi ve karar siirecini etkileyen sosyo-kiiltiirel degerlerden ayr1 degerlendirmeye
tabi tutulmamasi1 gereken bir etmendir. Ciinkii birlikte ele alindigi zaman anlaml

sonuclara ve davranisa etki eden bulgulara ulasmak miimkiin olacaktir.

Tiiketicinin egitim diizeyi ve meslegi ¢ogunlukla geliri ile dogru orantilidir.
Egitim goren kisiler belirli bir meslege sahip olmakta ve bu meslegin gerektirdigi
belirli bir diizeyde gelire kavugmaktadirlar. Bu nedenle egitim-meslek-gelir seviyesi
cogunlukla birbirine bagli olarak incelenmektedir. Bu iliski daha ¢ok egitim ile
kazanilan meslekler i¢in gegerlidir. Daha ayrintili bir inceleme yapildiginda
serbest meslekte istisnalarla karsilasmak miimkiin olmaktadir. Ornegin ticaretle

ugrasan bir kisi yiiksek diizeyde gelir elde etmesine ragmen fazla egitim almamis

SBE, Malatya, 1999, s: 95
* CEMALCILAR, (1998), a.g.e., s: 55
Y MUCUK, a.g.e., s: 1997.



olabilir. Bu nedenle pazarlamaci agisindan egitim-meslek-gelir seviyesi ayrintili

incelenmelidir.*

3.7.3.5. Yasam Tarz

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorlerden biri de, tiiketicilerin
tiikketimine ve tercihlerine yon veren onun amagladigl yasam tarzidir. Yasam tarzi,
insanlarm nasil yasadiklari, zamanlarin1 ve para kaynaklarini nasil harcadiklarini ifade
eden bir kavramdir.*’ Aymi sosyal smif, alt kiiltiir ve hatta aym meslekten olan insanlar
bile ¢ok farkli yasam tarzlarina sahip olabilirler. Kisinin yasam stili, onun faaliyet, ilgi
ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzidir. Yasam sitili, kiginin sosyal smifi ve
kisiliginden daha fazla seyleri icerebilir. Bir kisinin sosyal sinifi bilinirse, onun olas1
davraniglar1 hakkinda bazi spekiilasyonlar veya yorumlar yapilabilir ama bu durum o
kisiyi tam olarak gdrme olanagi vermeyebilir.”® Yasam tarz1 kiiltiirel degerler,
demografik yapi, sosyal smif, referans gruplari, aile gibi ¢evre degiskenlerinden;

motivasyon, duygu ve kisilik gibi i¢ degiskenlerden etkilenir.

Bireyin yasam tarzi degismez degildir. Farkli nedenlerden Otiirli, insanin

yasam tarzi zamanla degisebilir. Bu degisikligin kaynaklar1 sunlar olabilir:

e Kadinin, erkegin ve ailenin roliindeki degismeler,

e Toplumsal bakistan bireyci bakisa ya da tersine bireyci bakistan
toplumsal bakisa yonelme,

e Muhafazakar toplum anlayisindan agik toplum anlayisina gegis,

e FEkonomik durumdaki de§ismelerden kaynaklanan tasarruf ve harcama

egilimlerindeki degisme.

4_8_ KARAOSMANOGLU, K., Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin
Olgiimlenmesi: Geng Giyim Uzerine Bir Uygulama, Yaymnlanmamis Doktora Tezi, Dokuz Eylil
Universitesi, SBE, Izmir, 1995, s: 29

4 ALTUNISIK, R., ve NART, S., Tiiketicilerin Yasam Tarzi Ozelliklerine Gore
Profillerinin Belirlenmesi: Otomobil Sahipleri Uzerine Bir Arastirma, 5. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Akdeniz Universitesi Turizm Arastirma, Gelistirme ve

Uygulama Merkezi; 16-18 Antalya, Kasim, 2000, s: 410
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Kadmin calisma hayatina aktif olarak katilmasi, geleneksel yasam tarzinin
degismesinde itici bir rol oynamustir. Calisan annenin, evde gecirdigi zaman
azalmistir. Bu degisime, yiyeceklere olan bakis agisin1 dnemli Olclide degistirdigi
gibi, alig-veris sistemine duyulan ihtiyact da degistirmistir. Calisan kadinin bazi

hizmetleri iiretme yerine satin alma yoluyla edinmeye yonelmistir.”’

Yasam tarzin1 psikografik teknikleriyle Olciilmeye c¢alisilmistir. Kisinin
demografik ozellikleri, ilgileri, eylemleri ve fikirlerinden olugsan dort faktoriin

dl¢iimlenmesinden olusur.>?

3.7.3.6. Kisilik

Bireyin psikolojik karakteristiklerine bagli olan ve ayni zamanda cevresel
faktorlerden etkilenerek olusan bir biitiin olarak kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresi ile
kurdugu, diger kisilerden ayrt edici, tutarli ve yapilasms bir iliski bi¢imidir.” En

genis anlamiyla su sekilde tanimlanmaktadir.

"Bir insan1 bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir baska tiiketiciden ayiran,
temel ve orijinal bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi agisindan fizyolojik, zihinsel
ve ruhsal 6zellikleri hakkindaki bilgisidir. Bu durumda kisilik, insanin kendisinde
olup bitenleri degerlendirmesi ve kendisine tatmin ve ¢ikar saglayacak bir duruma

getirmek istemesidir.>*

Kisilikle ilgili tanimlar ii¢ kategoride toplanabilir:

e Kisilik toplam becerilerin toplamidir. Bir insanin kisiligi,onun diger insanlarla
olan, c¢esitli kosullarda c¢esitli bi¢imler alan iliskileri ve davranmislarinin
toplamidir.

e Kisilik, bir insanin diger insanlarda olusturdugu imajdir. Bagkalar1 {izerinde

S ISLAMOGLU, a.g.e., s: 149-150

2 GUNGOR, a.g.t.,s: 25

3 CUCELOGLU, D., Insan ve Davranisi: Psikolojisinin Temel Kavramlari, 4. Baski, Remzi
Kitapevi, Istanbul, 1993, s: 404

> EREN, E., Yonetim Psikolojisi, 3. Bask, Istanbul Universitesi Yayinlari, istanbul, 1989, s: 49



biraktig1 etkidir.
e Bir insanin kendinde olan 6zellikleri ile ¢evresi arasinda gelistirdigi iliskilerin

olusturdugu davranis egilimlerinin toplamudir.>

Kisiligin olusmasinda bir¢ok etken rol oynar. Bunlar1 dort ana grup igerisinde

incelemek olanaklidir.

o [Kalitsal (genetik) etkenler (g6z, ten rengi, boy gibi)
e Belirli bir yasa gelindiginde {istlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii,
¢ Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

e Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal Ozellikler (toplumun yasam felsefesi, kiiltiirel
yapis, ahlak anlayis: gibi 6zellikler)*®

Her insanin kisiligi kendine 6zgiidiir. Kisilik iizerine ¢esitli yaklasgimlar vardir.

Bunlar tige ayrilir:

Sosyal uyaricr olarak Kisilik: Bu yaklagima gore bireyin toplumda oynadigi

cesitli roller ve bu rollerin bagkalari lizerinde biraktig1 etkilerin tiimiidiir.

Davramslara gore Kisilik: Bireyin distan gozlenebilen davramig ve

aligkanliklarin tlimiidiir.

Derinlik psikologlarina gore Kkisilik (psikanaliz): Bilingalti olaylarim
inceler. Kisilik ve satin alma davranisi arasinda siki bir iliski oldugu bilinmekle
birlikte bu bugiine dek tam olarak agiklanmis degildir. Kisilik konusunda en tutarh

calismalar “psikoanalitik okulu" tarafindan yapilmistir. Bu okulun kurucusunun

» SILAH, a.g.e., s: 231
 ODABASI, a.g.e., s: 190



Sigmund Freud olarak kabul edilmektedir. Freud' a gore insanin kisiligi {i¢ béliimiinden

olusur:”’

e 1d (ilkel benlik),
e Ego (Benlik veya suur),

e Siiper ego (Ust benlik).

Id, insanm ilkel zihin yapisidir. Id, esas itibariyle icgiidiisel ve bilingsiz
denebilecek davraniglarin kaynagi durumundadir ve id zaman i¢inde suursuz
gelisebilmektedir. Id haz ilkesine gére ¢alisir. Bu ilkeye gore, her ihtiyacin dzellikle
yeme, icme ve cinsiyet gibi birincil diirtiilerin aninda doyurulmasi gerekir. Haz
ilkesine gore doyuma ulagsma siirecine de birincil siire¢ denir. Birincil siirecte

toplumun norm, inan¢ ve degerleri dikkate alinmamaktadir™®

Ego, idden sonra gelisen ve gelisen ve gergeklik ilkesine gore calisan
kisilik boyutudur. Ego, organizmanin dis diinya ve nesnel ger¢eklik ile iliskiye
gecme gereksiniminden varlik bulur. iki farkli kisilik boyutundan gelen talepleri
dengelemek, uyusmazligi gidermek ve kisilik biitiinliigiinii saglamak, egonun

temel islevidir.”

Stiper ego, kisilik yapisinda toplumun temsilcisidir. Siiper ego, idin tam
karsitidir ve tamamen fersin sosyo kiiltiirel ¢evresinin eseridir. Siiper ego, fertlerin
kiiltlirel ortamdan kazandigi en asil diisiincelerini, din ve ahlaki degerlerini, orf ve
adetlerini, biiyiiklerinden 6grendikleri biitlin iyi 6zellikleri temsil etmektedir. Siiper
ego gelisimi kisiden kisiye farkliliklar gosterir. Baz1 kimselerde ¢ok giiclii bir Siiper

ego gelisimi goriiliirken, bazilarinda da zayif bir Siiper ego gelisimi goriilebilir.*®

" DEMIR, a.g.t., s: 83
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Ancak Freud un oliimiinden sonra yapilan bazi ¢aligsmalarda kisiligin {i¢ tiirti

oldugu belirtilmistir.

e Uysal egilimler,
e Saldirgan egilimler,

e Ayrilike1 egilimler.
Uysal egilimler, baskalar1 tarafindan begenilmek isterler.
Saldiran egilimler, {istiin olmak veya basariya ulagmay1 amaglarlar.

Ayriliker egilimler ise diger insanlardan bagimsiz olmak arzusundadirlar;
Buna gore, uysal egilimler, markal1 iirtinleri tercih ederler. Bayer Aspirin, Levis gibi.
Saldirgan egilimler, erkeksi triinlere yonelirler. Old Spice, Axe Marine gibi.
Ayriliker egilimler ise fazla taninmamis triinleri tercih ederler. Cay igilen kantinde

kahve igmek gibi.®’

Insan davramisinda kisiligin rolii iizerinde gesitli teoriler gelistirilmis olmakla
birlikte, pazarlama programi elemanlarinin kabul veya reddinde etkili olabilecek

tiiketici kisilikleri su ii¢ grupta toplanmaktadir.

e Yenilik¢i (6nder)tiiketiciler

o Izleyiciler

e Tutucular(yenilgiye karsi direnenler)

Yenilikei tiiketiciler, pazarda diisiik bir satis hacmi saglarlar. Bu tiiketiciler,
yeniligi ilk benimseyen, atilgan, gdsterisi seven insanlardan olugmaktadir. Her tiirlii

davranislar1 izleyici tiiketiciler tarafindan taklit edilen kisilerdir. Izleyiciler

tiiketicilerde kendi aralarinda dort gruba ayrilirlar:

e Yenilikleri ilk kabul edenler,

' GUNGOR, a.g.t., s: 25



o Ilk erginler
e Son erginler

e Gecikenler

Yenilige direnen ya da tutucu kisilikler pazarlama yonetimince ikna edilmeleri

digerlerine gore ¢ok giic, 6zelligine gore cok zaman ve caba gerektiren gruptur.®

Pazarlamacilar, kisilik 6zellikleri ile mal ve markalar arasinda iligski kurarak
pazar1 boliimlere ayirabilir ya da markalan ile kisilik 6zelliklerini 6zdeslestirerek
mallarinin Pazar konumlarini belirleyebilirler. Ornegin, bazi otomobil markalari

ataklikla, hizl1 yagsamakla; bazilar1 evcillikle ozdeslestirebilir.®
3.7.4. PSIKOLOJIiK FAKTORLER
3.7.4.1. Giidiileme

Pazarlama ¢aligmalari, tiiketicilerin ihtiyaglarini belirlemek ve bu ihtiyaglar
cevaplamak i¢in tiiketiciyi glidiilemek olarak nitelenebilir. Ancak, ihtiyaclar, istekler ve
giidiiler arasindaki farki bilmek gerekir, ihtiyag, bir eksikligin hissedilmesi
oldugundan bircok ¢oziime agiktir. Istek ise, tatmin edilmeyen ihtiyaglarin oldugu
durumda ortaya ¢ikar, neyin ihtiyaci tatmin edecegini belirler fakat eyleme gecirmez.
Belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi her zaman tiliketiciyi harekete geciren bir giic
degildir.** Giidii ise bir davramsi baslatan ve bu davranisimn yon ve siirekliligini
belirleyen igsel (bireye ait)bir glic olarak tanimlanir. Bu tanimdan da
anlasilabilecegi gibi, giidii denilince, her seyden once aklimiza bireyi harekete

geciren, davranista bulunmaya iten bir gii¢ gelmelidir.®

62 YUKSELEN, C., Pazarlama Ilkeler —Yonetim, 3. Baski, Detay Yayicilik, Ankara, 1998, s: 73,74
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Buna gore bu iligkileri s6yle formiile edilebilir.

ihtiya¢ -—-> diirtii > giidii —--> davrams®®

Giidiilerin Ozellikleri:

e (Gidiiler ihtiyaglara dayali olarak ortaya ¢ikar
e Gidiiler eyleme yon verirler.
e (Gidiiler tiiketicilerin gerilimini azaltir.

e Giidiiler bir ¢evre igerisinde olusur.

Cevrenin giidiilere etkisi ii¢ tiirlii olabilmektedir:

e (Cevre gilidiiyii ortaya cikartabilir.(Sicak havalarda susama giidiisii gibi)

e (Cevre gidilyli baski altinda tutabilir.(Oru¢ tutan birisinin aghk giidiisiini
bastirmast)

e (Cevre gilidiiniin yoniinii degistirebilir. (Cinsel tercihi baska olan birisinin

giidiisiinii, gevresi tarafindan onaylanabilir bir yone yoneltmesi gibi)®’

3.7.4.1.1. Giidiileme Kuramlari

Giudiilenme i¢ ve dis etmenler neden oldugundan, giidiileme kuramlar1 bu

etmenleri ele alig bigimlerine gore farklilik gostermektedir.
3.7.4.1.1.1. Ihtiyaclar Kuram
“Kisinin nasil gilidiilendiginin anlamak i¢in ihtiyaglarin1 bilmek gerekir”

diisiincesine dayanir. Bu kuramin en biiylik ismi Abraham Maslow’a gore dinamik

bir yapida olan insan ihtiyaclarinin dogasini inceleyerek bu ihtiyaglar1 6nem sirasina

5 ISLAMOGLU, (2003), a.g.e., s: 76
" ODABASI ve BARIS, a.g.e.,s: 112



gore bir hiyerarsi i¢cine koymak gerektigini belirtmis ve bu amacla bunlar1 giderecek

orgiitsel araglar1 belirlemeye calismistir. Bunu yaparken de bazi varsayimlarda

bulunmustur:

Tatmin edilen bir ihtiyacin motive edici 6zelligi kalmaz. Bir ihtiyag
karsilandiginda digeri ortaya ¢ikar.

Insan ihtiyaglar1 karmasiktir ve ihtiyaclar kiside herhangi bir zamanda
ortaya ¢ikabilir.

Genellikle iist kademe ihtiyaglardan Once alt kademedeki ihtiyaclarin
kargilanmasi gerekir.

Ust kademedeki ihtiyaclar1 karsilamanm alt kademedeki ihtiyaglar:
karsilamaya gore daha ¢ok yolu vardir.

Insanin bir basamaktaki ihtiyact ancak alt basamaktaki ihtiyaci
karsilanirsa ortaya ¢ikar.

Bu ihtiyaclar 6nemine gore asagidan yukariya dogru kurulmus bir

hiyerarside siralanir.

Maslow bu ihtiyaglari belirlemek icin bes kategori olusturmustur®.

T S

Fizyolojik ihtiyaglar: Yeme, igme, barinma, hayat1 devam ettirme gibi
Giivenlik ihtiyaglari: Tehlikelere kars1 korunma gibi

Ait olma ve sevgi ihtiyaglari: Sevgi, arkadaslik, benimsenme gibi

Sayg1 ihtiyaclari: Onur, {in, bagimsizlik, saygi, taninma gibi

Kendini gerceklestirme ihtiyaglari: Kendine giiven, inang, yaraticilik

gibi.*’

Goriildiigi gibi Maslow'a gore fizyolojik ihtiyaclar nitelikleri itibariyle temel

ve llkel ihtiyaglardir. Ornegin, insan bu bes ihtiyaci aym1 anda hissetse, once
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fizyolojik ihtiyaglar1 tatmin etmeyi diisinecektir. Genel olarak bir ihtiyacin ortaya
ctkmasi bunun altindaki ihtiyacin tatmin edilmesine baglidir. Bir alt siradaki ihtiyag
belirli oranda tatmin edilmedik¢e bunun iistiindeki ihtiyac¢lar kendilerini hissettirmez,

insan organizmasini giidiilendirmezler.”

Giivenlik ihtiyaclari, temel ihtiyaglardan daha yiiksek seviyedeki
ithtiyaclardir. Glivenlik ihtiyaglar1 da fizyolojik ihtiyaglar gibi siirekli degillerdir ve
bu nedenle tatmin edilince sona ererler. Bu ihtiyaglarda giiven ve devamlilik
saglandiktan sonra, bir sosyal gruba ait olma (aile, isletme) sevgi gibi sosyal nitelikte

olan ihtiyaglarin tatmini 6nem kazanir.

Maslow, dordiincii ihtiya¢ kademesine deger ihtiyaglar1 adini vermektedir,
¢linkii bir kisi toplumda bir gruba ait olduktan sonra ve bir grup ruhu yaratildiktan
sonra, gerek grup icinden ve grup disindan kendisine siirekli ve saglam bir deger

verilmesini arzu eder.

Ihtiyaglar dizisinin besincisi ve sonuncusunu, yaratma ve basarma arzusu
meydana getirmektedir. Bu, insanin ulagsmak istedigi mevkiye (pozisyona) gelmesi ve

basarmak istedigi sonuca ulagmasidir.

Pazarlamaci goriis acisindan Onemli olan gereksinmelerin harekete
gecilerek, istek sekline doniistiirtilebilmesidir. Pazarlamacinin bu konudaki basarist ise
giidiilerin dogru olarak belirlenebilmesi ve bireyin davramisini etkileyen gergek
giidiilerin bulunmasina baglidir. Ornegin, bireyi liiks bir araba almaya iten giidii

arabanin kendisi degil, toplumda sagladig: saygmlik olabilir.”’
3.7.4.1.1.2. Cevre Kurami
Bu kurama gore, cevre gilidilemede en Onemli etkendir. Kisiyi neyin

giidiiledigini bilebilmek i¢in, davranisinin nasil odiillendirildigini bilmek gerekir.

B.F.Skinner’in kuramina oturtulmustur. Odiillendirilmis davranis, ddiillendirilmeyen

" ARIK, A., Motivasyon ve Heyecana Giris, Cantay Kitapevi, istanbul, 1996, s: 50
m AYTUG, a.g.e., s: 32



davranisa gore daha cok tekrarlanma olasiligina sahiptir. Pazarlama agisindan bu
kuram, satin alma davramis1 tliketiciye bir 6diil getiriyorsa, tekrarlanma sansinin

yiiksek olmasi nedeniyle 6nem tasir.
3.7.4.1.1.3. Etkilesim Kuram

David Mc.Clelland, sosyal 6grenmeye,dolayisiyla 6grenme ve kisilige dnem
vermistir.Ug tiirlii ihtiyagtan sz eder: Basar1 ihtiyaci, birlikte olma ihtiyaci ve gii¢
ihtiyacidir.Bu ihtiyaclar toplumsallagma siireci ig¢erisinde 6grenilir. Basari ihtiyaci ile
tilketim yapilar1 arasindaki iliskileri Glgen ¢alismalar Onemli bulgular ortaya
koymustur. Ornegin, yiiksek basari ihtiyacinda olan tiiketicilerin liiks arabalar1 daha
az almaya egilimli olduklari, biiyiik ¢ogunlugun sigara igicisi olduklari, geleneksel

giysiler yerine spor giysileri tercih ettikleri belirlenmistir.”

Pazarlama literatiiriinde 6nemli olan giidii ¢esitleri arasinda tiiketicilerin satin
alma giidiileridir. Satin alma giidiist, kiginin belirli bir {iriin veya hizmeti satin alma

nedenidir. Satin alma giidiisii ise kendi icerisinde gruplara ayrilir. "

a. Miisteri olma giidiileri. Bu giidiiler tek bir kaynaktan alim yapmay1 etkiler.
Saticinin  giivenilir olmasi, mali zamaninda teslim etmesi, malin istenen
niteliklerini ve mala bagl hizmetleri saglamasi, miisterilik giidiileri arasinda
sayilir.

b. Birincil satin alma giidiileri. Bu giidiiler, belirli bir tiir mal satin almaya
yol acan giidiilerdir; giysi satin almak gibi

¢. Secimli satin alma giidiileri. Bu giidiiler, belirli bir tiir malin belirli bir ¢esidini
ya da markasimi satin almaya yonlendiren giidiilerdir; yiinlii kumastan yapilmis
giysi almak ya da IGS marka giysi almak gibi

d. Ussal giidiiler. Gozlenebilir ya da odlgiilebilir 6zelligine gore malin satin
alimmasim1 saglayan giidiilerdir; verimlilik, dayaniklilik, kolay kullanim

Ozelliklerini g6z onilinde tutarak mal1 almak gibi

2 ODABASI ve BARIS, a.g.e., s: 110
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e. Duygusal giidiiler. Saygimlik, iin, begenilme, vb. giidiilerdir.”*

Tiiketiciler, aligveris etme sebeplerine gore de smiflandirilabilmektedir.
Yapilan arastirmalar, insanlar1 aligveris etmeye yonelten sebepleri baglica iki grupta

toplamaktadirlar; kisisel giidiiler ve sosyal giidiilerdir.

Kisisel giidiiler arasinda; ev hanimlig1 ve ya babalik gibi sosyal yasamda
oynanan rol, degisiklik yapma ihtiyaci, tatmin olma, yeni trendleri 6grenme, fiziksel
bir aktivite yapma istegi, irlinlere dokunma, gida tatma, parfiim koklama gibi

duyusal 6zenme istekleri bulunmaktadir.

Sosyal giidiiler ise; benzer ilgi alanlart olan kisilerle iletisim, ev disinda
sosyal tecriibeler edinme istegi, benzer kisilerin yer aldig1r grup c¢ekimi, aligveris
sirasinda satis elemanlar1 tarafindan gosterilen statii ve otorite hissetme ihtiyaci,

pazarlik etme zevki seklinde siralanmaktadir.”

Sonug olarak pazarlamaci, bu gidiileri uyaracak eylemlerde bulunarak,
tiikketicilerin ihtiyag ve isteklerini yonlendirir ve olumlu giidiilenme sayesinde
tilkketicinin tekrar ayni1 markay1 tercih etmesi saglayabilir. Bunun i¢in pazarlama
uygulayicilan tiiketicinin hangi mamul ve marka ile hangi giidiilerinin tatmin

ettigini teshis ederek, pazarlama karmasini da buna uygun olarak olusturmalidir.

3.7.4.2. Algilama

Algilama, diinyanin anlamli bir resmini yaratabilmek i¢in, kendisine ulagan
bilgileri bireyin se¢me, diizene koyma ve yorumlama siirecidir.”® Birey, sdz konusu

iletileri ya degistirerek veya onceki bilgi birikimleri, deneyimleri veya amaciyla

™ CEMALCILAR, (2000), a.g.e., s: 58-59
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biitiinlestirmekte ve yeniden diizenleyerek kabul etmektedir. Tiiketim davranisi da,

bireyin ¢evresini algilama bigimine gore belirlenmektedir.

Gereksinimler, giidiiler, tutumlar vb. faktorlerden etkilenen subjektif bir
yorum olarak algilama, aym1 uyaricilar karsisinda  farkli  sekillerde

ger<;eklesebilmektedir.77

Algilama Siireci li¢ asamadan olusur: Algilamanin se¢me, diizene koyma ve
yorumlama gibi li¢ agamali1 bir siireci vardir. Bu siire¢ten hareketle, algilamada ¢ tiir

se¢menden s6z edilebilir:

a. Secici Algllama: Insan giiniin her aminda sayilamayacak kadar ¢ok
uyarictyla karst karsiya olmasina ragmen, bunlardan birkagi belirgin olarak
algilayarak, tepki gosterebilecektir. Bunu algilamanin kisisel bir siire¢ olma
Ozelligine baglanabilir. Algilama, iki temel faktére baglidir. Bunlar yapisal ve
fonksiyonel faktorlerdir. Yapisal faktorler, fiziksel uyaricilarin insanin = sinir
sisteminde yarattig1 sinirsel etkilerini ve bunlarin niteliklerini anlatir. Algisal
orgiitlendirmeler, fiziki nesnelerin yaptig1 uyarmalara karsi insanin sinir sisteminde
ortaya ¢ikan fizyolojik olaylara bagli olarak olusur. Fonksiyonel faktorler ise; insanin
ihtiyaclarini, ruh halini, ge¢misteki deneyimlerini ve hafizasindaki bilgi imajlarimni

ifade eder.

Secici algilama ise li¢ 6nemli asamadan olusmaktadir.

a.a. Sec¢ici Maruz Kalma: Bireyin ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglarin bilesimi,
tutumlari, deneyimleri ve kisilik 6zellikleri, onun pazarlama kokenli giidiileri secici
algilamasina neden olur. Bu uyaricilara kendisini maruz birakmasidir. Bunun disinda

uyumsuz olanlardan ise tliketici kaginma egilimdedir.

a.b. Secici Dikkat::Dikkat olmadan algi olmaz. Dikkat, giideleyici

eylemlerin alicinin duyu organlarini harekete gecgirmesiyle hafizada yarattigi islem

77 KARDES, S., Gengligin Spor Ayakkabi Satin Almasinda Tercihlerin Belirlenmesi, Pazarlama
Diinyast,, istanbul Mart-Nisan, 1991 s: 20



siirecidir. Dikkatin olugsmas1 giideleyici faktorlerin bazi 6zelliklerine baghdir. Bu
faktorleri su sekilde siralanabilir: Biiyiikliikk ve gii¢, renk ve hareket, konum, niifuz
etme giicli, anlagilma, Ol¢li ve miktar tasimasidir. Ayrica bunlara ek olarak bazi
bireysel faktorler de dikkati etkiler. Bunlardan en énemlisi ilgidir. ilgi, kisinin uzun
stireli amaglarina hizmet eder. Kisi, kendi yasami ve uzun siireli amaglarina uygun

olan uyariciya ilgi gosterir.

a.c. Secici Ammmsama: Bireyin sahip oldugu duygu ve goriislerini

destekleyen bilgi girdilerini hatirlamasi, destekleyenleri ise unutmasidir.”

b. Algisal Orgiitlenme: Birbirine benzer nesneleri gruplandirarak algilar.
Ornegin, aymi tiir iirinleri satan yan yana iki magazadan biri fiyat indirimi
yaptiginda, digerinin de yapacagini algilar, yada hipermarketin ayni rafta birbirine

benzer iki farkli markali {iriiniin benzer algilanmasi gibi.

¢. Algisal Yorumlama:

Kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlama yorumlama denir. Kisi, uyaricilara
istek ve ihtiyaclarina, deneyimlerine, giidiilerine, duygularina ve ilgi diizeyine gore
anlam yiikler. Bu nedenle yorumlama da kisiseldir ve bireyler arasinda farklilik

gosterir.

Tiiketici, eger satin aldig1 bir iirlinden memnun kalmigsa ve tatmin olmussa,
daha sonra yapacagi aligverigsinde ayn1 hipermarketin diger tirlinlerini de ayn1 sekilde
olumlu yonde degerlendirerek, satin alip, genelleme yapabilecektir. Pazarlama
uygulamalari, tirinlerin ambalajlarini ve tutundurma faaliyetlerini, tiiketicide istenen
duyguyu yaratabilecek sekilde gelistirmeliler ve buna bagli onlar1 satin almaya

giideleyebilmelidirler.”

" ISLAMOGLU, (2003), a.g.e., s: 91-96
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3.7.43. Ogrenme

Insanin en 6nemli ve onu diger canlilardan ayiran temel niteliklerinden birisi
ogrenmedir. Yasam ile ilgili bir¢cok sey 6grenildigi gibi, tiiketim olayr da 6grenilir.
Tiketici aligverisinde hangi iriinleri alacagimi, hangi markalar1 segecegimize,
aldigimiz tirlinleri nasil tiikketime hazir duruma getirecegini 6grenmis olarak hareket
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eder.

Ogrenme; “Organizmanin duruma tepki vermesi sonucu ortaya ¢ikan degisme

durumu ya da bir etkinligin ortaya ¢ikmasi siirecidir.”®’

Deneme yanilma yoluyla
yada etki-tepki yoluyla kisi 6grenmesi pekistirir. Tiiketici davraniglart insanlarin
bilgi ve deneyimlerini, Urtinleri kullanarak ve satin alarak edindikleri bir stiregtir.
Cogu tiiketici davranis1 6grenilir. Diger 6grenme cesitlerine uygulanan prensipler,
tilkketici 0grenmesine de uygulanabilir. Bu prensipler genel olarak iki kategoriye
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ayrilir.

3.7.4.3.1. Klasik Sartlanma Kuram (Diirtii-Tepki Kurami)

Pavlov, Skinner gibi deneysel psikolojide isim yapmig kisilerce
gelistirilmistir. Kurama gore o6grenme birbirleriyle iliskili faktorler arasindaki bir
siiregtir. Kurama gore iggilidiiler ile reflekslerin i¢sel ve dissal uyariciya karsi
organizmanin kagmilmaz tepkileri olmasi bakimindan benzer olduklarini
diisiinmektedir.®

Birey veya hayvan, uyariciya tepki verir ve eger dogru tepki vermisse
ithtiyacin1 gidermis oldugundan Odiillenmis olacaktir. Eger uyariciya olan tepkisi
yanligsa, bu kez ihtiyaci giderilmemis olacak, dolayisiyla cezalandirilmis durumuna
diisecektir. Bu kuramin en yaygin bilinen 6rnegi, Pavlov’un kopekler iistiinde yaptigi

deneydir. Pavlov, kopekleri doyurmadan oOnce zil calmaktaydi. Bir silire sonra

8 STANTON, W. J., ETZEL, M. J., and WALKER, B. J., Fundamentals of Marketing, 9.th Edition,
McGraw Hill, Inc, USA, 1991, s: 143

81 NELSON-JONES, R., Danisma Psikolojisi Kuramlari (The Theory And Practice Of Counseling
Psychology), Cevirenler: Fiisun Akkoyun, Veli Duyan, Siileyman Dogan, Berrin Eylen, Fidan Korkut,
Cassell Educational Limited, 1982, s:106

% GUNGOR, a.gt.,s: 29

% NELSON-JONES, a.g.e., s: 107



kopekler, zil sesinden sonra kendilerine yiyecek verildigini ogrendiler. Zil,
kopeklerde salyanin akmasini saglamaya basladi. Oyle ki zil calinca, yemek

verilmese bile, kopekler salya gikartyordu.®

Tepkisel kosullanma, dort ana kavrama dayanir. Bunlar dirtii (tatmin
gerektiren ve kiginin i¢inden gelen giiclii uyaricilardir ve giidiiye goére daha geneldir),
ipucu (billboardlar, afisler, kupon caligmalar1), tepki (bir marka konusunda tutum
degisikligi, imaj degisikligi gibi) ve pekistirmedir. Bunlara akilda tutma da

(tekrarlanan mesajlarla olusabilmektedir) eklenebilmektedir.

Tepkisel kosullanma iiriiniin ya da markanin olumlu uyaricilar ile ¢agrisim
yapmasit bi¢giminde kullanilir. Tiiketiciler, reklam ve diger uyaricilar ile {iriin yada
marka arasinda ¢agrisim  yaptiginda, irin ya da markayr tercih
gerceklesebilmektedir. Ornegin fiyat indirimi (kosullanmamis uyaric1) ile {iriin
markasi (kosullu uyarici) arasinda ¢agrisim olusabilir. Aligkanlik halini almig satin
alma davraniglarinda, hos ve giizel duygularin markaya yoneltilmesinde klasik

kosullanma uygulanmaktadir.

3.7.4.3.2. Edimsel Kosullanma

Edimsel kosullanma, {iriinii deneyerek kullanan, seven ve tatmin olan
tiikketicinin gelecekte {iriinii satin alma olasiliginin artmasi seklindedir. Eger tiiketici
tatmin olmuyorsa, sonme slireci ortaya c¢ikar. Yani uyarici ile beklenen 6diil
arasindaki iligki kopar. Bu durum, ayni iirliniin ya da markanin yeniden alinma

olasiliginin azalmasi demektir.

Pazarlama stratejisinde, satis sonrasi miisteri iliskilerinin gelistirilmesiyle,
armagan, kupon vererek magazadan aligveris yapmasi saglanmasi, liriinle birlikte ek
unsurlarinin  verilmesiyle, {riiniin denenmesinin saglanmasi i¢in Ornek iiriin

dagitilmasi, edimsel kosullanmaya 6rnek olabilecek uygulamalardir.®

$ BAYMUR, F., Genel Psikoloji, 14. Basim, Inkilap Yaymevi, Istanbul, 1994, s: 157
% SAVASCI, a.g.t.,s: 48



3.7.4.3.3. Bilissel Ogrenme Kuram

Ogrenme siireci iizerinde tutum ve inanglar, gegmis deneyimler, yorum
yapma gibi faktorler etkendir yani davranislarin olusmasinda beynin c¢aligmasi ve
sinir sistemi Onem tagir. Diirtii-tepki kuramecilari, bu tiir degiskenleri fazla dikkate
almazlar. Bu tez, yliksek—ilgi duyulan satin almalar1 aciklama konusunda daha
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doyurucudur.

Tiiketiciler mallar1 dogrudan (deneyerek) Ogrenebildikleri gibi, satis
gorevlilerinden reklamlardan ve arkadaslarindan dolay1 olarak da 6grenebilirler. Bu
nedenle, pazarlamaci, maliyla ilgili bilgileri yaymak i¢in ¢alismalidir. Boylece hem
mal1 deneme olanag yaratarak, hem de mala iliskin bilgileri saglayarak-pazarlamaci,
tiketicilerin mali Ogrenmelerine, dolayis1 ile belli bir satin alma davranisi

yaratmalarma yardimei olur.®’

3.7.4.4. inanc ve Tutumlar

Inang ve tutumlar gesitli eylemlerle sekillenip, satin alma davranisina yén verir.
Inang, kisinin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanmimlayici diisiinceleridir.® Bir bagka
sekilde Inang: kisinin bir sey hakkinda kisisel deneyim ya da dis ¢cevreden edindigi bilgi
fikridir. Tutum, bir kimsenin bir egya veya bir fikir karsisinda, devamlica siirdiiriilen

iyi veya kétii degerlendirmeleri, hisleri ve hareket temayiilleridir.*

Tutumu kisinin herhangi bir seye kars1 bakis agisi olarak degerlendirebiliriz.
Bu, iiriin, satici, reklam, firma, ortam ya da fikirlere karsi olumlu ya da olumsuz

degerlendirmeler, duygular ve egilimler tutumu olusturan 6gelerdir.

% AYTUG, a.g.e., s: 38

% CEMALCILAR, a.g.e., s: 56

% YUKSELEN, C., Pazarlama, Ilkeler-Yénetim, 4. Baski, Detay Yaymcilik, Ankara, 2003, s: 104

% KOTLER, P., Pazarlama Yonetimi, Millennium Baskisi, Cev: Nejat Muallimoglu, Beta
Basim/Yayim, Istanbul, 2000, s: 175



3.7.4.4.1. Tutum Bilesenleri ve Ozellikleri

Tutumlar kendileri gozlenememesine karsin, gdzlenebilen ve incelenebilen
davraniglar1 ortaya c¢ikaran egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi ise,tutumu
olusturan bilesenleri incelemeyi zorunlu kilmaktadir. Bazi arastirmacilar tutumlari

inang ve deger iliskisi olarak agiklamaya caligsmiglardir.
TUTUM = iINANC X DEGER

Ancak, boyle bir yaklagimin tutum kavramini tam olarak agiklamada yetersiz
kaldig1 ileri siiriilmekte ve bu nedenle ii¢ bilesenli tutum agiklamasi daha yaygin

kabul gormektedir.

Tutumun ii¢ boyutu bulunmaktadir:

1. Bilissel bileseni: Bireyin bir mamul ya da marka ile ilgili olarak diisiince, bilgi ve
inanglarini olusturur.

2. Duygu bileseni: Birey bir mamul ya da markayi olumlu veya olumsuz olarak
degerlendirip ona gore duygular besler.

3. Davramgsal bileseni: Bireyin bir mamul ya da markaya iliskin davranis
egilimidir. Duygu ve bilissel bilesenlere uygun olarak hareket etme

egilimidir.”

Tutumun olusumunda etkili olan bilgi kaynaklarmin bilinmesi tutum c¢aligmalarinda
6nemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerin tutumlarinin olusmasinda etkili olan temel kaynaklar,
bilingli yada bilingsiz olarak yasanan tutumlar kisilik faktorler, kigisel tecriibeler,
genel cevre tesirleri, kiiltiirel temeller ile tarafsiz orgiitler ve iktisadi birimler
tarafindan sekillendirilir. *'

Tutumlarin hem tiim olarak, hem de tek tek bilesenleri igin s6z konusu olan bazi

ozellikleri vardir:

* ODABASI, a.g.e., s: 75
' WILKIE, W., Consumer Behavior, 3.th edition, John Wiley and Sons Inc, USA, 1991, s: 282



e Tutumlar Ogrenilirler. Tutumlarin gelismesinde aile, bilgi, deneyim, sosyal
iliskiler etkide bulunurlar.

e Tutumlar degistirilebilirler.

e Bireyler bir tek tutum degil, tutumlar biitiinii olustururlar.

e Her tutumun bir giicii vardir. Yerlesmis tutumlarin giicii yiiksektir.

e Tutumlar, bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore farkli olabilirler.”

Pazarlamacilarin tutumlara olan ilgisi, satin alma davranigin1 6ngdriimleme
isteginden kaynaklanmaktadir. Tutumlarin yoni ve giigliiliik derecesi satin alma
davranis1 hakkinda 6nemli ipuglar saglayacaktir. Bir mamul ya da markaya iliskin
tutumlar ya olumlu ya da olumsuz olabilir. Dolayisiyla pazarlama yoneticisinin
gorevi olumlu tutumlar pekistirmek, olumsuz tutumlart reklamlarla degistirmek ya
da yeni tutumlar yaratmaktir. Bunlar i¢inde en zoru olumsuz tutumu olumluya

¢evirmektir.
3.8. TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici davranisi, gilidiileyici faktorlerin pazarlama sistemi ve bilesenleri ile
dogrudan, sosyo-Kkiiltiirel faktorlerle dolayli bir bigimde etkilenmesiyle olusur. Satin

alma karari, aslinda, bir siiregten gegerek gergeklesmektedir.
Satin alma karar siirecinin asamalarini su sekilde belirtebiliriz:

Farkina varma

L

Bilgi edinme

c¢.  Degerleme(i¢ ve dis)

=

Deneme

e. Kabul veya red.

Kabul sonrasinda da tiiketicinin tatmin halinde, o tekrar satin alma veya
olumlu bir referans kaynagi olabilecek, tatmin olmama halinde ise tekrar satin

almama ve/veya negatif bir referans kaynagi olusturabilecektir.

2 TAZEGUL, a.g.t.,s: 127



Tiketici karar siiregleri konusunda bir ¢ok Oneriler ve modeller
gelistirilmistir. Bunlardan dort tanesi genis kabul gérmiis ve incelemistir. Bu
modeller: Sorun Cézme Modeli, AIDA Modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli, ve
Yeniliklerin Kabul Modeli olarak Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1. Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlari

Psikolojik Sorun Come AIDA Etkilerin Yenilik-
Faaliyetler Modeli Modeli Hiyerarsisi Kabul

Modeli Modeli
Bilissel Sorunun Dikkat Farkina Varma Farkina
Faaliyet Belirlenmesi Bilgi Varma
Duygusal Arama- Ilgi Benimseme Tgi
Faaliyet Degerlendirme Arzu Tercih Degerleme
Davranigsal Karar Satin Eylem Ikna Satin Deneme
Faaliyet Alma Sonrasi Alma Kabul

Davranig

Kaynak: ODABASI, Y., Tiiketici Dav. ve Paz. Stratejisi, Eskisehir, 1996,s. 155

Dort onemli yaklasim karsilastirildiginda, asamalarin hepsinin ikna etme
stirecine bagli oldugu ve tiim siireclerin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin

var oldugu goriilebilecektir.”

Satin alma karar siirecinin tiim asamalar1 kapsamasi halinde sinirli veya
yogun sorun ¢dzme seviyesinden soz edilebilir. Mal veya hizmetin yenilik 6zelligi,
risk seviyesi, ekonomik degeri vb. arttikca yogun sorun c¢Ozme seviyesi
artabilecektir. Bildik ve tanidik mal veya marklarin satin alinmasinda ise
otomatik satin alma durumu ortaya ¢ikabilir ki, bu bir bakima, karar siirecinde bir
kisa devre halidir.”*

Tiiketicinin satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir. Bu asamalar

sekil 1’de gosterilmektedir.

% ODABASI a.g.e., s: 155
% KARABULUT, M., Profesyonel Satis¢ilik ve Yonetimi, 2. Baski, Universal Bilimsel Yayinlari,
Istanbul, 1998, s: 37




IHTiYACIN
RET IRT ENMFESI

ALTERNATIFLERIN
BELIiRLENMESI

ALTERNATIFLERIN

SATIN ALMA
KARART

SATIN ALMA SATIN
KARARI ALMAMA

SATIN ALMA SONRASI

DEGERLENDIRME TATMIN VEYA
TATMINSI7ZI iK

Sekil 1. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce; Fundamentals Of
Marketing, 9 th Edition, McGraw Hill Inc., U.S.A., 1991: 312

a. Thtiyacin ortaya cikmasi: Satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya
cikmastyla baglar. Bu ihtiyag, tiiketicinin igyapisindan kaynaklanabilecegi gibi, dis
faktorlerden de dogabilir. Ornegin bir reklam mesajiyla séz konusu ihtiyag uyarilmis
olabilir. ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla birlikte tiiketici, tatmin olacag: alternatifleri

aramaya baglar.



b. Alternatiflerin Belirlenmesi: Bu asamada tiiketici, ihtiyacini karsilayacak
mamul ve markalara iligkin bilgi toplar. Satig noktalarini, her bir mamul veya

markalarin dzelliklerini, fiyatini, 56deme kosullarini grenir.”

c. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Alternatiflerin belirlenmesi ve
degerlendirilmesinde hemen hemen ayni faktorler etkili olmaktadir. Zaman, gegmis
deneyimler, markalarla ilgili bilgi, referans grubunun ve ailenin etkileri gibi

faktorlerin sonucunda tiiketici iiriin hakkinda bir karar verir.”®

d. Satin Alma Karari: Tiiketici ihtiyag duydugu mallar veya hizmetler
hakkinda gerekli degerlendirmeler yaptiktan sonra satin alma asamasina gelir. Bu
asama en kritik asamalardan birisidir. Tiiketicinin uyarilara karsi tepkilerden biridir.
Uriin, marka segimi, satin alma zamam ve alinacak miktar1 belirlenmesini
beraberinde getirir. Tiiketici arttk mal veya hizmetin potansiyel miisterisi haline

gelmistir. Tiiketicinin alim karar1 esnasinda saticinin yonlendirmesi etkili olabilir. *’

Dort tip satin alma durumu vardir. Bunlar:

d.a. Planh satin alma davramsinin 6zellikli olmasi: Tiiketici magazaya
gitmeden veya diger magaza firsatlarin1 incelemeden, belirli marka veya iiriiniin satin
almayr planli bir sekilde karar vermesidir. Bu durum yogun sorun ¢ézme ve
ilgilenimin bir sonucudur. Planl satin alma davranisinin olusmasina engel olusturan
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler, satin alma niyetinin satin alma davranisina
doniismesine engel olur. Bu faktorler; aile, arkadas gibi referans gruplarinin, bireyi
satin alma kararindan vazgegirecek Oneriler ile beklenmedik durumlari olusturan;
kisinin finansal yapisinda (gelir durumunda), ¢alisma durumunda (isini kaybetmesi),
aile veya hane halki biiyiikliigiinde, sosyal kosullarda veya normlarda degisiklikler

etkili olabilirler ya da {iriin/marka ile ilgili algilanan riskin yogunlugudur.

% YUKSELEN, (2003), a.g.e., s: 107
% TUNCER, D., vd., Pazarlama, 2. Baski, Gazi Yaynlari, Ankara, 1992, s: 41
" DEMIR, a.g t., s: 65



d.b. Planh satin alma davranisinin genel olmasi: Tiiketicinin sadece iiriin
grubunun belirlendigi ancak markanin heniiz aciga ¢ikmadig1 ve biiylik olasilikla
magazada belirlenecek satm alma davranisidir. Ornegin, tiiketici magazaya gitmeden
once deterjan satin alacagma karar verir ama hangi Ozelliklere sahip olacagina

ve/veya hangi markay1 satin alacagina tam karar vermez.

d.c. Satin alma davramisimin ikame olmasi: Ozellikli veya genel planlanmus
tiriin/marka degistirilerek yerine {iirlinlin yerine getirdigi fonksiyonlarini ikame

edecek iirlin veya marka satin alinmasi durumudur.

d.d. Planlanmamis satin alma davramsi: Tiiketici, daha Once bilingli
diistinme veya ihtiyaci tanimlayip, satin alma niyeti yokken, satin alma davranisinda
bulunur. Tiiketicinin magazadan aldig: iiriinler, magazaya girerken zihninde yoktur.
Bu tip satin alma davraniginda tiiketici magaza i¢i uyaricilardan daha ¢ok maruz kalir
ve etkilenir. Ornegin, kisi magazaya igecek almaya girdiginde, zeytinyaginda yapilan
fiyat indirimi dikkatini ¢ekerek, zeytinyagi da satin almaya karar vermesi gibi.
Biiyiik aligverislerde ve ¢ok sey satin alinacagi zaman bu tip satin alma davranisi
goriilmektedir. Bu durum, diisiik ilgilenimli ve rutin satin alma davraniglarina
rastlanmaktadir. Plansiz satin alma davranisi, % 63 oraninda indirim magazasi
tiketicileri tarafindan ve % 39 departmanli magaza miisteri tarafindan

yapilmaktadir.”®

e. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Miisteri satin aldigi iriinden
memnun kalirsa satin alma eylemini gergeklestirecegi i¢in kazanilmis bir miisteri
olur. Aksi takdirde miisteri kaybedilecektir ve baska markalara yonelecektir. Eger
misteri lirinden memnun kalmigsa aynmi firmanin diger mallarimi da kolayca
benimser ve firmanin goniilli reklammi yapar. Yakin c¢evresindekilere

. .. .. .99
memnuniyetini anlatarak onlar i¢in referans verir.

® SAVASCI, a.g.t.,s: 81
% TUNCER, D., vd, a.g.e.,s: 42



IKiNCi BOLUM
PERAKENDECILIK, MARKA ve PERAKENDECI MARKASI

2.1. PERAKENDECIi KAVRAMI
2.1.1. PERAKENDECILIGIN TANIMI

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin miisterilere teslimi ya onlarin ayaklarina
giderek ya mal ve hizmetleri onlara gondererek ya da onlar isyerine getirerek
gerceklestirebilir. Perakendeci kuruluglar, mal ve hizmetlerin {iretim noktalarindan,

son tiiketicilere dek akistyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisidir.'®

Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk tiyesi olan iiretici ile baglar
nihai tiiketici ile sona erer ama ¢ogu zaman arada en az bir araci vardir ki, o da
perakendecidir.101 Perakendecilik “Esyalarin ve hizmetlerin sahsi islerde, ticaretle
ilgili olmayan islerde kullanacak nihai tiiketicilere dogrudan dogruya satilmasindaki

biitiin faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir.'®*

Glinlimiizde perakende ticaret ge¢misteki durumundan oldukg¢a farkli hale
gelmistir. Sadece imalat¢ilarin iiriinlerini  alip, belirli pazarlama hizmetlerini
gerceklestirdikten sonra tiiketicilere sunan perakendecilik tipi degismis,

perakendecilerin iiriin ve hizmetlere ylikledigi katma deger giderek artmistir.

Perakendecilerin, ilgi konular1 ¢ogalmis, gegmiste lizerinde pek durulmayan
miisteri tatmini, imaj yaratma, hizmet kalitesi gibi miisteri yonelimli perakendecilik
uygulamasit baslamistir. Gegmis yillardan farkli gittikce daha fazla (iriin,
perakendecilerin kendi etiketleri adi altinda pazarlanmaktadir. Artik, modern
perakendeciler, Ol¢ek ekonomisinden yararlanarak iriinleri tiiketiciye ucuza
sunmakta, iireticilerden de devamli ve biiyiik olcekli satin alim yaptiklart igin

iiretimdeki dalgalanmay1 onlemektedirler.

' TEK, a.g.e., s: 582
"'MUCUK, a.g.e., s: 256
192 KOTLER, (2000), a.g.e., s: 520



Modern perakendeciligin gelismesinde tiikketim ve aligveris aligkanliklarinin
degisim gostermesi, biiylik sehirlerde tiiketicilerin harcanabilir gelirlerinin ve kente
gbclin artmast gibi faktorler 6nemli Olgiide rol oynamaktadir. Ayrica araba
sahipliginin artmasi, kredi karti ile aligveris imkani, genis kapasiteli ve derin
donduruculu  buzdolaplarinin  evlerde ¢ogalmasi gibi nedenler modern
perakendecilere egilimi arttirmaktadir. Bunun disinda ailede kadinin ¢alismasi da
aligveris aliskanligin1 daha rasyonel hale getirmistir. Tiiketicinin aligveris zamanin
kisitlig1, uzun ¢aligma saatleri ve her tiirlii iiriiniin bir arada bulunma avantaj1 biiyiik

perakendeci isletmelerin tercih edilebilirligini arttiran unsurlar1 olusmaktadir.'®®

2.1.2. PERAKENDECILIGIN PAZARLAMA SiSTEMIi iCINDEKIi
YERI

Perakendecilik her toplumda gecerli temel pazarlama eylemleridir.
Perakendeci, her seyden dnce satin alma eylemini gergeklestirir. Ureticilerden ya da
toptancilardan aldigi mallar tiiketicilere satar. Satin aldigi mallart tiiketicilere satar.
Satin aldig1 mallar1 tasir ve depolar, bdylelikle, yer ve zaman faydalarini yaratir.
Ureticiler ve toptancilar ile en son tiiketiciler arasindaki bilgi akimina katkida
bulunur. Ayn1 zamanda mala bagli hizmetleri saglar, kredi diizenlemeleri yapar, risk
tagir, kitle halindeki {iriinii pargalara boler. Perakendecinin bu iglevi hem tiiketiciler,

hem de iireticiler ve toptancilar agisindan yararlidir.'**

Tiiketiciler agisindan perakendeci sanki tiiketicilerin alim acentesi gibi is gorir.

Ote yandan perakendeci, iireticinin ve toptancinin satis acentesi gibi is goriir.
Ureticilerin, tiiketiciler ile iliski kurmalarmm saglar ve tiiketicileri satin almaya &zendirir.
Reklam, sergileme ve kisisel satis cabalarini yerine getirir. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve

isteklerine iligkin topladiklart bilgileri pazarlama kanalinda geriye dogru gonderir.

1% ARIKBAY, C., Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklasimlar, Milli
Prodiiktivite Merkezi Yayinlari, No: 572, Ankara, 1996, s: 2



Ozellikle, iireticiler, perakendecilere biiyiik olgiide baghdirlar. Perakendecinin
basarisizhigr ireticiyi etkiler. Perakendecinin gorevden c¢ekilmesi, gorevin {iretici
tarafindan yapilmasini zorunlu kilar. Bu nedenle iireticiler perakendecileri destekleme
geregini duyarlar. Bunun igin de, ulusal diizeyde reklam yaparak, tiiketicileri
perakendeci isletmelere ¢cekmeye calisirlar; perakendecilere 6nemli 6l¢iide kar marjlart
verirler; dogrudan perakendecilere mallar1 satmaya cabalarlar ve perakendecilerle iyi

iliskiler kurarlar.'®

Sistem i¢indeki dneminin bu denli artmasi adeta perakendeciligi degistirmis
ve tliketicilerin satin alma davraniglarimi inceleyen pazarlama ile daha da
yakinlagmasini gerekli kilmistir. Satin alma davraniglarinin degismesi, rekabetin
hizlanmas1 ve pazarlama maliyetlerinin yiikselmesi gibi pek ¢ok sebep ile birlikte
isletmeler pazarlama kavramina daha ¢ok 6nem vermeye baglamakta, perakendecilik
ise tiim bu gelismeleri takip ederek, ulusal ve uluslararasi pazarlardaki stratejilerini

pazarlamanin temelleri tizerine kurmaktadir.

2.1.3. DUNYA VE TURKIYE’DE PERAKENDECILIGIN GELIiSiMi

Genig bir bakis agisiyla perakendecili§in insanlar arasinda degisimin
baslamastyla ortaya c¢iktig1 soylenebilir. Bu anlamda insanlik tarihi kadar uzun bir gegcmisi
vardir. Daha sinirh bir degerlendirme yapilacak olursa (yani uzmanlasmis ve tam
zamanli bir ticari faaliyet olarak ele alindiginda) birkag¢ bin yil dnce seyyar saticilarin
mallarm1 satmasi ve ilk pazaryerlerinin olugmasiyla basladigi goriilebilir. Sektoriin
gelisimi, perakende ticaret hacminin biiyiikligi, teknolojik gelismeler ve globallesme
diizeyi itibariyle Oncelikle Amerika ve Bati Avrupa'da, daha sonra seg¢ilmis bazi

bélgeler ve Tiirkiye'de incelenecektir.'*

2.1.3.1. Diinyada Perakendecilik Kavraminin Gelisimi

2.1.3.1.1. A.B.D.’de Perakendecilik Sektorii

195 CEMALCILAR, (1998), a.g.e., s: 198-199 i
1% AKSULU, 1., Diinyada ve Tiirkiye'de Perakendecilik ve Ozel Markalar, Tlkem Ofset, Izmir, 2002,
s: 19



A.B.D.’de perakendecilik sektoriiniin gelisimi 10 yillik doénemler halinde
asagidaki gibi 6zetlenebilir;

1920'lerde;

o [Ihtiyaglarm ortaya c¢iktig1 ancak talebin karsilanamamasi nedeniyle pazar,

saticilar pazaridir.

e (Cok kath magazalar bu donemde goriilmeye baglamustir.

1930'larda;

e Ekonomik kriz nedeni ile kadinlarin isten ayrilmasi ve talebin diismeye
baglamasi ile miisteri baghliginin 6nemi ortaya ¢ikmaya baslamistir.

e Ozel yeni markalar dogmaya baslamustir.

e Alimlarda 90 giin vade ve vade farksiz taksitlendirme uygulamasi ortaya

¢ikmis ve pazar, alicilar pazari olmaya baglamustir.
1940larda;

e Savas nedeni ile satiglar karneye baglanmis, erkeklerin savasa katilmasi ile
kadinlar ¢aligma hayatina geri donmiislerdir.

e Savas sonrasi is sahalarinin genislemesi, evlilik ve ailelerin artmasi ile yeni
ihtiyaglarin dogmasi talep artisina neden olmus ve pazar tekrar saticilarin pazari

olmaya baglamustir.
1950'lerde;

Savas sonrasi gelisen kosullar ile sehir dis1 yasam tarzinin ortaya ¢ikmast,
ihtiyaglarin zorunlu olanlar diginda liikse dogru kaymasi ve yaratilan 6zel markalarin
gelistirilmesine ragmen; tireticiler bu gelismeyi reddetmis ve talep patlamasina neden
olmuglardir. Bu durumda da pazar, 1950’lerin sonuna kadar tamamen saticilar pazari

olmustur.

1960'larda:



Dogum oraninin yiikselmesi ile genis bir bebek ve geng pazari dogmus ve artik
ihtiyaglar yerini isteklere birakmustir. Pazar hala saticilarin pazari olarak devam
ederken, butik ve ihtisas magazalari dogmus ve yaratilan markalara yatirim devam
etmistir.

Bu dénemde, fiireticiler adet bazinda ve magazalar dolar bazinda diigsiinmeye

baslarken, aligveris merkezlerinde biiyiik gelisme yasanmustir.

1970’ lerde;

1972 yil1, 6zellikle 1973 petrol krizi tam bir doniim noktasi olmustur.
Enflasyon yiikselmis ve indirimli satis magazalari ortaya ¢ikmustir.

Kadinin ¢aligma hayatina tekrar donmesi ile aligverise ayirdigi zaman
azalmis ve ahisveris merkezleri gelisimini siirdiirmiistiir. Uretim de azalmistir.

Pazar artik alicilar pazari olmustur.

1980’ lerde;

Yiiksek enflasyon ve sermaye fazlalifinin yaninda, iiretimde azalis ve
tikketimde artig olmustur.

Acilan magazalar ¢cogalmis, cok katli magazalar ile indirimli satis magazalar
arasinda rekabet baglamistir. Bu durum da kar marjlarinin diismesine neden
olmustur. Ayrica 6zel butik tlirli magazalar, katalogdan satis ve franchising
olusumlar1 ortaya ¢ikarken, perakendeciligin nakit giiclinii fark eden tireticiler
de perakende pazarina girmeye baglamislardir.

Ciddi pazarlama faaliyetleri baglamistir.

1990'larda;

Uretim fazlahginin olusmas1, siki para politikalarinin izlenmesi ile kar

marjlar1 da diisiik kalinca pazar alicilarin pazari olmaya devam etmistir.

Miisteri odakli politikalara, satis ve servis egitimlerine, maliyet azaltic1 yeni

uygulamalara agirlik verilmistir.



e Miisterilerin magaza ziyaret siireleri azaldigindan; butik markalan artmis
direkt magaza miisterisine erisme ve misteri baglili§1 yaratma c¢abalari

gelismis ve magaza disi satis yontemleri gelismistir.

e Donemin basinda ortaya ¢ikan “Bu rekabette hayatta kalan devam eder”

felsefesi iyice giiglenerek devam etmistir.'*’

Perakende sektoriiniin gelisme siirecinde, 1950'lerden sonra ¢ok katl
magazalarda bir subelesme hareketi baslamistir. Niifusun diger alanlara yayilmas ile

miisteriye en yakin yerde sube agmak hedef olmustur.

Cok katli magazalarin subelesmesine yol acan metropoliten yerlesim
yerlerinin gelismesi, ciftlik ve sehir merkezi niifuslarinda biiyiik azalmalara yol
acmustir, Ozellikle orta gelirli ailelerin metropollere kaymasi ile bugiin ABD
niifusunun %350'si metropollerde yasamaktadir. Bu niifus hareketine uygun olarak da
cok katli magazalarin yaninda, daha biiylik 6l¢ekli yeni magaza ve shopping mall

olusumlar1 da bu bolgelere kaymustir.

Bu gelismeler {izerine federal hiikiimet, bir cografi pazar Olglisii olarak
“Standart Metropolitan Statistical Area" (SMSA) sistemini getirmigtir. SMSA, devlet
karayolunu da igeren, sosyal ve ekonomik yonden entegrasyon saglamis

calisanlarinin tanim disi is¢iler oldugu en az 150.000 niifuslu sehir merkezleridir.

1983 yilinda her eyalette en az 1 adet olmak iizere toplam 323 olarak
belirlenen SMSA’lar toplam ABD Kara pargasinin % 15’ini olustururken, toplam

ABD niifusunun %73 ‘iinii igermektedir.'*®

Asagidaki tabloda ABD’nin ilk 10 perakendecisine iligskin veriler

sunulmaktadir.

7 DILBAZ, M., Perakendeciligin Diinya ve Tiirkiye’deki Geligimi ve Sektoriin Tiirkiye’deki Son
Durum Analizi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul teknik Universitesi, SBE, Istanbul,
1998, s: 7-8
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Tablo 2. A.B.D.’de Perakende Liderleri (1999-2000)

Firma Tur Magaza say1si Satiglar
(000 Dolar)
1.Wal-Mart DS.SCWC 3.989 166.809.000
2. Kroger SSC.CVHS 3473 45.352.000
3 Sears-Roebuck |D.HS.CHC 3011 41.071.000
4. Home Denot |HC 930 38.434.000
5. Albertson's S DR 2492 37478079
6. K-mart D.SC 2171 35.925.000
7 _Taroet DSSCD 1243 33 702000
8. I1C Pennev DDRCE 4076 32.510.000
9._Safevvav S 1.659 28.859.000
10. Costco WC 302 27.456.031
Kaynak: AKSULU, a.g.e., s: 23
DS : indirim Magazasi WC : Depo Kliip HC : Home Center
SC : Siiper Center CV :Kolayda Mallar DR : ilag vb.
S : Siipermarket HS : Ev Esyasi D : Bolumlii Mag.
E :Elektronik C :Katalog

Tablo verileri ABD perakende pazarina hakim firmalarin genel olarak farkli
formatlar ile faaliyete yoneldiklerini gostermektedir. Ornegin ABD’nin ve diinyanin
perakende devi Wal-Mart, indirim magazasi, supercenter ilk depo (toptanci) kliip
formatlarinda ¢aligmaktadir. Yine veriler ilk 10 firmanin yaridan fazlasinin yiyecek

agirhkl oldugunu gostermektedir.'®

2.1.3.1.2. Kanada’da Perakendecilik Sektorii

Kanada, ABD'nin giiclii ekonomik partneri olarak dikkatleri iizerinde toplayan bir
tilkedir. 1998 yili itibariyle bu iilkede 30 milyon civarinda insan yasamakta olup birey
basina diisen ortalama gelir 20 bin dolar diizeyindedir. Ortalama aile geliri olan 51 bin
dolarin yaklasik % 30'u (gida (%15), giyim (%5) ve ev esyast (%8) )olmak iizere
harcanmakta olup geriye kalan % 70'in iizerindeki boliim eglence, saglik ve egitim gibi

alanlarda kullanilmaktadir.

Kanada'da 1998 yili perakende satis hami GSMH nin %25'ini olugturmaktadir ve
260 milyar dolan agmustir. Sektorel istihdam diizeyi ise oldukga yiiksek olup yaklagik

109 AKSULU, a.g.e., s: 23



1.800.000 kisiyi kapsamaktadir. 1992-1998 yillar1 arasinda sektdr % 4,9 oraminda
biliylime gostermis ancak sektorel biiyiime tiim gelismis iilkelerde oldugu gibi belirli bir

olgunluga ulasmis durumdadir.

Yine 1998 yili perakende istatistiklerine gore Kanada'da sektdrel yapi ile ilgili

olarak asagidaki degerlendirmeler yapilabilir:

* Perakende ticaretinin formatlar itibariyle dagilimi:

Bagimsiz Magazalar %61,5
Zincir Magazalar % 31,7
Boliimlii Magazalar % 6,8

Kanada'da bir perakendecinin zincir sayilabilmesi igin 4 ve lizeri sayida ayni
alanda ve ayn sahiplikte magazanin olmasi gerekmektedir. Bu durumda bagimsizlarin

magaza sayist 1-3 arasindadir. Franchising sistemi bu kapsamin disinda bulunmaktadir.

» Otomotiv digindaki perakende satiglarin dagilimu:

Yiyecek % 24
flag %5
Giyecek % 6
Mobilya %5
Genel Tiik. Md. % 10
Dayanikli Uriinler %12

Kanada perakende pazarinda hakim perakende formati perakende ticaret
icindeki % 61,5’lik payr ile bagimsiz perakendeciler olup bunlarin biiyiik bir
cogunlugu kiiclik 6lgeklidir. Yiyecek agirlikli perakendecilikte 5.000 civarinda bir
zincire bagli magaza bulunmakta iken 27.000'in iizerinde bagimsiz magaza vardir.
Yiyecek dis1 diger sektorel alanlarda da benzer dagilimi gérmek miimkiindiir.
Sektordeki firmalarin yaridan fazlasinda 5 ve daha az isgiicliniin bulunmasi da diger

onemli bir gosterge olarak kabul edilebilir.



Kanada'daki geleneksel 6zellikli magazalarin belirli bir {irlin hattinda ya da
yiyecek ve giyecek gibi belirli bir genel alanda faaliyet gosterdikleri goriilmektedir.
Bu iilkede biiyiik o6l¢ekli kategori-kiricilarin da pazara girdigi goriilmekle birlikte
birgok sektorde kiiciik 6zellikli magazalarin varliklarini halen stirdiirmekte oldugu
sOylenebilir. Ayrica genel satis magazalar1 da benzer bigcimde hakim perakendeci
formadandir. Boliimlii magazalar ise ABD' de oldugu gibi bu iilkede de diisme
asamasinda bulunmaktadir. Ulkedeki en yaygin perakendeci formati ise siiper

marketlerdir.

Kanada’da perakendecilik faaliyetlerinin en yogun yasandigi yerler Quebec ve
Ontario bolgeleridir. Bu bolgeler niifus yogunlugu ve ekonomik dinamizm agisindan
onde gelen ve diger bolgeler ile kiyaslandiginda ¢ok farklilik bulunan yerlesim
alanlaridir. Ornegin 1998 yili perakende satiglarinin % 601 bu iki bolgede, geriye
kalan % 40'1 ise diger 9 bolgede gerceklestirilmistir. Yine toplam niifusun % 62'si bu
bolgelerde yasamaktadir.

Diger gelismis ekonomilerde oldugu gibi yaslanan niifus bu tilkedeki perakende
sektorli icin de tehdit olusturmaktadir. 1998 yili itibariyle iilkedeki 65 yas ve iizeri
insanlar toplam niifusun % 13'linii olusturmakta ve bu oran siirekli olarak
artmaktadir. Ekonomik olarak tiretken niifus olan 15-45 yas grubu, ayni orandaki 45
yas lizeri ve toplam niifusun % 20'sini olugturan 15 yas alt1 niifusu beslemektedir. Bu
demografik gostergeler sektoriin dinamik bir bigimde biiyliyemeyecegini ortaya koy-

maktadir.

Ayrica 11 Eyliil 2001'deki terdrist eylem nedeniyle ABD gibi Kanada'nin da

ekonomisi olumsuz yonde etkilenmistir. Ekonomik resesyon, perakende piyasasinda

durgunluga neden olmustur. '

"9 AKSULU,a.g.e., s: 38-39



2.1.3.1.3. Meksika’da Perakendecilik Sektorii

Meksika'da geleneksel magazalar azalirken, self-servis magazalarinda bir artig
yaganmaktaydi. 1998'de 3 mega boliimlii magaza, 15 hipermarket, 12 siipermarket, 2
indirimli magaza ve 2 kliip olmak {izere, toplam 34 self-servis magazasi agilist
olmustur. Ayni yilbasim1 %25'lik artisla Coppel ve 9%23'liikk artigla Palaciade
Hierro'nun ¢ektigi boliimlii magazalardaki artis, 22 magazayla sinirli kalmistir.
Kanada'daki self-servis magazalari, var olan initeleri daha iyi miisteri hizmeti
verecek sekilde yeniden olusturuyorlar. Bu hizmetlerin arasinda yeni pazarlama
stratejileri gelistirmek, kredi kart1 kullanicilarina 6zel indirimler 6nermek, daimi
miisteriler icin ¢ekilisler diizenlemek, hediye kuponu, promosyon vermek gibi etkin

satis kampanyalari siirdiirmek yer almaktadir.

2.1.3.1.4. Sili’de Perakendecilik Sektorii

Silide, 1998°deki toplam perakende satislar1 1997°ye gore % 4 oraninda
diistii. Hipermarket satislari ise % 2 artti. Durgunluk issizlikte keskin bir artisa sebep
olurken, tiiketici taleplerindeki diislisiin sonucu olarak 1999’da perakendecilik
sektoriinde biiylik kismalar yapildigr soylenirken, en hizli biiyliyen sektor gida
perakendeciligi olarak goze carpmaktaydi. 2000 yilinda iilkedeki siipermarket sayisi
730 iken, bu saymin 10 y1l iginde 2 katma ¢ikacag1 dngoriilmektedir. Ulkede, toplam
satiglarin %70'ini olusturan 14 siipermarket zinciri bulunmaktadir. Siipermarket
zincirlerinin ¢ogunun ve bliyllk magazalarin miisteri sadakatini yiikseltmek ig¢in
stratejileri  (yarismalar, indirimler, promosyonlar vs.) bulunmasina ragmen,
miisterilere indirim kuponu kullandirmak Sili'de olagan dis1 bir sey olarak
goriilmekteydi. Silili tiiketiciler i¢in, magazanin konumu, diisiik fiyat, iiriin ve
markada genis sunum, iirlin yerleri ile ilgili agik bilgi ve sorularini cevaplamaya

uygun personele sahip olunmasi 6nem tasimaktadir.'!

2.1.3.1.5. Ingiltere’de Perakendecilik Sektorii

"' “Diinyada Perakendecilik Nereye Gidiyor”, Arasta Dergisi, Boliim 2, Sayr: 16, Mart-Nisan
2000/2, s: 58-60



Ingiltere zincir perakendeciligin en giiclii oldugu Avrupa iilkesidir. Uluslar
aras1 yayilma politikalarim1 en iyi gergeklestiren Avrupa toplulugu iiyesidir. Marka
bagimlilig1 ¢cok yliksektir. Tesco ve Sainsbury gibi lider hipermarketlerde dahil olmak
lizere, Ingiltere ‘de de diger Avrupa iilkelerinde oldugu gibi indirimli magazalar

rekabetine karsi, market markalari kullanilmaktadur.''*

2.1.3.1.6. Fransa’da Perakendecilik Sektorii

Fransa, uluslararas1 alanda diinyanin en basarili perakendecilerine sahip iilke
olarak kabul edilmektedir. Fransiz perakendeciler kendi iilkeleri disinda kazandiklar

deneyimler ile lider konumlarin1 siirdiirmektedirler.

Fransiz firmalar1 globallesmeye devam ederken, Fransa'da yabanci biiyiik
perakende devlerinin odak noktasi olmaktadir. Ciinkii Fransa, Avrupa'nin Almanya
ve Ingiltere'nin arkasindan 3. biiyiikk perakende pazaridir. 1999 yili perakende
satiglar1 267 milyar eurodur ve Avrupa pazarinin %16'sin1 kapsamaktadir. Ayrica,
birey basina ortalama harcama miktar1 4.500 eurodur ve bu rakam Fransiz

tiikketicisinin 6nemli bir satin alma giicline sahip oldugunu gostermektedir.

Fransa perakende pazarinin ¢ekiciligi diinya devi Wal-Mart' in da bu iilkeyi
acik hedef olarak belirlemesine neden olmaktadir. Pazar biiyiikliigiiniin 6tesinde
cograft konumu da Avrupa'ya geciste diger tilkelere gore ¢cok daha uygundur. Wal-
Mart' in muhtemel atagina bir savunma tepkisi olarak Carrefour ve Promodes gibi 2
Fransiz perakende devi birlesme yoluna gitmislerdir. Boylece New Carrefour olarak,
26 iilkede 9500 satis noktasi ile diinyanin 2. biiylik perakendecisi durumuna gel-

« s 113
mistir.

2.1.3.1.7. Bel¢cika’da Perakendecilik Sektorii

"2 “Diinyada Perakendecilik Nereye Gidiyor”, Arasta Dergisi, Bolim 1, Sayi: 16, Ocak -Subat
2000/1, s: 47
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Belgika'daki dagitim sistemi, Almanya ve Ingiltere'deki biiyiik olciide
yogunlasmis sistem ile Akdeniz iilkelerindeki pargali sistem arasinda bir yerdedir.

Bagimsiz perakendeciler, perakende satiglarin % 78'ini elinde bulundurmaktadir.

Belgikali perakendeciler kismen yogundur. Yaklasik % 20 oranindaki firma,
toplam cironun yaklasik % 80'ini elinde bulundurur. Hipermarketlerin kontrolii,
cesitli branglarda yayilmis firmalarin elindedir. Uluslararas1 boyut, Belcika
perakende ticaretinin 6nemli bir karakteristigidir. Bu durum, ulusal piyasada yabanci
perakendecilerin varlig1 ve Belgikali isletmelerin yabanci iilkelerdeki yatirimlariyla

ve sinir Gtesi ticaretle agik¢a ortadadir.

2.1.3.1.8. Italya’da Perakendecilik Sektorii

Italya perakendeciliginin yapis1 ve ticari yontemler son 10 yil icinde radikal
bir degisime ugramistir. 1980'li yillar, 6zellikle, gida perakendeciliginde self-servis
satig noktalarinin sayisinda artis, biiyilk magazalarin ve aligveris merkezlerinin
acilmasi ve kooperatif birliklerinin yayilmasi suretiyle goriilen bir artig ile beraber
gida dis1 perakendecilikte kiigiik bagimsiz diikkanlarin ve franchise satis noktalarinin

sayisindaki artis ile karakterize edilmistir.

Italyan dagitim sisteminin doniisiimii, yasal olarak konulmus kisitlar
nedeniyle engellenmektedir. Biiyiik siipermarketlerin ve hipermarketlerin agilmasi
hala giigtiir. Giliniimiizde 6zellikle gida perakendeciliginde yogunlasma egiliminin
perakendeciliginin modern bi¢imlerinin hizmet standartlarim yiikseltici etki yapmasi
beklenmektedir. Fakat bunun da uzak yoreler i¢in olmasi, arz problemleri nedeniyle

ortalama satis noktasi yogunlugunu azaltmasi beklenmektedir.'"*

2.1.3.2. Tiirkiye’de Perakendecililik Kavraminin Gelisimi

Verimli topraklar tizerinde kurulu oldugu ve ticaret yollar1 {izerinde

bulundugu i¢in Anadolu’ da perakendecilik 6zellikle besin maddeleri alaninda,

14 ARIKBAY, a.g.e., s: 24-25



ortacagdan itibaren hizla gelismeye baslamistir. Sanayilesme ve kitle tiretimi,
Avrupa' ya gore daha ge¢ donemlerde basladigi i¢in, modern perakendecilik de
iilkemizde daha ge¢ donemlerde gelismistir. Ticari iliskilerin kuruldugu Sel¢uklu
kervansaraylar ile ¢esitli elisleri ile besin maddelerinin ayni ¢at1 altinda satildigi
kapaliarsilar, Anadolu’nun ilk hipermarketleri olmuslardir.'”> Kapaligars: modeli
buglinkii ticaret anlayisimiza ve geg¢misten bugiine akan siiregte Tiirkiye'nin ticari
yasam ve kiiltlirline onemli izler birakmis, bugiiniin aligveris merkezlerinin bir

anlamda ¢ekirdegini olusturmustur. te

1923°de Cumbhuriyetin kurulmasiyla birlikte, lilke ekonomisi millilestirildi.
Osmanh Imparatorlugu déneminde yabancilarla yasanan kétii tecriibelerin de etkisiyle
dis ekonomilerle temastan kacinilmugtir. 1930’lu yillar devlet kontroliiniin egemen
oldugu yillardir. Cumhuriyetin ilk yillarinda dagitim sistemi ¢ok pargaliydr; Teknik alt
yap1 yetersiz, sermaye ve iretim azdi. 1936’da c¢ikartilan bir kanunla temel tiiketim
maddelerine fiyat kontrolii uygulamasi getirildi, sistemin etkin ¢alismasiyla fiyatlart
ucuzlatmanin yerine fiyatlar1 devlet kontroliiyle diisiik tutmak yoluna gidildi. 2.Diinya
Savasindan sonra kapali ekonominin verdigi sikintilar ve merkezcil yapinin yetersiz
kalmasi, hiikiimetleri baska ¢oziimler aramaya itmistir.1946’da Tiirk lirasinin dramatik
deger kayb1 sosyal huzursuzlugu daha da arttirmis ve hiikiimetler alim giicii diisen halkin
Oniine refah diizeyini arttiric1 ¢oziimler koymak zorunda kalmistir. 1950 hiikiimeti bu
yonde kayda deger bir c¢aba gosterdiyse de 1950’lerin ortalarinda meydana gelen
ekonomik kriz durumu daha da koétiilestirilmistir. Temel gida {iriinlerinde, 6zellikle
biiyiik sehirlerde ciddi derecede kitlik yasanmis ve tiim bu sorunlar1 ¢6zmek amacryla ilk
zincir magaza, devlet girisimiyle devreye sokulmustur. Bu, Stimerbank’in kurulmasidir.
Daha sonra 1954’te yabanci sermayeyi tesvik kanunun ¢ikarilmasiyla birlikte zamanin
hiikiimeti tarafindan, dagitim sisteminin gelistirilmesi, dagitim giderlerinin azaltilmasi ve
rekabetin arttirilmas1 amaciyla, Isvicre Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’de dagitim
sistemini organize etmek, know-how getirmek ve {iretimi arttirmak da bulunmaktadir.

Migros-Tiirk, Tiirkiye’yi paketlenmis mamul, aligveris posetleri ve fis ile

5 TUZCUOGLU, K. S., Perakende Piyasalarinda Dayaniksiz Tiiketim Uretim Uriinleri Ile Ilgili
Gelismeler-Bireysel Markali Uriinlerde Satin Alma Davranisi, Yaymlanmamis, Doktora Tezi, I.T.U,
Ekim, Istanbul, 1999, s: 6

"¢ «“Tiirkiye’de Perakendeciligin 75 Y1li”, Arasta Dergisi, Say1: 7, Eyliil-Ekim, 1998; s: 33



tamstirmustir.'’ 1956°da Gima devlet destegi ile pazarda boy gosterdi. Bu girisimde
ise tiiketiciye temel gida maddelerini ucuza temin etmek amaglanmstir.

1960'larda ve hatta 1970'lerde perakende pazara geleneksel perakendeci tiirleri
hakimdi. Ozellikle 1960'larda bu perakendecilerde ambalajli iiriin sayis1 cok az iken
ve tliketicinin ¢ogu mala iligkin talebi dokme ya da tartma usulde karsilanirken
bugiin bliyiik market, siiper ve hipermarketlerde ambalajsiz bir iiriine yok denecek
kadar az rastlanmakta ve modern teknoloji aligverisin her asamasinda kendini
gostermektedir.''® 1970’lerde gdze carpan en dnemli degisimin 1960’11 yillarda sayil

da olsa 0zel sektor girisimleriyle agilan biiyiik magazalarin sayisindaki artistir.

1980'lerden sonra Tiirkiye'de uygulanan liberal ekonomik politikalar bir
taraftan yerli ve yabanci iiriin ¢esitliligini ve kalitesini artirirken diger taraftan
devletin fiyat yonlii denetimleri ile piyasaya olan miidahalelerini azaltmig, bunun
yaninda tiiketici davranmiglarindaki belirgin degisimler modern perakendecilik
uygulamalarinda hizli bir gelisme goriilmesine neden olmugtur. Canlanan perakende
piyasasinin cazibesi 6zel kuruluslar1 sektore ¢ekerek bu alandaki yatirimlarin hizla
biiylimesi, teknolojinin gelisimi ve rekabetin siddetlenmesine yol agmistir. Ancak
sektordeki esas gelisimin 1990'lardan bu yana oldugu sdylenebilir. 1990’1 yillardan
itibaren Tirk tiiketicisi aligveris merkezi, hipermarket, yapt market, gibi modern
perakende formatlartyla tanigsmaya baglamistir. Gelismis Bati Avrupali ve Kuzey
Amerika'li perakendecilerin yeni pazarlar yaratmak iizere gelisen pazarlara
(emerging markets) girme istekleri ve Tiirkiye'nin 90'l1 yillarin ilk yarisindaki yiiksek
biliylime oranlarinin pazari cazip hale getirmesi de bu gelismede etken faktorlerden
biri olmustur. Ayrica iletisim araclariyla etkilenen tiikketim davranislar ve kredi karti
kolayliklar1 ile tahrik edilen tiiketimin de sektdriin gelismesinde biiyiik etkisi oldugu

sOylenebilir.

2000’li yillara gelindiginde yiikselen bir rekabetin ortaya c¢iktigi, tiiketici

isteklerine gore hareket eden ve dolayisiyla pazar kontroliiniin tiiketiciye gegtigi,

" TAZEGUL, a.g.t., s: 17

18 AKSULU, 1., Tiiketiciyi Perakendeci Markasina Yonelten Nedenler, 5. Ulusal Pazarlama
Kongresi Bildiri Kitabi, Akdeniz Universitesi Turizm Arastirma, Gelistirme ve Uygulama Merkezi;
16-18 Antalya, Kasim 2000, s: 328



zincirlesmenin daha c¢ok arttigi bir perakendecilik ortaya c¢ikmistir. Perakendeci
zincirlerin giiglenmesi ve yabanci zincirlerin pazara girmesiyle ile giic kaybeden
toptancilar ise, birlik olarak olusturduklar1 perakende gida zincirleri ile miicadele
vermeye baglamiglardir. Son yillarda perakende sektoriindeki gelismelere
bakildiginda, 1999 yilinda ilk i¢ zincirde 2 bin 421 olan firma sayis1, 2000 yilinda 2
bin 979 adede c¢ikmistir. 2005 yilinda bu sayisinin 5 bin 192 sayisina ulagmasi
beklenmekte, perakendeci sayilart azalirken, toplam pazarin paylasimi hizla
degisebilecektir. Hipermarket sayisinin diisiik orandaki artisi, buna karsilik indirim
magazalarimin hizla artisi, 2005 yilina kadar beklenen trend devam edebilecektir.
2000 yilinda faiz oranlarindaki diisiis, tiiketicinin harcama Onceliklerindeki
degismeler, anti enflasyonist politikalarin etkisi ile perakende ticaretin bilyiime orani
% 3’e diismiistiir. 1998 yilinda %7 oraninda biiyiiyen ticaret, 1999 yilinda ise % 4
olarak gergeklesmistir. 2001 yilinda ise, yasanilan krizlerin etkisiyle halkin satin
alma giicii dismistir. Tirkiye’de tahmin edilen % 8.5’lik bir kiigiilme,
perakendecilikteki kiiclilmeyi daha biiyilik boyutlarda %10-12 oraninda olabilecegini
gostermektedir. Iki sene &ncesinde enflasyondan kaynaklanan hizli biiyiimeyle
beraber, stoktan para kazanilmis, belli bir stratejiye dayali olmadan yaganan biiyiime
ile eleman, stok, satis ve karlilik gibi konularda kontrol azalmaya baglamistir.
Yiiksek faiz ortamindan kaynaklanan asir1 yiliksek gelirin ortaya c¢ikmasiyla,
perakendeci pesin alip, vadeyle satar olmustur. Fakat 2000 yilinda faizlerin ve
enflasyonun diismesiyle, perakendecilerin yeni ve alisik olmadiklart ‘gercek’
rekabetle tamismislardir. Bu yeni rekabet ortami, faaliyet disi gelirle yiiksek
performans gosteren perakendecilerin rekabet etme bicimlerini ve pazarlama
stratejilerini yeniden gézden geg¢irmelerini saglayacaktir. Magaza verimliliginin ve
hizmet kalitesinin 6ne ¢ikardigi bu siirecte; perakendecilikte miisteriye yonelik is
yapmaya ve hizmet kalitesini arttirmaya onem verilmeye baslanmistir. 1999 yilinda
yasanan sirket satislari, birlesmeler ya da zincir blok halinde el degistirmesi tiim
hiziyla devam edecegi beklenmektedir. Ekonomik durgunluk etkisi ile indirimli satis

magazalar1 ve outlet pazardaki yerini almigtir.



Oniimiizdeki dénemde birinci derecede miisteri odakli olan, yenilik
iretebilen, bol ¢esidi, 1yi kaliteyi ucuza miisteriye sunabilecek gida

perakendecilerinin orta-uzun vadede piyasada basarili olabilecekler. '

2.2. MARKA

2.2.1. MARKA KAVRAMI VE GELIiSIiM SURECI

Amerikan Pazarlama Birligi sirkete yonelik olarak marka tanimini su sekilde
yapmustir. “Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya

da bunlarin kombinasyonudur”.'*

Kotler ve Armstrong ise “Marka, bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve
hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim,
sozclik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk yada bunlarin ¢esitli birlesimleridir.”
seklinde tanimlamuslardir.'?! Herhangi bir isetme tarafindan iiretilerek, bir yada daha
fazla aracit kurum tarafindan piyasaya arz edilmekte olan mal ve hizmetlere bir
kimlik kazandiran, ilgili irtini rakiplerden farkli kilan bir terim, sembol veya sekil,

isim, veya bunlarin bir kombinasyonudur.'*

Markalarin amaci tiiketicinin iiriinii tanimasina yardime1 olarak o iiriinii tekrar

satin almasini saglamaktir.'*

Marka kavraminin gelisimini eski cag, orta c¢ag, endiistrilesme donemi ve
modern ¢ag olarak dort donem icinde incelemek miimkiindiir. Eski ¢aglarda marka

cogunlukla iletisim fonksiyonu goren isaretler sistemi olarak goriilmekte ve ozellikle

"9 TAVSANCI, a.g.t., s:21

120 wOOD, L., Brand and Equity: Definition and Management, Management Decision, 2000 vol: 38,
no: 9, p: 662

2 KOTLER, P., AMSTRONG, G., Priciples of Marketing, 4.ed, New York, 1989, p: 248

22 FIRLAR, B., Giiniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi, Pazarlama Diinyasi, Y1l: 14, Sayt:
Mayis-Haziran 2000, s: 20

123 AKSULU, 1., ve OZGUL, E., Degisen Pazarlama Cevresi ve Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, 4.
Ulusal Pazarlama Kongresi, Kasim, 1999, Hatay, s: 83



altin veya glimiis icin garanti islevi tasimaktaydi. Bu donemlerde damga bir
markalama teknigi olarak kullanilmakta ve miilkiyetin korunmasi yerine

getirmekteydi.

Bir kisminin halen giinimiizde de varhigini siirdirdiigii gergek anlamda
markalar, lonca sistemi sirasinda orta ¢agda olugsmustur. O donemde pazardaki tiim
faaliyetler loncalar tarafindan denetlenmekte ve bir takim kurallara baglanmisti. Bu
kurallar ¢ergevesinde bir {irlinlin markalanmasi “ustalik” ve “iyilik simgesi” olarak
iki sekilde gergeklestirilmekteydi. Ustalik simgesi, loncalar tarafindan belirlenen bir
takim sartlar1 yerine getirmis, testten gegirilmis iiriinlere verilir ve bu {iriiniin {ireticisi
ile kimliklendirilken, iyilik simgesi, herhangi bir teste tabii tutulmadan sadece bir

bakista performans kalitesi degerlendirilmis iiriinlere verilmekteydi.

Markanin bugiinkii anlamina dogru ilerleyisi 19.yilizyilin ikinci yarisindan
itibaren endiistrilesme donemiyle gerceklesmektedir. Bu dénem icinde iiretim
boyutunda yasanan degigimlerle {iretici markalar1 6nem kazanmis ve giiniimiizde de
halen bilinen kuvvetli markalar ortaya ¢ikmistir. Daha sonra yeni ambalajlama
tekniklerinin gelismesi ve reklam faaliyetlerinin olusmaya baslamasiyla bu tiir

markalar ¢ogalmaya baglamistir.

Bu markalarin basaris1 iiretici markalarini taklit eden iirlinler anlamini tagityan
“me-too” stratejilerinin gelismesini saglamistir. Perakendeci markalariin ilk olarak

olugmaya baglamasi da bu doneme rastlanmaktadir.

Markanin gelisimindeki son asama, modern donem olarak nitelendirilmekte
ve 20. yiizyilin baslarina denk gelmektedir. Bu dénemde kendi iginde birka¢ asama

kapsaminda degerlendirilmektedir.'*

124 KELEMCI, G., Perakendeci Markasina Karsi Gelistirilen Tutum ve Satin Alma Davramislarinda
Tiirk-Alman Toplumu Tiiketicilerinin Karsilastiriimasina Yonelik Gida Sektoriinde Bir Uygulama,
Yayinlanmamig Doktora Tezi, Marmara Universitesi, SBE, Istanbul, 2002, s: 5-6



Tablo 3. Modern Donemde Markanin Gelisim Asamalari

Miilkiyet internet

' Degisimi Markalari
Virtuellesme Birlesmeler

Bireysel Sehir
Odaklanma Markalari
Lokal
Markalar

Uluslar Uluslararast
arasilasma Markalar, Hizmet
Sektore Markalar1

/g INNUNRL D [ i

Luks ve
Rekabet Ucuz
Odaklilik Markalar

Araci
Kurulug Perakendec
Odaklilik 1 Markalari

Dagitim ve| Uretici
Uretim| Markal

Odaklilik arl
1950- 1970' e 1980' e 1990' a 2000'e

2010'a 1960 kadar kadar kadar

1 |

Kaynak: KELEMCI, a.g.t., s: 9

Genel olarak bakildiginda marka ve marka yonetimi zaman i¢inde arz odakli
islevsel bakis acisindan, talep veya bir baska ifadeyle tiiketici odakli stratejik nitelik

tagtyan kavramlar sekline doniistiigii goriilebilmektedir.
2.2.2. PAZARLAMA ACISINDAN MARKANIN ONEMIi

Pazarlama programinin biiylik bir kismui tiiketicinin pazarlanan mamulii

tanimlayabilmesine dayanmaktadir. Diger bir ifade ile bir mamuliin, homojen



mamuller arasindan fark edilebilmesi 6zelligi marka kavrami olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Bir mamuliin markalanip, markalanmamas1 ya da nasil bir marka se¢ilecegi
sorusu isletme yoneticilerini diisiindliren bir konudur. Cinkii mamul, markasina
biiriindiikten sonra, marka mamuliin ayrilmaz bir parcasi olmakta, mamule iliskin
politikalar1 ve satig arttirma c¢abalar1 lizerinde yoOnlendirici bir etkiye sahip

bulunmaktadir.
Isletmeler ii¢ ayr1 nedenle mamullerini markalama ¢abasina girismektedirler.

e Fiziki Tammlama: Isletmenin sahip oldugu mamullerin tek tek fiziki
tanimlamalar1 mamul hatlari, ulasim, stoklama, siralama, etiketleme ve
cesitli mamullerin envanterlerini ¢ikarma agisindan 6nemlidir.

e Yasal Koruma: Ticari marka araciligiyla isletmenin mamul ya da
mamullerine verilen marka ve markanin ¢agristirdigi tim degerlerin yasa
tarafindan korunmaya alinmasidir.

e Pazarlama c¢abalarina temel teskil etme: Marka mamulii tanimlamak i¢in bir

yoldur ve ancak boylelikle anlamli bir pazarlama programi uygulanabilir.'*®

2.2.3. MARKANIN FAYDALARI
2.2.3.1. Markanin Uretici Acisindan Faydalar

Malin1 markalayan {iretici, su yararlar1 umar:

Marka, talep yaratmada, isletme isminden ve malin teknik niteliklerinden
daha etkilidir. Reklam edilen marka, kolaylikla animsar ve markay1 tasiyan mallar,

ozellikle kendin-seg-al yontemiyle, kolaylikla tanitilip alinir.

12 KARAOSMANOGLU, a.gt., s: 64-65



Markanin kullanilmasi, mali, pazarlama isletmelerine dogru ¢eker. Tiiketiciler
belirli markali bir mali satin almakta direnirlerse, toptancilar ve perakendeciler, o

mali ele gegirip satisa sunmak zorunlulugu duyarlar.'*®

Marka, mala baglhlik yaratir, iireticinin satislar1 diizenli kilinir. Uretici, bir
6lciide pazari denetleme olanag: saglar, aracilarin satis cabalarini izleyebilir.'?’

Iyi taninan marka, yeni mallarin pazara sunulmasini kolaylastirir. Belirli bir
markali malin nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak, tiiketicilerin kendilerine 6zgii
algilar gelisir ve yeni mallara da bu agidan bakarlar. Yalniz, yeni malin nitelikleri ve
fiyat1 beklenen 6lgiilerde degilse, yeni malin basarisizligi 6teki mallarin satisin1 da

olumsuz yonde etkiler. Yasal yoldan, malin ¢esitli 6zellikleri korunur.

2.2.3.2. Aracilar A¢isindan Markanin Faydalan

Markanin ireticiye sagladigi yararlar, araci icinde gegerlidir. Bununla

birlikte, aracinin mali markalamasinin 6zel nedenleri vardir:

Her seyden once, araci isletmeler (6zellikle biiyiik perakendeci isletmeleri),
pazarlama eylemlerini denetleyebilmek i¢in, mallarin1 markalarlar. Perakendecinin

markasina baglilik, perakendeciyi, lireticinin etkisinden kurtarir.

Perakendeci, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Ornegin, daha ucuz

imajin yaratarak, tiiketicileri kendine ¢ekebilir.

Kendi markasint kullanan araci, bagimsiz treticilerden daha ucuza alim
yapabilir. Uretici uzun siireli bir s6zlesmeye baglanarak fiyat indirimi saglayabilir.
Ayrica tretici, malinin reklamiyla ugrasmayacagindan, daha ucuza malinin satabilir.

Ozellikle, atik kapasitesi olan iireticiler icin bu uygulama yararlidir. 128

126 CEMALCILAR, (2000), a.g.e., s: 106

2" ISLAMOGLU, A. H., Pazarlama Y 6netimi (Stratejik ve Global Yaklasim), 2.Bask1, Beta Basim
Yayim, Istanbul, 2000, s: 314

128 CEMALCILAR, (2000), a.g.e., s: 106-107



2.2.3.3. Markanmn Tiiketici A¢isindan Faydalari

Markanin tiiketici agisindan faydalarini asagidaki gibi siralayabiliriz:

e Marka tiiketicinin kalite garantisidir.

e Tiiketiciye iirliniin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda gilivence saglar.

e Tiketicinin aldig1 {riin markaliysa, tliketici sahip oldugu {iriiniin satis
garantisi hizmetlerinin, iirline sahip olduktan sonra da devam edecegini
bilir'”

e Marka tiiketiciyi bir mamulii tanimast ve diger lrlinlerden ayirt edebilmesi
Ozelligini mamule kazandirarak, mamul talebinin devamli olmasini

saglamaktadir.'*°

2.2.4. MARKANIN ARKALANMASI

“Arkalama” kavrami bir iriiniin hangi dagitim kanali iiyesinin ismini

tastyacagl konusuyla ilgilidir."!

Markalar, sahiplerine ya da markanin sponse
edilmesi, diger bir ifadeyle markanin arkalanmasina gore iic kategoriye

ayrilmaktadir.

a. Mamul iireticinin markasini tasir ve onu imal edenin markasi olarak ulusal
boyutta kabul goriir. Tanitim, tutundurma kampanyalarinin timi ilgili isletme
tarafindan yiriitiilen markalarin en 6nemli islevi, firma imajimi desteklemesidir.

Uretici markalar iki kisma ayrilmaktadir.'**

a.a. Aile Markalari: Ayni isletme tarafindan iiretilmekte olan, farkli ya da
benzer nitelikteki {riinler i¢in ortak bir imaj yaratma amaciyla kullanilan bir tek,
isim, isaret veya bunlarin biitiinlidiir. Bu tiir markalanin avantajlar1 yepyeni bir isim

yaratarak onun taninmasi ugrunda, “isim” i¢in arastirma yapilmasi veya reklam igin

12 Ar, A. A., Marka Yaratma ve Kalite iliskisi , Pazarlama Diinyasi, Ocak-Subat 2003 -1, s: 28
% AAKER, D.A., Building Strong Brands, New York: Free Pres Inc, 1996, p: 79

BITEK, a.g.e., s: 358

B2 SAVASCI, a.gt., s: 31



yogun masraf gerekmeyeceginden, {iriin gelistirme masrafi daha azdir. Eger
imalatginin itibari 1yi ise, yeni Uriiniin satiglar1 da 1yi olacaktir. Sakincasi; herhangi

bir tiriiniin kalitesi diisiik oldugunda tiim iiriinlerin tiniinii lekeleyebilir.'*?

a.b. Bireysel Markalar: Rekabetin olduk¢a yogun oldugu ve {iriinii
rakiplerden farkli kilacak niteliklere ihtiya¢ duyuldugunda, her bir iirlin igin
kullanilan markalardir. Bireysel markalar, isletmenin herhangi bir iirlinii i¢in
olusabilecek negatif yonlii tutumlarin, diger iirlinleri etkilemesini Onlemektedir.
Ayrica ayni pazar ortamindaki farkli pazar dilimlerine ulagilarak hedef pazarin

genisletilmesine yardimei olmaktadir.

b. Uretici iiriiniinii aractya satar veya devreder. Marka sahipligi dogal olarak
arac1 kuruma geger ve araci markasi, perakendeci markasi olarak ortaya ¢ikar ve

tizerinde ulusal marka ad1 yer almaz.

c. Uretici iiretimini gergeklestirdigi mamullerin bir kismin1 kendi markasi ile

digerlerini de 6zel marka, etiket altinda iiretir ve pazarlar.

Marka tiplerini kullanim alamina gore de ayrilabilmektedir.

a. Sirket markalari: IBM, Ford ve Sony Orneklerinde oldugu gibi sirket

unvani ayni zamanda iiriinlerin de markasidir.

b. Grup markalari: Uretici firmanin iiriinlerini topladig1 belli gruplara
verilen markalardir. General Motors sirketinin Cadillac, Oldsmobile, Opel markalari

gibi.

c. Semsiye markalar: Genellikle tutulmus bir {iriin markasinin benzer ya da

ilgili tiim diger tirtinler i¢in de kullanilmasi durumudur. Nestle ¢ikolata, gofret, gibi.

133 KOTLER, (2000), a.g.e., s: 412



d. Bireysel markalar: Uretici sirketin biitiin {iriinlerine verdigi farkl

markalaridir. P&G sirketi bu stratejiyi benimsemektedir.

e. Dagitime1r markalar: Sadece bir perakendecide satilmasi i¢in hazirlanan

markalardir, '**

2.3. PERAKENDECI MARKASI

2.3.1. PERAKENDECI MARKASI TANIM VE KAVRAMI

Giliniimiizde yasanan hizli teknolojik gelismenin beraberinde getirdigi
kiiresellesme olgusu ile her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da Onemli
degisimler yasanmaktadir. Globallesmeyle birlikte ¢ok hizli bir gelisim ve degisim
yasanmis ve rekabetin hem ulusal hem de uluslararasi alanda daha yogunlasmasina

135
neden olmustur.

Bunun dogal bir sonucu olarak da tiiketici tercihlerinde,
beklentilerinde ve satin alma bigimlerinde farklilasmalar ortaya ¢ikmistir. Ornegin,
enflasyon etkisiyle azalan satin alma giicii nedeniyle, perakende kuruluslari ve
markalar arasindaki kiigiik fiyat degisiklikleri tiiketicilerin tercihlerinin degismesinde

onemli bir rol oynayabilmektedir.

Tiiketici tercihlerinde meydana gelen bu tiir gelismeler ve rekabet kosullari
ozellikle perakendecilik sektoriinde’ de hem kullanilan teknoloji hem de pazarlama
yontemleri acgisindan 6nemli degisikliklerin olusmasina yardimci olmustur. Artik
daha secici ve bilgili olan tiiketici ve yogun rekabet kosullar1 perakendecileri
farklilagabilmek, rekabet avantaji yakalamak i¢in alternatif stratejiler gelistirmeye
itmistir. Farklilasma sekillerinden birisi olarak da, diger iiretici markali liriinlere gore
cesitli agilardan avantajlara sahip olan iirlinlerin 6zel marka adi (private brand)
altinda tiiketici begenisine sunulmasi yoluna gidilmistir. Ozel marka veya dagitici,
perakendeci markasi, dagitici tarafindan olusturulur ve genelde toptanci veya

perakendeci tarafindan verilirken; iiretici markasi (manufacturer's brand), marka ismi

% SAVASCI, a.g.e., s: 32
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ile {iretici ya da imalat¢inin ilgili oldugu markalardir. Bu tiir 6zel marka uygulamasi
ozellikle A.B.D.'de zincir magazalarda uygulanmaya baslamis ve daha sonra da
yayginlagsmistir. Bu yontem 6zellikle mal perakendeciliginde olduk¢a yogun bi¢imde
kabul gormiis olup, bu siire¢ icinde silipermarketler tarafindan da basar1 ile
uygulanmistir. Giiniimiizde siipermarketler, oOzellikle kendi markali {irtinlerini
kullanarak satislarin1 arttirmaya ve fiyat rekabetinde avantaj elde etmeye
calismaktadirlar. Bugilin kendi 6zel markalarimi iirlinlerinde kullanan ¢ok sayida

. . . 136
perakendeci, hiper ve slipermarket mevcuttur.

Giliniimiizde tiiketici aligkanliklar1  dikkate deger bicimde degismis
durumdadir. Tiiketiciler ulusal markalar1 genellikle maliyet avantajina sahip olan
indirimli magazalardan satin almay1 tercih etmektedirler. Tiiketiciler diisiik fiyath
tiriinlerden daha fazla fayda saglamaktadirlar. Giderek daha ¢ok fayda merkezli
tercihlerde bulunan tiiketiciler artik yiiksek fiyatla 6zdeslesmis iiretici markalarini ve
geleneksel perakendecileri tercih etmemektedirler. Bunun dogal sonucu olarak da
fiyat karsisinda daha duyarli olan tiiketiciler diigiik fiyatli perakendeci markalarini
tercih etmektedirler.””” Tiiketicilerin marka bagimliligim  “Firma bagimliligi”na
dontistiirmeye calisan satici firmalar bunu x liralik bir malin iizerine y liralik marka
bedeli koyak satin almak yerine artik bu bedeli kendileri elde etmek istemektedir. Bu
nedenle ayni {irlinii fason olarak iiretip lizerine kendi markalarin1 veya isimlerini
koymak suretiyle yeni markalar yaratmaktadirlar. Tiiketicinin giivenine sahip olan bu

kuruluglar, bu sayede marka olabilmenin avantajlarindan yararlanmaktadirlar.

Sadece kurulusun rekldmini yapmak yiizlerce iiriiniin birden reklamini
yapmak anlamini tasidigindan iletisim maliyetinde biiyiilk masraflar yaratmaktadir.
Bu ve buna benzer bazi konularda yasanan maliyet tasarruflar iirlinlerin rakiplere

oranla daha diisiik fiyatlara raflarda yer almasina neden olmaktadir. Bu trende karsi

136 KURTULUS , K., vd., Perakendeci Markasi Tiiketicilerinin Tercihleri ve Bu Tiiketicileri
Ayirmada Kullanilabilecek Temel Degiskenler Uzerine Bir Pilot Arastirma, Yonetim Dergisi, Yil: 12,
Say1: 38, Ocak- 2001, s:24

137 KURTULUS, K., vd., Tiiketicilerin Perakendeci Markas1 Tercihleri Uzerine Bir Pilot Arastirma, 5.
Ulusal Pazarlama Kongresi Akdeniz Universitesi Turizm Arastirma Gelistirme ve Uygulama
Merkezi, Kasim 2000, s: 353



durabilmek i¢in iretici firmalar tiiketiciye dogrudan ulagsma stratejilerini

kullanmaktadir. '*8

Ingilizcede “private label”, “own brand”, “store brand” Tiirkge’de de “market
markal1 iriinler”, “6zel markali iriinler”, “magaza markalar” ve “Ozel etiket
markalar1”, “perakendeci markasi”, “bireysel markali iirtinler” gibi kavramlar,
toptancinin ya da genel olarak perakendecinin kendi etiketiyle satilan ve ulusal
iireticinin marka isminden farkli olan markalar olarak tanimlanmaktadir."** Bu

calismada kavram perakendeci markasi olarak kullanilmaktadir.

Perakendeci markalar tiikketim mallar1 pazarinda pek ¢ok boslugu doldurmalari
ile biiyiik 6neme sahiptir. Gegmiste ve bugiin cogu yaygin perakendeci markasi dis
goriiniimleri, fonksiyonlar1 ve kalite diizeyleri itibariyle ulusal markalara
benzemekte, ancak onlardan daha diisiik fiyattan satisa sunulmaktadir. Bu 6zelligi ile
perakendeci markalariin fiyat boslugu doldurduktan sdylenebilir. Bununla beraber
jenerik trilinlerin ulusal markalara benzeme ve onlarin kalitesini yakalama gibi bir
islevi olmasa da bunlarin da daha diigiik fiyat bosluklarini dolduran segenekler
olarak degerlendirilmesi gerekir. Ayrica son yillarda biiyiik perakendecilerin
pazarlama stratejisi olarak ¢ok 6nem verdigi istiin kaliteli 6zel etiket liriinleri, ulusal
markalara gore daha yiiksek kalite diizeyleri itibariyle kalite boslugunu da
doldurmaktadir. Baz1 6zel etiketli mallarin fiyatlarinin ulusal markalara denk, hatta
onlardan daha yiiksek olmasi, bu markalarin satin aliminda tiiketici kararini etkileyen
tek degiskenin artik fiyat olmadigin1 vurgulamaktadir. Perakendeci markalarinin ii¢

grupta toplanmasi miimkiindiir:

e Jenerik markalar
e Standart (ulusal markalara benzeyen) perakendeci markalar

e Prim 06zel etiket mallari

138 USLU, A. ve KELEMCI, G., Araci Markalarinin Markalama Kararlaridaki Yeri ve Bu Markalarin
Toptanci, Perakendeci, Uretici Bazindaki Avantaj ve Dezavantajlari, Oneri Dergisi, s: 13, Ocak, 2000,
s: 9

9 CARPENTER, G. S. and KURTZ, D., L., Contemporary Marketing, 9.th Edition, The Dryden
Pres, Orlando, 1998, s: 41



Jenerikler, diisiik kaliteli ve diisiik fiyath olup ¢ekici olmayan ambalaja sahip,
herhangi bir pazarlama destegi bulunmayan iiriinlerdir. Bu nedenle diisiik gelir
grubuna hitap eden ucuz secenekler olarak goriiliirler ve genellikle imalatgilarin aver

markalarinin ikamesidirler.

Standart (geleneksel) perakendeci markalar1 kaliteleri itibariyle ortalama
tiretici markalarina benzeyen ancak onlardan yaklasik % 20-30 disiik fiyatla satilan
grubu olusturmaktadir. Prim 6zel etiket markalar ise, kalite diizeyi markali mallan
gecen, yiiksek oranda olmasa bile fiyatt cogu kez daha diisiik olan, perakendeciye
ulusal markalara gore yliksek kar marj1 birakan, ambalaji giincel ve carpici olan ve
yogun pazarlama destegi yapilan iirlinler olup imalatgilarin baglica markalarinin
ikamesidirler. Bu triinlerin iiretilmesinde perakendeci diisiik maliyetten ¢ok, ima-
latginin  iirin -~ gelistirmede kanitlanmis uzmanhgint  ve istiin  teknolojisini

aramaktadir.

Perakendeciler yiiksek kaliteli, yiiksek fiyatli prim 0&zel etiketlerini
kullanarak, tiiketicinin sagligini koruma ya da ¢evre bilinci gibi yeni degerlere uygun

140 . ..
Prim 0Ozel

yeni {irlin stratejileri gelistirme olanag1 da yaratabilmektedir.
etiketlerinin uygulamada ¢ok basarili Ornekleri vardir. Ornegin Loblaws'in
"President's Choice" markasi gibi. Bu marka Oyle tutunmustur ki, zaman zaman
baska firmalara ait olan magazalarda bile satilabilmekte ve tliketiciler tarafindan
cogu kez ulusal marka gibi algilanmaktadir. Prim 6zel etiketleri, Bati Avrupali
perakendecilerdeki gelismeleri izleyen bicimde Kuzey Amerikan perakendecileri
arasinda da biiyiik gelisme gostermektedir. Ornegin Safeway, Wall-Mart ve diger
bliyiik perakendeciler tiiketicilerin daha yiiksek kaliteye yoneldiklerini ve daha

yiiksek fiyat 6demeye hazir olduklarini gérerek prim 6zel etiketlerine yonelmislerdir.

2.3.2. PERAKENDECI MARKASININ OLUSTURULMASI

0 AKSULU, a.gee., s: 102-103



Aslinda perakendeci markasina bir ¢ok farkli yaklasim bulunmakta ve bu
yaklagimlari bir kismi, yapilan tanimlarin siirlarim1 genisletmektedir. Perakendeci
markalr iirlin liretme ve markalandirma siireci, 6 temel tiirde siniflandirilip

tanimlanabilmektedir;

a. Perakendecinin kendi adi kullanilir; Sok, Migros, Tansas markal1 {irtinler
gibi.

b. Perakendeci marka olarak perakendecinin kendi ismiyle 6zdeslesen farkli
bir isim kullanilabilir; Gima Magazalarinda satilan Gimmy markal
trtinler
“Stiper” 6zel markalar; Sainsburry, Suprame Range gibi.

d. Perakendeci marka kavraminda, ¢esitlenmis sade jenerik {iriinler; Beymen
tarafindan Cars1 Magazalar i¢in iiretilen Altimod markali irtinler gibi.

e. Donemsel tanmitimlarla piyasaya sunulan, perakendecinin kendi ismini
tagimayan “exclusive” iiriinler.

f. Gergekten perakendecinin markasi olmayan fakat bir {iretici tarafindan
0zel olarak bir magaza zinciri i¢in iretilen “ikame mallar” Migros

Magazalari i¢in iiretilen Viva markali kagit temizlik rtinleri.'"!

Perakendeci markalarinin gelistirilebilmesi i¢in, birbirinden farkli {i¢ tip

program s6z konusu olmaktadir;

a. Uretici firmanin kendine ait varolan markasinin yaninda, atil kapasitesini
kullanmak isteyen araci kurumlarla isbirligine girebildigi program,

b. Sadece araci markalar1 igin T{retim yapan firmalarla isbirligine
gidilebildigi program,

c¢. Aract markali {riin gelistiren brokerlarla c¢alisilabilecek program.
Bu programda toptanci veya perakendeciler, kendi sahip olduklart marka

isimleri altinda aracilar i¢in 6zel marka temin edebilmektedirler. Bu

"' YUTTUT, E., Perakendeci Markas: ve Bilinirligi Uzerine Bir Uygulama, Basilmanis Yiiksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi, SBE, Istanbul, 2001, s: 30



hizmet  karsiliginda,  brokerlara ~ 6deme  saticilar  tarafindan

yapilmaktadir.'**

Perakendeci markali {iriinler i¢in hesaplanmis yiizdeler, kategorilerine gore
cesitlenmektedirler. Bazi guruplar igin iirlinlin uzun siire dayanabilmesi bir
cesitlendirme faktorii olmaktadir. Ornegin perakendeci markali ¢ocuk bezi,
konservelenmis yiyeceklerden daha uzun siire dayanabilmekte ve daha genis bir
dagitim kanalinda sergilenebilmektedirler. Bununla birlikte, arastirmacilar,
perakendeci markali {riinlerin  kapsamlarin1  agiklayan  ¢esitli  faktorler

belirlemislerdir.

Uriin Kategorisi Ozellikleri

Perakendeci markal iiriinler;

o Tiiketiciler acisindan, pahali olmayan, kolay ve alimi risk tasimayan,

e Hammaddeleri ve birlesimi agisindan kolay tiretilebilen,

e Bolgesel hammadde saglayicilarindan dolay1 dayaniksiz olmaktadir.

e Ayrica lUriin kategorisi satiglarinin genis ve biiyliyen olmasindan dolayz,
perakendeci markali {riinler karlilik agisindan yeterli hacmi kolayca
toplayabilmektedirler.

e Kategoriye birka¢ ulusal marka treticisi hakim oldugundan, perakendeciler
ulusal marka iizerindeki bagimliligi azaltmak icin perakendeci markalari

tesvik etmektedirler.

Yeni Uriin Aktivitesi

e Ulusal markali iiriinler, perakendeci markalarin miisteriye dar bir hatta acik
bir alternatif sunabilmesi i¢in az se¢enekle sunulmaktadir.
e Ulusal markali yeni bir {irlinlin piyasaya sunumu seyrek olmakta ya da kolay

kopya edilmektedir.

"> BERMAN, B., Marketing Channels, John Wiley & Sons Inc., New York , USA, 1996, s: 165



e Misteriler ulusal markalarla perakendeci markalar1 kolaylikla en ince

detaylarina kadar karsilagtirabilmektedirler.

Perakendeci Markah Uriinlerin Karakteristikleri

e Perakendeci markali iiriinler, miisterilere yillardir sunulmaktadirlar.
e Dagitim oldukga iyi gelismistir.

o Kalite gesitliligi diistktiir.

e Ulusal markalara gore kalite yliksektir ve gelisme gostermektedir.

e Miisteriler kalite konusunda mukayese yapabilmeleri konusunda rahattirlar.

Fiyat ve Promosyon Faktorleri

e Perakende satis girdisi, iirlin kategorisinde nispeten yiiksektir.

e Perakendeci markalarla ulusal markalarin fiyat farklar1 fazladir.

e Ulusal markalarin fiyat promosyonlarinda satisa gére masraflari ylizde olarak
yiiksek olmasi, fiyat duyarliligini arttirmakta ve tiiketicileri marka degistirme
konusunda tesvik etmektedir.

e Ulusal markalarin, sik ve yiiksek oranli fiyat promosyonlarindan dolayi, fiyat
giivenilirlikleri distiktir.

e Ulusal markalarin reklam masraflari, satisa oranla diisiik kalmaktadir.

Perakendeci Ozellikleri

e Perakendeci dengeli bir oligopoliin pargasi oldugundan, ulusal markalar
oldukga yiiksek fiyattan satmaktadir.
e Perakendeci, yiiksek kaliteli perakendeci markali iiriin gelistirmeye yatirim

yapabilecek biiyiikliige ve kaynaklara sahiptir.'*

" YURTTUT, a.g.e., s: 30-32



2.3.3. PERAKENDECI MARKASININ GELIiSiMi

Uretici ~ firmalarin,  {iretim  ve pazarlama maliyetlerini  arttirici,
perakendecilerin  kar marjlarin1  digiiriicti  sekilde pazarlama  stratejilerini
degistirmeleri “perakendeci markasi” uygulamalarinin baslangi¢c noktalarindan birisi

"4 1k olarak zincir magazalardaki gelisimle beraber ortaya ¢ikan

olarak goriilebilir.
perakendeci markalar, A.B.D’ de 1863 yilinda “Great Atlantic and Pasific Tea”
sirketi tarafindan satisa sunulmus olup sirket simdi A&P olarak bilinmekte ve hala
kendi perakendeci markali iirtinlerini "American's Choice" adiyla ve prim etiketli
triinlerini de (zeytinyagi, kek, kurabiye vb:) "Master's Choice" etiketiyle
pazarlamaktadir. 1970’li yillarda yasanan petrol soklariyla diinya genelinde yasanan
resesyon nedeniyle perakendeciler diisiik maliyetli, standart kaliteli ve cok sade

ambalajl1 “jenerik” (generics) iirlinler sunmaya baslamislardir.

1980’lerden sonra resesyondan cikigla birlikte tiiketiciler tekrar ulusal

diizeyde reklamu yapilan markalara doénmiislerdir.'*’

Buna tepki olarak da
perakendeciler ulusal diizeydeki markalara gére daha diislik kaliteli {riinlerini
gelistirmeye ve perakendeci markali iiriin ¢esitlerini arttirmaya baslamislardir. Bu
donemden itibaren perakendeci markali iiriinler, iiretici markalar karsisinda ciddi
rakipler olarak gelisme gostermislerdir.’*® Bu dénemden itibaren perakendecilerin
perakendeci markali {irlinleri, ulusal markalar karsisinda ciddi rakipler olarak
gelisme gostermislerdir. Ciinkii bir taraftan prim 0zel etiketlerinin kalite yOniiyle
baslica markalara ikame olmasi, diger taraftan fiyati1 ulusal markalara gore oldukga

diisiik olan diger perakendeci markali tirtinler ki bunlar ulusal {ireticilerin ¢ogu avci

markalarinin =~ 0liimiine neden olmustur, rekabetin hacmini  biiyiitmistiir.

144 KURTULUS , S., Perakendeci Markas1 ve Uretici Markas1 Satin Alanlarin Tutumlar1 Arasinda
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Perakendeciler raflarimi  kendi markalariyla doldurmak suretiyle iireticinin

sunduklarina daha az ihtiya¢ duyar hale gelmislerdir.'*’

Giliniimiizde 0zel etiket trlinleri ya da perakendeci markalarinin ABD,
Kanada ve Avrupa lilkelerinde hizli gelisimini siirdiirmekte oldugu goriilmektedir.
Ornegin: ABD'deki bakkaliye mallarinin 5'te 1°i perakendeci markasi altinda
satilmaktadir. (Yaklagik hacmi 25 milyar dolar civarindadir). Bu oran Kanada’da
4'te I’dir. Geligmis iilkelerde perakendeci markali iiriinlerin genel satislar igerisinde

paylarinin %70’lere ulagmasi, artan perakendeci giiclinii gostermektedir.

A.B.D’de de son yillarda perakendeci markali {iriinlerin birim pazar paylarina
gbre 250 iirlin kategorisinin 177’sinde en ¢ok satilan ilk {i¢ iiriin i¢inde perakendeci

markali iiriinlerin yer aldig1 goriilmiistiir.'**

Stipermarket boliimlerinde perakendeci markalari, ulusal markalara giilii bir
rakip olarak yer atmaktadir. Avrupali perakendeciler, perakendeci markalarina
magaza tasarimlarinda avantajli pozisyonlarda ve genis miktarlarda yer
vermektedirler, ornegin Tesco, raflarinin yaklasik %44'liinii magaza markalarina
ayirmaktadir. Ayni durum Sainsbury, Casino ve Carrefour'da da sirasiyla %45, %35
ve %32'lik oranlarla goriilmektedir. Perakendeci markali iiriinlere tahsis edilen raf
alanlari, 6zde perakendecilerin karina yansimaktadir; 6rnegin, magaza markasi

hattinin kara katkisi, Tesco i¢in %56, Casino igin %37, Carrefour iginse %25’tir.

Ingiltere'de perakendeci markali {iriinlerin bagarisi, biiyiik siipermarketlerin giicii ve
kitasal kiiglik perakendecilikten farkli bir ulusal perakendecilik altyapisina ve ozellikle
Giliney Avrupa'daki perakende zincirinin sert bir rekabetle karsi karsiya oldugu,

bagimsiz perakendecilere bagh olarak aciklanabilmektedir. Ingiltere'de magaza

T USLU, A. ve KELEMCI, G., a.g.m., s: 11
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markalar;, 1977'de %22 olan paylarini, %37’ye yiikseltmislerdir.'* 1990-1995
yillar1 arasinda 6nemli bir gelisme olarak, perakendeci markali {irlinlerin biitgedeki
aciliyeti ortaya c¢ikmaktadir. Ingiltere'deki bakkaliye pazarinda, fiyat faktdriiniin
Oneminin artmasina tepki olusturan perakendeci markasi pazarlamacilari tarafindan fiyata
biiyiik 6nem verilmektedir. Birgok Avrupa iilkesinde, (Ingiltere, Fransa, Isvicre) magaza
markasmin giicii, fiyat ilizerinde rekabet eden kiiglik markalar i¢cin olumsuz kosullar
yaratmaktadir. Sadece miisteriler uygun ve cekici fiyat alternatifi olarak perakendeci
markasina yonelmekle kalmamakta, bununla birlikte perakendecilerin mevcut kiigiik
markalara kars1 hevesleri de azalmaktadir. Bunun yani sira, kiiciik markalarin iiriin
gelisimi  ve tamitim i¢in biiylik miktarlarda yatirim yapacak kaynaklart da
bulunmamaktadir. Perakendeci markali iirtinlerin hakimiyeti ve giiglii ulusal markalar,

bircok Avrupa pazarinda, oligapolcii duruma liderlik etmektedirler.

Perakendeci markalari, Amerika'da daha az dikkate deger bir basari
yakalamiglardir. Bununla birlikte 1990'lar boyunca perakendeci markasina olan ilgi

artmis ve 1990'da %12 olan Pazar payi, 1996'da %15'e yiikselmistir.

Avrupali siipermarketlerin ABD’dekilere gore perakendeci markalarda daha

basarili olmalari bir ka¢ nedene baglanmaktadir:

e Uretici (ulusal) markalara iliskin TV reklamlar1i ABD’de Avrupa’ya gére ¢ok
yogundur.

e Bati Avrupa iilkelerinin ¢ogunda oOzellikle perakendeci markali iiriinlerde
zincir magaza hakimiyeti yiiksektir ¢linkii perakendecilerin giicii iireticilere
gore daha fazladir. Amerikan piyasalar1 biiylik olmasina ragmen parcali bir
yap1 gdstermektedir. Ingiltere’de, Almanya’da, Fransa’da ilk 5 perakendeci
pazarin % 45 ile % 65 arasinda degisen pazar payina sahiptir. Amerika’da tek
bir firma %5°den daha biiyiik pazar payina sahip degildir. Ingiltere’de en

fazla pazarin % 30 una hakimdir.

¥ BALTAS, G., Understanding and Managing Store Brands, The Journal of Management, vol : 6,
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e Kiiclik perakendeciligin yasamasini saglamak i¢in uygulanan rekabet
yasalarmin etkinligi ABD’deki biiyilik perakendeciligin 6nemli 6l¢lide oniinii

kesmistir."*°

Ulkemiz agisindan market markalar1 incelendiginde, Tiirkiye’de perakendeci
markas1 uygulamasi ilk defa Migros’la basladig1 goriilmektedir. Genellikle fason
olarak iiretilen {irline market isminin verildigi, bunun yan1 sira Migros, Yimpas gibi
kendi tiretimlerini yapan hipermarketlerin oldugu goriilmektedir. Bu tlir markalarda
reklam, tasima ve dagitim maliyetlerinden tasarruf edilmesi ve atil kapasiteden
yararlanilarak fiyat avantaji elde edilmesi sdz konusudur.””' Hiper ve
siipermarketlerin ardi ardina pazara girisi ile birlikte bu sektérde oldukca yogun bir
rekabet ortami dogmus olup, hizli bir degisim yasanmaktadir. Tiiketicilerin yasam
tarzlari, satin alma bigimleri, istek ve ihtiyaclar1 ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerindeki
degisimin de bdylesi bir degisim i¢in uygun bir ortam hazirladig1 sdylenebilir. Bu
arada slipermarketlerin de yogun rekabet ortami icinde tiiketiciyi kendilerine
baglayabilmek, onlara ¢ok sayida alternatif sunabilmek adina her tiirlii teknolojiyi ve
pazarlama stratejilerini kullandigin1 goérmekteyiz. Bu uygulamalardan bazilarina
ornek olarak, perakendeci kredi kartlari, 6zel siipermarket iiye kartlari, magaza ici

kupon uygulamasi, perakendeci markali iiriinler sayilabilir.'*

2.3.4. PERAKENDECI MARKALARIN HIZLI GELISIM
GOSTERMESINDE ROL OYNAYAN ETKENLER

e Perakendecilerin perakendeci markal iiriinler ile daha yiiksek bir kar marji
elde etmesi
e Ulusal ve perakendeci markalar arasindaki fiyat agiginin biiytimesi (fiyat

farkliligr)
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e Tiiketicilerin ulusal ve perakendeci markalar arasindaki fiyat farkliligina
duyarlilig

e Genel ekonomik durum ve is dongiisii (piyasadaki durumu)

e Perakendeci markali iiriinlerin, iiretici markasi ile ayni1 kalite ve 6zellige sahip
oldugu konusunda tiiketici bilincinin artmasi

e Bakkaliye {irlinler endiistrisinde kanal liderliginin {ireticiden toptancit ve
perakendecilere kaymasi (lireticiler gii¢ kaybederken, perakendeci erin giic
kazanmasi)

e Dagiticilarin, kendi markali iirlinlerinin pazarlanmasit ve dizayninda soz
sahibi olmas1

e Perakendeci konsantrasyonu ve uygun pazar kosullari

e Teknolojik gelisme

Perakendeci markalarinin gelisim siirecine bakildiginda siirecin 4 asamadan

olustugu Tablo 4’de goriilmektedir.



Tablo 4. Perakendeci Markalarin Gelisimi

1. Nesil 2. Nesil 3. Nesil 4. Nesil
Marka tipi . Benzer(taklit) Genisletilmis kendi
Jenerik, marka kendi ..
. o Perakendecinin |markasi
1Simsiz etiketi . e . .
. kendi markasi boéliimlenmis kendi
markasiz (perakendeci markalart
markasi)
Strateji Jener1'1'< Ucuz fiyat Benzer Katma degerli
stratejiler
Amag Marjlarini artir- |Kategori
Marilar mak, diisiik fiyat |markalarini Miisteriyi elde
arty er ak ile imalatginin  |artirmak, tirtin tutma ve artirma
Fiva tlanc,hrma giictinii kirmak, |cesidini genislet- |kategori marjini
dayal ternatif daha kaliteli mek, tiiketiciler |yiikseltme, farkli-
saslamak daha diisiik arasinda lasgtirma ile imaj
& fiyath secenek |perakendeci imaji|gelistirme
saglamak yaratmak
Uriin Teme'I ve Biiyiik hacimli  |Biiyiik iiriin grup- Imaj yaratan urtin
fonksiyonel ana hatlar lart gruplari, genis
iriinler sayida nis tirlinler,
Teknoloji |Basit iiretim
Su re(?i e |Pazar Marka liderine
liderine g0re. | jigerlerinin hala | "1 Yenilikei teknoloji
cok geride gerisinde yakin
temel bir
teknoloji
Kalite/ Diisiik Ortalama kalite Marka lideri ile
k;iste ancak iiretici Marka lideriile  |ayn1 yada daha
imaj i "k’ima' markalarindan  |karsilagtirilabilir  |iyi, Yenilikei,
st J diisiik algilaniyor farkl
Yaklagik |Lider Taninmis
Fiyat markadan 0 - o < markalara esit
%20 yada %10-20 asag1 %5-10 asag1 yada daha
daha asag1 yiiksek
Tiike.tici S;Zit ;lerrnn:l Fiyatlar1 hala hKearhi‘fisVie df;yatln Daha iyi ve essiz
Tercih . onemli N . triinler
Nedeni nedeni Oonemli
Tedarikei Ulusal E)'thellsziill?estmen Ulusal, 6zel Uluslar arasi, ¢ogu
: . etiket iiretiminde |6zel etiket {ireti-
uzmanlasmis |liretiminde .. ]
uzman uzman mini gergeklestiren

Kaynak: AKSULU, a.g.e., s: 109




Tablo 4’ de goriildiigi tizere ilk giris, 1. nesil olarak adlandirilan markasiz,
oldukca diisiik fiyath, 6zensiz ambalajl, disiik kaliteli ve bazi temel ihtiyaclara
yonelik olan jenerikler ile yapilmistir. Perakendecinin bunlari sunmasindaki temel

amag diislik fiyat segenegi ile alim giicli zayif olan pazar boliimiinii kapsamakti.

Gelisme siireci igindeki ikinci asama 2. nesil market markalar olarak
nitelendirilmekte olup, bu iirlinler jeneriklere gore kalitesi oldukga ylikseltilmis
ancak ulusal markalara gore daha diisiik kaliteli olarak algilanan, fiyata duyarli ve
tercihini fiyat faktoriine dayali olarak gerceklestiren tiiketicilere hitap eden ve

ambalaj1 ile ulusal markalara ¢ok benzeyen taklit markalardir.

Ucgiincii asamada perakendecinin market markalar1 gelir diizeyi diisiik olan
pazar boliimiine yonelme amaciyla degil, etkili bir rekabet araci olusturma, firma
imajima katkida bulunma, karlilig1 artirma, iiriin yelpazesini genisletme vb. amaclarla
kullandig1 goriilmektedir. Ancak fiyatlar ulusal markalara gore hala diisiiktiir.
Bununla birlikte tiiketici algilarinda onemli gelismeler bulunmakta, perakendeci

markalar ulusal markalara benzer kalite secenekleri olarak algilanmaktadir.

Perakendeci markalarin ulagtigi en son asama ise 4. nesil olarak tanim-
lanmaktadir. Bu asamadaki prim oOzel etiketleri, katma degeri yiiksek, farkl,
yenilik¢i, zaman zaman ulusal markalardan daha kaliteli ve daha yiiksek fiyath
tirtinlerdir. Bunlar perakendecinin imaj gelistirme ¢abalarinin ¢ok 6nemli parcalari
olarak diislinlilmekte ve miisteride magaza baglilig1 yaratmada anahtar faktor olarak

goriilmektedir. >

2.3.5. TUKETICILERIN PERAKENDECIi MARKASINI TERCIiH
NEDENLERI

Perakendeci markalari, tiiketiciler i¢in market alanlarindaki birtakim

bosluklar1 doldurmaktadirlar. 1994'deki FMI arastirmasinin sonuglarma gore; “Ilk

13 AKSULU, a.g.e., s: 108-109



iiretilen ve hala ¢ok yaygin olan perakendeci markali {irtinler, kalite ve goriintii
olarak ulusal markalara denk olarak, fakat diisiik fiyatlarla satilarak, fiyat
konusundaki boslugu doldurmaktadir. Tiim diisiik fiyat boslugunu dolduran jenerik
tirtinler, gorilintli olarak ulusal markalara denk degildirler ve onlar kadar kaliteli olma
zorunluluklar1 da yoktur, fakat tiikketiciye taban fiyata gore kabul edilebilir bir kalite

sunulmalidir”.

Perakendeci markal1 {irtinler, simdi, siipermarket miisterileri icin diger
bosluklari da doldurmaktadirlar. Yeni perakendeci markali iiriinler, ya essiz iiriin
karakteristigi, ya daha iyi kalite ya da performans agisindan ulusal markalara denk
tiriinler sunarak, FMI'ln calismasinda “kalite boslugu” olarak belirtilen alam1 da
kaplamaktadir. Bu tip 6zel markali iiriinler, genellikle 6zel markalarla esit hatta

yiiksek sekilde fiyatlandirilmaktadirlar.

Bu basar1 sayesinde, tiiketicilerin perakendeci markali iirliin satin alma

kararlarinda, fiyatin tek etken olmadig1 6ne siiriilebilmektedir.

Tiiketiciler, perakendeci markal1 {iriinlerin diisiik fiyatli olmalarina, {iriiniin
kalitesi ile Odedigi fiyat oranini diisiinerek, fiyat cazibesini tercih edip olumlu
bakabilmektedirler. Ancak, fiyatin kalitenin bir gdstergesi oldugu diisiincesinde

olanlarin, diistik fiyatli bu tiriinlere olumsuz tepki gostermeleri de miimkiindiir.

Miisterileri perakendeci markali iirtin kullanmaya yonelten nedenleri
arastirmak karmasik bir i oldugunu belirten FMI, 5 iirlin kategorisini analiz ederek,

her birinin farkli kullanict profiline sahip oldugunu tespit etmistir.

Perakendeci markali alkolsiiz iceceklerin alicilarinin, diger kategorilerdeki
perakendeci markali iiriinlerin alicilarindan daha diisiik egitim seviyesine ve diisiik
gelire sahip olduklar, diger yandan perakendeci markali tuvalet kagidi
kullanicilarinin, diger 6zel markali liriin kullanicilarina gére daha geng ve daha

yiiksek egitim seviyeli olduklar1 tespit edilmistir.



Diisiik gelirli miisterilerin magaza markali iirtinleri tercih etme egilimlerinin
yuksek oldugu genellikle dogru iken, bu durum plastik yiyecek kabi ve buzluk

torbasi satin alicilart i¢in gecerli olmamaktadir. 154
2.3.6. PERAKENDECI MARKASININ YARARLARI
2.3.6.1. Perakendeci Markasinin Tiiketiciye Sagladig1 Yararlar

Perakendeci markalar1 alternatif se¢cim imkanini temsil eder ve devamli
kaliteli iiriin satin alma firsatin tliketiciye sunar. Daha da 6nemlisi, tiiketiciler riskli,
belirsiz bilmedikleri kii¢iik {iretici markali {iriinler yerine bildikleri perakendeci
markali irlinler i¢in garanti verilmesini tercih etmektedirler. Perakendeci markali
tirlinlerin lizerinde o magazanin logosu veya ismi bulundugundan marketin kalitesi

. . v e . .. . . 155
ve standardina uygun olarak iiretilen iiriinler tiiketiciye giiven verir.

Perakendeci markal1 {iriinlerin tiiketiciler arasinda begenilmesinin ve tercih
edilmesinin en onemli nedeni fiyatinin iiretici markalara gore daha diisiik olmasidir.
Perakendeci markali {irlinler marketteki diger iiriin gruplar i¢inde %40 civarinda
daha ucuzdur. Diigiik arz maliyetini olusturulmasina katkida bulunan diisiik reklam
ve promosyon maliyeti ve kalite farkliligidir. Perakendeciler 6nemli oranda diisiik
fiyat talep ederek, yiiksek kar marj1 elde etmektedirler. Yine de perakendeci markali
tiriinlerin basarisinda yiiksek kalite, diisiik fiyatina gore daha onemli faktor olarak

goriilmektedir. >

2.3.6.2. Perakendeci Markasimin Ureticiye Sagladig1 Yararlar

Ureticiler acisindan bakildig1 zaman da perakendeci markal iiriin iiretmenin

cesitli avantajlart bulunmaktadir.

" YUTTUT,a.g.t., s: 40-41

1% McGOLDRICK, P, J., Retail Marketing, McGraw Hill, London, UK, 1990, s: 265
156 BATRA, R. and SINHA, I., Consumer-Level Factors Moderating The Success of
Private Label Brands, Journal of Retailing, Vol. 76, Issue 2, Summer 2000, s: 175



e Bu tiir markalar atil kapasitenin degerlendirebilme hem de hizla biiyiiyen ve
rekabetin  yogunlagtigi bu pazardan pay alabilme avantajina sahip
olabilmektedirler.

e Biiyiik bir perakendeciden alinan biiyilik miktarl siparis, kiiciik 6l¢ekli tiretici
icin bankalardan daha uygun finansal destek alinmasim saglamaktadir.'”’

e Perakendecilerin kendi markalar1 i¢in iretim yapmak, biiylimek icin bir
basamak olabilmektedir.

e Kiiciik iireticiler markalama maliyetini goglislemek zorunda kalmadan bu
pazara girebilmekte ya da pazarda varliklarim siirdiirebilmektedirler. '**

e Lider markalar, perakendeci markali {iriin yaratarak, kiicliik markalarla daha
iyi rekabet etme egiliminin getirilerinden yararlanabilmektedirler.

e Perakendeciler, iireticiler kendi markalarimi {iretmedikge, {lireticinin markasini
stoklamay1 kabul etmeyebilmektedirler.

e Perakendeciler iiriinlerin satisina esit ilgi gostermektedirler.

e Olgek ekonomisi kullanilarak, iiretim ve dagitim kanallart daha verimli
kullanilir hale getirilebilir.

e Perakendeci markali {irlinler, sabit masraflarin (birim basimna maliyetlerin)
diismesine yardimci olmaktadir.

e Perakendeci markasi stratejisi, perakendecilerle daha siki koordinasyonu
icermektedir.  Boylelikle iiretici,  perakendecilerin durumlarin1 yakindan
takip etme olanagina sahip olabilmektedir.

e Bazi garanti yiikiimliiliikleri perakendecilere devredilebilir.

e Mixed-brand politikasi ile liretim yapan biiyiik treticiler, iiriin imajlari,
ozellikleri ve fiyatlarinda daha fazla kontrol ve ayirim imkaninmi ellerinde

tutmaktadirlar.

e Perakendeci markalar icin iiretimi reddetmek, rakiplere daha fazla {iretim

hacmi kazandirabilmektedir. >°

7 OZKAN, ve AKPINAR, a.gm., s: 25
8 AKSULU, a.gee.,s: 1116-118

¥ McGOLDRICK, a.g.e., s:247



2.3.6.3. Perakendecinin Kendi Markasinin Perakendecilere Sagladig:

Yararlar

Perakendeci markali {irtin kullanmalarinin perakendeciye sagladigi pek cok

yarar1 bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir.

e Perakendeci diisiik maliyette tiiketiciye iirlin satma avantajina sahiptirler.

e Perakendeciler satin aldig1 iiretici markalara gore firma daha diisiik maliyetle
raflarin1 doldurabilir. Bundan dolay: {iretici markali {ireticilerin fiyatlari
istedikleri gibi yiikselttiklerinde, perakendeciler de 6zel etiketli iiriinlerin raf
alanin1 genisleterek, raf alami iizerinde denetimini artirabilirler ve biiytlik
markalarla bu yolla rekabet edebilirler.'®

e Kendi markalarii {ireticilerin markalarindan daha diisiik bir fiyatla elde
edebilir ve satabilirler. Bu nedenle {iretici markali tiriinlerin biraktig
marjlardan daha yiiksek bir kar marjina sahip olabilirler.

e Siki stok kontrolii ¢ogu zaman miimkiin olacaktir

e Rakip magazalarda bulunmayan 6zel etiketli {iriin gruplar1 sunarak miisteri
baghiligin1 yaratilmasin1  saglayabilirler. Perakendeci markali iirlinler
tiiketiciye kalite acisindan tatmin diizeyi liretici markalarla rekabet edecek
giicte oldugunda ve pek ¢ok iirlin grubuna uygulandiginda miisteri bagliligini
yaratmus olacaktir.'®!

e Perakendeci markali iirlinler, bagka bir yerden satin alimamayacaklar1 i¢in
perakendecinin magaza trafiginin artmasi saglayacak.

e Perakendeciler perakendeci markali {iriinlerini ekonomik kosullardaki
olumsuzlar karsisinda daha az etkilenmeyi saglayacak araglar olarak
gormektedir. Ciinkii tiiketicinin perakendeci markasina yOneliminin

ekonomik kosullarla yakin iligkisi bulunmaktadir. Genellikle ekonominin

160 RICHARDSON, P., S. and Jain, A. K., Household Store Brand Proneness: A

Framework, Journal of Retailing, Vol.: 72, Issue: 2, Summer 1996, s: 159
' McGOLDRICK, a.g.e., 5:252



iyiye gittigi durumlarda ulusal markalara, resesyon donemlerinde ise
perakendeci markalara yonelirler.'®

Perakendeci markalar1 perakendecinin imajin1 arttirmak ve tiiketici ile iliskiyi
giiclendirmeye yardim etmektedir.

Miisteriye daha fazla fiyat ¢esitliligi sunmaktadir.

Daha fazla perakendeci tiriinlerin gelistirilmesine olanak saglamaktadir.
Ureticilerin belirli pazarlar ellerinde tutmalari engellemektedir.
Perakendecinin kendi reklami, hem firmaya hem de markasina fayda
saglamaktadir.

Genel olarak perakendeci markali triinlerin, lider {ireticiler tarafindan

iiretildikleri izlenimi dogmaktadir.'®®

2.3.7. PERAKENDECI MARKASININ DEZAVANTAJLARI

2.3.7.1. Perakendecinin Kendi Markasinin Perakendeciler Acisindan

Dezavantajlan

S6z  konusu marka kullaniminin  sagladigi  avantajlar  yaninda

karsilagilabilecek dezavantajlarin varligt da kuskusuzdur. Bunlari su sekilde

siralayabiliriz.

Perakendeci markalar: {iretici markalara gore daha yiiksek risk tasimaktadir.
Toptanci veya perakendeciler satis sezonunun Oncesinden biiyiik miktarlarda
tiretimleri isletmek zorunda kalmaktadir. Burada olusan en Onemli
dezavantaj, toptanci veya perakendecilerin private label ticareti igin
siparislerini iptal edememelerinden kaynaklanmaktadir.

Perakendeci markalar1 toptanci ve perakendeciler icin yiiksek mal sayim
yatirimi gerekmektedir. Bu nedenle kanal iiyeleri, private label yaninda

tiretici markalarin1 da stoklamak durumundadir. Ayrica mallar i¢in erken

192 AKSULU, a.g.t., s:335
' BERMAN, a.g.e., s: 167



0deme yapmak ve minimum satis miktarlart konusunda anlagmalara girmek
durumunda kalmaktadirlar.

e Perakendeci markalarinin yetersiz satisina ¢ok biiyiik bel baglamak yanlis
hedef kitlelerin uyarilmasina sebep verebilmekte ve her yerde yetersiz satis
performansina neden olabilmektedir.

e S0z konusu markalar yok denecek kadar az iiretici destegi almaktadir.
Ornegin, iiretici satis asistanlar1 birlesik reklam programlar1 vb. destek

nitelikli faaliyetler bu tiir markalar i¢in yapilmamaktadur.'®*

2.3.7.2. Ureticiler Acisindan Perakendeci Markali Uriin Uretmenin

Dezavantajlar

Perakendeciler i¢in 6zel markali iirlin iretmenin, lreticiler agisindan birtakim

dezavantajlar1 bulunmaktadir:

e Avantajlar kisa siireli olabilmektedir.

e Tanitim ve reklamlar yavas yavas azaldiktan sonra tekrar bir iiretici markasi
pozisyonu olusturmak zor olabilmektedir.

e Perakendeci markali {irlinlerin, lireticinin ayn1 diikkdnda bulunan iriinlerinin
satiglarin1 azaltmasi riski bulunmaktadir.

e Perakendeciler kendi markalarin1 6ne ¢ikartmak icin, liretici markasinin
tanitim ve sergilenme alanini kisitlayabilmektedir.

e Perakendeci markali triinler, az miktarda (en kotii durumda 1) miisteride
fazla giiven olusturabilmektedir.

e Perakendeci alternatif arz giiciinii kullanabileceginden, iiretici pazarlik
giiclinii kaybetmektedir.

e Genel giderleri karsilamak igin perakendeci markalar1 kullanmak, biiytik
genel giderler probleminin ¢odziilmesini sadece ertelemektedir.

e Rekabet avantaji ve teknolojiye yatirim, perakendeci markalar i¢in iicretsiz

olarak saglanmis olmaktadir.

1% USLU ve KELEMCI, a.g.m., s: 12



e Perakendecinin ireticiyi degistirmesi durumunda, biiylik maliyetlerle
gelistirilmis  uzmanlik, rakip yurtici veya yurt dig1 ireticilerine
gecebilmektedir.

e Marjlar % 20 daha diisiik olabilmekte ve perakendeci marka arzi daha diisiik

kar oram saglayabilmektedir.'®’

' YURTTUT, a.g.t., s: 47



UCUNCU BOLUM
VERILERIN TOPLANMASI VE DEGERLENDIRILMESI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin  amacglarinin = tanimlandigr  boliimde  belirtilen  konular,
arastirmanin  betimleyici ve neden sonu¢ iliskisi arayan bir yaklasimla

gergeklestirilmistir.

Arastirmanin betimleyici nitelik tasimasinin nedeni, uygulama kisminda
tilkketicilerin perakendeci markali iirlinlere yonelik egilimlerini ve satin alma
davraniglarinin arastirilmasidir. Tiiketicilerin, perakendeci markali iiriinleri tercih
edip, etmedikleri, tercih etmelerinde belirleyici olan satin alma davranigini etkileyen
faktorlerin  belirlenmesi, tercih etmemelerinde etkili olan faktorlerle ilgili
diisiinceleri, satin alan tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerinin,
iirtin gruplar1 arasinda en ¢ok tercih edilen {iriin grubunun belirlenmesi, betimleyici

bir nitelik tagimaktadir.

Arastirmada, perakendeci markali iirlinleri satin alan tiiketiciler ile bunlarin
demografik 6zelliklerinin iligkisi, bu iiriinlere kars tiiketicilerin tutumlari ile bu iiriin
satin alma sikliklart arasindaki iligki, arastirmanin neden-sonug iligkisini

sorgulamaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin ana kiitlesi yani c¢ergevesi; Mugla merkezde yasayan
tilkketicilerden olugmaktadir. Anketin uygulandigi marketler Mugla Tansas,
Pehlivanoglu, ve BIM olarak belirlenmistir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS
Paket Programi kullanilmistir. Anket kapsaminda 6nce secilen 15 kisi ile 6n anket
yapilmistir. Buradaki amag anket formuna son seklini vermeden 6nce anket formunu

test etmek; sorularin anlasilirligini, sorulus sirasini, cevaplama siiresinin tespiti gibi



hususlar1 saptamaktir. Toplam 230 kisiye tesadiifi ornekleme ydntemiyle anket

uygulanmis bunlarin 35 adeti hatali ve eksik oldugu i¢in dikkate alinmamustir.

Uygulamada kullanilan anket 47 sorudan olusmaktadir. Anket formunda ilk 5
soru secenekli sorulardan olusurken, son 9 soru demografik ozellikleri belirmek

amaciyla sorulmustur. Geriye kalan sorular 5’li kert 6lgegiyle hazirlanmig sorulardir.

3.3. UYGULAMADAN ELDE EDILEN VERILERIN ANALIiZI VE
YORUMLARI

SPSS (Statistical Package For Social Scientist- Sosyal Bilimciler igin
Istatistik Paketi) programi kullamlarak elde edilen verilerin giivenilirlik analizi
yapilmis ve 47 soruluk dlcekte giivenilirlik katsayis1t a = %79 olarak bulunmustur.
Bu deger ankete verilen cevaplar arasindaki tutarliligin yiliksek derecede oldugu ve
sonuclarin giivenilir bir 6lgek oldugunu ifade etmektedir. Giivenilirlik analizinden
sonra frekans dagilimi, ki-kare, T testi, varyans ve diskriminant analizi kullanilarak

veriler analiz edilmistir ve sonuglar tablolar halinde diizenlenmistir.

Anketin degerlendirilebilmesi i¢in ki-kare testi, t-testi ve varyans analizi
yontemlerinden yararlanilmistir. Ki-kare dagilimi, "O" ortalamali ve birim varyansl
normal dagilan bagimsiz degisken kareleri toplamindan ibarettir. Ki-kare testinin

kullanildig: yerler;

1. Olgiim veya gozlem sonucunda elde edilen bir dagilimin teorik bir dagilima
uygun olup olmadiginin arastirilmasinda,

2. Iki degisken (nitel-nicel) arasinda bagimhilik olup olmadiginin
arastirilmasinda,

3. Iki veya daha fazla Ornegin ayni ana kiitleden alimip almmadiginin

arastirilmasinda,

Bir topluma ait bilinmeyen standart sapmanin (a) bulunabilecegi araligin

arastirilmasinda kullanilir,'®

1% GAVCAR, E., Istatistik Yontemler, Mugla Universitesi Basimevi, Mugla, 2001, s: 113



Ki-kare testinin kullanilmasinda;

a. Degerler mutlak sayilardir.
b. Hesaplanan teorik frekanslarda (uygunluk testinde) 5 'ten kiiciik degerler
dagilimi bozdugu i¢in en az 5'e ulasincaya kadar yakin siniflarda birlesme

yapilir.

Varyans analizi yontemleri degiskenlik nedeni ile olabilecek faktorlerin
saglikli olarak belirlenebilmesi amaciyla uygulanan yontemlerdir. Temeli toplam
farklilagsmanin degisik neden ya da faktorlere gore parcalara ayrilmasi ve bunlarin
biiylikliigiine gore faktor gruplart arasinda farklilik bulunup bulunmadiginin
belirlenmesidir. Yani kisaca faktorlerin ilgili degisken {lizerinde 6nemli bir degigsme
yaratip yaratmadigidir. Yontem istatistik bilimin biiylik isimlerinden R.A. Fischer
tarafindan 1918-1924 yillar1 arasinda deneme alanlarinda, daha sonra bir ¢ok

alanlarda kullanilmaya baslanmstir. 167

3.3.1. FREKANS ANALIiZLERI

' GAVCAR, a.g.e.,s: 214



Tablo 5. Sorularin frekans dagilimlar: (Soru: 1-8)

SORULAR ORNEKLEM
n | %

1. Perakendecinin kendi markasini tastyan tiriinleri oldugunu biliyor musunuz?

Evet 195 100

Hayir - -
Toplam | 195 100

2. Perakendeci markali iiriinleri satin altyor musunuz?

Evet 159 81,5

Hayir 36 18,5
Toplam | 195 | 100,0

3. Cevabiniz “evet” ise, Ne kadar sikhikla perakendeci markali iiriinleri satin aliyorsunuz?

cok nadir 24 15,0

Bazen 112 70,0

Cogu zaman veya sik¢a 18 11,3

Her zaman 6 3,8
Toplam | 160 | 100,0

4. Cevabiniz “hayir” ise nedenini belirtiniz

Kaliteli oldugunu diistinmiiyorum 13 32,5

Daha ¢ok bilinen markalar kullanmay1 tercih ediyorum 15 37,5

Bu tiir markali tiriinler hakkinda fazla bilgim yok 8 20,0

Istedigim sonucu alamayacagimi diisiiniiyorum 4 10,0
Toplam 40 | 100,0

5. En sik satin aldiginiz perakendeci markali {iriin kategorisini/kategorilerini igaretleyiniz;

(perakendeci markali {iriin aliyorsaniz bu soruyu cevaplayiniz)

Kuru gida 63 38,0
Siit ve siit Uriinleri 36 21,7
Temizlik malzemeleri 54 32,5
Kisisel bakim tiriinleri 2 1,2
Giyim 2 1,2
Alkolsiiz icecekler 9 5,4
Toplam | 166 | 100,0
6. Perakendeci markal1 {iriinlerin fiyatlarini diger rakip markalarin
fiyatlarina gore ......... buluyorum.
Cok ucuz 8 4.1
Ucuz 158 81,0
Aralarinda fark yok 25 12,8
Pahali 4 2,1
Cok Pahali - -
Toplam | 195 | 100,0
8. Perakendeci markalarinin diger markalara gore kalitesini....
buluyorum.
Cok diisiik 10 51
Diistik 103 52,8
Aralarinda fark yok 77 39,5
Yiiksek 4 2,1
Cok yiiksek 1 D
Toplam | 195 | 100,0




Ankete katilan tiiketicilerin hepsinin perakendecinin kendi markasini tastyan

tiriinleri oldugunu bildikleri sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Tiiketicilerin % 81,51 perakendeci markali iirlinleri satin aldiklarini s6ylerken

%18,5’nin bu triinleri kullanmadiklar1 goriilmiistiir.

Bu iiriinleri satin alan tiiketicilerin % 15’si ¢ok nadir, % 70’1 bazen, %
11,3’ ¢ogu zaman ve sikca, % 3,5’1 ise her zaman perakendeci markali {iriinleri
tercih ettikleri goriilmiis ankete katilan 195 kisiden 40 tiiketici ise perakendeci
markal1 tiriinleri tercih etmediklerini bunun nedenlerini % 32,5°1 bu {iriinlerin kaliteli
olmadiklart diisiincesine sahip olduklart % 37,5’nin daha ¢ok bilinen markalar
kullanmay1 tercih ettikleri, % 20’sinin trlinler hakkinda fazla bilgisi olmadigi,

%10’nun ise istedigi sonucu alamayacag: diisiincesinde olduklari ortaya ¢ikmigtir

Tiiketicilerin en sik satin aldiginiz perakendeci markali iiriin kategorisi
sorusuna 166 kisinin %38’1 kuru gida, % 21,7’si siit ve siit {irtinleri, %32,5’1
temizlik malzemeleri, % 1,2’si kisisel bakim {iriinleri, %1,2’si giyim ve % 5,41

alkolsiiz icecekler olarak cevaplandirmiglardir.

Perakendeci markal:r iirlinlerin fiyatlarimi diger rakip markalarin fiyatlarina
gore % 4,1’t ¢ok ucuz bulurken, %81’1 ucuz, %12,8’1 diger markali iiriinlerle

aralarinda fark olmadigini belirtmistir.

Ankete katilan tiiketicilerin %35,1°1 perakendeci markalarin diger markalara
gore kalitesinin ¢ok diisiikk oldugunu, % 52,8’nin ise perakendeci markal1 iirlinlerin
diger markal1 iirlinlere gore kalitesinin diisiik oldugu diisiincesine sahip olduklari, %
39,5’nin diger markalarla aralarinda kalite acgisindan fark olmadigini diisiintirken
ankete katilanlarin %2,1’1 diger markalara oranla perakendeci markali {irlinlerin
kalite agisindan yiiksek bulmus % 0,5’1 ise bu iirlinlerin kalitesini ¢ok yliksek

buldugu yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikmustir.



Tablo 6. Perakendecili Markal Uriinlerin Kalitesine Olan Giiven

n %
Hig¢ glivenmiyorum 5 2,6
Gilivenmiyorum 29 14,9
Ne gliveniyorum ne giivenmiyorum 86 44,1
Giliveniyorum 72 36,9
Cok giiveniyorum 3 1,5
Toplam 195 100,0

Yapilan anket ¢aligmasinda perakendeci markali {iriinlerin kalitesine ne kadar
giiveniyorsunuz sorusuna tiiketicilerin % 2,6’sinin hi¢ glivenmedigi, %14,9’nun
giivenmiyorum derken, % 44,1’nin kararsiz kaldiklar1 ne giliveniyorum ne
giivenmiyorum sec¢enegini tercih ettikleri, %36,9’nun ise perakendeci markasinin

kalitesine giivendikleri tespit edilmistir.

Tablo 7. Fiyatin Perakendeci Markah Uriin Tercihine Etkisi

f %
Hig¢ Onemli Degil 14 7,2
Onemsiz 12 6,2
Fikrim Yok 8 4,1
Onemli 128 65,6
Cok Onemli 33 16,9
Toplam 195 100,0

Tiiketicilerin perakendeci markali iiriin tercinde fiyatin etkisinin %7,2’si i¢in
hi¢ onemli olmadigi, %6,2’si i¢in 6nemsiz bir kriter oldugu, %4,1 nin bu konuda
fikir sahibi olmadig1, %65,6’s1 icin ise fiyatin bu {irlinleri tercih etmelerinde dnemli

bir kriter oldugu gozlenirken %16,9°u i¢in ¢ok 6nemli bir faktor oldugu saptanmustir.



Tablo 8. Kalitenin Perakendeci Markah Uriin Tercihine EtKisi

f %
Hi¢ Onemli Degil 1 ,5
Onemsiz 3 1,5
Fikrim Yok 11 5,6
Onemli 114 58.5
Cok Onemli 66 33,8
Toplam 195 100,0

Tiiketicilerin perakendeci markali {iriin tercihlerinde kalitenin %0,05°1 i¢in
hi¢ 6nemli olmadigi, %1,5°1 i¢in 6dnemsiz oldugu ortaya ¢ikarken, ankete katilanlarin
%35,6’nin bu konuda fikri olmadigi, %58,5 nin ise iiriin tercihlerinde kalitenin énemli
bir kriter oldugunu, %33,8’nin ise perakendeci markali {irlinleri tercih etmesinde

kalitenin ¢ok 6nemli oldugu bulgulari ortaya ¢ikmustir.

Tablo 9. Ambalajin Perakendeci Markah Uriin Tercihine Etkisi

f %
Hi¢ Onemli Degil 28 14,4
Onemsiz 78 40,0
Fikrim Yok 18 9,2
Onemli 61 31,3
Cok Onemli 10 5,1
Toplam| 195 100,0

Ankete katilanlarin %14,4’nilin perakendeci markali {iriin tercihinde {iriin
ambalajimin ¢ekiciginin tiiketicilerin bu iiriinleri tercih etmelerinde hi¢ dnemli bir
kriter olmadigini, %40°’1 i¢cin 6nemsiz oldugu, %9,2 nin bu konuda fikrinin olmadig,
%31,3’1 i¢in ambalajin {iriin tercihinde 6nemli bir kriter oldugu, %5,1°1 i¢in ise ¢ok

onemli oldugu ortaya ¢ikmustir.



Tablo 10. Satin Alinan Marketin Perakendeci Markah Uriin Tercihine Etkisi

f %
Hi¢ Onemli Degil 10 5,1
Onemsiz 41 21,0
Fikrim Yok 20 10,3
Onemli 100 51,3
Cok Onemli 24 12,3
Toplam 195 100,0

Tiiketicilerin % 5,1’nin perakendeci markali iiriin tercihinde satin aldiklar
marketin hi¢ 6nemli olmadigi, % 21 i¢in 6nemsiz oldugu, % 10,3’niin bu konuda
fikrinin olmadigi, %51,3°1 i¢in satin aldiklar1 marketin 6nemli bir kriter oldugu, %

12,3’1 i¢in ise ¢ok 6nemli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 11. Raflarda Kolay Bulunabilirliginin Perakendeci Markah Uriin

Tercihine Etkisi

f %
Hig Onemli Degil 10 5,1
Onemsiz 45 23,1
Fikrim Yok 29 14,9
Onemli 97 49,7
Cok Onemli 14 7,2
Toplam| 195 100,0

Raflarda kolay bulunabilirliginin perakendeci markali iiriin tercihindeki etkisi
incelendiginde, % 5,1°1 i¢in hi¢ 6nemli bir kriter olmadigi, %23,1°1 i¢in dnemsiz
oldugu, %14,9°’nun bu konuda fikir sahibi olmadigi, %49,7’si i¢cin 6nemli oldugu, %
7,2’s1 i¢in ise bu iirlinlerin raflarda kolay bulunabilir olmasinin bu iiriinleri tercih

etmesinde etkili oldugu bulunmustur.



Tablo 12. Uriin Cesidinin Bol Olmasinin Perakendeci Markali Uriin Tercihine

Etkisi
f %
Hig¢ Onemli Degil 8 4,1
Onemsiz 33 16,9
Fikrim Yok 28 14,4
Onemli 100 51,3
Cok Onemli 26 13,3
Toplam| 195 100,0

Tiiketicilerin perakendeci markali {iriin tercihinde bu iiriinlerin ¢esit olarak
fazla olmasinin %4,1°1 i¢in hi¢g 6nemli olmadigi, %16,9’u i¢in 6nemsiz oldugu,
%14,4’nilin kararsiz bir tutum sergiledikleri goriliirken, %351,3’1 i¢in ise Onemli
oldugu ortaya ¢ikarken %13,3 niin perakendeci markali {iriinlerin ¢esit olarak fazla

olmasinin bu iiriinleri tercih etmelerinde dnemli bir kriter oldugu belirlenmistir.

Tablo 13. Uretici Firmanin Perakendeci Markal Uriin Tercihine EtKisi

f %
Hig¢ Onemli Degil 2 1,0
Onemsiz 22 11,3
Fikrim Yok 24 12,3
Onemli 100 51,3
Cok Onemli 47 24,1
Toplam 195 100,0

Perakendeci markali iriinleri tercih etmelerinde {iretici firmanin etkisi
Olciildiiglinde tiiketicilerin %1 nin iiretici firmanin hi¢ 6nemli olmadigini, %11,3 niin
ise dnemsiz oldugunu, %12,3’niin bu konuda fikrinin olmadigini, %51,3’i i¢in ise
tiretici firmanin perakendeci markali iriin tercihinde etkisinin oldugunu

belirtmisglerdir.



Tablo 14. Promosyonun Yogun Olmasmin (Esantiyon, Hediye) Perakendeci

Markal Uriin Tercihine EtKisi

f %
Hig¢ Onemli Degil 24 2,6
Onemsiz 67 14,9
Fikrim Yok 18 441
Onemli 65 36,9
Cok Onemli 21 1,5
Toplam| 195 100,0

Tiiketicilerin perakendeci markali {iriin tercih etmesinde promosyonun yogun
olmasinin, %?2,6’s1 i¢in hi¢ Onemli olmadigi %14,9’u icin Onemsiz oldugu,
%44,1°nin bu konuda fikrinin olmadigi, %36,9’1 i¢in énemli oldugu, %1,5°1 i¢in ise

promosyonun yogun olmasinin ¢ok énemli oldugu belirlenmistir.

Tablo 15. iceriginin (Tadi, Kokusu) Giivenilirliginin Perakendeci Markal

Uriin Tercihine Etkisi

f %
Hig¢ Onemli Degil 4 2,1
Onemsiz 15 7.7
Fikrim Yok 17 8,7
Onemli 75 38,5
Cok Onemli 84 43,1
Toplam 195 100,0

Tiiketicilerin perakendeci markali {irlin tercih etmesinde igeriginin
giivenilirliginin %2,1’1 i¢in hi¢ 6nemli olmadigi, %7,7’si i¢in 6nemsiz oldugu,
%8,7’sinin bu konuda fikrinin olmadigi, % 38,5’1 i¢in 6nemli oldugu, %43,1°1 icin
ise igeriginin giivenilir olmasiin bu {irtinleri tercih etmelerinde ¢ok 6nemli oldugu

saptanmistir.



Tablo 16. Teshirinin Ozenli Olmasinin Perakendeci Markali Uriin Tercihine

Etkisi

f %

Hig¢ Onemli Degil 13 6,7
Onemsiz 41 21,0
Fikrim Yok 33 16,9
Onemli 80 41,0
Cok Onemli 28 14,4
Toplam| 195 100,0

Teshirinin 6zenli olmasinin perakendeci markali {irlin tercihine etkisi
Olciildiiglinde, tiiketicilerin %6,7’si i¢in teshirin hi¢ 6nemli olmadigi, %21°i igin
onemsiz oldugu, %16,9’nun bu konuda fikir sahibi olmadigi, %41°1 i¢cin 6nemli

oldugu, %14,4’1i i¢in ¢cok dnemli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.



Tablo 17. Demografik Faktorler (Soru: 12-16)

OZELLIKLER

ORNEKLEM

n__|

%

56

28,7

65

33,3

51

26,2

23

11,8

56 ve usti

Ogrenim durumu

Okuryazar degil

Okuryazar

[lkokul

Ortaokul ve dengi

Lise ve dengi

Universite

Yiiksek lisans-Doktora

Cinsiyet

Kadin

Erkek

Medeni durum

Bekar

Evli

Dul

Bosanmis

Meslek

Ozel sektorde memur

Kamu sektoriinde memur

Ozel Sektérde Isci

Kamu sektoriinde is¢i

Uzmanlik gerektiren meslekler (doktor, miithendis, vb.)

Kiigtik/orta ticaret serbest meslek ( Bakkal, esnaf)

Biiyiik 6lgekli ticaret (ithalat-ihracat, fabrika sahipleri,vs.)

Ust diizey ydnetici (Ozel veya devlet sektoriinde)

Ev Hanimi

Emekli

Ogrenci

Issiz

Issiz fakat gelir sahibi

Sporcu, sanatg1 vb

Ciftci, hayvancilikla ilgilenenler




Ankete katilanlarin %28,7’sinin 18-25 yas grubu, %33,3’niin 26-35 yas
grubu, %26,2’sinin ise 36-45 yas grubu, %11,8’ni 46-55 yas grubu olusturmustur.
Ogrenim durumlarina bakildiginda, %3,1’nin Ilkokul mezunu oldugu, %3,6’nin
Ortaokul ve dengi bir okuldan mezun oldugu, %?23,1’nin Lise ve dengi bir okuldan
mezun oldugu ortaya cikarken, %53,8’nin Universite ve %16,4 niin Yiiksek Lisans-

Doktora mezunlarindan olustugu goriilmektedir.

Ankete cevaplandiranlarin % 44,6’'m1  kadin, % 55,4’tnli erkek
olusturmaktadir. Medeni duruma bakildiginda %50,3’i bekar, % 45,1’nin evli
oldugu, %2,6’simin dul ve % 2,1’nin bosanmis oldugu goriilmiistiir. Tiketicilerin
mesleklerine gore dagilimlarina bakildiginda %3,6’sinin 6zel sektorde memur,
%27,2’sinin kamu sektoriinde memur oldugu, %8,2’sinin 6zel sektoriinde is¢i
oldugu, %2,6’sinin kamu sektoriinde isci olarak calistigi, uzmanlik gerektiren
mesleklerde ( doktor, miihendis, avukat, vb) calisanlar ise ankete katilan tiiketicilerin
%20,5’ni1 , kiigiik / orta ticaret serbest meslek ( bakkal, esnaf) sahipleri ise %3,6’s1n1
olusturdugu goriilmiistiir. Bliylik Olgekli ticaretle ugrasanlarin arastirmaya katilan
tiikketicilerin %5°ni, Ust diizey yoneticiler ise %35,6’sin1 olusturmustur. Tiiketicilerin
%4,6’s1 ev hanimlarindan olustugu, %3,1 nin emekli oldugu, %17,9’nun 6grenci ve

%1 nin issiz, %1,5 nin ise igsiz fakat gelir sahibi oldugu goriilmektedir.



Tablo 18. Demografik Faktorler (Soru: 16-20)

OZELLIKLER (")RNE|KLEM
n (1)
Ailenin Toplam Aylik Geliri (Maas diger gelirler de dahil, kira gibi vb):
200.000.000.-TL’den az 4
201.000.000.-TL - 350.000.000.-TL 6
351.000.000.-TL - 500.000.000.-TL 20
501.000.000.-TL - 1.000.000.000.-TL 50
1.001.000.000.-TL - 1.500.000.000.-TL 55
1.501.000.000.-TL - 2.000.000.000.-TL 34
2.001.000.000.-TL - 2.500.000.000.-TL 12
2.501.000.000.-TL - 3.000.000.000.-TL 14
Toplam 195
Aileniz siz dahil toplam kag kisiden olusmaktadir?
1 kisi 10
2 kisi 18
3 kisi 51
4 kisi 84
5 ve lizeri 32

Oturdugunuz ev sizin mi yoksa kira mi1?
Kendimizin

Kira

Toplam
Ailenizin veya sizin 6zel bir otomobiliniz var m?
Evet
Hayir

Toplam

Yapilan frekans dagilimlart sonucunda tiiketicilerin gelirlerinin %2,1 nin
200.000.000.-TL’den az oldugu, %3,1’nin 201.000.000 — 350.000.000.-TL geliri
oldugu, %10,3’niin  351.000.000.-500.000.000.-TL  oldugu,  %25,6’sinin
501.000.000.—1.000.000.000.-TL oldugu,%28,2’sinin 1.001.000.000.—1.500.000.000.
— TL oldugu, %17,4’niin 1.501.000.000.— 2.000.000.000.- TL oldugu, %6,2’sinin
2.001.000.000.— 2.500.000.000.- TL ve %7,2’sinin 2.501.000.000.— 3.000.000.000.-
TL oldugu goriilmektedir.

Ankete katilan 195 kisi aileniz siz dahil toplam kag¢ kisiden olugmaktadir?
sorusuna %>5,1°1 tek basina yasadigini belirtirken, % 9,2°si 2 kisi, %26,2°si 3 kisi,
%43,1°1 1se 4 kisi yasadiklarini, %16,4’ii ise 5 ve iizerinde olduklarini belirtmislerdir.



Oturduklar1 evin kendilerine ait olup olmadig1 sorusuna ise %67,7’si kendi

evi oldugu, % 32,3 niin ise kirada oturduklarini belirten segenegi isaretlemislerdir.

Ailenizin veya sizin 6zel bir otomobiliniz var m1? sorusuna %65,6’s1 evet

derken, %34,4’{ hayir demistir.

3.3.2. Fiyat Faktorii ile Degiskenler Arasindaki iliskinin Analizi

Fiyat faktoriinii ankette sorulan {i¢ sorunun ortalamasi alinarak elde
edilmistir. Bu sorular; perakendeci markali iirlinlerin fiyatlarinin diger markal
tiriinlerin fiyatlartyla karsilastirilmasi istenen 6.soru, fiyatin perakendeci markali
tiriin tercihinde ne kadar etkili oldugunun bulunmaya ¢alisildigr 10. soru ve son
olarak 11. soruda yer alan marka fiyatlariin karsilagtirilip karsilagtiriimadigi

o0grenmek amaciyla ankette yer alan sorudur.

3.3.2.1. Fiyat Faktorii icin Yapilan Varyans Analizleri

Fiyat faktori ile yas, kisilerin egitim seviyesi, meslek, gelir ve aile birey

sayis1 degiskenleri iizerindeki etkisinin arastirildig1 varyans analiz testinde;

Hipotez 1:
Hj: Fiyat faktoriinlin degiskenler lizerinde etkisi yoktur.

H;: Fiyat faktoriiniin degiskenler {izerinde etkisi vardir.

seklinde kurulan hipotezlerin sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir



Tablo 19. Fiyat Faktorii Icin Varyans Analizleri Tablosu

F Anlamhhk | 11
Yas 0,982 0,402  (Anlamsiz)
Egitim 0,326 0,861  (Anlamsiz)
Meslek 1,241 0,273  (Anlams1z)
Gelir 2,986 0,005 8 1,2,3,4,5,6,7
(2,757) (3,396-3,8)
Aile 1,034 0,391  (Anlamsiz)

Tablo 19 incelendiginde sadece fiyat faktorii ile ankete katilan kisilerin
gelirleri arasinda %99 giivenle bir anlamlilik bulunmustur. Bu grupta iki buguk
milyar iizerinde geliri olanlar diger gelir gruplarindan farkli olarak fiyat1 ¢ok ucuz

bulmaktadir. Diger degiskenlerle fiyat arasinda anlamli bir iliski ortaya ¢ikmamustir.

3.3.2.2. Fiyat Faktorii icin Yapilan T testi Analizleri

Fiyat faktoriiniin cinsiyet ve medeni durum bakimindan herhangi bir farklilik

gosterip gostermedigini aragtirmak {izere;

Hipotez 2:

Hy: Fiyat faktori ile cinsiyet ve medeni durum bakimindan fark yoktur.

H;: Fiyat faktori ile cinsiyet ve medeni durum bakimindan fark vardir.

seklinde kurulan hipotezler t testi ile analiz edilmis ve elde edilen sonuclar asagidaki

tabloda verilmistir.



Tablo 20. Fiyat Faktorii icin T Testleri Tablosu

F Anlamhhk
Cinsiyet 0,391 0,553
Medeni Hal 2,849 0,093

Fiyat faktorli acisindan cinsiyet ve medeni durum arasinda anlaml bir fark

bulunamamastir.

3.3.3. Kalite Faktorii Ile Degiskenler Arasindaki iliskinin Analizi

Kalite faktoriinii ankette sorulan dort sorunun ortalamasi alinarak elde
edilmistir. Bu sorular; perakendeci markali irtinlerin diger markali iirtinlere gore
kaliteli olup olmadiginin soruldugu soru 6, perakendeci markali iirlinlerin kalitesine
giivenme derecesini dlgen 9, perakendeci markal iirlinleri tercih etmede kalitenin
etkisini 6lgen 10b. soru ve son olarak yiiksek kaliteli {iriinleri satin almanin tiiketici

acisindan 6nemini 6lgmek amaciyla hazirlanan 11f sorusu yer alan sorudur.

3.3.3.1. Kalite Faktorii icin Yapilan Varyans Analizleri

Kalite faktorii ile yas, kisilerin egitim seviyesi, meslek, gelir ve aile birey

say1s1 degigkenleri iizerindeki etkisinin arastirildig1 varyans analiz testinde;

Hipotez 3:

Hj: Kalite faktoriiniin degiskenler iizerinde etkisi yoktur.

H;: Kalite faktoriiniin degiskenler iizerinde etkisi vardir.

seklinde kurulan hipotezlerin sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.



Tablo 21. Kalite Faktorii icin Yapilan Varyans Analizleri Tablosu

F Anlamhhk | 11
Yas 3,797 0,011 1 2
(3,232) (3,496)
Egitim 2,138 0,078  (Anlamsi1z)
Meslek 0,991 0,449  (Anlamsiz)
Gelir 0,939 0,447  (Anlamsiz)
Aile 0,240 0,916  (Anlamsiz)

Tablo 21 incelendiginde kalite faktorii ve yas arasinda %99 giivenle anlamhi
bir iligski bulunmaktadir. Burada 26-35 yas araliginda bulunanlarin (ortalama: 3,496),
18-25 yas aralifinda olanlara gore (ortalama: 3,232) kaliteye daha fazla 6nem

verdikleri sonucuna ulasilmaktadir.

Kalite faktoriinlin egitim seviyesi, meslek, gelir ve aile birey sayisi

degiskenleri lizerinde etkisi yoktur.

3.3.3.2. Kalite Faktorii icin Yapilan T Testi Analizleri

Kalite faktoriiniin cinsiyet ve medeni durum bakimindan herhangi bir farklilik

gosterip gostermedigini arastirmak tizere;

Hipotez 4:

Hy: Kalite faktoriinlin algilanisi ile cinsiyet ve medeni durum bakimindan
fark yoktur.
H;: Kalite faktoriiniin algilanisi ile cinsiyet ve medeni durum bakimindan

fark vardir.

seklinde kurulan hipotezlerin sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir



Tablo 22. Kalite Faktorii icin T Testleri

F Anlamhhk
Cinsiyet 1,497 0,225
Medeni Hal 0,097 0,093

Kalite faktorii agisindan cinsiyet ve medeni durum arasinda anlamli bir fark

bulunamamustir.

3.3.4. Market Bagimhlig Faktorii ile Degiskenler Arasindaki iliskinin

Analizi

Market bagimlilig:1 faktoriinii ankette yer alan ii¢ soruya verilen cevaplarin
ortalamas1 alinarak elde edilmistir. Bu sorular; perakendeci markali {iriin tercihinde
satin alinan marketin etkisi 6lgmek amaciyla 10.d sorusu, 11 soruda yer alan “daima
tek bir marketten aligveris yaparim” yargisina katilma oranlar1 ve son olarak yine 11.
soru i¢inde yer alan “favori marketimden aligveris yapmak i¢in ¢aba gosteririm”

yargisina verilen cevaplarla olusturulmustur.

3.3.4.1. Market Bagimhihg1 Faktorii icin Yapilan Varyans Analizleri

Market bagimliligr ile yas, kisilerin egitim seviyesi, meslek, gelir ve aile birey

sayis1 degiskenleri iizerindeki etkisinin arastirildig1 varyans analiz testinde;

Hipotez 5:

Hy: Market bagimlilig1 faktoriintin degiskenler {izerinde etkisi yoktur.

H;: Market bagimlilig1 faktoriiniin degiskenler lizerinde etkisi vardir.

seklinde kurulan hipotezlerin sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 23. Market Bagimlihg1 Faktorii i¢in Varyans Analizleri Tablosu



F Anlamhhk | 11 111 1V
Yas 2,609 0,053 (Anlamsiz)
Egitim 0,764 0,550 (Anlamsiz)
Meslek 3,013 0,002 1 2 3 9
(2,392) (2,952) (3,067)  (3,778)
Gelir 2,023 0,054 (Anlamsiz)
Aile 0,240 0,916 (Anlamsiz)

Tablo 23’den de goriildiigii lizere market bagimhilig1 faktorii ile kisilerin
meslekleri arasinda a=0.05 seviyesinde anlamli bir sonu¢ elde edilmistir. Ozel
sektorde memur olarak ¢alisanlar market 2,392 ortalama ile market bagimliliklarinin
fazla olmadigini belirtirken, kamu sektoriinde memur (2,952) ve 6zel sektorde is¢i
(3,067) olarak calisanlarin alis veris yaptiklari marketlerin, market bagimlilig
hakkinda fikir sahibi olmadiklar1 sonucuna varilirken market bagimliligin en fazla ev

hanimlarinda goriildiiglini 3,778 ortalamasindan anlasilmaktadir.

3.3.4.2. Market Bagimhhg Faktorii icin Yapilan T Testi Analizleri

Market bagimliligi faktoriiniin cinsiyet ve medeni durum bakimindan

herhangi bir farklilik gosterip gostermediginin bulunmasi amaciyla;

Hipotez 6:

Hy: Market bagimlilig1 faktorii ile cinsiyet ve medeni durum bakimindan fark
yoktur.
H;: Market bagimlilig1 faktorii ile cinsiyet ve medeni durum bakimindan fark

vardir.

seklinde kurulan hipotezler t testi ile analiz edilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki

tabloda verilmistir.



Tablo 24. Market Bagimlihgi Faktorii i¢cin T Testleri

F Anlamhhk
Cinsiyet 0,197 0,657
Medeni Hal 7,205 0,008

Tablo 24 incelendiginde market bagimliligi faktorii ile medeni durum
arasinda %99 giivenle anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu fark, bekarlarda (3,282)
evlilere (3,112) gore daha fazla market bagimhiligi olustugu seklinde

yorumlanabilmektedir.

3.3.5. Perakendeci Markah Uriinlerin Satin Ahnma Sikhg Tle Tlgili Ki-

Kare Testleri

Perakendeci markalarinin satin alinma sikligi ile yas, egitim, cinsiyet, medeni
durum, meslek, gelir, aile birey sayisi, fiyat, kalite ve market bagimlilig1 arasinda

anlaml bir iliskinin var olup olmadiginin arastirildig: Ki-Kare testinde;

Hipotez 7:

Hy: Perakendeci markalarinin satin alinma siklig1 ile yas, egitim, cinsiyet,
medeni durum, meslek, gelir, aile birey sayisi, fiyat, kalite ve market bagimlilig
arasinda iligki yoktur.

H;: Perakendeci markalarimin satin alinma siklig1 ile yas, egitim, cinsiyet,
medeni durum, meslek, gelir, aile birey sayisi, fiyat, kalite ve market bagimliligi

arasinda iligki vardir.

seklinde kurulan hipotezlerin sonuglar1 agagidaki tabloda verilmistir



Tablo 25. Perakendeci Markal Uriinlerin Satin Ahnma Sikhi (Ki-kare testi)

Anlamlilik
Yas 0,928
Egitim 0,499
Cinsiyet 0,008
M. Hal 0,498
Meslek 0,806
Gelir 0,076
Aile 0,461
Fiyat 0,034
Kalite 0,000
Market 0,412

Tablodan 7’den de goriildiigli gibi %99 giliven araliginda perakendeci markali
iriinlerin satin alinma siklig1 ile cinsiyet arasinda iliski ¢ikmistir. Bu iliski asagida

yer alan crostab tablosu ile daha anlaml1 bir sekilde agiklanabilir.

Tablo 26. Perakendeci Markal Uriinlerin Satin Ahnma Sikh; ile Cinsiyet
Arasindaki Iliskiyi Ortaya Koyan Capraz Tablo

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Cok nadir 18 6 24
Perakendeci Markali
. Bazen 43 69 112
Urtinlerin Satin
Cogu zaman 8 10 18
Alinma Sikligi
Her zaman 4 2 6
Toplam 73 87 160




Perakendeci markali iirlinleri satin alan 73 bayanin 18’1 ¢ok nadir bu lriinleri

tercih ederken, 43’i bazen tercih ettiklerini, bayanlarin 8’1 bu {iriinleri ¢ok sik

kullandiklari, 4’i ise her zaman perakendeci markali {iriinlerden yana tercihte

bulunduklar1 gérilmiistiir.

Arastirmaya katilan 87 erkegin 6’s1 bu iirlinleri ¢ok nadir tercih ettikleri, 69’nun

ise bazen tercih ettikleri, erkeklerin 10’u ise bu triinleri sik kullandiklari, 2’si ise her

zaman perakendeci markali iirtinleri tercih ettikleri saptanmustir.

Tablo 27. Perakendeci Markal Uriinlerin Satin Ahnma Sikhig ile Perakendeci
Markal Uriinlerin Fiyati Arasindaki Iliskiyi Ortaya Koyan Capraz

Tablo “
Perakendeci Markali Urlinlerin Satin Alinma
Siklig Toplam
Cok nadir| Bazen |Cogu zaman| Her zaman
Perakendeci 2,00 3 2 2 2 9

Markali 3,00 11 45 4 2 62
Uriinlerin Fiyat1] 4,00 10 65 12 2 89
Toplam 24 112 18 6 160

Tablo 28. Perakendeci Markal Uriinlerin Satin Alnma Sikhig ile Perakendeci
Markal Uriinlerin Kalitesi Arasindaki iliskiyi Ortaya Koyan Capraz

Tablo “
Perakendeci Markali Urlinlerin Satin Alinma
Siklig Toplam
Cok nadir| Bazen |Cogu zaman| Her zaman
Perakendeci 2,00 1 3 1 5
Markali 3,00 12 47 6 1 66
Uriinlerin 4,00 11 62 10 3 86
Kalitesi 5,00 2 1 3
Toplam 24 112 18 6 160




Tablo 27 ve 28’e birlikte bakildiginda tiiketicilerin perakendeci markali
trlinlerin satin alinma sikligimin bazen sikki lizerinde yogunlasirken, satin alinan
tiriinlerin fiyati ve kalitesi hakkinda fikrim yok ve Onemli siklar1 iizerinde

yogunlastigr goriilmektedir.

3.3.6. Diskriminant Analizleri

Tablo 29. Ayirma Analizi: Perakendeci markal iiriinleri satin alma
durumu, Kanonik Diskriminant fonksiyonu

Ozdegerler
Fonksiyon Ozdeger | % varyans | kiimiilatif% | Kanonikal korelasyon
1 1,044(a) 100,0 100,0 ,715

Wilks' Lambda
Fonksiyonun Testi Wilks' Lambda | Ki-kare | Serbestlik derecesi | Anlamlilik diizeyi

1 ,489 126,939 31 ,000

Tablo 29’de goriildiigli gibi 6zdegeri 1,044 olan kanonik diskriminant
fonksiyonu, toplam varyansin %100 iinii agiklamaktadir. Ayrica bu fonksiyonun
Wilks’ Lambda degerinin yiiksek oldugu gozlenmektedir. Bu tablodan da
anlasilacag1 gibi, tiiketicilerin perakendeci markasi satin alip almamasina gore
perakendeci markasina iligkin tutumlar1 arasinda anlamli kabul edilecek bir farklilik
vardir. Perakendeci markasimni satin alanlarla almayanlar arasinda istatistiki bir
farklilik oldugu tespit edilmistir. Ancak bu farkliligin hangi degiskenler iizerinde
yogunlastigim1 ya da hangi degiskenlerin oransal olarak gruplarin farklilasmasina
daha ¢ok etki yaptigin1 gérebilmek icin, yapilan analizlerle dnce standardize edilmis
ayirma fonksiyonu, sonra da bunu indirgeyen yapisal matris elde edilerek

yorumlanmustir.



Tablo 30. Ayirma Analizi: Standardize Edilmis Ayirma Katsayilari

Fonksiyon
1
Diger rakip markalarin fiyatlar ,203
Ne kadar giiveniyorsunuz ,665
Fiyat ,579
Kalitesi -,286
Ambalajin ¢ekiciligi -,242
Satin alinan market 115
Raflarda kolay bulunabilirligi ,061
Uriin ¢esidinin bol olmas1 ,142
Uretici firma -015
Promosyonun yogun olmasi (esantiyon, hediye) -,039
Igeriginin (tad1, kokusu) giivenilirligi -,087
Teshirinin 6zenli olmast -,272
Birini segmeden dnce en azindan birka¢c markanin fiyatini karsilastiririm. -,169
Kiigiik seyler i¢in bile fiyatlar1 kontrol ediyorum. ,039
Satin aldigim iirlinleri en iyi fiyattan almak benim i¢in 6nemlidir. ,145
Diisiik fiyatlar i¢in yliksek kaliteden vazgegcmem. -,064
Her zaman en iyisini satin alirim. ,143
Yiiksek kaliteli {iriinleri satin almak benim i¢in 6nemlidir. -,172
Aligveris s6z konusu oldugunda uzman olarak taninirim. -,123
Insanlar, benim aligveris igin iyi bir bilgi kaynag1 oldugumu diisiiniiyor. ,346
Insanlara aligveris hakkinda faydali bilgiler vermek hosuma gidiyor. ,036
Satin aldigim ¢ogu iiriin i¢in tek bir markayi tercih ederim. ,125
Favori markami aramak i¢in ¢aba gosteririm. -,200
Genelde, hangi markay1 satin aldigima ¢ok dikkat ederim. -,057
Daima tek bir marketten aligveris yapmay: tercih ederim. -,222
Favori marketimden aligveris yapmak icin ¢aba gdsteririm. ,161
Genelde, hangi marketten aligveris yaptigima ¢ok dikkat ederim. -,191
Market aligverislerini planlamak i¢in ¢ok zaman harciyorum. ,236
Market alisverisine gitmeden Once bir aligveris listesi yaparim. -,141
Diger insanlarin se¢imlerimi tasvip etmemesi beni rahatsiz eder. -,045
Aligveris davranigim genellikle digerlerinin benden nasil davranmami istedikleri 026

konusunda hissettiklerime baglidir



Tablo 31. Ayirma Analizi: Yapisal Matris

ne kadar giiveniyorsunuz

Fiyat

Genelde, hangi marketten aligveris yaptigima ¢ok dikkat ederim.
Favori markami aramak i¢in ¢aba gdsteririm.

Yiiksek kaliteli iiriinleri satin almak benim i¢in dnemlidir.
Favori marketimden alisveris yapmak i¢in ¢aba gosteririm.
Satin aldigim iiriinleri en iyi fiyattan almak benim i¢in dnemlidir.
Genelde, hangi markay1 satin aldigima ¢ok dikkat ederim.
Daima tek bir marketten alisveris yapmayi tercih ederim.
Teshirinin 6zenli olmasi

Her zaman en iyisini satin alirim.

Diistik fiyatlar igin yiiksek kaliteden vazge¢mem.

Satin aldigim ¢ogu iiriin i¢in tek bir markayi tercih ederim.
Kalitesi

Kiiciik seyler i¢in bile fiyatlar1 kontrol ediyorum.

Insanlar, benim alisveris igin iyi bir bilgi kaynag1 oldugumu diisiiniiyor.

Aligveris davranisim genellikle digerlerinin benden nasil davranmamu istedikleri

konusunda hissettiklerime baglidir

Birini segmeden 6nce en azindan birkag markanin fiyatini karsilastiririm.

Diger rakip markalarin fiyatlart

Diger insanlarin se¢imlerimi tasvip etmemesi beni rahatsiz eder.
Ambalaji ¢ekiciligi

Promosyonun yogun olmasi (esantiyon, hediye)

Uretici firma

Market aligveriglerini planlamak i¢in ¢ok zaman harciyorum.
Iceriginin (tad1, kokusu) giivenilirligi

Raflarda kolay bulunabilirligi

Aligveris s6z konusu oldugunda uzman olarak taninirim.

Uriin ¢esidinin bol olmasi

Satin alinan market

Insanlara alisveris hakkinda faydali bilgiler vermek hosuma gidiyor.

Market aligverigine gitmeden 6nce bir aligveris listesi yaparim.

Fonksiyon
1
,613
,483
-,258
-,236
-,204
-,197
,192
-,186
-,184
-,173
-,173
-,169
-,159
-,147
,124
,119

-,119

,115
,097
-,075
-,074
,067
-,055
,050
-,044
,038
,032
,025
-,023
,020
,002



Yapisal matris tablosuna bakildiginda en ytiksek katsayiya dolayisiyla ayirma
giliciine sahip olan degiskenlerin, perakendeci markali iiriinlere giivendikleri,
fiyatlarin diisiik olmasi ve kaliteli olduklari sonucu ortaya ¢ikmaktadir.Ancak
tiketicilerin diger markali {riinler ile karsilastirdiklarinda kalitesini  diigiik
algilamaktadirlar. Tiiketicilerin perakendeci markali tirlinleri satin alip almamasina
gore ayiran degiskenlerin gergekten ayirmada onemli olup olmadiklarinin kontrolii

icin Wilks’ Lambda ve F testi ile denetim saglanmas1 gerekmektedir.



Tablo 32. Ayirma Analizi: Yargilar itibari ile Wilks’ Lambdasi, F Degerleri ve

Anlamhhk Diizeyleri

Yargilar
Diger rakip markalarin fiyatlar
Ne kadar giiveniyorsunuz
Fiyat
Kalitesi
Ambalajin ¢ekiciligi
Satin alinan market
Raflarda kolay bulunabilirligi
Uriin ¢esidinin bol olmasi
Uretici firma
Promosyonun yogun olmasi (esantiyon, hediye)
Iceriginin (tad1, kokusu) giivenilirligi
Teshirinin 6zenli olmasi

Birini se¢gmeden dnce en azindan birka¢ markanin
fiyatini karsilagtiririm.

Kiiciik seyler icin bile fiyatlar1 kontrol ediyorum.

Satin aldigim {iriinleri en iyi fiyattan almak benim i¢in
Oonemlidir.

Diisiik fiyatlar i¢in yiiksek kaliteden vazgegmem.
Her zaman en iyisini satin alirim.

Yiiksek kaliteli iirtinleri satin almak benim i¢in
onemlidir.

Aligveris s6z konusu oldugunda uzman olarak
taninirim.

Insanlar, benim aligveris igin iyi bir bilgi kaynagi
oldugumu diisiiniiyor.

Insanlara alisveris hakkinda faydal bilgiler vermek
hosuma gidiyor.

Satin aldigim ¢ogu iiriin i¢in tek bir markayi tercih
ederim.

Favori markami aramak i¢in ¢aba gosteririm.

Genelde, hangi markay1 satin aldigima ¢ok dikkat
ederim.

Daima tek bir marketten aligveris yapmayi tercih

Wilks' F Anlamhhk
Lambda Degerleri Diizeyleri
,990 1,895 ,170
718 75,849 ,000
,804 46,956 ,000
,978 4,348 ,038
,994 1,100 ,295
999 ,104 ,748
999 ,284 ,595
,999 ,125 ,725
997 ,604 438
,995 ,902 ,343
998 ,389 ,533
,970 6,061 ,015
,986 2,679 ,103
,984 3,111 ,079
,963 7,441 ,007
971 5,762 ,017
,970 6,031 ,015
,958 8,390 ,004
999 ,204 ,652
,985 2,878 ,091
1,000 077 , 782
974 5,092 ,025
,945 11,205 ,001
,965 6,964 ,009
,966 6,815 ,010



ederim.

Favori marketimden aligveris yapmak i¢in ¢aba

.. .. ,961 7,817 ,006
gosteririm.
Qenelde, ha}ngl marketten aligveris yaptigima ¢ok 035 13.461 000
dikkat ederim.
Market aligverislerini planlamak i¢in ¢ok zaman 997 494 483
harctyorum.
Market aligverisine gitmeden Once bir aligveris listesi 1,000 001 974
yaparim.
Diger insanlarin se¢imlerimi tasvip etmemesi beni 994 1,129 289

rahatsiz eder.

Aligveris davranisim genellikle digerlerinin benden
nasil davranmamu istedikleri konusunda ,986 2,835 ,094
hissettiklerime baglidir

Tabloya 32’ye bakildiginda degerlerden goriilecegi gibi tiiketicilerin
perakendeci markali {riinlere giivendikleri, fiyat1 diistliktiir ve kaliteli
degiskenlerinin 0.05 anlamlilik diizeyinde ayiric1 gilice sahip oldugu kabul
edilmektedir. Ayrica Wilks’ Lambda degerlerine bakildiginda, gruplar arasinda en
belirgin farklilik, perakendeci markali {irtinlere giivendikleri, fiyatlarin diisiik olmasi

ve lirlinilin kalitelerine giivendikleri yargilarina katilmada ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 33. Ayirma Analizi: Siniflandirma fonksiyonu Katsayilari
Perakendeci markal iiriin satin aliyor musunuz?

Evet Hayir
Diger rakip markalarin fiyatlari 2,1509 | 2,0278
Ne kadar giiveniyorsunuz 3,4025 | 2,3056
Fiyat 4,0063 | 2,8333
Kalitesi 4,1887 | 4,4444
Ambealajin cekiciligi 2,6855 | 2,9167
Satin alinan market 3,4340 | 3,5000
Raflarda kolay bulunabilirligi 3,3270 | 3,2222
Uriin ¢esidinin bol olmasi 3,5400 | 3,4722
Uretici firma 3,8365 | 3,9722
Promosyonun yogun olmasi (esantiyon, hediye) 3,0000 | 2,7778
Igeriginin (tad1, kokusu) giivenilirligi 4,1069 | 4,2222
Teshirinin 6zenli olmasi 3,2579 | 3,7778

Birini segmeden once en azindan birka¢ markanin fiyatini

karsilastiririm. 4,1195 | 3,7778



Kiiciik seyler icin bile fiyatlar1 kontrol ediyorum. 3,4025 | 2,9722
Satin aldigim {irtinleri en iyi fiyattan almak benim i¢in 6nemlidir. | 3,9434 | 3,4167

Diisiik fiyatlar i¢in yiiksek kaliteden vazgegmem. 3,7044 | 4,1667
Her zaman en iyisini satin alirim. 3,5535 | 4,0000
Yiiksek kaliteli tiriinleri satin almak benim i¢in 6nemlidir. 3,5660 | 4,1111
Aligveris s6z konusu oldugunda uzman olarak taninirim. 3,0629 | 2,9722
zrilissel}ir;llieil;o‘t;.enim aligveris icin iyi bir bilgi kaynagi oldugumu 3.0818 | 27500
Igtil(sl?}rllcl)e;ra aligveris hakkinda faydali bilgiler vermek hosuma 3.1950 | 3,1389
Satin aldigim ¢ogu iirlin i¢in tek bir markayi tercih ederim. 2,9623 | 3,4444
Favori markami aramak i¢in ¢aba gosteririm. 3,1887 | 3,8889
Genelde, hangi markay1 satin aldigima c¢ok dikkat ederim. 3,4780 | 4,0000
Daima tek bir marketten alisveris yapmay1 tercih ederim. 2,7358 | 3,2778
Favori marketimden aligveris yapmak i¢in ¢aba gosteririm. 2,9686 | 3,5556
Genelde, hangi marketten aligveris yaptigima ¢ok dikkat ederim. | 3,0881 | 3,8333
Market aligverislerini planlamak i¢in ¢cok zaman harciyorum. 2,6415 | 2,5000
Market aligverisine gitmeden dnce bir aligveris listesi yaparim. 3,2013 | 3,1944
Diger insanlarin se¢imlerimi tasvip etmemesi beni rahatsiz eder. 2,6101 | 2,8611

Aligveris davranisim genellikle digerlerinin benden nasil

davranmamu istedikleri konusunda hissettiklerime baglidir 2,5031 12,8611

Tablo 33’e¢ bakildiginda perakendeci markali {iriinleri tercih edenler ile
etmeyenlerin perakendeci markali iiriinlere iligkin tutumlarinin grup ortalamasi yer
almaktadir. Ne kadar giliveniyorsunuz yargisina katilma agisindan bakildiginda,
perakendeci markali T{riinleri satin alanlarin, almayanlara oranla katilma
derecelerinin fazla oldugu goriilmektedir. Fiyat yargisina ise perakendeci markasini
kullananlar, kullanmayanlara gore fiyatin1 daha diisiik bulmaktadir. Kalite yargisina
bakildiginda perakendeci markasini kullananlarin, kullanmayanlara gore daha kaliteli
bulduklar1 goriilmektedir. Perakendeci markali {iriinleri kullananlar {iriinleri

ambalajini kullanmayanlara gére daha ¢ekici bulmaktadir.



SONUC

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorlerin perakendeci markasi
lizerine etkisinin arastirildigt bu ¢alisma; 87 kadin ve 108 erkek gruplarindan olusan
195 kisiye uygulanmigtir. 35 anket hatali dolduruldugundan dolay:1 ankete dahil
edilmemistir. Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorlerin perakendeci
markasin1 tercih etmeleri iizerindeki etkisi incelenmis, tiiketicilerin perakendeci
markalt iirlinleri tercih edip, etmedikleri, etmeme nedenleri, ne siklikla bu iiriinleri
satin aldiklari, iirlin gruplari arasinda en ¢ok tercih ettikleri iirlin grubu belirlenmistir.
Tiiketicilerin bu triinlerin fiyat ve kalitelerini diger markalara gore nasil algiladiklari
ortaya konulmustur. Ayrica bu markaya sahip iirlinleri tercih etmelerinde belirleyici
olan kriterlerin 6nem diizeyleri ve tiiketicilerin bu iiriinlere karsi tutumlar
Ogrenilmeye calisilmistir. Bunun disinda tiiketicilerin en ¢ok hangi perakendeci
markal1 trilinleri tercih ettikleri ve onun secilmesinde etkili olan kriterler
belirlenmistir. Perakendeci markali1 iirlinlerin satin alinma sikliklar1 ile demografik

faktorlerin iliskisi incelenmistir.

Arastirma sonuglarmma gore ankete katilan tiiketicilerin ¢ogu perakendeci
markasint (%81.5) satin almaktadirlar. Bu {irlinleri satin almayan tiiketicilerin
%18.5’nin daha ¢ok bilinen tretici markalar1 tercih ettikleri, bu iirtinlerin kaliteli
olmadiklarini, perakendeci markali {iriinler hakkinda bilgi eksikligi yasadiklar1 ve

son olarak istedigi sonucu elde edemeyeceklerini belirtmislerdir.

Ankete katilan tiiketicilerin ¢ogunun perakendeci markali {riinleri tercih
etmelerine ragmen, bu iriinleri her zaman satin almadiklar1 ortaya ¢ikmustir.
Tiiketicilerin % 70’1 gibi biiylik bir ¢ogunlugu bu iiriinleri bazen satin aldiklarinm
belirtmislerdir. Ankete katilan tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi perakendeci markal
tiriin kategorisi kuru gidadir (%38). Bunu temizlik malzemeleri, siit ve siit tirlinleri,

alkolsiiz icecekler, kisisel bakim ve giyim tiriinleri izlemektedir.

Yapilan ¢aligmaya katilan tiiketicilerin %81°1 bu iiriinleri rakip markalarin

fiyatlarina gore ucuz bulduklar ortaya ¢ikmistir. Ankete katilan tiiketicilerden higbiri



perakendeci markali iriinleri, rakip markali trlinlerin fiyatlarina goére pahali
bulmamaktadir. Algilanan kalite ise; tiiketicilerin %51.8’1 perakendeci markali
triinleri, diger rakip firmalarin {rilinlerine gore kalitesinin diisiikk olarak
algilamaktadir. Arastirmada tiiketicilerin bu tiriinlerin fiyatlarini diger markalara gore
daha ucuz bulduklarindan dolay: iiriinlerin kalitesini de diisiik olarak algiladiklari

bulgulardan anlasilmaktadir.

Tiiketicilerin perakendeci markasi iiriin tercih etmelerinde etkili olabilecek
kriterler 6nem sirasina gore incelendiginde, oncelikle fiyatin ¢ok onemli oldugu,
kalitenin 6nemli oldugu, satin aliman marketin 6nemli oldugu, raflarda kolay
bulunabilirligin énemli oldugu, iriiniin igeriginin ve lretici firmanin ¢ok Onemli
oldugu sonuglarina ulagilmigtir. Aragtirmada ¢ikan bu bulgulardan dolay1 kaliteden
odiin vermeden, diisiik fiyatla ve tutundurma faaliyetleriyle desteklenmis, raflarda
daha kolay bulunabilen ve daha genis yer alan perakendeci markali iirlin sunabilen

perakendeciler bu sektérde basarty1 daha kolay yakalayabileceklerdir.

Perakendeci icin perakendeci markasi, pazarda farklilik yaratarak, rekabet
avantaj1 saglarken, magaza i¢i trafigi de arttirma ve magaza sadakatini yaratma
konusunda da yardimci olmaktadir. Bu nedenle perakendeciler, kendi ¢ikardiklari
tiriin gruplarinin diger tiretici markali iirlinleri her yerde tiiketiciye sunulmamasindan
dolayi, market bagimliligi yaratmak amaciyla kullanmaktadirlar. Dolayisiyla
tiikketiciler rekabet eden magazalarin farkli perakendeci markali {irtinlerinin
fiyatlarinin karsilagtirmasini dogru olarak yapamadiklarindan, kalitelerini benzer
algilamaktadirlar. Yapilan analiz sonucunda da satin alinan marketin tiiketicilerin
perakendeci markali iiriinleri tercih etmelerinde énemli bir faktér oldugu sonucuna

varilmstir.

Arastirmada ¢ikan bir diger sonug fiyat faktorii ile gelir seviyesi arasinda
anlamli bir fark bulunmustur. Perakendeci markali iriinlerin fiyatinin tim gelir
diizeylerinde genellikle diisiik bulundugu goriiliirken, gelir diizeyi en yiiksek olan iki
buguk milyarin iizerindeki gelire sahip olanlar tarafindan fiyatin ¢ok diisiik

bulundugu anlasilmaktadir.



Perakendeci markal1 iiriinlerin kalitesine tiiketicilerin yaslarina gore fakli
bakis acilari oldugu bulunmustur. Bu farkli egilimler: 26-35 yas araliginda
bulunanlarin (ortalama: 3,496), 18-25 yas araliginda olanlara gore (ortalama: 3,232)

kaliteye daha fazla 6nem verdikleri sonucuna ulagilmaktadir.

Market bagimlilig1 i¢in yapilan analiz sonucunda kisilerin mesleklerine gore
farkli egilimler gosterdikleri bulunmustur. Bunlar: Ozel sektorde memur olarak
calisanlar 2,392 ortalama ile market bagimliliklarinin fazla olmadigini belirtirken,
kamu sektoriinde memur (2,952) ve 6zel sektorde is¢i (3,067) olarak calisanlarin
market bagimlilig1 hakkinda fikir sahibi olmadiklari sonucuna ulasilmistir. Market
bagimliligin en fazla ev hanimlarinda goriildiglini 3,778 ortalamasindan

anlagilmaktadir.

Market bagimlilig1 faktorii ile medeni durum arasinda %99 giivenle anlaml
bir fark bulunmaktadir. Bu fark, bekarlarda (3,282) evlilere (3,112) gore daha fazla

market bagimlilig1 olustugu seklinde yorumlanabilmektedir.

Calismada, perakendeci markalariin satin alinma siklig1 ile cinsiyet, fiyat ve

perakendeci markali iiriinlerin kalitesi arasinda iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yapilan diskriminant analizi sonucunda perakendeci markali {iriinleri alanlar
ile almayanlar smiflara ayrilmis, gruplar arasinda en belirgin farklilik olarak, satin
alanlarin bu triinlerin fiyatin1 diisiik bulduklari, perakendeci markasina giivendikleri,
tiriinleri  kaliteli bulduklarini ama bunu diger markalarla karsilastirdiklarinda
kalitenin diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Fiyat yargisina ise perakendeci
markasini kullananlar, kullanmayanlara gore fiyatin1 daha diisiik bulmaktadir. Kalite
yargisina bakildiginda perakendeci markasini kullananlarin, kullanmayanlara gore
daha kaliteli bulduklar1 gériilmektedir.

Tiiketicilerin biling diizeyinin ve aligveris aligkanliklarinin giderek degistigi
son yillarda hem marka hem de fiyat cesitliligi ile tiiketicilere genis bir tercih ag1

sunan biiyiik dlcekli perakendeciler, kendi markalarini tasiyan diisiik fiyatli Girtinler



piyasaya siirerek, hem daha az 6deyip daha ¢ok fayda elde etmek isteyen miisterilere

yeni alternatif sunmus hem de bir rekabet alan1 daha yaratmustir.
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