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OzZET

GunUmuzde yasanilan degisimin hizina paralel olarak, perakende sektériinde
de yasanan hizli gelismeler ve yodun rekabet ortami Uretici firmalari, tlketicileri,
organize perakende igletmelerini 6nemli seviyelerde etkilemektedir. Perakende
sektoriinde son yillarda sektorl etkileyen, sektére yon veren unsurlardan biride 6zel
markali Uriinler gercegidir. Ozel markali triinlerin toplam pazardan almis oldugu pay
her gecen gun artmaktadir. Perakendecilerde market ¢alisanlari tlketicilerle magaza
icerisinde birebir iletisim halinde olabilmektedir. Market igerisinde hangi sartlarla
hangi UrGne nasil bir talebin oldugu market calisanlari tarafindan
gbzlemlenebilmektedir. Ozel markali driinler ile ilgili gelecek dénem satis
tahminlerinde bulunulmasi, potansiyel pazar hakkinda énceden fikir sahibi olunmasi
perakendecilerin gelisime acgik olan bu Grin grubunda gerekli planlama yapmalari
icin oldukca énemli olmaktadir. Bu arastirmanin amaci, 6zel markali Grinlerin satis
tahminlerinin yapilmasinda market ¢alisanlarinin roltinin tespit edilmesidir.

Turkiye’ de perakende sektorinde zamanla ulusal ve uluslararasi sermayenin
yapmis oldugu yatirimlar sonucu organize perakende sektorinin gelismesi ile
oncelikle ulusal zincir magazalarda uzun bir sure jenerik Urtn olarak standart kalite,
sade ambalaj, ucuz fiyat yapisi ile raflarda disik satis hacmi ile yer alan &zel
markali drunlerin Ulkede yagsanan ekonomik krizlerle birlikte tuketici farkindaligi
olusmus, tiketicilerin bilinclenmesi ve kabul edilebilir kalite ve uygun fiyat yapisi ile
tuketicilerin tercih unsuru olmus, zamanla gelistirilen stratejiler sonucu yiksek kalite,
arin cesitliligi, ambalaj farkhligi gibi unsurlarla da ulusal markalarla rekabet edecek
glice geldiginde 6nemi ve etki alani artmistir.

“Ozel Markali Uriinlerin Satis Tahminlerinin  Yapilmasinda Market
Calisanlarinin Rolii Uzerine Bir Arastirma.” konusunu ele alan bu calismanin, teorik
boliminde genis bir kaynak taramasi yapilarak calisma raporu hazirlanmis,
galismanin uygulama kisminda, anket yontemi ile veriler elde edilerek, analizler
yapilmigtir. Arastirmanin kapsamini; Turkiye’de perakendecilik sektériinde faaliyet
gésteren ve listanbul ili Bagcilar ilgesinde subeleri bulunan zincir marketlerin
galisanlari olusturmustur.

Anahtar Sozciikler: Pazarlama Kavrami, markanin kavrami, marka imaji,
marka Kkisiligi, marka degeri, , perakendecilik, Ozel Markali Urinler, Ozel Markali
Urlinler de Satis Tahminleri, Tlketicilerin Satin Alma Niyetleri, Satis Tahmin

Yontemleri.



SUMMARY

In parallel with the present pace of change experienced in rapid developments
in the retail sector and the highly competitive environment of manufacturers,
consumers, organized retail business to affect significant levels. Affecting the sector
in recent years in the retail sector is the fact that private label products in one of the
industry-leading features. Share of private label products have received the total
market is growing every day. Employees in retail stores may be in communication
with consumers verbatim in store. How employees can be observed that there is a
demand by the market conditions under which products in which markets. Providing
the private label products related to future sales forecasts, To have an idea of the
potential market is already open to development is very important for retailers to
plan necessary in this product group. The purpose of this research is to determine
the role of store employees in making estimates sales of private label products.

Turkey's retail sector in times of national and international's made clear that
the organized retail sector as a result of investment in capital improvements with first
class quality as a long-term generic national chain stores, plain packaging on the
shelves with cheap price structure of the lower sales volume and is located in the
country of private label products experienced consumer awareness with the
economic crisis occurs, consumer awareness and acceptable quality and was
element of choice of consumers with an affordable price structure, once the
strategies developed as a result of high quality, product variety, importance when it
comes to the power to compete with the national brands with elements such as
packaging diversity and increased domain .

"Private Label Role of Market Working in Making the product of Sales
Forecasts A Study on." This study dealt with the subject, the theoretical section of
the prepared work report made an extensive literature review, the implementation of
the study were obtained data with survey method, analyzes were conducted. The
scope of the research; Operates in the retail sector in Turkey and Istanbul province
Bagcilar formed employees of chain stores with branches in the district.

Keywords: Marketing concept, the concept of the brand, brand image, brand
personality, brand value, retailing, Private Label Products, Private Label Products as

Sales Forecasting, Purchase Intention of Consumers, Sales Forecasting Methods.
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GiRiS

GunUmuzde teknolojide yasanan gelismelerin etkileri kendini birgok alanda
géstermektedir. Oncelikli olarak gelisen teknoloji ile birlikte lretim teknolojileri de
gelismis olup, bunun sonucunda ise Uretimde makinelesmeye ve kitle Uretimine
gecilmistir.  Yogun Uretim sonucu yuksek miktarda mal ve hizmet Uretimi
gerceklesmigtir. Arz edilen Urin ve hizmetlerin talebin ¢ok Ustinde olusmasi
perakende sektorinde de yogun rekabete yol acmistir.

Tarkiye’de perakende sektdrinde faaliyet gdsteren ulusal ve uluslararasi
sermayeden olusan perakendeciler yogun rekabet ortaminda farkhlik olusturmak ve
tuketiciyi kendi perakende noktasina yénlendirmek icin farkl stratejiler Gretmiglerdir.
Bu stratejilerden bir tanesi de 6zel markali Urtn Urettirme/Uretme stratejileridir.

Ozel Markal drinler ilk olarak A.B.D’ de 1863 yilinda Great Atlantic and
Pasific Tea adli firma tarafindan Eight O Clock Coffee ve Our Own Tea markall
kahve ve cay dUrunlerinde uygulanmigtir. Turkiye’de ise ©6zel markali Grin
uygulamasi perakende sektérinde Migros ile 1955 yilinda zeytinyadi Grindnde
baglamistir.

Ozel markal Griinlerin ilk uygulanma tarihi 1863 yilinda olmasina ragmen
oneminin ve etki alanlarinin artmasi 1970’li yillarda yasanan ekonomik krizlerden
sonra olmustur. Gelir seviyelerinde yasanan dlsusler nedeni ile tlketicilerin daha
sade ambalajli, standart kaliteli, daha uygun fiyatl perakendeci markasi olan jenerik
urdanleri tercih etmeye baslamalari 6zel markali Urlnlerin kullanim oranlarini ve
bilinirligini dnemli élctide arttiran unsur olmustur.

Tarkiye’de ise Migros ile baslayan 6zel markali Grin kavrami, yasanan
ekonomik krizler ve indirim marketlerin perakende sektériine girmeleri, etkinliklerini
arttirmalari ile birlikte dGnemini artmistir.

GUnumuzde ise 6zel markal Urtnler sadece ucuz Urun kategorisinde olmayip,
zamanla Urin ve ambalaj kalitesinde yapilan iyilestirmeler sonucunda ulusal
markalar ile de rekabet edecek konuma gelmislerdir. Uretici firmalar arasinda
yasanan yogdun rekabet nedeni ile Uretici firmalarin kapasite fazlalligini 6zel markall
artin Uretmek icin kullanmak istemeleri ve bu alanda da yasanan rekabet sonucu
firmalarin Gretmis oldugu 6zel markal UrGnlerin kalite yapilarinda da o6nemli
gelismeler yasanmistir. Bu durum ise &6zel markali Urlnlerin pazar payinin
artmasinda etkili bir unsur olmustur.

Arastirma, perakendecileri, Uretici firmalari, tlketicileri etkileyen 6zel markali
Urinlerin satis tahminlerinin yapilmasinda market calisanlarinin rolli Uzerine

yapimistir.



Calisma yedi ana boélim olarak planlanarak tamamlanmistir. Bu béliimlerin
basliklarini, alt bagliklarini ve kapsamini asagidaki sekilde siralamak mimkind(ir:

Birinci  béliimde, Pazarlama kavrami, Pazarlamada hedef, Pazarin
olusabilmesi igin asgari sartlar, Yénetsel pazarlamanin ézellikleri, Uretim faktorleri
ve igletme ve tesebbis ayirimi konularina yer verilecektir.

Ikinci béliimde, Markanin kavrami, Marka imaji, Marka kisiligi, Marka degeri,
Marka farkindaligi, Markalarin korunmasi, Standart (Evrensel/Universal/Unisex) ve
yerel markalarin kullanilma halleri ve Marka kavraminin gelisimi konularina yer
verilecektir.

Ugiincii  béliimde, perakendecilik kavrami, perakendeciligin tarihi,
perakendeciligin  gelisimi, perakendeciliin 6nemi ve perakendecilik ve
perakendecilikle ilgili yasal diizenlemeler. isletme buyUkligline gbre perakendeciler,
blylk perakendeci magazalar, departmanli magazalar, supermarketler-
hipermarketler, zincir magdazalar, birlesik perakendecilik, kigik perakendeci
isletmeler, muilkiyet acisindan perakendeci magazalar, bagimsiz magazalar, Uretici
magazalar, perakendeci kooperatifleri, tiketici kooperatifleri, bitinlesme derecesine
gbre perakendeci magazalar, perakendeci gruplari, zincir magazalar ve goénulli
zincirler konulari incelenerek ilgili taraflar agisindan énemi konulari incelenecektir

Dérdiincti béliimde; tuketicilerin algisi, tiketicilerin marka baglihgi, tuketicilerin
marka tercihi ve satis tahmin ydntemleri konulari incelenerek igletmeler igin dnemi
ortaya konmaya calisilacaktir.

Besinci béliimde, Ozel markalarin tanimi, Ozel markalarin tarihsel gelisimi ve 6zel
markalarin farkliliklari, marka tercihini belirleyen faktérler, marka ve satin alma karar
sureci, satin alma davraniglarina goére tlketici turleri, Urlinlere stpermarketlerde
uygulanan tutundurma stratejileri ve 6zel markali Grlinler ve tutundurma, 0zel
markali Urlnlerin Ureticiler agisindan avantajlari, 6zel markali Grinler ve disik fiyat
politikalarinin  avantajlari, 6zel markali UrGnler ve dasik kaliteli Grinlerin
dezavantajlari, 6zel markali Grlnler ve Grin maliyet disukligunin avantajlari, 6zel
markall UrUnler ve dig pazarlara acgilma avantaji, 6zel markali drlnleri ve
perakendecilerin pazarlama kanallarinda guiclenmesini dezavantajlari, 6zel markali
urdnler ve satin alma zamani ve 6zel markali UrlGnler ve pazarlama uygulamalarinin
onemi, 6zel markalara sahip perakende gida isletmelerinin ilk 6zel markal Grininud
pazara sunumu, 6zel markalara sahip perakende gida igletmelerinin 6zel markali
arin gruplari, perakende gida isletmelerinde 6zel markali Grlnlerin toplam net
satiglardaki pazar paylari, perakende sektériinde 6zel markali Grlnlerin pazar

paylari, perakende sektérinde faaliyet gdsteren baslica ulusal gida



perakendecilerinin pazar paylari ve perakende gida isletmelerinin 6zel markali Grln
Uretici firmalari incelenmistir.

Altinci béliimde, Turkiye'de perakende sektéri gelisimi ve mevcut durumu,
Turkiye’de perakendeci sayilari ve bdlge dagilimlari, Tirkiye perakende
sektoriindeki degisimler, dinyada perakende sektoérl tarihi, gelisimi ve mevcut
durumu, dldnyadaki paketli tiketim Urinlerinde market markalari konulari
incelenmistir.

Yedinci béliimde, “Ozel Markali Uriinlerin Satis Tahminlerinin Yapiimasinda
Market Calisanlarinin Rolii Uzerine Bir Arastirma.” bashgi ile istanbul Bagcilar
ilcesinde yer alan marketlerde calisanlar Uzerinde bir alan uygulamasi
gerceklestiriimistir. Market calisanlari gézinden 06zel markali Urldnlere olan
tiketicilerin talepleri arastirilarak bu bilgiler 1siginda market calisanlarinin 6zel
markal drunlerle ilgili gelecek donem satis tahminlerindeki rolt incelenmistir.
Yapilan arastirma sonucu elde edilen bulgular istatistiki yontemler kullanilarak analiz
edilmis, analiz sonuglar yorumlanmig, bulgular irdelenerek ¢6zim O6nerileri

olusturulmus ve ilgili tim taraflarin yararina sunulmasi1 amacglanmistir.



BIiRINCIi BOLUM
PAZARLAMA
1.1. PAZAR KAVRAMI VE PAZARLAMA iLE iLGILIi TEMEL KONULAR
Bu kisimda, pazarlama kavrami, pazarlamada hedef, pazarin olusabilmesi igin

asgari sartlar, ydnetsel pazarlamanin 6&zellikleri, Uretim faktorleri ve igletme-

tesebbis ayirimi konulari incelenecektir.

1.1.1. Pazarlama Kavrami

Kar elde etmek igin faaliyet gosteren igletmelerin, mal ve hizmet Gretmeleri ve
bunlara ihtiya¢ duyan tlketicilere maliyetin (zerinde bir Gcret karsiliyi sunmasi
pazarlama olarak ifade ediimektedir’.

Dunyada yasanan degisim ve gelisime paralel olarak pazarlama anlayigi da
gelismis ve degisime ugramistir. Pazarlama anlayisinin ilk dénemi Gretim odakl
dénem olarak ifade edilmistir. Uretim odakli dénem de diinyada Uretici sayisi talep
miktarina gére az oldugu igin Ureticilerde ne Uretirsem onu satarim anlayisi hakimdi.

Pazarlamada ikinci dénem ise rekabetin olustugu, Ureticilerin Gretmis oldugu
urtnleri satmada artik zorlanmaya baslandidi, bununla dogru orantili karhliklarin
dismeye basladigi ve karli satis yapmanin énem kazandigi satis odakh donemdir.

Pazarlama anlayisinin gelisiminde Utglncl dénem ise rekabetin yogun oldugu,
uUreticilerin, Uretilen Grtnlerin gesitliliginin bol oldugu, reklam ve tanitima firmalarin
bltce ayirmaya basladigi pazarlama odakli donemdir. Pazarlama odakli dénemde
isletmeler Uretimden ve satistan ¢ok miusterilerime ne sunabilirim, nasil farkhlik
olusturulmasiyla ilgili cevabinin arandigi bir dénem olarak tanimlanabilir.

Gelisen teknoloiji ile birlikte Uretim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucu
Uretim yapmak artik daha kolay hale gelmis ve bunun sonucunda ise birgok
sektorde arz fazlasi ortaya cikmistir. Birgok Urliniin birbirine ¢ok benzedigi fiyat
yapilarinin birbirine ¢ok yakin oldugu ginumuzde pazarlamanin 6nemi daha da

artmistir.

1.1.2. Pazarlamada Hedef

Sinirsiz olan tiketici istek ve ihtiyaclarina goére urlnler Uretmek, (Uretilen
urdanleri uygun dagitim kanallari ile tlketicilere sunmak ve bu sayede kar elde etmek
pazarlamanin temel hedeflerindendir. isletmelerin amaci kar elde etmektir. Kar elde
edemeyen igletmelerin  varliklarini  uzunca slire slOrdirme imkénlari

bulunmamaktadir?.

"iihan Cemalcilar, Pazarlama Kavrami, Hakan Ofset Yayinlari, Eskisehir, 1989, ss. 25-27.
2http://www2.bayr=1r.edu.tr / yonetimekonomi /dergi / pdf / C 14S 12007 / MT. pdf, (Erigsim Tarihi:
29.11.2014).



GUnUmuzde bir¢ok isletme bir¢ok driin Gretmekte ve yodun bir rekabet ortami
ile karsi karsiya kalmaktadir. Pazarlamanin hedefi, pazarda farklilk olusturacak
drtnleri Urettirip, tlketiciler nezdinde deger olusturmak, yogun rekabetin getirdigi bir
sonug¢ olan dustk karlliklarin nedeni olan maliyet temelli fiyatlandirmadan ziyade
deger temelli fiyatlandirma yaparak isletme karlligini arttirmaktir. Deger temelli
fiyatlandirma yapmak yani drlnlerde arzu ettigimiz fiyatlandirmayr yapmak igin
tlketicilerin arzu ettigi faydayi drlinlerde sagliyor olmamiz gerekmektedir.

Deger yaratmada, pazarda etkin rekabet edebilme, tiiketici istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda hareket ederek tatmin saglama 6én plana gikmaktadir. Ornegin Apple
firmasinin Gretmis oldugu iPhone telefonlarinin maliyeti 100$‘in altinda olmasina
ragmen tlketicilere pazarda yenilik sundugu ve tiketici beklentilerini karsiladig,
intiyaclari 6nceden tahmin ettigi icin deger temelli fiyatlandirma yapilmakta ve
Ulkemizde 600$ ila 1500$ arasi fiyatlar ile satilmaktadir. Bu Ornekte oldugu gibi
pazarda, pazara ydn veren isletme olmak igin etkin bir pazarlama yoénetimi yapmak
dnem arz etmektedir. Seth Godin ’in Bilylik Mor inek kitabinda belirttigi gibi diinya
degisti. Ama girketler ayni hizla bu degisime ayak uyduramadi. Buylk cabalarla
olusturdugunuz eski ¢ézimler bir zamanlar ise yaradiysa da artik onlara daha fazla
glivenemezsiniz. lyi olmak da yeterli degil. Her zamankinden daha degerli ve fark
edilebilir olmaniz gerekiyor.

Pazarlama, birbirine benzesen urln ve hizmetler pazarinda, yapmis olduklari
c¢alismalar ile drinleri pazarda bulunan diger rakip Urtnlerden farklilastirarak
pazarda yer edinme ve blylme, farklilasmanin sonucunda ise igletme karliigini

arttirma adina faaliyetler yurtitmektedir.

1.1.3. Pazarin Olusabilmesi i¢in Asgari Sartlar

Pazarin olusabilmesi igin; mal, hizmet ve fikirlerin sunulmasi, bu mal, hizmet
ve fikirlere ihtiya¢g duyan, talep eden ve bedelini ddeyecek gelir sahiplerinin
bulunmasi gerekmektedir®.

Tuketici istekleri sinirsiz olabilmekte, fakat kaynaklar kisith olmaktadir.
Ornegin birgok kimse Ferrari markall aracin sahibi olmak ister fakat ancak Ferrari
alacak kadar ekonomik kaynagi olan ve bu ekonomik kaynagi Ferrari almak igin
harcamak isteyen tiketici sayisi kadar Ferrari markali ara¢ satisi yapilabilir. Bir
pazarin olusabilmesi icin éncelikle pazara arz edilen urlnlerin olmasi gerekmektedir.
GunUmuzde teknolojik gelisime paralel olarak retim yapmanin gegcmis donemlere
nazaran daha kolay oldugu ve JUretici sayisinin ¢ok, Uretim birimlerinin talep

miktarindan daha fazla tretim kapasitesine sahip olmasindan dolayi arz konusunda

% ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi Yayinlari, istanbul, 1990, ss. 65-66.
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sorun yasanmamaktadir. Cok zor ve riskli bir sektér olmasina ragmen Devletlerin
acmis oldugu Nikleer Santrallere veya flize savunma sistemleri ihalelerinde bile
kiran kirana rekabet yasanabilmektedir. Mal, hizmet ve fikirlerin arz edildigi, arz
edilen mal, hizmet, fikirlere ihtiya¢c duyanlarin yer aldidi, harcama istedi ve
harcayacak geliri olanlarin bir arada oldugu ortamda Pazar olusabilmektedir.
Tuketiciler pazara sunulan birgok Uriini begenmekte veya ihtiyag duymakta fakat bu
Urtnleri alacak gelire sahip olamadiklarinda ise bunu satin alma davranisina
donistiremediklerinde pazardan s6z etmek mimkin olmamaktadir.

Belirli bir sektorde pazardan s6z edebilmek igin éncelikle triin veya hizmetleri
pazara sunacak olan girisimciler ve pazara sunulan Urin ve hizmete ihtiyaci olan, bu
intiyaci karsilayacak olan geliri olan ve bu geliri harcama karari veren Kisilerin
olmasi gerekmektedir. Pazarlama bilimi dncelikle bir Grinu ihtiyag haline getirmeyi
hedeflerken ayrica gelir sahibi kisilere gelirlerini harcama istegi uyandirmak igin

faaliyetlerde yuriatmektedir.

1.1.4. Yénetsel Pazarlamanin Ozellikleri

Yonetsel pazarlamanin dzelliklerinden bazilarini inceleyecek olursak;

1. Pazarlamada, Sadece Mal, hizmet ve fikirler icin degisimden soz
edilmektedir,

2. Mal, hizmet ve fikirlerin tiketici talepleri dogrultusunda yenilenmesi, dagitim
ve tutundurma faaliyetlerinin organize edilmesi islemleri pazarlama igin gereklidir,

3. Pazarlama Kkarsilikli etkilesim iginde bulunulan ¢ok yénli ve birgok
faaliyetlerin olusturdugu bir sistemdir. Surekli degisen kontrol edilebilir ve kontrol
edilemez cevresel faktdrlerin icinde bulunan pazarlama, isletmenin ydnetimsel
faaliyetlerini olumlu ya da olumsuz olarak etkilemektedir,

4. Mal, hizmet ve fikirlerin nerede, hangi zamanda, hangi miktarda, hangi
fiyata arz edilecegi pazarlamanin konulari arasindadir®.

Gunumuizde bircok dis gevre faktorleri isletmeleri etkilemektedir. Mikro cevre
faktorleri, makro faktorlerine goére daha fazla kontrol edilebilme &zelligine sahiptir.
Birbiriyle etkilesim icinde oldugu kadar birbirinden farkh 6zellik tasiyan bu faktérler
yénetimin kontrolli disinda bulunmaktadir. isletmeler, pazarda talep unsurunu
olusturan insanlarin demografik 6zelliklerini yakindan bildigi ve gelisme o6zelliklerini
yorumlayabildigi stirece basarili olabilirler. Tiketicilerin gelecekteki taleplerini tahmin
etmek ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmek blylk énem arz etmektedir. Ulkenin
veya hedef pazarin ekonomik kosullari da pazarlama faaliyetlerinin basarisini

yakindan etkileyen énemli unsurlardandir. Ulkenin refah seviyesine paralel olarak

* Mucuk, a.g.e., ss. 5-7.



kisilerin gelir seviyesi yukseldikgce arz edilen Urunlere olan talepler niteliksel ve
niceliksel olarak artacaktir. Teknoloji, isletmeler agisindan hem uretim hem de
pazarlama agisindan dnemlidir. Ulasim ve haberlesmedeki degisimler tiketicilerin
harcama modellerinin degisimine yol agmistir.

GunUmuzde isletmeler kontrol edilebilir ve/veya kontrol edilemeyen birgok
cevresel faktérlerin etkisi altindadir. isletmeler bu cevresel faktérleri géz dniinde
bulundurup, Uretim ve pazarlama stratejilerini ¢evresel faktérlerin gerektirdigi

duruma gore yon verebildikleri élglide basarili olmuslardir.

1.1.5. Uretim Faktorleri

Uretim Faktorleri; Mal ve Hizmetlerin Uretilebilmesi igin gerekli olan ana
faktorlere denilmektedir. Uretim faktorleri; Girisimci, Emek, Sermaye ve hammadde
den (dogal kaynaklar) olusmaktadir. Uretim faktérlerini bir araya getiren girisimciler
kar elde etmek icin mal ve hizmet Uretirler. isletmenin basariya ulasmasi igin Gretim
faktorlerinin birbirleriyle olan iliskileri iyi analiz edilmelidir®.

Emek, Sermaye ve Hammaddeyi bir araya getiren girisimci Grin ve hizmet
Uretmekte, Uretmis oldugu Urin ve hizmeti pazara sunarak kar elde etmektedir.
Uretim yapan isletmeyi kuran girisimci, pazarda rekabet edebilmek, kar elde
edebilmek veya karlihgini arttirabilmek icin Uretim faktorlerini bir batin olarak
degerlendirmelidir. Girisimci, isletme kurulus yerini secerken hammaddeye yakinlik,
nitelikli ve/veya ucuz is glicti gibi faktérleri 6n planda tutmalidir. Ornegin Bir salga
fabrikasinin domates tariminin oldugu bdlgede kurulmasi, bir temizlik kagitlari
firmasinin hammaddenin yurt digindan geliyor olmasi nedeni ile limana yakin
faaliyet géstermesi gibi.

Uretim yapabilmek igin girisimci, emek, sermaye ve hammadde kaynaklarina
intiyag bulunmaktadir. Karli bir Gretim yapmak icgin Gretim faktérlerinin etkin
kullanilmasi dnemlidir. Uretim faktorlerinin birbirleriyle olan iligkileri analiz edilip,

verimli bir tretim sureci olusturulabilmektedir.

1.1.6. isletme ve Tesebbiis Ayirimi

Mal, hizmet ve fikir treten biiro, magaza, fabrika gibi tek bir birime igletme
denmektedir. Tesebbls ise buna benzer birgok isletmenin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Ornegin Cay isletmeleri Birgcok cay fabrikasindan olusmaktadir.
Birimler arasindaki iletisimin kalitesi, isletme verimliliklerini arttiran bir unsur
olmaktadir. isletmeleri belirli bir ticret karsiiginda idare edenler, yénetenler yénetici

olarak adlandirilirlar®.

® ismet Mucuk, Modern isletmecilik, Tirkmen Kitap Yayinlari, istanbul, 1996, ss. 23-24.
® Mucuk, a.g.e, ss.16-21.



Hammaddeye yakinlik veya hedef pazarlara ulasim kolayhgdi gibi nedenlerle,
farkli bolgelerde kurulan, ayni veya benzer Grini Ureten birimlerden s6z edilebilir.
Birimler arasindaki koordinasyonun saglanmasi isletmeler arasi sinerji
olusturacagindan, tesebbisl olusturan igletmelerin  verimliligini ve bunun
sonucunda da karliigini arttiran bir unsur olacaktir. Tesebblsu olusturan
isletmelerin sahip oldugu kaynaklar, profesyonel ve basarili yoneticiler vasitasiyla
birbirleri ile olan koordinasyon sayesinde daha etkin kullanilabilmektedir.
GlnUmuzde bircok isletme profesyonel yoneticiler tarafindan ydnetiimektedir.
isletmelerin basarisi yoneticilerin bilgi, tecriibeleri, entelektiiel sermayesi, yaratici
olmalari ile ilgilidir. Ornegin 2000 yilinda Ulkemizin en biiyiik 500 sanayi kuruluslari
arasinda yer almasina ragmen yonetim hatalari nedeni ile ginimuize kadar ayni
glcl koruyamayan isletmeler oldugu gibi, yine 2000 yilinda en blylk sanayi
kuruluslari arasinda son siralarda yer alip dogru yoneticilerle ¢alisan firmalar bugun
st siralarda yer alabilmektedir. isletmelerde glinimiizde farklilik olusturabilecek
yoneticilerle ¢calismak bu agidan ¢gok dnem arz etmektedir.

Uretim teknolojilerindeki gelismeler sonucu, pazara yakinlik, hammaddeye
yakinlik, tesviklerden faydalanmak gibi nedenlerden o6tura igletmeler farkli alanlarda
da yatirm yapabilmektedir. Farkl bodlgelerde vyatirm yapan girisimciler,
yatirimlarinin karsihdini almalari farkl alanlarda kurulan igletmeleri etkin yénetmeleri
ile iliskilidir. GUnimUzde profesyonel yoneticiler ile galisan igletmeler, geleneksel
yonetim anlayigi ile yoOnetilen isletmelere nazaran rekabet UstUnliga

saglamaktadirlar.



IKiNCi BOLUM
MARKA

2.1. MARKA KAVRAMI, MARKANIN FONKSIYONLARIVE MARKA iLE iLGILI
TEMEL KAVRAMLAR

Bu kisimda, markanin kavrami, marka imaji, marka Kisiligi, marka degeri,
marka farkindahgi, markalarin korunmasi, standart (evrensel/universal/unisex)-yerel

markalarin kullaniima halleri ve marka kavraminin gelisimi konulari incelenecektir.

2.1.1. Markanin Kavrami

Bir Uriin veya hizmetin kendine benzeyen diger urin ve hizmetlerden, harfler,
sekiller, isaretler, ambalajlar, ambalaj tasarimlari, renkler, semboller, gibi ayirt edici
unsurlarla farklilasmasini saglayan yapisal, fonksiyonel ayrica yeniden alma hissi
olusturan, belirli bir kisilige sahip dederler marka olarak ifade edilir’.

GunUmuzde teknolojinin gelismesi ve yayginlagsmasi, piyasaya surilen
Urtinlerin miktarini arttirmakla birlikte ayni zamanda Urlnlerin kalitesini de en az
tlketiciler tarafindan kabul edilebilir diizeye getiren bir unsur olmustur. Bu durum
pazarda yogun rekabetin olusmasina yol agmistir. Yasanan yodun rekabet ise
isletmeleri ve Uretmis olduklari Grin ve hizmetleri oldukga fazla etkilemektedir.
Pazarda yer alan drunlerin birgogunun benzesmesi, tiketicilerin Griin ve hizmet alim
siirecinde kararsizhigina yol agmaktadir. Uriinler birbirine o kadar ¢cok benzemektedir
ki alis veriste baska bir markay! satin alma karari olan tiketici, alacagi Uriine ¢ok
benzeyen ayni 6zellikteki, ambalaj tasarimi da benzeyen baska bir Grinu farkinda
olmayarak satin alabilmektedir. Marka olmadan tuketicinin gézinde urlnler ayni
dzellikte oldugu dislnilmekte ve en ucuz iriin satin alinmaktadir. isletmeler bu
noktada Urdn ve hizmetlerinin diger trln ve hizmetlerden farklilasmasini istemekte,
ariin ve hizmetler her ne kadar benzesse de ambalaj tasarimi, ambalaj sekli, trln
tasarimi, renk, sekil, logo, sembol gibi unsurlarla farkhlik olusturup, olusturulan
farkliigi bir marka altinda sunmaktadirlar. Olusturulan farkhliklar ile diger Grunlerden
ayristirilan Grtin bir marka adi altinda tiketicilerin begenisine sunulmakta, benzesen
Urin pazarindan, farkliliklar ile olusturulan marka degeri ile ayrilan Urin, diger
maliyet temelli fiyatlandirma yapilan Griinlerden fayda temelli fiyatlandirma yapilarak
farkl fiyat konumlandirmasi ile de pazara sunulabilmektedir. Tiketiciler begenmis ve
glvenmis olduklari Urin ve hizmetleri diger Griin ve hizmetlerden daha fazla Ucret

verebilmektedir. Boylelikle, marka karliligi arttiran bir unsur olmaktadir.

! http://www.pazarlamamakaleleri.com, (Erisim Tarihi: 15.09.2014).
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2.1.2. Marka Kavraminin Gelisimi

Orta c¢agda drinlerin hangi Ureticiye ait oldugunun taninmasi amaci ile
kullanilan marka kavrami Uretim teknolojisinin gelismeye basladigi endustri
devriminden sonra ise Uretilen Urlnlerin kendi Uretildigi bolgelerin disinda daha uzak
noktalarda satilmasi nedeni ile Urlnlerin satildigi bdlgelerde yerel Ureticilerden
ayrismasi amaci ile kullanilmistir®.

Markalar 1800’lerde Urunu tanimlama amaciyla kullaniimakla birlikte rekabetin
olusmasi nedeni ile kalite unsuru, duygusal fayda gibi baskaca pazarlama goérevi de
ustlenmislerdir. Uretim teknolojilerinde yasanan gelisme ve bunun sonucunda
kitlesel Uretime gecilmesi, Uretimde bollugun dogmasina neden olmustur. Yogun
rekabet ortami isletmeleri yeni pazarlar bulmaya sevk etmistir. Yeni pazarlarda da
olusan rekabet isletmeleri daha kaliteli trlin tGretmeye ve rakiplerden farklilasmaya
sevk etmistir. Urlinlerde marka ismi disinda kalite unsuru da markalarin hedeflerinde

yer almaya baglamistir.

2.1.3. Markalarin Korunmasi

isletmeler, ic pazarda taklit edilmelerini engellemek igin markalarini yurt igi
pazarda tescil ettirdigi gibi, yurt disinda da taklit edilmesini dnlemek igin, yurt disi
pazarlarda da tescil ettirmelidir. Birgok Ulkede marka haklari korunmasi konusunda
olusturulan alt yapi ve denetim mekanizmalari farklihk arz etmekte olup, tim
ulkelerde marka tescil iglemi yapmak, yuksek maliyetli olacagindan, igletmeler
kendileri icin 6nem arz eden Ulkelerde markalarini tescil ettirmektedir.

GunUmuzde birgok sektdrde yodun rekabet yasanmaktadir. Yogun rekabetin
yasandigi bir ortamda ise igletmeler rakip firmalardan bir adim daha énde olmak igin
belirli bir bltce ayirarak markalagsma yoluna gitmektedir. Markalagsamayan Urdnleri
bulunan igletmeler pazarda var olabilmek adina, Pazar lideri olan veya pazarda fark
olusturan Urlnleri taklit etmektedirler. Bu taklit bazen Pazar lideri olan markaya
ambalaj, tasarim, renk, tat, koku vb. gibi ézellikleri ile o kadar ¢ok benzemektedir ki,
taklit edilen markaya zarar verebilecek noktaya gelebilmektedir. Ornegin; islak
havlu grubunda pazar lideri bir firmanin Grlnleri ucuz isgicinin oldugu bir Glkede
taklit edilip kendi Ulkemizde satilirken firma yetkilileri tarafindan tespit edilmis ve
yasal hakki olan toplatma hakkini kullanmistir. Marka sahibi firmalar, marka
yatinnmlarinin karsihgini almak adina yurt i¢i ve yurt disi pazarda markalarini tescil
ettirmeli ve markalarinin taklit edilmelerini engellemek adina bu konuda uzman

kurulugslardan destek almalidir.

®http://birecik.harran.edu.tr/ders_notlari/genel_isletme.pdf, (Erisim Tarihi: 11.10.2014).
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Uriin gesitliliginin bol oldugu, Urlnlerin birbirine benzedidi, yogun rekabetin
yasandidi pazarda var olabilmek ve kar edebilmek adina marka olusturmak dnem
arz etmektedir. Marka olusturmanin maliyeti ise olduk¢a vyiksektir. Ylksek
maliyetlere katlanarak olusturulan markalarin korunmasi taklit edilmesinin édnlenmesi
katlanilan maliyetlerin karsih@inin alinmasi adina énemlidir. isletmeler yogunlasmis
oldugu Ulke pazarlarinda marka tescillerini yapmak ve markalarinin isim, tasarim,
ambalaj vb. yonlerden taklit edilmesini engellemek icin gerekli onlemleri almak

zorundadirlar.

2.1.4. Markanin Sagladigi Rekabet Avantaji

isletmelerin tiretmis oldugu pazarda tiiketicilerin begenisine sunulan {riin ve
hizmetleri pazarda bulunan rakip Urlin ve hizmetlerden ayiran, rakip urin ve
hizmetlerden farkli kilan terim sembol, isim veya bunlarin bitlini Marka olarak ifade
edilmektedir. Uretici firmalar tarafindan uretilen veya araci kurumlar tarafindan
piyasaya sunulan udrinlere, piyasada bulunan diger Urlnlerden ayirt edecek, bir
kimlik kazandiracak farkliik olusturacak isim, sembol, terimlere Marka
denilmektedir®.

GunUmuzde piyasaya arz edilen Urlnlerin benzesmesi Uretici isletmeleri birgok
acidan zor durumda birakmaktadir. Hatiri sayilir Ar-Ge biitgesi harcayarak Urln
gelistiren firmalarin Grinleri rakip isletmeler tarafindan teknolojinin saglamis oldugu
kolayliklar sayesinde ambalajina varincaya kadar taklit edilmekte ve tiketiciler
benzesen Urunler nedeni ile ayirt edilemeyen taklit Grind bilerek veya bilmeyerek
satin alabilmektedir. Bunun sonucunda Urdn gelistirme igin harcanan butce
karsiligini bulamamaktadir. igletmeler, Uretmis olduklari Grtnlere renk, sekil, isim,
sembol, terim vs. gibi ayirt edici akilda kalici bir 6zellik yuklediginde tuketicilerin bu
ayirt edici 6zellik sayesinde yatirrm yapilan, but¢ce harcanan Uriine olan gtiveni,
arind tekrar satin alma istegi artmakta ve bunun sonucunda Urun bilinirligi ve Grine
olan talep artmaktadir. Uriin kullanimi sonrasi memnuniyet olustugunda bu duygu
arinG tekrar satin almak igin gerekli olan unsurlardan biri olan guveni saglamaktadir.

iste bu ayirt edici 6zelliklerin yiiklendigi mekanizma markadir.

2.1.5. Markanin Mal-Hizmetlerde Olusturdugu Farklilik
Farkli isletmelerin Gretmis olduklari mal ve hizmetleri sekil, ambalaj, isim, sayi,
s6zclk, ambalaj tasarimi, Grin tasarimi gibi unsurlarla birbirinden ayirt etmeye

yarayan her tiirlii ayirt edici isaretlere marka denilmektedir'®.

° Philip Kotler, Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey, 1984, ss. 41-44.
1% http://www.turkpatent.gov.tr, (Erigim Tarihi: 22.07.2014).
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Marka, isletmelerin Uretmis oldugu Urdnlerin, pazarda bulunan diger
urtnlerden ayrigsmasi igin sembol, isim, s6zcuk, sekil, harf, sayi, vs.. gibi ayirt edici
isaretler kullaniimaktadir. Ornegin; Otomobilde Toyota’nin isareti gérildiginde
Toyota markasi akla gelmektedir. Tuketiciler Honda’'nin kendine 6zgu yazi karakteri
ile H harfini gordiklerinde Honda markasi akla gelmektedir. Kendine 6zgl isiriimis
bir elma resmi goéruldiginde tiketiciler bu markanin apple oldugunu anlamaktadir.
Timsah resmi Lacoste markasi ile 6zdeslesmis bir resim olmakla beraber kendine
0zgu kus resmi gérdigimizde sosyal medya araci olan Twitter markasi akla
gelmektedir. Ginidmizde Birgok firma kendini rakip firma ve drlnlerinden ayirt
etmek icin logo, sekil, isim, harf gibi kullanmaktadir.

Gunimuizde yasanan yogun rekabet ortaminda Ureticilerin, Grinlerini rakipleri
karsisinda bir adim 6ne cikarip bdylelikle Grlnlerin tercih edilmelerini saglamak igin
tiiketicinin tutum ve davraniglarini tahmin etmeleri énemlidir. Uriiniin tiketiciler
tarafindan tercih edilmesi icin kabul edilebilir kalite, fiyat yapisi ve bulunurlugun
diginda, tlketicilerin Grdn hakkindaki olumlu bir imajinin da bulunmasi Grtinun tercih
edilmesinde 6nemli bir etkendir. Ureticilerin marka olusturmak igin harcamis oldugu
buayuk parasal tutarlarin amaci da tuketicilerin Grun Gzerinde olumlu bir imajinin
olugsmasini saglamaktir.

Dinyada farkli sektérlerde faaliyet gosteren marka algisi yiksek birgok marka,
satislarinin blyUk bir kismini veya tamamini fason olarak bagkaca Ureticilere
Urettirmektedir. Gugli markalara sahip kiresel oyuncular ARGE, tasarim ve
tutundurma faaliyetlerini kendi binyelerinde ydritip dinyanin birgok Ulkesinde
Urtnlerini Urettirip, dinyanin bircok bdlgesinde satis gerceklestirip yiksek cirolar
yapabilmektedir.

Marka algisi yuksek, tiketicilerin begenisini kazanan glgli markalara sahip
olan isletmelerin Uretim hatlari olmadan sektorlerinde s6z sahibi olmalari marka

kavraminin ne denli 6nemli oldugunun bir kanitidir.

2.1.6. Marka ve Tiiketici Tercihi A¢isindan Sagladigi Avantajlar
Pazara sunulan Urlnlerin, benzesen birgok rakip triinden ayirt edilmesi igin
rakiplerden farkli isim, simge, sekil, renk gibi unsurlari kullanarak triine 6zgu bir

kimlik olusturma cabasidir'".

2.1.7. Marka ve Tuketici Tercihi
Marka benzesen dUrinlerin yogun oldugu pazarda tiketicinin, satin alma

davranisini gergeklestirmeden &énce Urinden beklentilerinin kargilanmasi ile ilgili

" Tamer Arpaci, Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara, 1992, ss. 39-40.
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gerekli guivenceyi almasini, satis sonrasi hizmetlere ulasmasini, surekli daha
fazlasini talep ederek, Ureticilerin Griinleri gelistirmesini saglar'.

GUnUmuzde marka sadece ayirt edici bir isim olmanin 6étesinde, tlketicilerin
beklentilerini ve duygularini yansitan bir degerler kimesi olmustur. Birbirine oldukca
benzeyen, ilk bakista ayirim yapilamayan Urinlerle karsi karsiya olan tiketiciler
secim yapmada oldukga zorlanir. Marka tiiketicilere Grlinler arasinda secim yapma
ve ayirim yapma kolayli§i saglar. Marka tliketicilerin zihninde drtnle ilgili bir konum
olusturmaya da yarar. TUketiciler satin alacaklari Grinuan aradiklari niteliklere sahip
olmasini beklemelerinin yani sira satin alma davranigi gergeklestirirken o Grtnle ilgili
zihinlerinde olusan olumlu duygulari da 6n plana alarak karar vermektedirler.
isletmeler, Uretim kapasiteleri, tretim teknolojileri ve Uretim kabiliyetlerinden cok
marka gugcleri ile asil igletme degerlerini olusturmaktadir. Zira ayni Uretim
teknolojilerine sahip, ayni kalitede talebin Uzerinde, Uretim yapabilen bir¢ok isletme
bulunabilmektedir. igletmeler marka olmanin degerli markalar olusturmanin énemini
kavradiklari igin tlketicilerin zihinlerinde yer edebilmek adina 6nemli butceler
ayirmaktadirlar. Marka ayni zamanda, konumunu rakiplere kargi korumak isteyen
isletmelerin surekli gelisim icinde olmalari, tiketicilerin ihtiyaglarini énceden tespit
etmek icin pazarda aktif ve ding olmalarini bu da rakiplere kargi hep bir adim

olmalarini da saglamaktadir.

2.1.8. Marka imaji Kavrami

Tuketicilerin zihninde Grunun markasi ile ilgili olusan izlenimler marka imajini
olusturmaktadir. Tuketicin marka ile ilgili zihninde olusturmus oldugu fikirler, marka
hakkindaki diisiinceleri marka imaji olarak tanimlanabilir'.

Kisinin marka hakkindaki duygu, disince, inang, gézlem ve g¢agrisimlarinin
toplami marka imajini olugturmaktadir. Ayni zamanda marka imaji bir markanin
rakip markalara gére nasil algilandigidir. Marka imaji, tuketicilerin Grinin
kendilerinde uyandirdigi anlam ya da tiketicilerin Grinden anladiklarinin toplami
olarak da belirtilebilir. Marka imaji tuketicinin bir markayla ilgili ¢cesitli kaynaklardan
edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bir marka imaji, o markanin tiketiciye
sagladigi fayda veya saglayamadigi 6zellikler gibi gugli ve zayif noktalari olan
isletmelerin kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir.

Tulketicilerin satin alma davranisini etkileyen ve yonlendiren en 6nemli

etkenlerden biri markadir. Tuketiciler, son yillarda Grini satin almanin yani sira,

2 flhan Cemalcilar, Pazarlama, A.O.F. Yayinlari, Eskisehir, 1984, ss. 55-56.

' Sema Cavusoglu, “Istanbul’daki Universite Ogrencilerinin Tiiketici Davranislari Agisindan
Marka Sadakatinin Olciimlenmesi Uzerine Bir Aragtirma”’, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisi Halkla Iliskiler Anabilim Dali, istanbul,2007, ss. 34-36, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi).
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Uriin yerine markay! satin almaktadirlar. Tiketicilerin markalar tercih etmelerinin

nedeni, isletmelerin bu markalara yUkledikleri anlamlardir.

2.1.9. Marka imaiji ve Psikolojik ve Sosyal Gereksinimler

Tuketiciler satin alma davranigindan dnce urunleri ve markalari degerlendirme
asamasinda, urunle ilgili psikolojik ve sosyal gereksinimlerini kargilayan unsurlara
gore karar vermektedirler. TUketiciler drinden ziyade, birgok kaynaktan elde ettigi
bilgiler ve izlenimler sonucu mamuliin markasina yonelik bazi algilamalar yasar ve
bu algilar marka imajini olusturur. Marka imaji tiketicinin gdéziinde markaya deger

katan unsurlar olarak karsimiza ¢cikmaktadir'.

Tablo-1 Marka Imajinin Bilesenleri Tablosu'®

Marka Imaj: Uriin Imaja Rakip
Markalarm Imaji
Marka Imajs » | Kullanic: Imaj

Marka, tuketicilere urlnle ilgili bircok somut 0Ozellik sunmaktadir. Markali
Uriinlerde bulunan bu somut &zellikler bir yana markanin tiiketiciye sagladig
psikolojik bir faydada bulunmaktadir. Psikolojik fayda, tlketicide markaya karsi
olusmus gugll, saglam ve olumlu bir marka imaji ile mamkin olmaktadir. Marka
imaiji tiiketicinin satin alma egilimini énemli oranda etkilemektedir. Uriinin markasi
hakkinda tiketicilerin fikirleri, o Grinidn marka imajini olusturmaktadir. Marka imaiji,
Urdin tketicisinin Grdne kattigr anlamlardir.

Yogun rekabetin yasandi§i pazar kosullarinda tiketiciler her zaman satin alma
davranigsinda rasyonel hareket edemezler. Tiketiciler pazardaki tim secenekleri
bilemeyebilir ya da urinudn tim o6zelliklerinde haberdar olmayabilirler. Dolayisiyla
hem benzer Urlnlerin gok oldugu hem de tuketicilerin rasyonel olmadigi rekabetgi
pazar ortamlarinda; firmanin Grlna bir stre sonra fark edilmez hale gelebilmektedir.

Firmalarin bu sarmaldan kurtulmasi ancak gugli bir kurum imaji olacaktir.

Kurum imajini guclu kilan sey ise guglid bir marka imajidir. Bunlara bagh olarak;

14 Cemalcilar, a.g.e., ss. 53-54.
15 http://193.255.140.18/Tez/0058986/METIN.pdf, (Erigsim Tarihi: 14.09.2014).
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rekabetgi Pazar kosullarinda igletmelerin tlketicilerine yaklasip, Urlnlerinin
digerlerinden  farkh oldugunu marka imajlarini  vurgulayarak anlatmalari
gerekmektedir.

isletmeler agisindan soyut bir kavram olan marka imajinin son vyillarda satin
alma egilimine yon verdigi dusundlmektedir. Tuketiciler satin alma sirecinde karar
verirken sadece kalite ve fiyat unsurlari ile degerlendirme yapmanin yani sira soyut

bir kavrami olan marka imajini da 6n planda tutmaktadirlar.

2.1.10. Marka Kisiligi Kavrami

Marka ismi, semboll, logosu, tutundurma araglari, dagitim kanallari,
fiyatlandirma politikalari marka kisiligi Gzerinde etkilidir. Uriniin 6zellikleri, Griinle
ilgili cagrisimlar da marka kisiligi ile ilgilidir'.

Birgok sektorde var olan Uretici bollugu, teknolojide yasanan gelismeler ve
iletisimin yayginlagsmasi, Urin ve hizmetler arasindaki farklari neredeyse ortadan
kaldirmistir. Marka kavrami bu farklarin azalmasi ve yogunlasan rekabetin
artmasiyla igletmelerin rakiplerden ayristigi en énemli unsur olmaya baslamistir.
isletmeler markalarini én plana cikartarak tiiketicilerin satin alma davranislarini
kendi Urinleri icin harekete gegirmeyi hedeflemislerdir.

Markalarin sadece islevsel acilardan farklilasmasinin artan marka sayilari
nedeni ile tiuketici satin alma davranisinin gerceklesmesi icin yeterli olmadidi
gorulmustur. Bu nedenle farklilastirma stratejileri artik sembol, duygu veya diger
anlamlarin disinda da olusturulmaya baslamistir. Urlinler arasindaki farklar
azaldik¢a, marka kisiligi o markayi tagsiyan temel unsur olmaktadir.

isletmeler bu nedenle yodun rekabette bir adim 6ne gegmek igin mevcut
markalar Uzerinde kigilik yaratmaya baglayarak, faydaci islevlerinin yanina sembolik
bir deger yuUkleyip markalara kisilik kazandirmiglardir. Bdylelikle markalar, kazan-
diklari insani karakter 6zellikleri ile tiketiciler tarafindan 6zdeslestiriimeye ve ayirt
edilmeye baslanmistir.

Markalarin farkh faydalari bulunmaktadir. iglevsel faydalar, markalarin sorun
¢6zme kabiliyetleri ile alakalidir; deneysel faydalar markanin duyusal ya da biligsel
hazzi ile ilintilidir. Uglincli fayda tipi ise, sembolik marka faydasidir. Markalar
kullanici tiplerine gore kategorize edildiginde tiketiciler bu markalari kullanarak
sosyal sinif aidiyeti elde ederler. Tiketiciler kendilerini ifade etmek icin markalari

satina alirlar ve kullanirlar.

16http://sbe.kmu.edu.tr/userfiIes/fiIe/tezler/isletme/Tu%C4%9Fba%20Ak.pdf, (Erisim  Tarihi:
22.08.2014).
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2.1.11. Marka Kisiligi ve Onemi

Marka Kkisiligi, markanin yapilandiriimasinda temel kavram olan marka
kimligini olusturan en dénemli unsurlardan biridir'’. Marka kisiligi isletmelerin, tiiketici
davraniglarini etkilemeye yonelik olarak markaya yukledikleri kisilik ozellikleri ile
birlikte ayni zamanda tlketicilerin markaya yuUkledikleri bazi 6zellikler ile de ortaya
cilkmaktadir.  Marka Kisiligi tlketicinin Urlnle batlinlesmesini, kendini Urlnle
Ozdeslestirmesini saglamaktadir. Markalarin temel Kisilik 6zellikleri, bir Ulkenin
kiltiriine, ekonomisinin gelismisligine, tlketicisinin biling seviyesine goére farklilik
goOsterebilmektedir. Markalarda tlketiciler gibi Kigiliklerinin bazi yoénleriyle 6ne
¢ikmaktadirlar. Ornegin, Tirkcell global ve yetkin olmasiyla, Coca Cola ise bu
Ozelliklerin yani sira heyecanh olmasiyla, iPhone ise heyecanli ve global yuzlyle
diger markalar arasinda fark yaratmaktadir. iPhone’un heyecan yoninun yetkin

yéninden biraz daha ylksek olmasi dikkat ¢ekicidir.

& iPhone ezt TURKCELL

Yetkin

Heyecanh

Geleneksel
Globa

Asi

Resim-1 Marka Imajinin Bilesenleri Tablosu'®

Marka kisiliginin samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik gibi bes boyutu
oldugu soylenebilir. Asagida yer alan marka kisiligi boyutlari seklinde bu bes boyutla
ilgili marka kisiligi 6zellikleri bulunmaktadir. Turkiye’de marka tercihinin ylizde 62’sini
Marka Kisiligi belirlemektedir. Gelismis (ilkelerde ise bu oran % 70’lerdedir'®.

Bir insan gibi markalara da kisilik 6zellikleri yiklenmistir. Marka da cinsiyet,

yas, sosyo-ekonomik durum gibi insana 6zgu o6zelliklerle degerlendiriimektedir.

17http://www.iIknurergun.com/bitirme/bitirme.pdf, (Erigim Tarihi: 28.10.2014).

18http://brandterapi.com/haber/brand-maker-ZO14-brand-value—model-arastirma-raporu, (Erisim
Tarihi: 27.07.2014).

"http:// www. onlinedergi. com / makale dosyalari / 51 / pdf2011_3_3 .pdf, (Erisim Tarihi:
07.09.2014).
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Marka ayni zamanda insana 6zgu duygusallik, ilgi, sicakhk gibi kisilik 6zellikleriyle
de iliskilendiriimektedir. Marka kisiligi ve drin arasinda tiketiciler iligki
kurmaktadirlar. Marka Kisiligi ile kendi kisiligi arasinda baglanti kuruldugunda ise
tuketici-marka iligkisi olusmaktadir. Bir UrGnle ilgili marka olusturulmasi ¢alismalari
arasinda, Urlniu benzer Urlnler arasindan ayirt edici olmak bakimindan énemli hale
gelen kisiligin yaratilmasi da énemli bir yer tutmaktadir. Bu ylzden, marka kisiligi
calismalari 6nemli bir konu haline gelmistir. Marka kisiligi, marka imajinin duygusal
boyutunu olusturmakla birlikte, marka denkliginin ana unsurlarindan biridir. Marka
imaji, Kisiliginin bir parcasi olarak yorumlanmakta ve bir markanin degerinin daha
¢ok imaji ile marka algilamasina bagli oldugu soylenebilmektedir.

Marka Kisiligi ve marka imaji, birlikte tlketici ve marka arasindaki iligkisinin ku-
rulmasina yardimci olmaktadir. Bu iliski sonucunda marka, tlketici ozelliklerini
yansitan bir ara¢ olmaktadir. Marka Kisiligi kisaca marka ile tiketici arasinda olusan
bad olarak da ifade edilebilir. Tuketicilerin marka tercihlerinde marka Kisiligi,

tuketicilerin satin alma kararini 6nemli oranda etkileyebilmektedir.

Tablo-2 Marka Kisiligi Boyutlari Sekli*°

Mada Rl |

g |

2.1.12. Marka Kimligi

Musterilere igletmeler tarafindan sunulan tim hizmetler Marka Kimligi olarak
ifade edilir. Marka Kimligi anlayisi bir markayr anlaml ve benzersiz kilan her seyi
kapsamaktadir. Marka kimligi isletmelerin musteriler goziindeki dederini de ifade
etmektedir?’.

Yogun rekabet ortaminda rekabet Ustinligu saglamak isteyen isletmeler,

musterilerini ve rakiplerini ¢ok iyi analiz etmenin yani sira ayni zamanda kendi

0 Jennifer Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing, 1997, ss. 11-39, s.
17.
?"http://sites.khas.edu.tr/tez/NeylanOzturk_izinli.pdf, (Erisim Tarihi: 09.09.2014).
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imkéanlarini da iyi analiz etmeleri 6nemlidir. GuglU bir marka kimligi olugturmanin
isletmelere saglayacagi en dnemli fayda yogun rekabetin yasandigi benzesen Urln
pazarinda farkhlasmadir. Farklilasma sayesinde isletmeler musterinin glvenini
saglaylp bunun sonucunda musteri gézinde markaya karsi olumlu hisler
geligtiriimesi  saglanmakta ve bu slre¢ satin alma davranisi olarak
sonuglanmaktadir. Marka ile tlketici arasindaki bagi marka kimligi

olusturabilmektedir.

Tablo-3 Marka Kimligi Planlama Modeli??

STRATEJIK MARKA ANALIZI

Misterl Analizi Raklp Analizi Kendinl Anallz .

g;;jdllﬂr . Marka imajlkimiigi mm "Trz:a imaj
BFIITH Y

Kar 5 lanmarmis ihttyaglar gati.llr‘fdﬂkler, siratefler Ustimi fdar, yelenekler

Fdtirmierne ayllikiar Kurumaal delester

MARKA KIMLIGI SISTEMI

MARKA KIMLIGI
=" Genisebimis =
st |
Bir Uriin Olarak Blr Hurum Olarak Bir Hisi Dlarak Bir Sambol Olarak
farka wtarka Marka Marka
i 1 f.:l--an alant #. Fuwrgm Seedliklan 9, Mimilik (Gmegin 11, Gorsel mgeber v
2 Oridn Szelikler {Brragin vorlilk, hakikd, sranjis, gill) metatonfkar
3 KaliterDager teeticd ilgisi, 10, Marbn-tikool cl 12. Markn riragi
4, Kullantmlar pivendidik, gibl) Hiskilerd [Banegin
5  #uliandcilar i Yerel karsiti global aracas, danfeman,
8. Hagnak (ke gabi)
veya bilge
L 4 ¥
DEGER ONERMES] SAYGINLIK
* lzlovanl *Dupuzal  *lisdasal Digar markalan destaklame
faydalar faydalar faydalar l
) L ]
MARKA-MUSTERI ILISKISI

MARKA KIMLIGI UYGULAKMA SISTEM

MARKA KONUEU
*Markas Smigl ve deger Snenmesicay all pagasi "Elkin akrak ileimimde klan @
* B hacsl kiledin “Pakgleicd Dohlindl eaplan
U¥YGULAMA
© Alarnatiler Dretma * Bk we et o " Sinawa
IZLEME |

22 http://musaunalan.com/tag/marka-kimligi-planlama-modeli, (Erisim Tarihi: 21.07.2014).

18



Marka kimligi marka sahibi isletme tarafindan olusturulmaktadir. Gl¢li marka
kimliginin markanin devamlihdi agisindan dnemli oldugu belirtiimektedir. Bu nedenle
belirli bir sistem g¢ergevesinde marka kimligi olusturulma islemleri dnemlidir. Marka
kimligi olusturma asamalari éncelikle musteri analizi, rakip analizi ve firmanin
kendini analiz etmesiyle mevcut durum analizi ile baslamaktadir. Misteri analizi
pazarin dinamikleri musteri talep yonu, guduleri karsilanmamis ihtiyaclarin analizini
icermektedir. Rakip analizi rakip markanin imajini, konumunu ve énemli rakiplerin
glcli ve zayif yonlerini inceleyerek yapilmaktadir. Marka kimliginin gelistiriimesinde
yapilacak olan bir baska analiz ise bir marka veya igletmenin kendi analizinin
yapiimasidir. Marka veya isletmenin kendini analiz etmesi mevcut marka imajini
analiz etmesiyle baslamaktadir. isletmenin kendini ve markasini analiz etmesinde
marka kimliginin amaci ile isletmenin mevcut kaynak, imkan ve onceliklerinin
karsilastirilmasi yapilmakta olup isletmenin ve markanin gugli ve zayif yonleri analiz
edilmektedir.

Marka kimliginin yapisinin iyi anlagilmasi halinde markaya deger katacagi
sdylenebilir. Tablo-3’ de yer alan sekil incelendiginde marka kimlik yapisi 6z kimlik
ve genigletiimis kimlik olarak ikiye ayriimaktadir. Oz kimlik marka anlaminin
merkezini teskil etmekte olup markanin geligsimi suresince degismeyecek ve sabit
kalacak mesajlar icermektedir. Markanin anlam ve basarisi igin ana unsur olan 6z
kimlik, markanin yeni Urlnler gelistirmesi durumunda da sabit kalma olasiidi en
fazla olan iligkileri icermektedir. Marka 6zline; Volvo otomobil markasi igin glvenli,
Redbul igecek markasi igin ise maceraci drnek olarak gosterilebilir.

Genigletiimis marka kimligi ise marka kimliginin detay kisimlarini ve
tamamlayicilik saglayan unsurlarini icermektedir. Genellikle, 6z kimlik, bir marka
kimliginin butin fonksiyonlarini yerine getirebilmesi icin gerekli detaylarin timine
sahip dedgildir.

Marka kimligi sisteminde yer alan deger 6nermesi, marka tarafindan musteriye
deger saglayan fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade faydalarin iletilmesinin
ifadesidir. Misterilerin satin alma kararlarina yapmis oldugu etkinin olcist deger
Onerisinin etkinligini géstermektedir.

Bir marka her zaman satin alma kararina yodnlendirmeyebilir. Marka bazi
durumlarda aktarma roluni Ustlenmektedir. Aktarma yapan markanin birincil gorevi
alt markaya guvenilirlik saglamaktir. Marka-musteri iligkileri isletme, kisi veya sembol
olarak dusUndldigunde ortaya ¢gikmaktadir.

Marka konumu marka kimliginin ve deger onerisinin hedef kitleye etkin olarak
iletiimesi gereken ve rakip markalar arasinda avantaj saglayan kismidir. Uygulama

kisminda mesaj yogunlugunun oldugu ve her mesajin giderek birbirine benzedigi

19



glinimuizde alternatif uygulamalarin sayisi ne kadar artarsa, uygulamanin etkinligi
de o o6lglide artmaktadir. Alternatifler ayni ya da tamamen farkli medya araclar ile
olabilmektedir.

Gorsel mesajlarin algilanmasinin mugteriler tarafindan kolayligi ve hafizada
daha fazla kalma 6zelliginden dolayi semboller basarili bir marka kimligi calismalari
icin énem arz edebilmektedir. izleme, marka konumlandirma calismalarinin misteri
algilamalarina etkisinin élgtilmesini saglayan planlamis sorular ve dlgeklerin oldugu
kantitatif arastirmalara dayandirilabilir.

Musterilere isletmeler tarafindan sunulan tim hizmetler marka kimligi olarak
ifade edilir. Marka kimligi anlayisi bir markayi anlamli ve benzersiz kilan her seyi
kapsamaktadir. Marka kimligi isletmelerin musteriler goziindeki dederini de ifade
etmektedir®.

Marka kimligi galismalarinda, marka kimliginin olusmasi ve tam anlamiyla etkili
olabilmesi igin marka kimliginde hatirlanabilirlik, taninabilirlik, anlamlilik, begenilirlik,
aktarilabilirlik ve uyarlanabilirlik unsurlarinin biatintntn bulunmasi énemlidir. Marka
kimligi olusturmak igin kullanilacak araclar asagidaki gibi siralanabilir.

1. Sahip olunan sézcik: Marka adi musterilerde olumlu bagka bir sézcugu
cagnistirmalidir. Bagka dil veya lehgelerde olumsuz bir anlam igcermemesi
arastiriimalidir,

2. Slogan: Ayni sloganin surekli tekrar edilmesi marka imajina bilingalt! etkisi
bulunmaktadir. Ulker firmasinin kullanmis oldugu, énce glines hava su, sonra bol
gida gelir aksama babacigim unutma Ulker getir slogani veya ,

3. Renkler: Markanin taninabilmesi igin tutarli renk grubu kullanmasi gerekir,

4. Semboller ve logolar: Mercedes markasinin yildizi, Pereja kolonyanin 6’li
késegeni, Nike'in cizgisi, Peugeot markasinin aslan sembolli sembol ve logolara
ornek olarak gosterilebilir. Asadida bazi markalara ait logo ve sembollere ait

gorseller bulunmaktadir.

2 Arpacl, a.g.e., ss. 65-66.
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Resim-2 Diinyaca Unli Belli Baslh Markalarin Sembol ve Logolari

Gunumuzde teknolojik gelismeler sonucu rekabetin giderek yogunlagmasi ve
bunun sonucunda da, ayni kategorideki Urlinler arasindaki farkliliklarin giderek
azalmasi ile birlikte marka kimliginin 6nemi daha da artmistir.

Kaliteyi soyut olarak ifade etmek kolay olmasina ragmen somutlastirarak
anlatmak daha zordur. Benzesen urlnlerde kalite tarifi daha ¢ok soyut olmaktadir.
Kaliteli Grtin Gretmekle, tiketicin zihnine kaliteli Grin algisi olusturmak farkhdir. Yani
bir anlamda kalite algidan ibarettir. Baska bir ifade ile Grin ve hizmet onun
algilandigi kadar Kkalitelidir. Marka kimligi ile diger UrGnlerden ayrisip, tercih
edilmenin amaclanmasinin yani sira tlketiciler nezdinde kaliteli GrGn algisi
olusturarak, benzer Urlinlerden daha ylksek fiyat ile satilip daha fazla kar etme de

amaglanmaktadir.

2.1.13. Marka Degeri Kavrami

Marka degeri, markanin tiketiciler nezdindeki algilanan kalitesi ve isletmeye
katmis oldugu arti degerler, olusturmus oldugu ek gelir, misterilerin markaya vermis
oldugu énemdir?*.

Bir yaklasima gore marka, arti deger olarak ifade edilmektedir. Marka degeri
ise markanin igletmeye saglamis oldugu gelire gore belirlenebilir. Markanin
tuketiciler nezdindeki algilanan kalitesi sayesinde maliyet temelli fiyatlandirma
disinda deger temelli fiyatlandirma yapilacagindan marka dederi isletmeye art
deger katacaktir. Marka dederi ayrica tlketicilerin markaya karsi besledigi gugli
olumlu duygular sonucunda piyasada satildiginda elde edecek finansal degeri de

ifade etmektedir.

2*Aktuglu, a.g.e., ss. 25-26.
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Uretim, iletisim, ulasim teknolojilerinde yasanan gelisim, yogun rekabete yol
acmisg, ,yogun rekabet ise Uretimin édnemini azaltmistir. Yeni ekonomik dizenin
rekabet unsuru Uretim kabiliyetinden ziyade markalagmadir. Markalasma, yeni
ekonomik dizende rekabet gicinin en temel gdstergelerinden birisidir.

Tulketiciler mal veya hizmet satin alirken mal veya hizmetin fiyati, kalitesi,
islevsel faydasi gibi maddi 6zelliklerinin 6tesinde mal veya hizmete karsi besledikleri
olumlu duygular ile hareket edebilmektedir. Ornegin kendi karakterini temsil eden bir
Uriinu daha fazla para verip satin alabilmektedir.

Basarili bir markanin en énemli 6zelligi, islevsel ihtiyaglari karsilayan Urlne,
cesitli psikolojik ihtiyaclari da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmesidir. Bu eklenen
ilave deger, tlketici zihninde markanin, rakiplerinin benzer Urlntne kiyasla daha
kaliteli ve cazip oldugu hissini yaratir. Tlketicinin bu slbjektif algilamalari, basarili
bir markanin olusturulmasinda esastir. Ayni zamanda, tlketiciler yalnizca bu guglu

markayi tercih etmekte kalmayip, ona daha fazla para 6demeye razi olurlar®.

2.1.14. Marka Farkindaligi

Marka farkindaligi, tiketicinin zihninde markaya karsi olusturmus oldugu
algilar olarak ifade edilebilir. Markaya dair izlenimlerin olusabilmesi icin Oncelikle
farkinda ligin olusmasi 6nemlidir®®.

Markanin taninmasi ve sonrasinda marka sadakati olusmasi icin tiketicilerde
marka farkindaligi olusmasi 6nemlidir. Tiketicilerde farkindaligin olugsmasinda
markanin tlketiciler tarafindan daha o6nce tecribe edilmesi, Urlin Kkalitesinin
tuketiciler tarafindan benimsenmesi 6nemlidir. Marka farkindaligi olusmasinda
televizyon, radyo, sinema reklamlarinin yani sira sponsorluk faaliyetleri de
kullaniimaktadir. iletisim araglarinin gelismesi sonucu her giin ylzlerce mesaja
maruz kalan tuketicilerin bu yuzlerce mesaj arasindan farkindalik olusmasi istenen
marka ile ilgili farkindalik olusturma g¢abalarinin basariya ulagsmasi igin tutundurma

faaliyetlerinin devami énemlidir.

2.1.15. Marka Farkindahgi ve Tuketici Reaksiyonlari

Muisterinin zihninde algilamis oldugu marka guci marka farkindahdi olarak
anlamlandiriimaktadir®’.

Tuketicinin zihninde yer alan markanin guct marka farkindahgi ile ifade

edilmektedir. Baska bir ifade ile marka farkindaligi bircok Urin arasindan markayi

% http://www.markadegeri.com/icerik.asp?id=875 (Erisim Tarihi 02.08.2014)

“Cavusoglu, a.g.e., ss. 21-22.

" Sanem Alkibay, “Profesyonel Spor Kullplerinin Taraftar iligkileri Yoluyla Marka Degeri
Yaratmalari Uzerine Bir Arastirma”, Hacettepe Universitesi iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi,2005, ss. 83-108, s. 106.
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tanima ve hatirlama derecesini ifade etmektedir. Marka farkindaligi markanin
tlketicilerin goziinde gorevlerini ne dl¢ide yerine getirdigini de dlglimlemektedir.
Marka farkindaligi, tlketicinin satin alma slirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Eger tlketici bir Grinin markasinin farkinda degilse, o marka ¢ok bilinen bir marka
olsa dahi tercih etmemektedir. Tiketiciler marka farkindalidi olan urtnleri satin alma
karari 6ncesi tercih sirasina koymakta ve bu Urinler arasindan farkh kistaslari goz
onlinde bulundurup tercih etmektedir. Marka farkindah@i yiksek olan markalara
sahip olan igletmelerin, markaya sadik musterileri olusmakta ve isletme pazarda
rekabet Ustlnligu saglayip rakiplere oranla daha avantajli hale gelebilmektedir.
Markalarinin tuketiciler tarafindan iyi bilinmesini isteyen igletmeler Marka farkindahgi
olusturmalidirlar.

Tablo-4 Tiiketici Reaksiyonlari®®

Tiketici Reaksiyonlan

Marka Markanm | Markava kars: | Markanm Marka Markanm
Tanmmamakta Tanmmasi | olumsuz utum | kabuli tercihi devamliligy
X markasmi X X'1asla X'isatm X Her zaman
hi¢ duymadm | markasm satin alabiliim| digerlerinden aliyorum
duydum almam farkls

Markanin farkinda olan; tiketici, Grinli satin almakta olup bu satin alma
davranisini tekrar edebilmektedir. Bu anlamda uretici firma; marka farkindaligi olan
ve tercih edilen drlinlere sahip oldugu icin rekabet Ustinligl kazanacaktir.

Farkindaligi olan markalarin satis hacmi buyuk olacak ve Urin ve marka
tanitimi icin harcayacadi masraflar da azalacaktir. Farkindaligi yiksek bir marka
ayni zamanda pazara yon veren marka olacaktir. pazara yon veren markasi bulunan
firmanin firma imaji da ylksek olacaktir.. Firma imaji ise isletmenin piyasaya
sunacag! yeni Urin ve markalarinin aracilar ve tuketiciler tarafindan kabull de

kolaylastiracaktir.

® Mucuk, a.g.e, ss.55-56.
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2.1.16. Standart (Evrensel/Universal/lUnisex) ve Yerel Markalarin Kullaniima
Halleri

McDonald’'sa, Mercedes-Benz, Coca-Cola gibi uluslararasi kabul goéren
markalar batin dlkelerde ayni marka politikasini uygulayabilirler. Tutundurma
faaliyetlerinde de tek bir reklam filmi ¢ekip, butin uUlkelerde ayni reklam filmini
kullanabilirler. Surekli yeni Grtn Ureten, kendini gelistiren isletmeler farkli markalari
daha kolay kullanabilirler. Aracilarin etkisinin fazla oldugu Urlnler 6zel markall
Urtnlerdir, Bu Urlnlerin Uzerinde aracilarin belirtmis oldugu markalar veya ibareler
bulunmaktadir®®.

Uluslararasi ¢apta kabul géren markalar, maliyet acisindan da diger markalara
goére birkag adim dndedirler. Ar-ge g¢alismalari sonucu pazara yeni surulen Grtnler
dinyanin birgok noktasinda ayni anda tlketilebilmektedir. Bu Urlnler i¢in hazirlanan
tutundurma faaliyetleri her Ulke icin ayri ayri yapiimayacagindan, reklam, tanitim
maliyetlerinden  buylk Olgude tasarruf edilebilmektedir. Toptanci veya
Perakendecilere ait olan markalar 6zel dagitici markalardir. Bu markalarda uretici
firmalarin Grin Gzerinde etkisi bulunmamaktadir. Perakendeci veya Toptanci
isletmeler, pazarda farklilagmak, rekabet Ustinligu saglamak ve daha fazla karlilik
saglamak adina 6zel dagitici markalari kullanmaktadirlar. Ozel markalar; mulkiyeti
ve tasarimi, fiyatlama, dagitim, tanitim, marka yonetimi konularinda tek séz
sahibinin perakendeci veya toptancilarin sahip oldugu markalardir.

Evrensel markalari olan isletmeler birgcok acidan avantajli olmuslardir. Bu
isletmelerin yeni trln ¢alismalari i¢cin olusan ARGE maliyetleri, faaliyet gosterdikleri
Ulkeler icin gelistirmis olduklari ayni Grlinl pazara sunacaklarindan daha disuk
olabilmektedir. Bu durum da evrensel markalara sahip olan igsletmelerin evrensel
markalari olmayan diger isletmelere nazaran daha fazla ARGE yapip, daha fazla
Urin gelistirmelerini ve rakiplere goére rekabet Ustinligd olusturmalarini
saglamaktadir.

Evrensel markalar igin olusturulan reklam faaliyetlerinin maliyetleri de, bitin
Ulkeler icin tek bir reklam filmi yapilabilmekte oldugundan evrensel olmayan
markalara gére daha disiik olabilmektedir. Uriin yenileme faaliyetlerinde bulunan
isletmeler, farkh Uriinlerde farkli markalari kullanabileceginden, marka cesitliligi de
olusturabilmektedirler

Uriinler Gzerinde aracilarin etkili oldugu markalar 6zel markali Griinlerdir. Ozel
markali Urtnlerde drlnlere ait batun teknik 6zellikler ve Urin maliyet yapisi aracilar

tarafindan bilinmektedir. Ozel markali (riinlere ait teknik 6zelliklerin aracilar tarafin

29http://www.ankarabarosu.org.tr/siteler/ankarabarosu/frmmakale/2007-2/1.pdf, (Erigim  Tarihi:
02.12.2014).
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bilinmesi nedeni ile aracilar drtnleri Urettirdikleri Ureticileri degistirme hakkina
sahiptirler. Ozel markali Urlinler ulusal markalara karsi aracilarin ellerinde

bulundurdugu bir denge unsurudur.

2.1.17. Marka Degeri ve Tiiketici Tatmini

Markanin degeri, uretici igletmelerin markalarinin tlketiciler tarafindan ne
kadar iyi bilindigi ile birlikte Griiniin somut kalitesinin digsinda markanin tiketicilerin
istek ve gereksinimlerini karsilama derecesi veya Urin ve markanin musteriler
tarafindan nasil gérildigu ile ifade edilen algilanan kalitesine ve Griinden memnun
kalma derecesine baghdir®.

isletmelerin sahip oldugu en énemli varliklardan olan marka degeri, isletmeleri
pazarda rekabet Ustiinligine sahip kilmaktadir. Ayni zamanda marka degeri yiksek
olan durinleri tlketiciler benzer Urlnlerden daha fazla Ucret ddeyerek almakta
olduklarindan marka degeri yiksek olan Urdnlerin karhligi da bdylelikle diger
Uriinlere nazaran ylksek olmaktadir. Yodun rekabet ortaminda igsletmelerin
surdurdlebilir karh faaliyetleri icin marka bagimlihgi olusturabilecek gli¢li markalara
intiyaci bulunmaktadir. Gugli markalar ayni zamanda 6zel markali Urinlerin
karsisinda bir diren¢ noktasi olusturmaktadir. Somut olarak ayni kalite 6lgulerinde
olan fakat fiyat yapisi ile ulusal markalarin altinda bir fiyat yapisi ile konumlandirilan
6zel markall GrGnlerin Pazar paylarini arttirmalarinin énidndeki engellerden biri de
marka dederi olmaktadir.

Marka degeri yiksek olan firmalar incelendiginde bu sirketlerin buttin sirketler
arasinda yenilik¢i, kendi sektdrlerinde sektdre yon veren sirketler olan en karli
sirketler oldugu gézlemlenmektedir. Marka degeri ylksek olan sirketlerin en ¢ok
oldugu ulkelerin gelismig Ulkeler oldugu gbézlemlenmektedir. Bir Ulkenin marka
degeri yuksek isletmeleri ile gelismiglik dizeyi arasinda bir bag bulunmaktadir. Bu
anlamda Ulkemizde de diinya ¢apinda marka degeri ylksek igletmeler olusturmak
amaci ile “uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla global bir oyuncu olabilmeleri
ve sO0z konusu markalar araciligiyla olumlu Tark mali imajinin olusturulmasi ve
yerlestiriimesi amaciyla olusturulmus” Ekonomi bakanhdinin uygulamaya koydugu
turquality projesi bulunmaktadir®’. Marka degerleri ile ilgili uluslar arasi kabul gérmiis
Olcimleme firmalari her yil global ve lokal olarak farkh kriterleri g6z Onlinde

bulundurarak en degerli markalari belirlemektedir.

%0 Aktuglu, a.g.e., ss. 66-67.
#http://www.turquality.com/hakkimizda/turquality-nedir, (Erigim Tarihi: 29.06.2014).
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Tablo-5 Tiirkiye'nin En Degerli 10 Markasi®?

BRANDFINANCE TURKEY 100 2013
Marka Marka
SIRA | SIRA Marka Degeri | Degeri D“eilraer(l:(:si D“élrizr::(:si
2012 2013 2012 2013
! ) 2012 2013
(milyon $) | (milyon $)
1 1 TURKTELEKOM 2,019 2,38 AA+ AA
3 2 AKBANK 1,582 2,121 AAA- AAA-
4 3 IS BANKASI 1,569 2,061 AA AA+
TURK HAVA
2 4 YOLLARI 1,681 1,8 AA AA
GARANTI
7 5 BANKAS] 1,434 1,579 AAA- AAA-
5 6 TURKCELL 1,539 1,497 AA+ AA
8 7 ARCELIK 1,286 1,455 AA- AA-
11 8 BiM 965 1,391 A- AA-
ANADOLU
6 9 EFES 1,509 1,272 AA- AA
YAPI KREDi
9 10 BANKAS] 1,138 1,117 AA- AA-
Tablo-6 Global Diinyanin En Degerli Markalari®
BRANDFINANCE GLOBAL DUNYANIN EN DEGERLI MARKALARI
Marka Marka
SIRA | SIRA . Degeri | Degeri | Marka | Marka
Marka Ulke Derecesi | Derecesi
2012 | 2011 2012 2011
! . 2012 2011
(milyon $) | (milyon $)
1 8 Apple A.B.D 70,605 29,543 AAA+ AAA-
2 1 Google A.B.D 47,463 44,294 AAA+ AAA+
3 2 Microsoft A.B.D 45,812 42,805 AAA+ AAA+
4 4 IBM A.B.D 39,135 36,157 AA+ AA+
5 3 Walmart A.B.D 38,32 36,22 AA AA
6 18 | samsung | SNV | 38197 | 21511 | AAA- | AAs
7 7 GE A.B.D 33,214 30,504 AA+ AA+
8 16 Coca Cola A.B.D 31,082 25,807 AAA+ AAA+
9 5 Vodafone |INGILTERE 1,509 1,272 AA- AA
10 30 |Amazon.com A.B.D 28,665 17,78 AA AA
*http://www.scroll.com.tr/haber/turkiye%E2%80%99nin-en-degerli-markalari/, (Erisim  Tarihi:
13.08.2014).
33http://www.brandfinance.com/images/upload/bf_g500_2012_web_dp.pdf, (ErigimTarihi:

29.06.2014).
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Tablo-7 Marka Derecesi**

MARKA .
DERECES] | MARKA GUCU
COK-COK
AAA GUCLU
AA COK GUCLU
A GUCLU

Tablo-8 Marka Denkligi*®

= Dusuk pazarlama maliver:
hiarka baglilims * Ticarn uastimluak

= Y eni musterilen ¢ekme
* Balmarhk varamma
* Garanti saglama
* Rakip rehhkelerden korunma

*= Diiger calismalarla iliskilendirilme
* Benzerhk

Minka Ada * Markamin varbizim belinme
Farkindalizs * MMarkanin degerlendinlmesing

E=TE<) EITE

* Sanm alma nedem olusturma
* Farkhlasmrmakenumlama

__}Iaxk: Denklizi ) = Favat
I Algilanan kalite I * Kanal fivelerimm ilgisun ¢elkme

* Gemizleme alanaz:

= Dilei islemeye yardum

N * Farklilajonrma'konumlama
—‘ M ki gnfreamlan }7 * Satn alma nedeni olusturma
* Olumlu 1zlenim yarama
* CGemisletie

Dizer vasal marka * Rekabet avanta
e | degzerler:

GUnumuzde teknoloji ve iletisimde devrim niteliginde yasanan gelismelerin
olusturdugu Uretim yapabilme kolayligi, bircok sektérde birgok Ureticin dogmasina
yol agcmistir. Bircok dreticinin Grettigi Grlnler birbirine oldukga benzemektedir. Bu
nedenle rakiplerinden temel bir farki olmayan markanin basari sansi azdir. Fakat
glnimizde farkli bir Oriin Gretmek zordur. Uretilse bile taklit etmenin cok kolay
olmasi nedeni ile bu farki korumak neredeyse imkansizdir. Birgok uluslararasi
firmanin ayakta durmakta zorlandigi ginimuz rekabet ortaminda isletmelerin kaliteli
ardn Uretmenin yani sira marka dederi olusturmalar varliklarini strdirebilmek igin

zorunluluk halini almigtir.

34http://huseyinsayin.com/turkiyenin-en-degerli-1OO-markasi—2014/, (Erisim Tarihi: 15.08.2014).
% David Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, ss. 2-5.
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2.1.18. Marka ve Tutundurma Faaliyetleri

Uretimde yer alan arz fazlali§i nedeni ile isletmeler tiiketicilerin Griinlerini satin
almasini saglamak i¢in tutundurma faaliyetlerine baslamislardir. Tutundurma
faaliyetleri sonucunda igletmelere ait markalarla ilgili marka kimligi olusmaya
baslamistir®.

Markalagsmanin énemini ilk anlayan igletmelerin gelismis Ulkelerde yer alan
isletmeler oldugu soéylenebilir. Bu anlamda Coca Cola, Juicy Fruit, CampellSoup
markalanmis ilk isimlerdir.1920’li yillarda Procter's Gambles marka yonetim
sistemini gelistirmistir. Buglin dinyanin en c¢ok satan ve en degerli markalar
incelendiginde, bu markalarin marka kavramini ilk benimseyen ve bu konuda diger
isletmelere de onculik yapan igletmeler oldugu gorulebilir. Bugin Dunyanin dev
isletmeleri bulunduklari konuma marka ve marka kavramlari Uzerine uygulamis
olduklari 100 yillik bir galisma sayesinde geldikleri sdylenebilir.

isletmelerin Gretmis olduklari Griinleri tanitma, bagka Uriinlerden ayirma amaci
ile dogan marka kavrami bugln isletmelerin yogun rekabette ayakta kalmalari ve
rekabet Ustinligl saglayarak kar elde etmeleri ve blyumeleri igin en dnemli
unsurlardan biri oldugu soOylenebilir. Bircok sektdrde yasanan yogun rekabet ve
onlarca alternatif ve ayni faydayl saglayan Urlnler arasindan tiketici marka
kavramini tercih unsuru olarak degerlendirmektedir. Bircok Urin ayni islevsel
faydayl saglamasina ragmen tiketicilerin zihninde olusan marka algisi nedeni ile

daha fazla Gcret 6deyerek markali trin tercih edilebilmektedir.

2.2. MARKANIN iSLEVLERI

Bu kisimda, Urln igin orijin ve kaynak gosterir, isletmeler arasindaki
rekabet, Grunt digerlerinden ayirt etme, reklam-tanitim araci olarak kullanma,
tuketicide marka imajinin yerlesmesini saglamak, mamul ile ilgili garanti
saglamak ve kalite unsuru olarak kullanmak konulari incelenecektir. Markanin

islevleri 7 ana baslik altinda toplanabilir®”.

2.2.1. Uriin igin Orijin ve Kaynak Gésterir
Uriin igin orijin ve kaynak gosterir: marka kavraminin olusmasinin nedeni
ariindn hangi uretici tarafindan retildiginin belirtiimesidir. Marka tGrandn kimligidir.
Markalagsmanin tarihini inceledigimizde orta c¢agda (dreticilerin isaretleri,

urtnlerin kodkenlerini belilemek amaci ile ekmeklerden altin ve gimus gibi

36 Philip Kotler, Pazarlama: Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen Olmak,
Sistem Yayincilik, istanbul, 2000, ss. 32-36.

% Remzi Altunigik, Plansiz Alisveris ve Hazci Tiiketim Davraniglari Uzerine Bir Arastirma: Satin
Alma Karar Siirecinde Bilgi Kullanimi, Sakarya Universitesi, 2004, ss. 67-68 (Yayinlanmamig Yiiksek
Lisans Tezi).
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madenlere kadar bircok Uriine kaziniyordu. Antik kap kacaklar incelendiginde
markay! animsatan isaretler bulunmaktadir. Arkeologlar bu nedenle markalagsmanin
5000 yil 6ncesine dayandigina inanmaktadirlar.

Tarih 6ncesi ¢aglardan gliinimize daha yakin 1800’IU yillara gelindiginde o
doénemin dreticileri Grlnlerini kendi yakin c¢evrelerinin disinda uzak diyarlara da
pazarlamaya baslamislardi. Bu dénemde drlnlerin Gzerinde etiket disinda
kalitelerini ve durustliklerini isimleri ile iligkilendiren marka olusturma gayretleri 6n
plana cikmistir. Bugln de markanin oncelikli islevi, hangi Uretici tarafindan

uretildiginin belirtilmesidir®®.

2.2.2. isletmeler Arasindaki Rekabet

isletmeler arasindaki rekabeti artirir; globallesen ve kiigiik bir kdy haline gelen
ulasim ve iletisimin gelistigi diinyada bir¢cok sektérde yogun rekabet yasanmaktadir.
Yogdun rekabetin yasandigi rekabet ortaminda var olabilmek igin isletmelerin
uluslararasi markalara ihtiyacglari bulunmaktadir. Tiketiciler birgok Uriin segiminde
oncelikli olarak kendisine gliven veren, kendisi veya bir baskasi tarafindan tecriibe
edilmis ve olumlu dastnceler olusturmus markali Grlnleri tercih etmektedir.

1800’lG yillarda Uretimin daha fazla 6nem arz ettigi ne Uretilirse satildigi arzin
talebi karsilayamadigi dénemlerde marka sadece Urlnin kimligi anlamini tagsimakta
iken gelisen teknolojiye paralel olarak Uretim teknolojilerinin de gelismesi ve
ucuzlamasi, Ureticilerin yodunlugu, dGrtnlerin bir birine benzemesi marka kavraminin
onemini oldukca arttirmistir. Marka gucl ginimuizde Uretim giclinin &6nlne
gecmistir. Bugin NIKE‘In kendisine ait Uretim tesisi bulunmamaktadir. Kendi adina
Uretim yapacak o kadar ¢ok firma vardir ki, istedigi kalite de en ucuz Uretim yapan
firmada dretim yaptirabilmektedir. NIKE'In disinda, birgok uluslararasi marka
Uretimini fason olarak gerceklestirmektedir ve burada &énemli olan markanin

gucuddir.

2.2.3. Uriinii Digerlerinden Ayirt Etme

UrtinG digerlerinden ayirir; Uretici veya dagitici ile tlketiciyi iletisime gegiren ve
aralarinda bag olusturan unsur markadir. Marka tuketicinin birbiriyle benzesen
bircok Urdn arasindan Grun se¢imini saglikli yapabilmesi icin Urlnler arasindaki farki
ayirt etmesini saglar. Ayirt edici 6zelligi sayesinde Urln taninir ve sonrasinda Urlne
olan talebin devami saglanir.

Urin arzinin fazla oldugu gunimizde, Urlinler o kadar gok birbirine

benzemektedir ki, pazar lideri olan Urinler diger rakip Urlinlerce isim, ambalaj, renk,

%8 http://web.harran.edu.tr/assets/uploads/other/files/yonetim_organizasyon.pdf, (Erisim Tarihi:
22.07.2014).
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koku vb. oOzellikler yéninden taklit edilebilmektedir. Tiketiciler tarafindan asil
alinmak istenen Uriin yerine isim ve ambalaj benzerligi olan muadil Grlin bile satin
alinabilmektedir. Urlinlerin markalarinin bulunmasina ragmen taklit Grinler nedeni
ile marka ayirt etme konusunda yasanan zorluklar marka énemini bir kez daha ifade
etmektedir. Bu konuda birgok isletme, rakip firmalarin taklit edilmis muadil Grinlerine
kars! hukuki sirec isletmektedir. Uriinlerde markanin olmadigi diistinildigiinde,
tlketicilerin Grin segiminde verecedi kararin ne kadar zor olacagdi bu drneklerle
anlasiimaktadir. Marka rakip Urtnlerden, Ureticinin Grinini ayirt edici en 6nemli

unsurdur.

2.2.4. Reklam ve Tanitim Araci Olarak Kullanma

Rekldam ve tanitim araci olarak kullanilir: bir Grinin var olabilmesi ve
gelisebilmesi i¢in piyasada bulunan aracilar, tiuketiciler gibi tim taraflar tarafindan
taninmasi gerekmektedir. isletmeler ve Uriinleri marka aracilig ile tiketicin dikkatini
cekerek, aklinda olumlu bir imaj olusturabilir. Markanin tliketicin zihninde taht
kurmasi isletmelerin marka yoneticilerinin en 6nemli amacidir. Marka tlketicin
zihninde yer ettikten sonra tiketiciler tarafindan surekli tercih unsuru olmaktadir.
Uriin tiketiciler tarafindan ne kadar cok taniniyor ise triinin memnun kullanicilari
bu Griinii kullanarak riiniin en énemli reklam aracini olusturmaktadiriar®.

Markalarin yapilan tanitim faaliyetleri ile guglendiriimesi amacglanmaktadir.
Etkili reklam igin ise Urtine verilen marka ad1 dnem arz etmektedir.

Yalnizca 2005 yilinda 100.000 kadar yeni barkodu urln pazara girmistir. Bu
kosullarda var olan bir markanin gliclne dayanan ya da hizlica marka insa
edebilenler basarili olacaktir*.

Hizlica marka inga etmek reklam tanitim faaliyetleri ile olacaktir. Reklam ve
tanitimi yapilan markanin tiketicin zihninde yer edebilmesi i¢cin marka adinin bazi
Ozellikler tasiyor olmasi énemlidir. Kullanilacak marka adi hecelenmesi ve telaffuzu

kolay olmalidir. Kisa olmalidir, Tek ve hatirlanmasi kolay ad olmalidir.

2.2.5. Tiiketicide Marka imajinin Yerlegsmesini Saglamak

Tiketicide marka imajinin yerlesmesini saglar: tuketiciler satin alacaklari Griin
ile ilgili tercih asamasinda alternatif markalari degerlendirirken kendilerinde marka
ile ilgili olugsan imaja gore degerlendirme yapmaktadirlar. Bagarili bir marka imaji

markanin etkinligini arttirmaktadir. Marka imajinin tuketicin zihnine yerlesmesinde

% Semra Baydu, Hazir Giyim Sektériinde Marka Olusturma Asamasinda Egitimin Rolii, Gazi
Universitesi, Moda Tasarimi Egitim BoOlimu, Ankara, 2007, ss. 75-77 (Yayimlanmamis Yiksek
Lisans Tezi).

0 Altunisik, a.g.e., ss. 77-78.
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ariin deneyimi, ¢evrenin izlenimleri, tlketicilerin 6zellikleri, rol model alinan Kigiler,
marka goriinimiinden kaynaklanan degerler dnem olusturmaktadir®’.

Tiketicilerde marka imaji gok uzun siirelerde olusmaktadir. Urlinle ilgili marka
imajl olusturmak igin tema, slogan, tlketiciye vaat edilenler bildiriimelidir. Slogan
yasanilan zamana uygun olmalidir. Tlketicilerin zihninde ki herhangi bir Grtine karsi
olusan marka imaji Grindn veya markanin devamlihdl agisindan 6nem arz
etmektedir. Tuketicinin zihnindeki olumlu imaji devam ettirmek icin ise degisime
ayak uydurmak gereklidir. Nokia’nin Connecting People (insanlari baglar) slogani
teknolojinin ilerlemesi ile birlikte anlamsizlagmistir. Tiketiciler cep telefonu ile
iletisim kurmak yerine artik eglenmek, banka islemlerini yapmak, gunlik hayatini
kolaylastiracak islemleri yapmak istemektedirler. Tuketici taleplerine, degisen
intiyaclarina ayak uyduramayan markalarin ne kadar gugli olurlarsa olsunlar
yasama sanslari bulunmamaktadir. Nokia gibi zamaninda kendi alaninda Dinyada
s6z sahibi olan marka imaji yenileyemeyen markalar zamanla yok olmuslardir. Tarih
kendini degisimin hizina gore yenilemeyen marka ¢oplugu ile doludur. Nokia,
Toshiba, Kodak, Ulkemizde ise lee Cooper jeans, Vita Yag kaybolan markalara

ornektir.

2.2.6. Mamul ile ilgili Garanti Saglamak

Mamul ile ilgili garanti saglar. piyasaya arz edilen Urin ve hizmetlerde
markalasmanin basarili olmasi igin Uretici veya dagiticilarin garanti vermesi
gerekmektedir. TUketiciler satin almak istedikleri Griin ve hizmetlerde birgok &zellik
aramakla birlikte Griinde herhangi bir problem yasadiklarinda satis sonrasi hizmet,
ariin degisimi, Uriin iadesi gibi sartlar da talep etmektedirler. Servis ve iade gibi
sartlar satin alma davranisini etkileyen en 6nemli unsurlardandir. Daha o&nceleri
daha c¢ok dayanikh tuketim mallarinda uygulanan servis, iade gibi 6zellikler yogun
rekabetin etkisiyle gida urtnlerinde de uygulanmaktadir. Birgok firma gida Grindnde
bile begenmezsen iade et uygulamasi yapmaktadirlar. Bu konuda ayrica yasal
zorunluluklarda bulunmaktadir. Bazi firmalarda bir Grini kendilerinden daha ucuza

bulduklari takdirde aradaki fiyat farkini 6deme taahhldui bile bulunmaktadir.

2.2.7. Kalite Unsuru Olarak Kullanmak

Kalite unsuru olarak kullanilir: marka guiveni olustugunda tiketiciler tGrinden
¢ok markay! talep etmeye baslamaktadir. Muisterilerin glivenini saglamak igin
isletmeler Urlnlerin kalitelerini bozmadan ayni dizeyde tutmak veya gelistirmek

durumundadirlar.

* http://eprints.sdu.edu.tr/115/1/TS00281.pdf, (Erigim Tarihi: 15.09.2014).
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Markalar drtnlerin tiketiciye sunmus oldugu o&zellikleri gosterme gorevi
ustlenmislerdir. Ozellikle tecriibe gerektiren Urinlerde Grlinin  denenmesi
gerekmektedir. Uriin 6zelliklerinin kolayca anlasilamayacagi Uriinlerde marka bir
glven unsuru olarak Grinu tercih ettirebilmektedir.

Birgok tanimi olan markanin en kisa tanimi arti degerdir. Marka birbirine
birgok yonden benzesen Urinler arasindan birinin daha ylksek fiyata kabul
gormesidir. Marka 6ncelikle bir isimden ibaret iken iyi yonetilirse kimlik kazanir ve
arti deg@eri bu kimlik sayesinde olusturur.

Gunumizde marka sahibi olmak Uretim isletmesi sahibi olmaktan daha
dnemlidir. Uretim isletmesi olmayip bircok sektérde pazarda séz sahibi olan firmalar
bulunmaktadir. Uretim tesisi olup markasi olmayan isletmeler ise marka sahibi olan
isletmelere hizmet vermektedir.

Tlketicilerin herhangi bir UrGne ihtiyaci dogdugunda birbirine benzeyen
onlarca Urun arasindan hangisini tercih edeceginde marka O6nemli bir rol

oynamaktadir.

2.3. MARKANIN FAYDALARI

Bu kisimda, (Uretici acgisindan faydalari, aracilar agisindan faydalari,
tiketiciler acgisindan faydalari ve toplum acgisindan faydalari konulari
incelenecektir. Markanin faydalarini asagidaki gibi ana basliklar altinda toplamak

mimkundur.

2.3.1. Uretici Agisindan Faydalar

Uretici isletmeler Uriinlerini kendi markasi ile aracilarin markasi ile veya bir
kismini kendi markasi bir kismini ise aracilarin markasi ile pazarlayabilir. Ureticilerin
kendi markalari ile faaliyet gostermeleri halinde tutundurma ve dagditim gibi
maliyetlere katlanmak durumunda olmalarina ragmen bunun karsilhiginda yiksek kar
elde etme, marka bagimhlig! olusturarak Uriine olan talebi uzun vadeli olusturma,
dagitim kanallari Gzerinde etkin rol oynama gibi avantajlari bulunmaktadir. Uretici
isletmeler pazara Urln sunarken hangi yontem ile pazara Griin sunacaklarini Gretim
kapasiteleri, finansal durumlari gibi mevcut kaynaklarina, gére belirlemektedirler*?.

Markalar éncelikle Grinin hangi Ureticiye ait oldugunu géstermektedir. Gugli
markalar olusturabilen isletmeler giinimiz yodun rekabet kosullarinda piyasada var
olabilmek ve kendilerini gelistirebilmektedir. Tuketiciler Urlnleri marka adi ile satin
almaktadirlar. Marka GrinG rakip Urldnlerden ayirmaktadir. Marka Urtne baglihk

olusturur. Tuketici zihninde olumlu bir yer edinen marka tekrar talep edilir. Marka

“’Kotler, a.g.e., ss. 64-65.
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adi, fikri mualkiyet hakki saglayarak marka sahibine yasal hak kazandirir. Bdylece,
yuksek butceler harcanarak olugturulan markalar yasal guvenceye alinir. Taklit
edilmeleri blyuk 6lgtide engellenir. Marka Urtine tlketiciler nezdinde farkli anlamlar
yukler ve marka imaji olusmasi saglanir. Tuketiciler tarafindan iyi bilinen bir markaya
sahip urunleri olan igletmeler yeni Grlnleri piyasaya surdiglinde, piyasanin Grinleri
ilk kabulinde sorun yasamazlar. Marka tlketicilerin Urlnler arasindaki fiyat
kargilagtirmasini azaltir. isletmeler markalari sayesinde maliyet temelli pazarlama
yerine deger temelli pazarlama vyaparak karlarini arttirmaktadirlar. Markalar

isletmelerin trln tutundurma faaliyetlerine kolaylik saglamaktadir.

2.3.2. Aracilar Agisindan Faydalari

GUnUmizde markalamanin énemi o kadar dnemlidir ki markalanamayan bir
Uriin ya da hizmet bulunmamaktadir. Uretici ve aracilarin disinda hizmet sektériinde
de hizmetler marka ile sunulmaktadir. Meyve ve sebzeler dahi markalanmaktadir.
Chiquita muzlari®®,

Tulketiciler alisveris yapacaklari perakendeciyi secerken istemis olduklari
markalari satan perakendecileri tercih etmektedir. istedigi Griinii ve markay kolayca
bulabilecedi perakendeciyi tercih eden tiketici ayni zamanda perakendeci igin
misteri baghligi olusturacaktir**. Marka fazla sayida driin satin almasi yapan
Perakendecilere satin alma yaparken yardimci olmaktadir. Perakendeciler satin
alma yaparken bir¢ok Urln arasindan kalitesinden emin olduklari, trin tedarikinde
ve satig sonrasi hizmetlerde sorun c¢ikarmayan markalari tercih etmektedir.
Perakendeci tuketicinin tercih ettigi markali GrinG sattiginda bu Grtine olusacak yeni
talepte Urind rahatlikla bulabilecedi marketten satin alma davranigini

gergeklestirecektir. Perakendeciye bu durum rekabet avantaji saglayacaktir®.

2.3.3. Tiiketiciler Agisindan Faydalari

Bir marka kimligi, benzer bi¢cimde, markaya yon, amac¢ ve anlam kazandirir.
Marka kimligi, marka stratejisinin yaratmayi veya korumayi istedigi essiz bir gagrisim
toplulugudur. Bu g¢agrisimlar markanin neyi temsil ettigini ifade eder ve firmadan
masgterilerine bir s6z verme anlamina gelir. Marka kimligi, marka ile musteri arasinda
fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade etme faydalarini iceren bir deger Onerisi
olusturarak, bir iligki kurulmasina yardimci olmaktadir. Marka kimligi, marka ile

masgsteri arasinda duygusal bir bag olusturarak, musterinin kendini ifade etmesini

43Ko’[ler, a.g.e., ss. 69-70.

44h’[tp://www.pwc.com.tr/tr/pubIications/industriaI/retaiI-consumer/pdf/kuresel-toplam-perakende-
arastirmasi.pdf, (Erisim Tarihi: 11.08.2014).

45http://hbogm.meb.gov.tr/moduIerprogramIar/kursprogramIari/pazarlama/moduIIer/satis_teknikI
eri.pdf, (Erisim Tarihi: 19.10.2014).
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saglayip musteri ile marka arasinda bir iliski kurulmasina yardimci olur. Marka
Kimligi markaya amac¢ ve anlam kazandirir. Marka Kimligi marka stratejisini
olusturmak icin dnemli veriler igerir*®.

Marka tiketicilerin Grinu kolayca tanimasini saglar. Tuketiciler bir GrGin satin
alirken guvenilir bir Griin almak istemektedirler. Markasini bilmedigi Grinleri satin
almaktan cekinir. Markali driin tiketiciler tarafindan daha fazla para 6deyerek satin
alinabilir. Marka tlketicilerin korunmasini saglar. Markanin Ureticileri yogun rekabet
nedeni ile markalarini yasatmak ve guclendirerek rekabet Ustinligu saglamak
amaci ile surekli yenilik ve kalite artirirmi yaptirmaktadirlar. Marka bu sayede
tlketicilerin daha kaliteli Grin kullanmasini saglar. Markali Grinu kullanan tiketiciler
Uriinle birlikte markanin vaat ettigini de satin alarak psikolojik fayda da elde etmis

olurlar.

2.3.4. Toplum Acisindan Faydalari

Markalar isletmeler disinda ait olduklari (lkelere de ekonomik ve toplumsal
faydalar saglamaktadirlar. Kiresel pazarda kendini ispat etmis olan ve belirli bir
pazar olusturmus olan markalar tiketicilerde marka baglihg! olusturarak surekli bir
talep olusmasini saglayip Ulkelerine duzenli bir déviz girisi de sadlamaktadirlar.
Dinyada kendini ispat etmis olan guglu markalar ayni zamanda ait oldugu tlkenin
imajini da olumlu yonde etkilemektedir. Baska bir ifade ile gligli dinya markalari
lilkelerini de marka yaparlar®’.

Dinyada gucli markalari olan Ulkelerin ayni zamanda Sosyal, Kiltirel ve
Askeri alanda da sOz sahibi olan ulkeler oldugu gorulmektedir. Uzun yillardir
dinyada da en dénemli s6z sahibi ve super gl¢ olarak ifade edilen A.B.D’ nin ve
Avrupa’nin ayni zamanda dinyada her sektorde gugli markalari bulunmaktadir. Bu
glcli markalar dinyanin her lkesinde pazarlanmaktadir.2008 yilindan beri kiresel
krizin etkileri tum dunyada gorilmektedir. Kiresel krizi daha hafif atlatan Almanya
BMW, Mercedes Benz, Volkswagen gibi gucli otomobil markalari ile ve diger
sektorlerdeki global markalari ile bunu bagardigi sdylenebilir. A.B.D sermayeli olan
ve Ulkemiz tilketicilerinin zaman zaman protesto amach drinid kullanmama
kampanyalarina ragmen Coca-Cola firmasi Ulkemizde 2009 vyill itibari ile
2.407.527.000.TL Ciro yapmistir. Bu durum markanin her seye ragmen vazgecilmez

olamayacaginin bir gdstergesidir*®.

46 Baydu, a.g.e., ss. 32-33.
“"http://193.255.140.18/Tez/0058986/METIN.pdf, (Erisim Tarihi: 18.11.2014).
“®nttp://www.capital.com.tr/siralamalar/html/2010.htm, (Erisim Tarihi: 20.07.2014).
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Ulkemizde de diinya markalari olugturmak ve tlkemizi diinya markasi yapmak
amaci ile yerli Ureticileri destekleyip onlari diinya markasi yapma amagh turquality
projesi bulunmaktadir.

2008 ekonomik krizi ile dinya ekonomisi 1929 krizinden sonra en etkili
ekonomik krizi yasamistir. 15 trilyon dolarlik GSMH(Gayri Safi Milli Hasila)
blyukluguyle dinya ekonomisinin yaklasik %20’sini Ureten ve 30 trilyon dolara yakin
finansal sektér hacmine sahip ABD ekonomisinde baslayan kriz, ylksek
kiresellesme dizeyi nedeni ile bitin dinyayl etkisi altina almistir. Bu kriz
déneminde Ulkemizde ise TUIK(Turkiye istatistik Kurumu) verilerine gére % 4,7
oraninda cumbhuriyet tarihinin en biyiik kicilmesi yasanmistir. issizlik orani bu
donemde Ulkemizde % 14 gibi yluksek duzeylerde seyir etmistir. Bu ekonomik
daralmadan devletlerle birlikte isletmeler ve g¢alisanlar da buyuk olglide etkilenmistir.
Klresel markalari olan ve bu markalar iyi yoneten isletmeler ise bu ekonomik
krizlerden daha az etkilenmistir. Hatta bu dénemde zor durumda bulunan birgok
isletme markalarinin gucinid kullanan igletmeler tarafindan satin alinmistir. Ayni
zamanda bu dénemde kendini yenileyemeyen biylk markalar da el degistirmigtir.
Bosch sirketinin kurucusu Robert Bosch’un dedigi gibi "Ucuz mal alacak kadar
zengin degilim" anlayisi giniumuzde bircok tuketici tarafindan benimsenmekte olup
bu tlketiciler markali trGn kullanarak glven duygusunun disinda bazi Urlnlerde
ayni zamanda Kkaliteli Grinld daha uzun sure kullanarak tasarruf yaptiklari
sOylenebilir. Sadece Urlnlerin degil isletmelerin, Ulkelerin ve kigilerin marka oldugu
veya olmaya c¢alistigi gunimizde ekonomiye, sosyal ve kiltirel hayata, yon
verecek olanlarin marka kavramini benimseyen ve markalasanlar olacagi

soylenebilir.

2.4. MARKA TURLERI
Bu kisimda, imalat¢i markalar, 6zel dagitici markalar ve jenerik markalar

konulari incelenecektir.

2.4.1. imalatgi Markalar

Bu markalar malin hangi fabrika tarafindan Uretildigini gostermektedir.
imalatgilarin - kullandigi  markalardir. imalatgi  markalarin  bagka isletmelerin
mallarindan ayirt edici 6zelligi bulunmaktadir®®.

Ureticiler, piyasaya satisa sunulan Grinlerinin kendi fabrikasinda uretildigini ve

Uretilen Grunlerin kanunlara ve ydnetmeliklere uygun olarak uretildigini tiketiciye

““Alkibay, a.g.e., s5.18-24, s. 22.
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imalatgi marka vasitasiyla garanti etmis olur. imalatgi markalar tiiketicin (riin satin
alirken drinden bekledigi glveni saglamaktadirlar.

Ureticilerin Gretmis olduklari Griin igin kendilerinin olugturmus oldugu marka
olan imalatgi markalarin tlketiciler tarafindan satin alma davranigi gerceklestiginde
bu Grinden memnun kalan, bu Uriine given duyan tiketici ayni Grina tekrar satin
almak istediginde imalatgi marka adi énem olusturabilmektedir. Uretici firmalar ayni
kalitede Uretmis oldugu Urini 6zel markali olarak Urettijinde ise 6zel marka sahibi
olan perakendeci 6zel markali Grin Uretme ile ilgili ihaleyi baska bir Ureticiye
verdiginde bu Urln i¢in énceki imalat¢inin harcadigi emek, zaman ve yapmis oldugu
finansal yatirimlarin karsih@r alinmayabilmektedir. Kendi markasina yatirrm yapan
Ureticiler bu anlamda kendi markasi icin yaptigi yatirrmin karsihdini uzun suireler

sonunda da olsa alabilmektedir.

2.4.2. imalatg1 Markalar ve Dagitim Faaliyetleri

imalatgi markalar piyasaya arz edilen Griniin hangi isletme tarafindan
uretildigini tiketicilere belirtmektedir’®. Uretici tarafindan olusturulan, finanse edilen
her tirli hakki Ureticiye ait olan markalar imalatgi markalardir. Ureticiler kendi
markalarina reklam destedi saglayarak piyasada tutunmasini saglayabilmektedirler.
imalatci markalara ulusal marka da denilebilmektedir. Uretici firmalar kendi Gretmis
olduklari markalari olusturmus olduklari dagitim agi sayesinde i¢c ve dis pazara
sunabilmektedirler. imalatgi markalarda fiyat genellikle imalatgi tarafindan
belirlenmektedir. Bazi dreticiler kendi isletme adlarini imalat¢i markasi olarak
kullanabilmektedir. Ornegin Ulker Cikolata, Vepa Firga, Pinar Sit, Pereja Kolonya
urtnleri imalatgl marka adi olmakla birlikte ayni zamanda uretici firma adidir.

imalatgi markalarda dagitim organizasyonu ve tutundurma faaliyetleri dretici firmalar
tarafindan yapiimaktadir. imalatgi markalarin tiiketiciye ulagsmasinda perakendeciler disinda
bayi, distribitor, toptanci gibi aracilarda bulundugundan imalat¢i markalarin 6zel markali
Urine nazaran Urun maliyeti daha yuksek olabilmektedir. Markall Urlin grubunda yer alan
yogun rekabet nedeni ile imalatgi markalara yapilan tutundurma faaliyetleri de Grin
maliyetini etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir. imalatgi markal (iriin ve 6zel markali
Urdnlerin Grin nitelikleri ayni olabilmesine ragmen maliyet artirici bu unsurlar nedeni ile

imalatgt markalar 6zel markalar ile fiyat rekabetinde zorlanabilmektedir.

2.4.3. Ozel Dagitici Markalar
Ozel markalar, Urlini Ureten Ureticinin disinda perakendeciler tarafindan

sahiplenen, denetlenen sorumlulugu perakendecide olan. Bununla beraber

%0 Hamdi Yasaman, “Paris Anlasmasi Anlaminda Taninmis Markalar’, GSU Hukuk Fakiiltesi
Dergisi, 2002, ss. 13-36, s. 35.
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perakendeciler igin Uretilip magaza ile ayni ismi kullanilarak piyasaya surllen
uriinlerde magaza markasi olarak adlandiriimaktadir®.

GuUnUmuzde perakende sektdriinde yasanan yogun rekabet ve son yillarda
yasanan Kkrizler nedeni ile perakendecilerin karllik sorununu, ekonomideki ve
sektordeki yasanan krizleri asmak icin gelistirmis olduklari stratejilerden biriside 6zel
markall Grln stratejisidir. Genel olarak 6zel markali Grlinlerin mulkiyet, ambalaj
tasarim, fiyatlandirma, tanitim, marka yonetimi perakendeci firmalara ait olmaktadir.
Ozel markali Urlnlerin Uretilmis oldugu ilk zamanlarda &zel markali Urlinlerin
kaliteleri ulusal markalarin kalitelerinden daha disuk olup fiyatlandirmalari ise ulusal
markalardan daha ucuz olmasina ragmen gunimuizde 6zel markali UGrlnlerin
kaliteleri ulusal markali GrUnlerin kalitesine ulasti§i sdylenebilir.

Kalite bakimindan ulusal markali Grlnlerle rekabet edecek dlizeye gelen 6zel
markall Urinler fiyat yapisi olarak ise pazar lideri muadil ulusal markali Grindn
altinda fiyatlandirilmaktadir. Son yillarda yaganan tum degisimlerin etkisi ile strekli

bdyume trendinde oldugu g6zlemlenmektedir.

2.4.4. Ozel Dagitici Markalar ve Tutundurma Faaliyetleri

Ozel markal Uriinler Ureticiler tarafindan Griin hammadde girdisi ve iscilik
maliyeleri Uzerine firma kari koyularak maliyet temelli fiyatlandirma vyapilarak
perakendeciye veriimektedir. Ozel markali Uriinlerde (reticinin karinin minimum
oldugu séylenebilir®®.

Maliyet temelli fiyatlandirma yapilarak Uureticiler tarafindan perakendeciye
sunulan 6zel markah drtnler i¢in Ureticiler herhangi bir tutundurma faaliyetlerinde
bulunmamaktadirlar. Ozel markal Urinlerin tutundurma faaliyetleri perakendeciler
tarafindan yapilmaktadir. Tutundurma faaliyetleri maliyetlerini de perakendeciler
Ustlenmektedir. Ozel markalarda markanin sahibi olan perakendeci magazalar
driintn rafta bulunurlugunu saglamakla birlikte kendi markalari olmasi nedeni ile raf
pay! ve teshir ¢calismalari ile de Grlinitn satigini arttiracak faaliyetler yirtitmektedirler.

Ozel markali Grinlerin tutundurma faaliyetleri maliyetlerini perakendeciler
Ustlenmesine ragmen (Ureticilerin zaman ve emek harcadigi makine yatirimina
girebildigi, kapasite artirmi icin ek istihdam olusturdugu 6zel markal Urlnler
perakendeciler tarafindan herhangi bir sebep ile bir baska Ureticiye ihale edildiginde,
Ozel markali Grtn Gretimi icin Gretim imkanlarini gelistiren ve ek maliyetlere katlanan

isletmeler olumsuz etkilenebilmektedir.

51http://www.perakende.org/ekipman/haberIer/perakendeciyi-ozel-yapan-markasidir-1 196
252776h.html, (Erisim Tarihi: 22.09.2014).

%2 Giinal Once, Pazarlama Yénetimi: Mamul Planlamasi ve Stratejileri, Serdar Ofset, izmir,
1991, ss. 41-42.
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2.4.5. Jenerik Markalar

Jenerik Markalar tanitim destedi olmayan Uzerlerinde Uretici veya araci
isletmeye ait herhangi bir ibare bulunmayan sadece Urlndn sinifini belirten genel bir
etiket bulunan Grtnlerdir. Etiket ve ambalajlama maliyetleri dislik olmasi nedeni ile
rakip ulusal markalara ve 6zel markali Urlinlere gbre ¢ok daha ucuz fiyat yapilari ile
satilabilmektedir. Jenerik Griinler markasiz {iriin olarak ta adlandirilabilir®®

Jenerik markalarda sadece Urlnin sinifi belirtiimekte olup Uretici sirket adi
belirtiimemektedir. Jenerik markali Grlnler dislk fiyata dlsik kalitede urin talep
eden tiketici kitlesi icin Uretiimektedir. Jenerik markalarin hedef kitlesi genellikle
kalabalik niifuslu aileler olabilmektedir. Ozel markal Uriinlerden ilk bahsedilmeye
baslandigi yillarda, 6zel markah Urinlerin disuk fiyatli, kabul edilebilir diizeyde
dusuk kaliteli ve yuksek kar marjli markasiz jenerik Urlin olarak piyasaya sunulmakta
oldugu soylenebilir. Jenerik markalarda satin almada belirleyici kriter distk fiyat
olmaktadir. Jenerik markalarda ulusal markalara gore dusik imaj bulunmaktadir.

Gelismeye baslamis olduklari ilk dénemlerinde oldugu kadar olmasa da
gunumuzde de belirli bir tuketici kitlesi olan jenerik markali Grinler market raflarinda
yer almakta olup halen kriz dénemlerinde artacak satis potansiyeline sahip oldugu

soylenebilir.

2.4.6. Jenerik Markalar ve Uriin Kalitesi

1970’li yillarda tiketici ihtiyaclarina gore perakendeciler daha dusik maliyetli
olan ve tuketicilerin tasarruf ihtiyacini kargilayan jenerik marka olusturarak raflarinda
satisini gerceklestirmislerdir®.

1973 yilinda yasanan petrol krizinin kiresel krize dénismesi sonucu dinya
ekonomilerinde yasanan olumsuzluklar Ulkeleri tasarrufa zorlamistir. Bu anlamda
perakendeciler azalan talebi tiketicilere kabul edilebilir dizeyde kalitesi olan daha
uygun fiyatli markasiz Urdnleri sunarak istenilen seviyede tutmak istemislerdir.

Jenerik markali Urlinde dusuk fiyath Grind alirken disik kalitede Grini
aldigini bilen tuketiciler bu Griine karsi sadik musteri portfdyl olusturmamaktadirlar.
Bu nedenle 1970li yillarda trend drin olan jenerik Urinler degisen sartlar

sonrasinda (markasiz) sadik muisteri kitlesine ulasmada basarili olamamistir.

*Arpact, a.g.e., ss. 48-49.
** Biilent Elitok, Hadi Markalasalim, Sistem Yayincilik, istanbul, 2003, ss.34-35.
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UGUNCU BOLUM
PERAKENDECILIK

3.1. PERAKENDECILIGIN TANIMI, PERAKENDECILIKLE ILGILI TEMEL
KAVRAMLAR VE PERAKENDECILIGIN SINIFLANDIRILMASI

Bu kisimda, perakendecilik kavrami, perakendeciligin tarihi, perakendeciligin
gelisimi, perakendeciligin énemi ve perakendecilik ve perakendecilikle ilgili yasal

dizenlemeler konulari incelenecektir.

3.1.1. Perakendecilik Kavrami

Perakendeciligin farkli acilardan bircok tanimi olmakla birlikte Turk Dil
Kurumuna gore ise perakendecilik mallarin toptan satis disinda son tiketiciye teker
teker veya birkac parca olarak satiimasi olarak tanimlanmaktadir®®.

Perakendeye konu olan urinler son tiiketicin ginlik yasamini stirdirmek igin
ihtiyac duymus oldugu mal ve hizmetleri kapsamaktadir. Klasik anlamda
perakendecilik bircok kesim tarafindan magazada urin satiimasi olarak bilinse de
perakendecilik son yillarda revagta olan kozmetik drtnleri gibi kapidan kapiya
yapilan satislar ile ciftlik GrlGnleri ve meyve sebzede oldugu gibi yol kenarinda,
tramvay, tren istasyonlari ve baskaca noktalarda yer alan otomatik makinelerle,
televizyon ve radyo kullanilarak yapilan satislarda, son 10 yilda ekonomide agirligini
artiran internet pazarlamasi yontemi ile internet vasitasiyla da yapilan
perakendecilik giderek artmaktadir.

Ornegin; son vyillarda iletisim teknolojilerinde yaganilan devrim internet
pazarlamasi adi altinda yeni bir aligveris aliskanhigini ortaya ¢ikarmigtir. Arastirma
sirketi e-marketer.com verilerine goére kuresel e-ticaret hacmi bir onceki yila
gore%21 artarak 2012 yilsonu itibariyla USD 1 trilyona ulasmistir®®. Ulkemizde ise

2013 yili verilerine gére e-ticaret hacmi 35 Milyar TL olarak gerceklesmistir®’.

3.1.2. Perakendeciligin Onemi

Perakendeciler ureticilerin Uretmis oldugu mal ve hizmetleri, bu mal ve
hizmetlere ihtiyaci olan ve talep eden son kullanici olan tuketicilere
ulagtirmaktadirlar. Gunluk ihtiyaclarin karsilandigi hizl tiketim tranleri sektérinden,

hayatimizi daha kolaylastiran teknoloji sektoriine, ev tekstili sektorinden, eglence

% http://www.tdk.gov.tr/index/php, (Erisim Tarihi: 20.04.2014).

% http://ekonomi. isbank. com. Tr / User Files/ pdf/ar_04_2013.pdf, (Erigsim Tarihi: 29.10.2014).

57http://mebk12.meb.gov.tr/meb_iys_dosyaIar/48/08/187208/dosyalar/2014_05/07032056pa-
zarlamaalanbecerieitimikonular.pdf, (Erisim Tarihi: 22.09.2014).
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sektoriine kadar hayatimizda bircok alanda perakendeci isletmeler hayatimizi
devam ettirmek igin dnemli bir gérev tistlenmektedirler®®.

GunUmuzde teknolojinin geldigi noktada Uretim, ulasim ve iletisim aracglarinin
gelisimi sayesinde buyuk tutarli ar-ge yatirimlari yapilarak gelistirilen Grunler, bir
baska Uretici veya Ureticiler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmekte ve yasal olmasa
da daha uygun maliyetli olmasi nedeni ile talep eden tiketicilere ulagimi
saglanabilmektedir. Bazen belirli bir maliyete katlanilarak uretilen orijinal triinden
ziyade daha az maliyetli taklit Griin ragbet gorebilmektedir. Tekstil sektoriinde bazi
Ulkelerde uzunca bir suredir gorilebilen bu durumu bir siiredir teknoloji sektoriinde
de ve birgok sektdrde ve triinde gormek mumkuin olabilmektedir. Perakende sektor
sayesinde Uretici firmalar maliyetine katlanarak tretmis olduklari Grdnleri bir an énce
tlketiciye ulagsmasini saglayabilmektedir. Cep Telefonu, Tablet bilgisayar Ureten
Ureticiler bu Urlnleri organize veya organize olmayan perakendeciler vasitasiyla
tuketiciye ulastirabilmektedirler. Gida maddeleri Ureten Ureticiler Gretmis olduklari bu
artnleri yurt icinde veya yurt disinda yine perakendeciler vasitasiyla tiketicilere
ulastirabilmektedirler. Bir ¢i§ kdfte imalatgisi toplu olarak Uretimini yapmis oldugu ¢ig
kofteyi yluzlerce perakende noktasina ulastirip tiketicilere her gin Urdnlerin satisinin
agdi yapilmasini saglayabilmektedir.

Perakende sektorunun istihdam, vergi gelirleri, ekonomik hareketlilik gibi genel
ekonomik alanda da Ulkelere onemli katkilar sagladigi goriimektedir. Ornegin
Tarkiye’ de 2011 yihinda 585.bin kisinin organize perakende sektdrinde istihdam
edildigi belirtimektedir. TUIK ticaret ciro verilerine gére Tirk Perakende sektorii
toplam cirosunun 2011 yilinda 191.Milyar $ oldugu belirtiimektedir. TOBB(Trkiye
Odalar ve Borsalar Birligi) raporuna goére ise 2010 yilinda perakende sektorinin
Turkiye'de saglamis oldugu KDV(Katma Deger Vergisi) katkisi 7,5.Milyar $ olarak
gerceklesmistir®®.

Perakende sektorl insanlarin hayatini devam ettirmek icin gerekli olan glnlik
ihtiyaclarinin giderilmesi ve yasam kalitesini ylkseltmesi icin ihtiyac duydugu mal ve
hizmetleri tlketiciye ulastirarak 6énemli bir sosyal gérev Ustlenmesinin yani sira
olusturmus oldugu istihdam, ekonomiye katmis oldugu deger, vergi gelirleri
acisindan da Ulke ekonomilerine 6nemli bir katki saglamaktadir. Perakende
sektorundeki gostergelerin Ulkelerin temel gelismiglik duzeyini gosteren veriler

oldugu sdylenebilmektedir.

%8 Smer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, Beta Yayinlari, istanbul, 1999, ss. 61-62.
59http:// www. tobb. org. tr / Documents / yayinlar / 2012 / PerakendecilikMeclisiSR.pdf/, (Erigim
Tarihi: 16.08.2014).
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3.1.3. Tiirk Gelir Vergisi Yasasina Gore Perakendecilik Kavrami

Perakendecilik ile ilgili bir diger tanimlama ise Turk gelir vergisi yasasina goére
yapilabilmektedir. Bu tanimlamaya gore ise satilan Grinin yapisinda degisiklik
yapilmadan veya degisiklik yapip satan saticilar disindaki son tiketicilere satiimasi
islemine perakende satis denmektedir®°.

Yapilan diger tanimlamalarda oldugu gibi Tirk Gelir Vergisi Yasasi’'na gore de
perakendecilikten s6z etmek icin yapilan satis isleminde ticari bir amag
gldilmemesi gerekmektedir. Perakendecilikte son kullanici olan tlketiciye satis
esastir.

3.1.4. Perakendecilik ve Fayda Kavrami

Mal ve hizmetlerin bireysel ve ailelerin kullanimi icin satisinin yapilmasi
faaliyetleri ise bir baska perakendecilik tanimlamalari arasindadir. Perakende
kavramindan bahsedebilmek icin mal ve hizmetlerin kisisel kullanimi
gerekmektedir®’.

Uriinlerin Ureticiden alinip tiiketiciye sunuluncaya kadar olan sevkiyat islemi
perakendeciler tarafindan vyapilmaktadir. Perakendeciler Uretici ve araci
isletmelerden aldiklari Grinleri depolamakta olup Ureticilere bu anlamda yer ve
zaman faydasi saglamaktadirlar.

Perakendecilik ayni zamanda yer, zaman, miulkiyet, sekil ve bilgilendirme
faydasi da saglamaktadir. Yer faydasi tlketicinin Griinleri temin edebilecedi en yakin
noktada perakendecinin Urlnleri sunmasini ifade eder. Tiketici ihtiyag duydugu
Urtint kendisine en yakin noktada fazla zaman harcamadan temin etmek ister. Bunu
saglayamazsa satin alma davranisini o6teler veya satin alma davranisindan
vazgecebilir. Perakendeciler tuketicin Ureticilerin Gretmis oldugu Urlnlere en yakin
noktada ulasmasini saglayarak yer faydasi saglamaktadirlar. Zaman faydasi ise
tlketicinin Grdnd talep edecegi zamanda Urini sunmak olarak ifade edilebilir.
Perakendeciler bu islemi depolar kurarak, stok olusturarak gergeklestirirler. Ozellikle
enflasyonun olmadigi kar marjinin ¢ok sinirli oldugu ekonomilerdeki perakende
sektoriinde perakendeciler oldukga distk stok bulundurmaktadirlar Perakendeciler
bazi Urlnlerin montajini yaparak Ureticiye ve tiketiciye ayni zamanda sekil faydasi
saglayabilir. Ureticilerin montaj yapilmadan sevk ettigi stantli Griinler, montajsiz
olarak sevk edilen bisiklet ve buna benzer oyuncaklar érnek olarak gdsterilebilir.

Perakendecilerin tiiketici ve Ureticiye sagladi§i faydalardan bir digeri ise
urtnlerin perakendeci magazalarinda tanitim faaliyetlerinin yapilmasidir. Tanitim

faaliyetleri perakendecilerin gikartmig oldugu katalog uygulamasi yolu ile olabilecegi

% Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yénetimi (Stratejik Yaklagim), Beta Basimevi, Istanbul,
2013, ss. 88-95.
® Kotler, a.g.e., ss. 28-35.
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gibi magaza iginde kurulan stantlar ile tiketicilere yonelik yapilan Grin tanitimi
seklinde de olabilmektedir. Perakendeciler kredili satis yaparak milkiyet faydasi da
saglamaktadirlar.

Perakendecilik tanimlari incelenip hepsinin ortak yonleri g6z ©6ninde
bulunduruldugunda perakendecilik, trlin ve hizmetlerin toptan satis ve ticari amaclar
disinda kisi ve aileler gibi son tlketicilerin kullanimina magazalarda veya magazalar
disinda sunulmasi olarak tanimlanabilir.

Perakendeciler son kullanici olan tliketicilerle Uretici adina birebir iletisim
halinde olmalari nedeni ile Ureticiler icin tiketicilerle bir anlamda iletisim saglayan
birim olabilmektedirler.

Perakende sektorindeki gelismiglik dizeyi ile Ulke ekonomileri gelismislik
dlzeyi arasinda dogru oranti bulunmaktadir. Perakende sektdrl ayni zamanda
Ulkelerde 6nemli oranda istihdam da olusturmaktadir. Perakende sektoru etki alani
nedeni ile Ulke ekonomilerinde ekonomik hareketliligi saglayan lokomotif bir unsur
olmustur.

Perakendecilerin Ureticilerin satig hedeflerini yerine getirmesi ureticiler
acisindan énemli oldudu gibi ayni zamanda tlketicilerin ihtiyaclarini karsilama
dizeyleri agisindan da tiketicilerin beklentilerini karsilamalar tiketiciler agisindan

onem gosterebilmektedir.

3.1.5. Perakendecilik ve Nihai Tuketiciler

Perakendecilik Ureticilerin Uretmig oldugu nihai Uretimi tamamlanan urdnlerin
tuketicilere sunulmak Uzere satisinin yapilmasina denilmektedir. Perakendeciler
Ureticilerin  Uretmig oldugu Urunlerle ilgili son kullanicilarin - memnuniyet ve
sikayetlerine, Urunle ilgili géruglerine muhatap olmasi agisindan ureticilere Grunlerle
geri bildirim yapilmasi yéniinden de énemli bir gérevi yerine getirmektedirler®.

Tiketime hazir Grunleri Ureticiden alip tlketicilere sunan perakendecilerin
olmamasi halinde Ureticilerde bu Urlnleri pazara sunabilirler. Fakat Ureticilerin kendi
imkanlari ile sadece kendi Urtinlerini perakende pazarina sunmasinin maliyeti baska
isletmelerin Urlnlerini de pazara sunan perakendecilere goére daha ylksek
olacagindan maliyet arttirici bir unsur olusturabilmektedir.

Perakende pazari, organize pazar ile geleneksel pazar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Organize pazar AVM, hiper-blyik marketler, tekno marketler, ev
marketleri, mobilya marketleri gibi ¢ok sayida modern perakende noktasindan
olusmaktadir. Geleneksel pazar ise bireysel sermayelerden olusmakta olup organize

perakendeciler gibi profesyonel yénetim anlayisi ile yonetilememektedir. Geleneksel

%2 Arpaci vd., a.g.e., ss.16-25.
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dagitim kanallari da son yillarda kurmus olduklari kooperatif ve derneklerle ortak
satin alma yontemi kullanarak 6lgek ekonomisinden faydalanabilmektedirler.

Genellikle perakendecilik kavrami magazalarda Urinlerin satilmasi olarak
algilanmasina ragmen sagimizi kestirmek igin gitmis oldugumuz kuafér veya
giysilerimizle ilgili bir islem yaptirmak igin gitmis oldugumuz terzi de perakendecilik
hizmeti sunmaktadir.

Genel goris boyle olmasina ragmen hizli tiketim Grinlerinde birgok Urln
Ureten, mevcut Uretim kapasitelerinde arz fazlasi bulunan, tretim yapmakla beraber
ayni zamanda perakende ticaret sektoriinde de yatirrm yapan ve kendi Uretmis
olduklari drtnlerini ellerinde bulunan birgok ulusal marka ile veya 6zel markali Grln
olarak sahip bulunduklari perakende noktalarinda da satan isletmeler
bulunabilmektedir.

Bununla beraber perakende firmalari da perakendeciligin disinda ayni
zamanda karhliklari yuksek olan sektorlerde uretim yatirrmi yaparak uretmis
olduklari Griinleri kendi perakende magazalarinda 6zel markali Griin olarak (Ornegin

Temizlik kagitlari, Dig Firgasi arinleri gibi) satabilmektedirler.

3.1.6. Perakendecilik ve Rekabet

Perakendeciler, tlketicilerin birbirine benzeyen birgcok drin arasindan
karsilastirma yapmasini ve kendisine en uygun 6zellik ve fiyat yapisinda olani satin
almasini saglamakla birlikte sundugu imkanlar ve yapmis oldugu aktivitelerle
aligveris yapmay bir keyif haline déniistiirebilmektedirler®®.

Ureticiler arasinda yasanan rekabet perakendeciler arasinda da
yasanmaktadir. Yodun rekabet nedeni ile perakendeciler tiketicileri kendi
madgazalarindan aligveris yapmaya ikna etmek igin yapmis olduklari farkh
uygulamalarla aligverisi bir keyif haline getirebilmektedir. Hipermarketlerin iginde
bulunan c¢ocuk oyun alanlari, perakendecilerin uygulamis olduklari indirim
uygulamalari, otomobil ve benzeri hediye ¢ekilis kampanyalari, Urlnlerle ilgili tadim
stantlari, perakende noktasina belirli glizergahlardan uygulanan servis uygulamalari,

market ici restoran gibi uygulamalar bu amagla yapiimaktadir.

8 Arman Kirim, Strateji ve Bire Bir Pazarlama CRM, Sistem Yayincilik, istanbul, 2001, ss. 41-
18.
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3.1.7. 15.-19. Yuzyillar Arasinda Perakendecilik

Perakendeciler dncelikle kendi cografik bolgelerinde faaliyete baslamis olup
blylme stratejilerini kendi bolgelerinde ve yakin bdlgelerden baslayarak yapmis
olduklari sdylenebilir®.

Perakende sektoriiniin gelismeye basladigi 20.yy baslarinda ulasim ve iletisim
araclarinin bugtine kiyasla daha kisitli olmasi, perakendecilerin bugline gére daha
kisith sermayelerinin olmasi, bulunduklari yakin bélgelerde perakende pazarinin
doygunluga ulasmamasi ve karllik oranlarinin tatmin edici olmasi nedeni ile
perakendeciler ilk dénemlerde kendi kurulmus olduklari bélgelerde ve vyakin
cografyada yatirirm yapmayi tercih etmislerdir.

Perakende sektérinde zamanla yasanan rekabet ve karlliklarin dismesi
sonrasinda, perakendeciler pazarin doyuma ulasmadigi, karliliklarin yiksek oldugu,
kendilerine uzak bdlgelerde de yatirrm yapmaya basladiklari sdylenebilir. Bugln
dinyanin en blyUk perakendecileri arasinda yer alan Amerika ve Avrupada bulunan
birgok perakendecinin dinyanin birgok bdlgesinde yapmis oldugu yatirmlar bu
duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Nufus yogunlugunun oldugu buyik yerlesim bdlgelerinde bélumli magazacilik
olarak &zellikle A.B.D’ de gelismeye baslayan madgazalar,19.yy sonlarina kadar
sektore kattiklari arti deger disinda yapilarinin buylk olmasi nedeni ile istihdam
alaninda da 6nemli katkilari oldugu sdylenebilir.

Genellikle literatiirde zincir magazalarin olusumuna zemin hazirlayan, zincir
magazalarin baglangici olarak kabul edilebilen bolumli magazalarin 19.yy ‘da A.B.D
‘de kuruldugu belirtiimesine ragmen 15.yy’ da Istanbul’lda Osmanli imparatorlugu
doéneminde kurulan 16.ylzyildan gliinimize kadar ise etkin olarak kullanilan kapall
carsinin da bolimli magazalarin veya ginimuizde revacgta olan kapali aligveris
merkezlerinin ilk 6rneklerinden oldugu soylenebilir.

Perakende sektorl tlketici istek ve ihtiyaglarina gore giniimiize kadar farkh
formatlarda gelisimine devam etmektedir. GlUnimizde basta indirim marketleri
olmak Uzere hipermarket, sipermarket formatlarinda etkinligini stirdirmekte oldugu
soylenebilir. Bir donem revacta olan formatlar demografik yapi, sosyo ekonomik ve
sosyokdultlrel yapida olusan degisimlere paralel olarak degisim

gOsterebilmektedirler.

% Fatma Demirci, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, Beta Basim Yayim, istanbul, 2000,
ss. 34-39.
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3.1.8. 19. Yuzyilda Perakendecilik

Dunyada Perakendecilik 19.yy’in ikinci yarisinda bolumli magazalar seklinde
gelismeye yUz tutmustur. Bu dénemde buyuk alanh ve bdlimli magazalarda Urlnler
satisa sunulmakta idi®®.

ABD’de 1900’10 yillarin basinda bircok perakendeci c¢ay ticareti ile
ugrasmaktaydi. Bu perakendeciler zamanla cayin disinda drlnler satmaya
baslamislardir. ABD ‘de kayitlara gecgen ilk perakendecide cay ticareti ile ugrasan
Great Atlantic&Pasific Tea Company INC(A&P) ‘dir.1859 yilinda Newyork da kurulan
sirket 1911 yilina gelindiginde ¢ayin disinda 300’e yakin Urlin satmakta idi.

3.1.9. 20. Yuzyilda Perakendecilik

Zincir magazalar 20.ylzyilin baslarinda kendini gdstermeye baslamistir.
1860’11 yillardaki kooperatifcilik hareketleri zincir magazalar icin zemin hazirlamistir®®

Ulkelerdeki bazi vyapisal degisiklikler blylk 6lgekli perakendeciligin
gelismesine zemin hazirlamistir. Demografik yapidaki degisimler, teknolojini
gelismesi, sehirlesmenin artmasi baslica yapisal degisimler olarak karsimiza
ctkmaktadir®’.

20.yy perakende sektorl igin bir ddnim noktasi olmustur. Bu dénemde, blyuk
sehirlerde hizhi kentlesmenin getirdigi hizli nifus artisi Griin ¢esidindeki artis, milli
gelirde yasanan artislar, cgalisan kadin sayisindaki artis, ulasim araglarindaki
gelisme, ambalaj sanayinde ve depolamada yasanan gelismeler perakende

sektdrinin gelismesini saglayan unsurlarin bagliklarindan olmustur.

3.1.10. Biiyiik ve Kiiciik Perakendecilerin Ozellikleri

isletme blylkligiine gore perakendeciler biyiik perakendeciler ve kiiciik
perakendeciler olarak siniflandiriimaktadir. Blyik perakendeci isletmeler ise
departmanli magazalar, supermarket-hipermarketler, zincir magazalar, birlesik
perakendeciler olarak siniflandirilabilmektedirler. Buyik &lgekli isletmelerde
magazalara saglanan imkanlar, Grtn g¢egidi, uran fiyatlari ve magazalardaki ferahlik
gibi unsurlarla musterilere alig veris yaparken saglanan kolayliklar buyuk
perakendecileri avantajli konuma getirebilmektedir. Perakendeci firmalarda calisan
elemanlara profesyonel egitimler verilip ¢alisanlardan daha fazla verim

alinabilmektedir®®,

% Canan Arikbay, Perakendecilikte Yeni Gelismeler ve Yaklagimlar, MPM Yayinlari, Ankara,
1996, ss. 54-61.

66Cemalcnar, a.g.e., ss. 64-71.

67 Kenan Aydin, Perakende Yénetiminin Temelleri, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2005, ss.
45-52.

%8 Arikbay, a.g.e., ss. 28-34.
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Yogun rekabetin yasandigi perakende sektérinde blylk perakende
kuruluglari bazi uygulamalarla pazarda farklihk ve farkindalik olusturmak
istemektedirler. Gida perakendeci kuruluglarinin baslatmis oldugu ve elektronik ve
beyaz esya perakendecilerinin uyguladigi ayni trini daha ucuza bulursan aradaki
farkin 6denmesi uygulamasi, gida Urdnleri dahil kullanmis oldugun Grini
bedenmedigin takdirde Urinin iade edilmesi, sadik miusteri olusturmak igin
perakendecilerin ¢ikartmis oldugu indirim kartt ve bu kart ile aligveris yapan
tlketicilere uygulanan cesitli promosyonlar gibi tiiketicilerin dikkatini ¢eken birgok
uygulama yapilmaktadir. Perakendeci kuruluglarda cgalisan satis elemanlarina ise
yogun mesleki ve Kkisisel gelisim egitimleri verilerek c¢alisanlarin entelektiel
birikimlerinin yani sira sektorel bilgileri de arttirilarak muisteri memnuniyetinin
olusmasi ve arttirllmasi saglanmak istenmektedir.

Blylk perakendeci igletmelerde farkli bélimlerde calisanlarin belirli egitim
seviyesinde olmasi ayni zamanda sirket ici egitimlerle kendilerini yenilemeleri, buyik
perakende igsletmelerinde uygulanan yonetisim uygulamalar rekabet Ustinligu

saglamakla beraber verimlili§i arttiran unsurlardan olabilmektedir.

3.1.11. Perakendecilik Tirleri ve Ayir Edici Faktorler

Bir baska acidan perakendeci siniflandirmasi ise satilan Urin cesidi,
perakendecinin bulundugu vyer, miulkiyet durumu, uyguladiklari pazarlama
stratejilerine gore yapilabilmektedir®®.

Tuketicilerin intiyag ve isteklerini kargilamak Uzere Ureticilerin Gretmis olduklari
mal ve hizmetleri tlketicilere sunan perakendeciler, bu istek, ihtiya¢ ve tlketici
beklentilerinin karmasik yapida olmasi, talep edilen mal ve hizmetleri sunacak olan
perakendecilerin imkanlari, satis stratejileri, tlketicilerin demografik yapisindaki
degisiklikler, Ulkelerdeki perakende sektérinde uygulanan farkl yasal uygulamalar,
ekonomilerdeki genel dinamiklerin farklihgl nedeni ile Ulke ekonomilerine bir¢ok
acidan katki saglayan perakende sektérinde farkli perakendeci uygulamalari
bulunmaktadir. Perakendeci siniflandirmalari bakis acilarina goére farkllik arz
etmesine ragmen perakendeciler genellikle sahiplik, sunulan drinler, faaliyet
yontemleri, hizmet dlizeyi ve yerlesim yerlerine gore siniflandirilabilmektedir.

Birgok yapida ve Ozellikte perakendeci kuruluslari bulunmaktadir. Perakendeci
kuruluslar farkl kriterlere gére siniflandirilabildigi gibi, genellikle sahiplik, sunulan
Urinler, faaliyet yontemleri, hizmet dizeyi ve vyerlesim vyerlerine gore

siniflandirilabilmektedir’.

69 Ayhan Yimaz vd., Perakendecilikte Miisteri lligkileri ve Yénetimi, Anadolu

Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2006, ss. 37-42.
7 Demirci, a.g.e., ss. 45-54.
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3.1.12. isletme Biiyiikliigiine Gére Perakendeciler

Perakende sektdriinde diinyada bir ddnlisim yasanmaktadir. Kliglk sermayeli
bireysel yatirimlardan olusan perakendeciler yerlerini blylk sermayeli, profesyonel
yonetimli, organize perakendeci igletmelere birakmaktadir. Blylk perakendeci
isletmelerin gelisimi ile birlikte kiiclk esnaf ve orta boy isletmeler olumsuz olarak
etkilenmektedirler. Blyuk perakendecilerin glglenip kiigik ve orta boy isletmelerin
glclerini kaybetmesi, Urin tedarigi saglayan uUretici firmalar da olumsuz ydnde
etkilemektedir’".

BlyUk perakendeci isletmeler olgek ekonomisinden faydalanarak tiiketicilere
daha uygun fiyath olarak Uriin ve hizmet sunmakla birlikte ayni zamanda servis,
urdn kredilendirmesi, Urin deneme otopark alani, sinema, yemek yeme alanlari gibi
tlketicilerin faydalanabilece@i bir cok baskaca hizmetlerde sunarak ayni hizmet
kalitesini sunma imkani olmayan kic¢Uk perakendeciler karsisinda rekabet Ustlnligu
saglayabilmektedirler. Rekabette geri disen kiguk igletmeler ise genellikle
faaliyetlerini uzun sure surdirmede zorlanabilmektedirler. Buyuk isletmeler kayit
disihdi engelleyip, sektérin gelismesine sagladiklari katki nedeni ile Ulke yonetimleri
tarafindan da desteklenmektedir. Kuiglk isletmeleri koruyucu tedbirler kamu
otoriteleri tarafindan alinsa da 6zellikle gelismekte olan Ulkelerde bu yasal tedbirler
ge¢ alindigr icin perakende sektdrinde kiglk isletmelerin  tutunmasi
zorlasabilmektedir.

BlyUk perakendeci isletmelerin teknolojik yeniliklerin sektdérde uygulanmasi, kayit
disihg énleme, daha uygun fiyath Grtin satma gibi sektore, tiiketicilere ve devlete saglamis
oldugu olumlu katkilari bulunmaktadir. Bu olumlu katkilarin yani sira blytk perakendeci
kuruluslarinin genis imkanlari nedeni ile kiiglk isletmeleri olumsuz etkilemeleri ve bunun
sonucunda bir ¢ok kiiclk isletmeye karsi s6z sahibi olan Ureticilerin kigik isletmelerin
faaliyetine son vermesi ile blyuk perakendeci isletmeler karsisinda Gstinliguni yitrmesine
yol agmistir. Blylk perakendeci isletmelerin sektdrde pazar paylarinin yiksek olmasi
nedeni ile veya buyik perakendecilerin raflarinda markalagsma veya marka imajini koruma
adina olmak isteyen Uuretici firmalar blylk perakendeci kuruluslarin talepleri nedeni ile kar

sorunu da yasayabilmektedir.

3.1.13. Biiyuik-Kii¢iik Perakendecilerin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

BlyUk perakendeci isletmelerin pazar payi artip, sektérde gulgli konuma
ulastikca tuketiciyi ve Ureticileri magdur edecek uygulamalar yapabilmektedirler.
Daha ¢ok yogun rekabetin yasanmadigi dénemlerde karsilasilan bdyle durumlarda

tuketicilerin tepkileri, tiketici haklari ile ilgili gerekli yasal dizenlemelerin yapiimasi,

" http://notoku.com/perakendeci-kurumlarin-siniflandirilmasi/, (Erisim Tarihi: 28.08.2014).
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rekabetin yogunlasmasi perakendecileri buna benzer olumsuz davranislardan
alikoyabilmektedir’.

BlyUk perakendeci igletmelerin perakende sektdriine, tilketiciye ve devlete
saglamis oldugu faydalar olmakla beraber bazi olumsuz etkileri de bulunmaktadir.
Blylk perakendeci isletmeler alim glcunu kullanarak Ureticilere fiyat baskisi
yapabilmekte ve istedigi fiyat yapisini bu baski sonucunda olusturabilmektedir. Bu
durum Ureticilerin  karhliklarini  olumsuz yodnde etkileyebilmektedir. Bulyuk
perakendeci isletmeler fiyat baskisinin disinda gugli yapilarini kullanip Greticilere
farkh adlar ile bir takim bedeller yansitarak Ureticileri zor durumda
birakabilmektedirler. Ornegin Tirkiye'de Rekabet Kurumunun Subat 2011 tarihli
Hizh Tiketim Uriinleri Sektér incelemesi raporunda bu konuya deginilmis olup biiyiik
perakendeci isletmelerin listeleme bedeli, raf bedeli, teshir alani bedeli, insert bedeli,
elektrik bedeli, promosyona katilim bedeli, eleman talebi, madaza acilis bedeli, vs.
gibi adlarla Ureticiden bedeller talep ettikleri bu bedelleri sdzlesmelerde
dayatiimasinin yani sira sozlesme diginda da bu bedellerin Ureticilere yansitildigi
belirtiimektedir. Yine ayni raporda tedarikgilerden alinan bedellerin 2009 yili itibari ile
ulusal zincir magazalarin cirolarinin % 12,5 ‘e ulastigi belirtiimektedir. Ulusal zincir
magazalarin baglatmig oldugu bu uygulamalarin neredeyse irili ufakli perakendeciler
dahil sektdrin tamaminda goraldigu belirtiimektedir.

BlyUk perakende isletmelerine talebin fazla olmasi tiketiciyi rahatsiz edecek
uygulamalari beraberinde getirebilmektedir. Blylk perakendecilerin tiketici ve
Ureticiyi olumsuz etkileyecek davranislarda bulunmasi g¢ikarilan kanunlar ile de
engellenebilmektedir.

Tuketiciler blylk perakende kuruluslarinin olumsuz davraniglarini son yillarda
kendini gelistiren yerel magazalar ve indirim marketleri gibi alternatif kanallara yénelerek
tutum degistirebilmektedirler. Ureticiler ise blyik perakendeci kuruluslarin baskisindan
kurtulmak igin ya Urin verememekte ya da Ureticilerde daha fazla kar edebilecekleri ic

piyasa veya ihracat olarak farkli satis kanallarina yonelebilmektedirler.

3.1.14. Perakendecilik ve Perakendecilikle ilgili Yasal Diizenlemeler
Tarkiye’de buylk perakendecilerin uygulamalarindan olumsuz etkilenen
Ureticilerin uzun zamandir beklemis oldugu Gumrik ve Ticaret Bakanhgdinin

hazirlamis oldugu perakende ticaretin dizenlemis oldugu kanun tasarisina gore

2 Omer Baybars Tek, Perakende Pazarlama Yénetimi, Ucel Yayimcilik, izmir, 1984, ss. 58-
63.
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perakendeciler, tedarikci isletmelerden pazar payina ve glciine dayanarak magaza
acihsi, katihm bedeli, prim vs gibi bircok adla alinan bedelleri kesemezler’.

Avrupa’da ve Amerika’da kuglk perakendeciyi ve (Ureticiyi, daha gugli
konumda olan perakendecilerden korumak i¢in uygulanan kanunlar bulunmaktadir.
Turkiye ‘de ise perakendeciligi diizenleyen, perakendecilere karsi Ureticileri koruyan
gli¢c denge unsuru olan bir kanun bulunmamakta idi. Bulylk perakendecilerin kendi
olusturmus olduklari bircok adla Ureticilerden veya tedarikgilerden almis oldugu
bedeller uretici ve tedarikgilerin yani sira, Grin maliyetini arttiran bir unsur olmasi ve
Urtinln fiyatina yansitilmasi nedeni ile tiiketicileri de olumsuz etkilemekte idi. Uretici
firmalarin ulusal markali Grlinlerinden alinan bu bedeller Ureticileri herhangi bir bedel
alinmayan 6zel markali UrGn Uretmeye sevk edebilmektedir. Boylelikle pazarda s6z
sahibi olan markalari Ureten Ureticilerde ulusal markali Grtinin yaninda ek bir maliyet
olusturmayan 6zel markall drinde Uretmeye baslamiglardir. Bu durum ise Ozel
markali Urlinlerde kalite unsurunu arttiran etkenlerden biri olmaktadir.

Tuarkiye’de perakendeciligi dizenleyen glincel bir yasanin olmamasi kayit digi
ekonomiyi kayit icine cekme ile birlikte yabanci sermayeyi ulkeye cekerek
perakende sektorinde gelisimi sagladigi séylenebilir. Bunun yani sira gigleri
oldukga artan biylk perakendeciler ise karhliklarini maximize etmek icin yasal
bosluklardan faydalanarak Ustiin konumda bulunduklari Ureticileri zor durumda
birakacak uygulamalar yapabilmektedir. ilgili yasanin meclisten gecmesi biyik
perakendecileri bu anlamda disipline etmekle birlikte klgik perakendecileri de

olumlu yénde etkilemesi beklenmektedir.

3.2. PERAKENDECILIGIN SINIFLANDIRILMASI

Bu kisimda, isletme buyudkligine goére perakendeciler, blyik perakendeci
madazalar, departmanli magazalar, sUpermarketler-hipermarketler, zincir
magazalar, birlesik perakendecilik, kiicik perakendeci isletmeler, mulkiyet agisindan
perakendeci magazalar, bagimsiz magdazalar, Uretici magdazalar, perakendeci
kooperatifleri, tlketici kooperatifleri, butinlesme derecesine gobre perakendeci
magazalar, perakendeci gruplari, zincir magazalar ve gonulli zincirler konulari

incelenecektir.

& Kavak_'Bahtlgen, vd., “Pequendecide Q[Une Ayrilan Raf Alaninin Marka Sermayesi Uzerine
Etkisi: Kolayda Uriinler”, Hacettepe Universitesi, I.I1.B.F. Dergisi, 2006, ss. 37-59, s. 42.
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Tablo-9 Perakendecilerin Siniflandiriimasi™

Suuflama Yontemi Perakendeci Kurum
1. Sahiplige Gore Bagimsiz perakendeciler
Birlesik perakendecilik
- Gonilli zincirler
- Perakendeci gruplasmalan
- Zincir magazalar
- Sube magazalar
Imalatcinin kendi satis magazalan
Kooperatifler
Franchise
. Sunulan Uriinlere Gére Genel magazalar
Sinrrh tiirde {irlin satan magazalar
Ozel magazalar
Boliimlii magazalar

(%]

Kolaylik magazalan
3. Faalivet Yontemine Gdore Magazah perakendecilik
Magazasiz perakendecilik
- Postayla sats
- Kapdan kapiya sats
- Otomatik makinede satis
- Telefon, televizyon, bilgisayar araciiiyla satis
4. Hizmet Diizeyine Gore Self servis perakendeciler
(Kendin seg-al perakendeciler)
Sinrrl hizmet sunan perakendeciler
Tam hizmet sunan perakendeciler
. Yerlesim Yerine Gire Mahalle diikkinlar:

W

Ticaret merkezindeki magazalar
Ikincil ticaret merkezleri
Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar
Ahsveris merkezlerindeki magazalar
Semt pazarlanindaki tezgahh saucilar
Karayollan kenarlarindaki sancilar
Koy ve kasabalardaki diikkanlar
Seyyar saucilar (araclhi-aracsiz)
Kamvonlu sancilar
Perakendeci igletmeler farkh kriterlere gére siniflandirilabilmektedir. Farkh
kriterlere gore yapilan siniflandirma perakendeci isletmeleri degerlendirmede

kolayliklar saglamaktadir.

3.2.1. Bagimsiz Magazalar
Bagimsiz magaza kavrami perakendecilerin sahiplik ve hukuksal pozisyonu ile

ilgili bir kavramdir. isletme yapisi ortaklik seklinde olabilecegi gibi bireysel

74www.anadolu.edu.tr/sites/defauIt/files/unite1O_O.pdf//, (Erisim Tarihi: 16.08.2014).
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yatirrmcidan da olusabilir. Kiiglk isletmelerde isletme sahibi faaliyetleri ile ilgili bitln
konularla ilgilenebilir™

Bagimsiz perakendeciler miilkiyeti ve yénetimi bir kisiye ait olan, temel tiketim
veya ihtiyag maddelerinin satildigi genellikle sahibi olan kiginin Grin veya hizmet
satigi yaptigi perakendecilerdir. Bagimsiz perakendeciler magazali ve magazasiz
calisabilirler. Magazasiz perakendecilere seyyar saticilari drnek olarak gosterebiliriz.
Magazali bagimsiz perakendeciler ise, kiguk o6lgekli olabildigi gibi daha buylk
Olcekli de olabilir. Kiiglk Olgeklilere 6rnek olarak bakkallari, kasap, manav ve nalbur
gibi kiclk isletmeleri, 6rnek olarak gosterebiliriz. Buylk &lgekli bagimsiz
magazalara ornek ise ¢ok katli tek subeli magazalari 6rnek olarak gosterebiliriz.

Belirli bir bolgede bireysel girisimciler tarafindan kurulan bagimsiz magazalar degisen
tlketici beklentilerini saglayabildigi o6lglide basarili olabilmektedirler. Basarili olabilen
bagimsiz magazalarin isletmelerini blyltme imkanlari olmak birlikte basarili olamayan

girisimciler faaliyetlerine son vermek zorunda kalmaktadiriar.

3.2.2. Bagimsiz Magazalar ve Avantajlari

Bagimsiz magazalar misteriye daha samimi bir ortamda Grin sunmaktadirlar.
Bagdimsiz magazalar genellikle tek bir girisimci tarafindan kurulmaktadir. Bagimsiz
magdazalarin kendi odaklandiklari Grlnleri satmalari nedeni ile ilgili Griin grubundan
birgok cesit satabilmektedirler. Bagimsiz magdazalarin kurulmasinin maliyeti, blylk
perakende igletmelere nazaran finansal ve operasyonel agidan daha kolay
olmaktadir’®.

Bagimsiz magazalar genellikle girigsimcilerin kendileri tarafindan yonetildigi ve
bu kisilerin ise kurulu bulundugu bdlgenin bir ferdi oldugu veya zamanla kurulu
oldugu bdlge ile butlnlestigi icin musterilerle daha sicak ve samimi bir iligkide
bulunmaktadirlar. Belirli Grln gruplarina yogunlasma olmasi nedeni ile yogunlasilan
ariin grubundan farkli segenekler sunabilmektedirler. Bakkal, manav, kirtasiye,
kasap faaliyet alanlarina ve uzmanlagsma alanlarina 6rnek olarak gosterilebilir.
Bagdimsiz magazalar uzmanlagsmis yapilarina ragmen zincir magazalar ile rekabet
etmekte zorlanmaktadirlar. Glinden gine genel ekonomi igindeki paylari
dismektedir.

Bagimsiz perakendeciler kisith imkanlari bulunan bireysel girisimlerden
olustugu icin kendi alanlarinda uzmanlasmis olmalarina ve musterilerle daha samimi

bir iligki icinde olmalarina ragmen yogun rekabet ortaminda tiketicilerin beklentilerini

& Bugrahan Kiriml, “Perakende Sektorii MUsterisini Ariyor”, Bizim Market Dergisi, 2004, ss.
46-67, s. 49.

8 Mustafa Yayla, “Perakende Sektdrtiniin Diinli, Bugiinu, Yarini”’, Bizim Market Dergisi, 2004,
ss. 18-39, s. 23.
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tam olarak karsilayamamalari durumunda blyime imkanlari daha kisitli

bulunmaktadir.

3.2.3. Kiigiik Perakendeci isletmeler

Kiaclk perakendeci isletmeler profesyonel yonetiliememeleri, gelecegi
planlayamamalari, arsa, bina takim ihtiyacglarini karsilayacak yeterince
sermayelerinin olmamasi nedeni ile pazar payi kaybetmekte ve bunun sonucunda
da kapanmaktadirlar. Ayakta kalan klgik perakendeciler ise olusturulan birlikler ile
teknik alt yapi kurarak rekabet avantaji saglayip faaliyetlerine devam etmeye
calismaktadirlar””.

KlgUk perakende isletmelerinin her biri 6zerktir. Birbirlerine kargi herhangi bir
hukuki baglari s6z konusu degildir. Yeterli sermayeye sahip olmamalari, teknik ve
yonetim agisindan alt yapilarinin olmamasi nedeni ile perakende sektériinde
meydana gelen degisime ayak uyduramadiklarindan faaliyetlerine uzun stire devam
etme konusunda zorluklar yasamaktadirlar. Rekabet edebilir yapiya sahip olmak
adina glclerini birlestirecek organizasyonlar yapabilmektedirler. Ornegin Tirkiye'de
507 sayil Esnaf ve Sanatkarlar Kanunu ile Bakkallar ve Bayiler federasyonu adi ile
kurulan birlik basbakanlik dahil resmi kurumlar nezdinde goérismeler yaparak
bakkallarin haklarini korumak ve organize perakendeciler karsisinda rekabet
Ustlnliga saglamaya yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir. Kiiglik perakendeciler son
tiiketiciye Griinler hakkinda bilgi verebilmektedirler. Ureticilerin Griinlerini tanitmalari
acisindan ureticilere de fayda saglamaktadirlar.

Kucuk perakende igletmeleri perakende sektorinde faaliyet gosteren gucli sermaye
yapilar ile dinyanin en biyuk firmalar arasinda bulunan organize perakendeciler ile
bolgesel ve yerel anlamda gucli yapilar bulunan hipermarket ve stipermarketler karsisinda

rekabet edemediklerinden faaliyetlerine son vermektedirler.

3.2.4. Kiigiik Perakendeci isletmeler ve Rekabet Yasalari

Klguk perakendecilerin hipermarketler karsisinda tutunamayarak faaliyetlerine
son vermesini 6nlemek amaci ile rekabet yasalari uygulanmalidir. Amerika’da
supermarketler ve indirim marketlerinin gelisimi hipermarketlerin gelisimini
engellemistir’®.

KlgUk perakendecileri korumak amaci ile bu konuda rekabet yasalari
cikariimakta  ozellikle gelismis  Ulkelerde yasalarin  uygulanmasi takip

edilebilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde Federal Trade Commission Yasasi

" Ahmet ipekyiin, Tiirkiye’de Perakende Ticarette Yeni Olusumlar, Bursa Ticaret ve Sanayi
Odasi Yayinlari, Bursa, 1995, ss. 42-50. ) )

8 Selim Sezgin, Global Pazarlama ve Yénetim Esaslari, lletisim Yayinlari, Istanbul, 1993, ss.
44-50.
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Rekabeti engelleyici tim faaliyetleri engellemektedir. Celler — Kefauver Yasasi da
rekabeti engelleyici veya tekellesmeye yol agici sirket birlesmeleri veya tedarikgi ya
da dagiticilarin birlesmesini yasaklamaktadir. Almanya’da ise Ticaret Mevzuatinin
ilgili maddesine gére sehir merkezinde hipermarket agilmasi yasaklanmakla birlikte
mevcut hipermarketlerin ayda bir Cumartesi hari¢, Cumartesi glinii 6gleden sonra ve
Pazar glnleri calisma yasagi getirilmistir. Fransa’da ise Royer Kanunu’na goére bir
bolgede perakendeye yonelik al-sat tipinde bir is merkezi veya hipermarket agmak
komisyon raporunun sonucuna baglidir. Bu komisyonda ilgili yorenin belediye
baskanlari, esnaf ve tliketici temsilcileri, trafik konusunda uzmanlar bulunmaktadir.

Tarkiye’de ise kigUk perakendeci igletmeleri yeterli seviyede koruyucu
Onlemler alinmamis olup kiglk perakendeci isletmeleri koruyucu yasa taslagi
gumrik ve ticaret bakanh@ tarafindan hazirlanmis olup meclise sunulmasi
beklenmektedir.

Kuguk perakendecilerin birbirlerinden bagimsiz yapilan nedeni ile TBBF'nun
sloganinda oldudu gibi ekonomideki emniyet stbabi olduklari sdylenebilir. Organize
perakendecilerin perakende sektdriinde pazar paylarinin yikselmesi Ureticileri ve tiketicileri
olumsuz etkileme riskini olusturabilmektedir. Klglk perakendeci isletmelerin ayakta
kalmalari Uretici ve tiketiciler agisindan fayda sagladidi gibi, ki¢lk perakendeci isletmelere
sahip kigilerin gelir kaynag olmasi itibari ile isthdam ve sosyal agidan da Onem arz

etmektedir.

3.2.5. Uretici Magazalar

Uretici isletmelerin agmis oldugu magazalardir. Pereja kimyanin agmig oldugu
magaza ile Ulker grubunun Ulker Shop adi ile kendi Grinlerini satmak lzere agmis
olduklari magazalar bunlara érnek olarak gésterilebilir. imalatgi magazalarinda
satilan Urtnler daha uygun fiyatlara sunulmaktadir. Uretici magazalarda uretim
hatasi olan Urlinler, seri sonu olan riinler de satilabilmektedir’®.

Uretici Magazalar Uretici firmalarin Uretim fazlalarini, defolu veya seri sonu
drtinleri satmak amaciyla agcmis olduklari magazalardir. Outlet magaza olarak da
adlandirilan bu magazalarda sezon drlnlerin yani sira sezon sonu urlnleri de
satilmaktadir. Uretici magazalar genellikle ilgili fabrikalarin yakinina kurulmaktadir.
Outlet magazaciligi son yillarda farkindalik olusturmak isteyen firmalarin olusturmus
oldugu pazarlama stratejisi olarak ta uygulanmaktadir.

Ureticilerin Uretim asamasinda olusan olumsuzluklar nedeni ile defolu olarak

Uretmis olduklari trtnler ve seri sonu Urdnler diger perakendecilerde satiima imkani

& ipek Savasgi, “Perakendecilikte Yeni Egilimler: Perakendeci Markalarin - Geligimi ve
Tirkiye’de ki Uygulamalari”, Yénetim ve Ekonomi, Celal Bayar Universitesi, I.L.B.F. Dergisi, 2003, ss.
4-27,s. 11.
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olmadigi icin kendi kurmus olduklari magazalarda satilarak ekonomiye

kazandiriimakla birlikte Ureticilere de gelir saglamaktadir.

3.2.6. Milkiyet Agisindan Perakendeci Magazalar

Perakendeciler musterilerine kredili UGrin satarak mdulkiyet faydasi
saglamaktadirlar. Perakendeciler drind teslim etmesine ragmen ddemeyi taksitlere
baglayabilmektedir. Musteriye sunulan finansman hizmetini perakendeciye ek
maliyeti olusmaktadir. Satis elemanlari musteri ile birebir ilgilenerek musterilerin
beklentilerine uygun olan Urlnler hakkinda bilgi vererek Urinin satisini
saglamaktadirlar. Satis elemanlari Urlnlerin satisi disinda satis ile ilgili evraklarin
doldurulmasi, 6demenin alinmasi ile de ilgilenmektedirler®®.

Perakendeciler tedarikgilerden teslim aldiklari drinlerin tiketicilere satisini
gerceklestirerek Urlnlerin dolasimini saglamaktadirlar. Kredi finansman araglarin
artmasi ve gelismesi ile tiketiciler Grin ve hizmet alimlarini finansal araclar ile
gerceklestirebilmektedirler. Uriine ihtiyaci bulunan fakat finansal imkani bulunmayan
musteriler Grlndn Ucretini nakit olarak 6demeden finansal araglar sayesinde Urline
sahip olabilmektedir. Finansal araclarin kullanimi ile olusan kredi maliyetinin bir
kismini perakendeciler karsilamaktadir.

Perakendecilerin istihdam etmis oldugu satis elemanlarinin kalitesi ile satis
rakamlari arasinda dodru oranti bulunmaktadir. lyi bir satis elemani misterinin
beklentileri ile finansal bitgesini 6grenip misterisine en uygun Urlin secgenegini
sunarak Urin satigi gergeklestirebilir. Satis elemanlari Grinin musteriye tanitiminin
ve satisinin yapilmasindan gerekli evraklarin hazirlanmasina ve satig sonrasi
hizmetleri yuratmelerine kadar musteriye yardimci olabilmektedirler.

Perakendecilerin miilkiyete gére yapilan siniflandiriimalarinda, perakendeciler
badimsiz perakendeciler, zincir magazalar, s6zlesmeye dayali dikey pazarlama
sistemleri olarak siniflandirilabilmektedir. Perakendecilerin bir bagka siniflandirma
sekli ise millkiyet acisindan siniflandirmadir®.

Perakendeciler Uretici ile tliketici arasinda bir kopri vazifesi gérmektedir. Uriiniin
tanitiminin yani sira satis sonrasi hizmet ve kredilendirme agisindan da satis déngiistine

katki saglamaktadirlar.

3.2.7. Buyuk Perakendeci Magazalar
BlyUk Perakendeci kuruluglari profesyonel ydnetim anlayisi yénetiimektedir.

Profesyonel ybnetim yeniliklerin takip  edilmesi ve uygulanmasini

8 Metin Argan, Miisteri lligkileri Kavrami ve Ozellikleri: Perakendecilikte Miisteri lliskileri
ve Yénetimi, Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakdiltesi Yayini, Eskigehir, 2006, ss. 78-85.
8 Yayla, a.g.e., ss. 35-42.

54



kolaylastirmaktadir. Blylk perakendeci magazalarda musterileri hosnut edecek ve
alisverisi keyfe doénustlrecek birgok uygulama yapilmaktadir. BlyUk perakendeci
isletmelerde gelisen teknoloji magazacilikta kullanilarak aligveris yapma kolayligi
saglanmaktadir. Blylk perakendeci isletmeler piyasada bulunan Urlnler disinda
pazara yeni arz edilen JGrinleri ilk olarak satarak piyasada farkhlik
olusturabilmektedir®?.

Teknolojide yasanan gelismeleri genellikle blylk perakendeci kuruluglar
uygulama firsati bulabilmektedir. Sadik musteri olusturmanin yani sira tiketicilerin
alisveris tutumlarini élgen indirim karti uygulamasi dncelikle blyik perakendeciler
tarafindan uygulanmistir. Magazalarda uygulanan otomatik kasa uygulamasi ilk
Migros tarafindan uygulanmistir. Blyilk perakendeci kuruluglari teknolojinin yani
sira pazarlamadaki gelismeleri de ilk uygulayan kurulus olabilmektedir.

Blylk perakendeci kuruluslar raflarda satilan dGrinleri Ureten firmalari
periyodik olarak denetlenerek bu konuda yetkili resmi otorite disinda kendi kalite
denetim mekanizmalarini da kurabilmektedirler. Boylelikle musterilerine daha kaliteli
ariin sunmay! ve musteri memnuniyetini Gst dizeye ¢ikarmayi hedeflemektedirler.

Buyuk perakendeci kuruluslardan gida perakendecilerinin uygulamis oldugu iyi
tarim uygulamalari ile tarlada Griin ekim asamasindan son asamaya kadar tarim
artnleri takip edilerek tarim drinlerinde saglikh ve kaliteli mahsul alimi saglanmakta
olup bu uygulama ile ¢ift¢i daha verimli Grlin Ureterek, tlketici daha kaliteli ve saglikli
bir mahsul satin alarak perakendecide bu ticaretten para kazanarak Kkarl
¢ikabilmektedir.

Profesyonel yonetim, glclli sermaye yapisi, etkin érglt kaltlri gibi unsurlara sahip
olan blylk perakendeci kuruluslarin teknoloji ve pazarlamada meydana gelen gelismeleri
yakindan takip etmeleri ve kendi kuruluglarinda hizli bir sekilde uygulamalari verimliligi

arttiran bir unsur olabilmektedir.

3.2.8. Departmanh Magazalar

Satiglari blaylk dlgekte olan, pazarlik gugleri yliksek olan genellikle gida disi
uriinlerden olusan genis Uriin portfdylinii pazarlayan perakendeci kuruluslardir®.
Ozellikle blylksehirlerde yasayan insanlarin ¢alisma kosullar, trafik gibi unsurlar
nedeni ile aligveris icin fazla zamanlari bulunmamaktadir. Bu nedenle tlketiciler
mumkin olan en kisa surede aligveris yapmak istemekte ve aradiklari triinleri en
kolay bulabilecekleri aligveris noktalarindan aligveris yapmak isteyebilmektedirler.

Tuketiciler departmanli magazalarda giyim, mobilya, mutfak esyalari vb. esyalari

82Tek, a.g.e., ss. 18-25. )
8 Ahmet Serpil, “Bakkaliye Sektériiniin Profili ve Rekabet Olanaklarr” Istanbul Ticaret Odasi
Yayinlari, Istanbul, 1998, ss. 55-62.
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ayni zamanda ve farkh bdlimlerde bulabildikleri igin tercih edebilmektedir.
Departmanli magazalar kendi blinyelerinde birgok eleman calistirarak istihdama da
olumlu katki saglamaktadirlar.

Departmanli  magdazalar tuketicilerin magaza magaza dolasmasini
engelleyerek, tlketicilere ihtiyag duyduklari ¢esitli Grinleri bulmada kolaylik
sagladiklarindan tiiketimin artmasina buyuk katki saglayabilmektedirler.

Departmanli magazalarda kadin, ¢ocuk, erkek giyim, mutfak esyasi, mobilya
gibi begenmeli ve o6zellikli Grinler tutundurma, servis ve kontrol amaci ile farkl
bolimlerde satiimaktadir. Departmanli magazalarda Urlnler satis, satis sonrasi
hizmet ve denetim agisindan reyonlarda ayrilarak satiimaktadir®.

Departmanli magazalari diger perakendecilerden ayiran en ©onemli
Ozelliklerden birinin satis hacmi oldugu belirtiimektedir. Amerikan istatistik enstitisu
departmanli magazalar igcin yillik satis hacmi rakamini 100.000 dolar olarak
aciklamistir. A.B.D Ticaret bakanligina gore ise galisan sayisi en az 25 kisi olarak
belirtimesine ragmen Turkiye de departmanli magazalarda ortalama 100 c¢aligan
oldugu belirtiimektedir. Departmanli magazalarin en az 2500m2 alanda olmasi
gerekmektedir. Departmanli magazalarda mal gesitligi fazladir.

Departmanli magazalar daha ¢ok buyuk sehirlerde kurulmaktadir. Departmanli
madgazalar departman yoneticileri tarafindan yoénetiimekte olup, G4rin almi,
fiyatlama, personel alimi departman yonetimi tarafindan yapilmaktadir. Yeni Kara
Mursel magazalar (YKM) Departmanli magazalara Turkiye de gosterilebilecek ilk
orneklerdendir. Diinyanin bir¢cok bdlgesinde oldugu gibi Tirkiye de’de yatirimlari
bulunan Carrefour ve Metroda departmanli magazalara drnek olarak gosterilebilir.

Departmanli magazalarin yogunlasmasi rekabeti dogurmus, olusan rekabet ise
sektorde bulunan firmalarin kendilerini yenilemek icin stirekli bir yapilanma icinde olmalarini

saglamis bu da sektdriin gelismesine katkida bulunmustur.

3.2.9. Supermarketler-Hipermarketler

Supermarketler disik kar marijlari ile ¢galisan daha ¢ok hizli tiiketim Grtnlerini
satan, raflarinda bol ¢esit bulunduran marketler olarak tanimlanabilir. Bulunduklari
Ulkelerin  Ozelliklerine goére faaliyet gOsterdikleri metrekare alani degisiklik
gOsterebilmektedir. Supermarketler ve hipermarketler bireysel yatirimcilardan
olusan isletmeler ile rekabet icinde bulunmaktadirlar. Geleneksel kanal ile rekabet

edebilmek icin gelisime acik yonleri bulunmaktadir®.

84 Baybars, a.g.e., ss. 69-87.
% Baybars, a.g.e., ss. 95-100.
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Supermarketler tek bir marketten olusabilecegi gibi zincirleme magazalar
seklinde de kurulabilmektedir. Zincirleme slpermarket magdazalarina Turkiye'de
faaliyet gosteren Migros’ u drnek olarak gdsterebiliriz. Stipermarketlerde genellikle
gida drunleri satilmaktadir. Turkiye'de tim illerde faaliyet gdsteren yerel zincir
magazalar da genellikle stpermarket seklinde kurulmaktadirlar. Hipermarketler
genellikle uygun alanlarin olmamasi veya yasal uygulamalar nedeni ile sehir igleri
veya mahalle iglerinde faaliyet gdsterememektedirler.

Supermarketler daha disik metre karelerde faaliyet gosterdigi icin nifusun
yogun bulundugu sehir merkezlerinde veya nifusun yogun bulundugu yerlere yakin
noktalarda kurulabilmektedirler. Aligveris icin fazla zaman ayiramayan tiketicilerin
ikametine en yakin noktadan aligsveris yapmay! istemeleri durumunda
supermarketler icin avantaj olusabilmektedir. Sipermarket ve hipermarketler
ureticiler ile aracisiz calistiklarindan fiyat yapilari geleneksel perakendecilere
nazaran daha uygun olabilmektedir.

Hipermarketler ise siUpermarketlerden ¢ok daha biylk bir alanda faaliyet
gOstermektedirler. Hipermarketler gida disinda, kozmetik, ev egyalari, mobilya, hazir
giyim gibi birgok 0riin grubundan 45.000 ila 60.000 g¢esit GrinlG musterilerine
sunmaktadirlar.

Supermarket ve hipermarketler ¢ok gesitli Grlin segenegi ve hizmeti sunmalari
nedeni ile tlketicilerin perakende sektdriinden beklentilerini arttirarak sektoriin
gelisimine olumlu katki saglamaktadirlar.

Organize perakende sektérinde yer alan slUpermarket ve hipermarket
sayllarinin ve etkinliklerinin artmasi sonrasi perakende sektériinde geleneksel kanal
ve organize kanalin rekabetinin yani sira sipermarket ve hipermarketlerin kendi
aralarinda da rekabet artmistir. Yodun rekabet yasayan sektérde yer alan
perakendeciler sanal market, indirim ve avantaj kartlari, magaza ici tadim faaliyetleri
ve tanitim amacl hediye drtin dagitimi aktiviteleri gibi yenilikler planlayarak pazarda
farkhilik olusturmaya ve bunun sonucunda da rekabet Ustlnligu saglamaya
cabalamaktadirlar. Bunlarin diginda yodun rekabette farklilik ve rekabet Ustinligu
olusturmak isteyen perakendeciler market markali Urlnleri raflarinda satmaya
baslamislardir®.

Supermarket ve hipermarketler perakende sektériine, pazarlama ve mdisteri
iliskileri alaninda gelisen yeniliklerle birlikte teknolojide yasanan gelismeleri de
uyarlayarak perakende sektérinin gelismesine katkida bulunmuslardir. Bugin bes

subeli yerel zincir magazalarda bile uygulanabilen avantaj kartlari veya indirim

86 Murat Hakan Altintas, Tiiketici Davraniglar—Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine, Alfa
Yayinlari, Istanbul, 2000, ss. 48-55.
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kartlari uygulamasi organize perakende sektdrinde yer alan supermarketler
tarafindan gelistirilmistir. Hipermarketlerde uygulanan magaza iginde gocuk oyun
alanlari uygulamasi, hipermarket icinde restoran uygulamasi, sok indirim
kampanyalari, genis otopark alanlari, uygulamalari hipermarketlerin musteri
memnuniyeti saglamak i¢in yapmis oldugu uygulamalar arasinda gosterilebilir.
Siupermarket ve hipermarketler Ureticilerin Gretim guicl baskisindan kurtulmak
ve musterilerine iyi Urind daha uygun fiyata sunmak igin market markali Grinlerini
gelistirmislerdir. Market markali Grind piyasada bulunan ulusal markali Griinden
daha uygun fiyat ile satarak piyasada rekabet tstlinligu saglamayi amacglamiglardir.
Avrupa birligi Ulkeleri incelendiginde bakkal olarak ifade edilen geleneksel
kanalin Pazar payl slUpermarket ve hipermarket olarak ifade edilen modern
perakende sektorinin payinin oldukga altinda bulunmaktadir. Fransa da geleneksel
kanalin pay! % 4 olmakla beraber italya’da ise geleneksel Pazar pay1%36 civarinda
bulunmaktadir. Turkiye'de ise TUIK verilerine gére 2011 yili toplam perakende
pazari 191 Milyar $ olup geleneksel perakende pazari cirosu 110 milyar$ ile toplam
perakende pazarinin % 58’ini, organize perakende pazari ise 81 milyar$ ile toplam

perakende pazarinin % 42’sini olusturmaktadir.

Tablo-10 AB Ulkelerinde Perakende Se8I7<t6riJ Geleneksel — Modern Perakende
Paylari

AB Ulkelerinde Perakende Sektérii Geleneksel- Modern Perakende Paylan
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http://dergi.kmu.edu.tr/userfiles/file/aralik2006/1.pdf, (Erisim Tarihi: 10.09.2014).
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Tablo-11 Turk Ticaret Vergisi

TUIK Ticaret Verisi
2011 Toplam icinde pay | Kategon icinde pa
Milyar Dolar
Toplam Ciro 9
Geleneksel Perakende 110 58%
Organize Perakende B1 42%
Gida Perakendeciligi 115 60% 100%
Geleneksel Gida B2 £3% T1%
Organize Gida 33 1 7% 29%
Gida disi Perakendecilik 76 40% 100%
Geleneksel Gida dis 28 5% 37%
Organize Gida dis 4k 25%

Kaynak: TUIK; AMFPD

Supermarketler ve hipermarketler bakkalcilik olarak hafife alinan, mdisteri
memnuniyeti kavraminin daha geri planda kaldigi, rekabetin yeterli dlclide olmadigi
perakende sektérini profesyonel yonetim ile bir disipline sokarak sektorin
modernlesmesini ve tlketicilere sundugu hizmetlerle aligverisi bir keyif haline
donistirmeyi saglamistir. Bunun yani sira istihdam, vergi gelirleri gibi unsurlarla
genel ekonomiye olumlu katkilar saglamaktadir. Ginimuzde perakende sektériinde
gun gectikce 6nemi artan market markali veya 6zel markali Urlnler sipermarket ve
hipermarketlerin sektérde yasadiklari rekabette rekabet Ustinligu saglamak
istemeleri nedeni ile ortaya ¢cikmis ve slreg icerisinde bugunki etkin konumuna

ulasmistir.

3.2.10. Zincir Magazalar

Perakendecilerin ayni alanda faaliyet gostermek Uzere benzer Urin ve hizmet
sunan farkli magazalar acmasi ve isletmesi zincir magazacili§i sistemi olarak
adlandirilir®,

Zincir magazalari olusturan magazalar genellikle tip olarak ayni magazalar
olmakla beraber bazi durumlarda farkliliklar olusabilmektedir. Ornegin zinciri
olusturan magazalarin bir kismi sipermarket iken diger kismi hipermarket olabilir.
Turkiye'de faaliyet gosteren Migros magazalarinin birgogu supermarket olmasina
ragmen hipermarket olarak faaliyet gosteren 5M Migros Formati da bulunmaktadir.
Ayni durum Carrefoursa icin de gecerlidir. Turkiye'de faaliyet gdsteren bazi

Carrefoursa magazalari hipermarket olarak bazi magazalar ise sipermarket olarak

8 Nuri Calik, “Marka Bagliigi ve Marka Bagliigina Etki Eden Faktrler”, Eskigehir Anadolu
Universitesi, I.L.B.F. Dergisi, 1997, ss. 44-, 44-67, s. 49.
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faaliyet gosterebilmektedir. Zincir magazalar dlgek ekonomisinden faydalanarak
badimsiz perakendecilere nazaran daha uygun fiyath Grin satabilmektedirler.
Profesyonel yonetim ile gelismis yonetim tekniklerini kullanmalar tiketici
memnuniyetini arttiran unsurlardan olabilmektedir. Merkezi ydnetim, satin alma,
depoma, magaza yonetimi gibi alanlarda uzmanlagsmasi verimliligini arttiran
unsurlardan olmaktadir. Perakende sektoriinde, ylksek rekabet ve bunun sonucunda
da, tuketicilere uygun fiyat yapisi ile sunulan kaliteli hizmette zincir magazaciligin etkisi

onemlidir.

3.2.11. Zincir Magazalar ve Rekabet

Zincir magazalarin sayilarinin ve etkinliklerinin artmasi ile birlikte perakende
sektoriinde geleneksel perakendecilerin pazar paylari gin gectikce azalmis olup
organize perakende sektéri etkinligini arttirmistir. Zincir magazalarin  kendi
aralarinda yasadiklari rekabet ise tliketicilere sunulan yenilikleri arttirmis ve bunun
sonucunda da tlketicilerin sektdrden beklentileri ylikseltmistir. Perakendeci markasi
zincir magazalarin yogun rekabette gelistirmis oldugu satis arttirici bir yontem
olmustur®®.

Dinyada perakende sektorl incelendiginde geleneksel perakendecilerin pazar
paylarinin oldukga disuk oldugu goérilmektedir. TOBB’nin Tirkiye perakendecilik
meclisi sektdr raporuna gore gelismis Ulkeler arasinda geleneksel perakendecilerin
en gigcli oldugu llke italya’da geleneksel kanal % 36 pazar payina sahip
bulunmaktadir. Tirkiye’de perakendeci pazar paylar tablosu incelendiginde
badimsiz sipermarketlerin en blyUk pazar payina sahip oldugu gériimektedir. Buna
ragmen 2010 yih ve 2011 yili verileri incelendiginde bagimsiz supermarketlerin,
Bakkallarin, acik pazarlarin pazar paylarinin distiga indirim magazalarinin ve yerel
zincir magazalarin pazar paylarinin arttigi gorilmektedir. Yerel ve ulusal zincir
magazalarin 2011 yili toplam Pazar paylarinin % 23,4 oldugu goérilmektedir.
Sektérde yasanan hizli degisimler perakendecilerin tiketicileri kendilerine ¢cekmek

icin surekli bir yenilik icinde olmalarini saglamaktadir.

8 Ahmet Bardakgl, Marka ve Ortak Marka, Denizli Sanayi Odas! Yayinlari, Denizli, 2004, ss.
78-85.

60



Tablo-12 Perakendeci Paylar®

Perakendeci Paylan % Dea"10-Ara™10 Oca™11-Ara"11

Uusal fncir Market 178 175
Yerel Zincir Market 94 ||_—'I_-
Indirim Marketi 119 134
Bafimsiz Siipermarket 78 4 774
Bakkal 122 112
Acik Pazar g0 8.4
Ditger 16,2 160

Gerek ulusal zincir magazalar gerek ise yerel zincir magazalar perakende pazarinda
etkinliklerini arttirmakta ve ayni zamanda olusan rekabetci piyasada ise yeniliklere imza

atmaktadirlar.

3.2.12. Zincir Magazalar ve Ozel Markali Uriinler

Zincir magazalar yogun rekabette rekabet Ustunligu saglamak icin 0Ozel
markali Uriin Uretmekte veya Urettirmektedirler. Ozel markali Griinler avantajli fiyat
yapisinin yani sira ulusal markal Urunlere yakin veya ayni kalitede olmak Uzere
tiketicilere sunulmaya baslamistir. Ozel markali Urinler fiyat yapisi ve Kalitesi ile
ulusal markali iriinler ile rekabet eder diizeye gelmistir®.

GUnUmuzde teknolojide yasanan devrim niteligindeki gelismeler Uretim ve
ulasim teknolojilerinin de gelismesini saglamistir. Uretim teknolojilerinde yasanan
gelismeler sonrasinda gida urlnlerinden, kozmetik Urlnlerine, beyaz esyadan, hazir
giyim sektériine kadar bitlin Uretim alanlarinda Uretim yapmak daha kolay hale
gelmistir. Uretimin kolaylasmas! birgok alanda Ureticilerin artmasini saglamistir.
Ulasimin gelismesi ve ucuzlamasi da farkh bdlge veya llkelerde avantajli tretim
yapan ureticilerin Grinlerini istedikleri bolgelere ulastirmalarini kolaylastirmistir.

Ureticilerin ulusal markali Uriinlerinin yogun rekabet ortaminda karliliklari
diisme egilimi gdsterebilmektedir. Uretilen Uriin miktarlarinda talebin (zerinde bir
artis olmasi nedeni ile de Ureticilerin arz fazlasi meydana gelmektedir.

Uretimin kolaylastigi, Ureticilerin bollastigi  giiniimiizde zincir magazalar
Ureticilerin karsisinda daha gugli konuma gelmektedir. Atil Uretim kapasiteleri
bulunan pazar lideri olan Ureticilerde 6zel markali Grun Uretimi yaparak atil Uretim
kapasitelerini kullanmak istemektedirler. Ulusal marka Ureten Ureticilerinde 6zel

markali Grin Uretmeye baslamasindan sonra, perakendecilerin ve tiketicilerin

90http://www.tesk.org.tr/tr/mevzuat/14/2014043ek1.pdf, (Erigim Tarihi: 11.12.2014)
o1 Calik, a.g.e., ss. 65-71.
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beklentilerine uygun olarak 6zel markali Urlnlerin kaliteleri ulusal markali Grdn
kalitesine oldukga yaklagmistir.

Zincir magazalar perakende sektdriine birgok yenilik getirmekle beraber 6zel
markali urlnleri gelistirerek tuketicilerin esdeger kaliteyi daha uygun fiyata almalarini

saglamislardir.

3.2.13. Goniilli Zincirler

BlyUk oOlcekteki perakendecilerle rekabet edebilmek igin toptancilarin
badimsiz perakendecilerden olusturmus oldugu goénulli zincirler bulunmaktadir.
Gonullh zincire Gye olan perakendecilerin toptancilar tarafindan satin alma ve satis
ile ilgili faaliyetleri standardize edilmektedir. Toptancilar kendi destekleri ile olugan
gonulld zincir Uyesi perakendecilere daha uygun sartlar ile Urin ve hizmet
pazarlamaktadir®.

Gonulli  zincirlerin - olusmasi  toptanci  ve perakendeciye avantajlar
saglamaktadir. Perakendeciler yodun rekabet ortaminda ve bulyldk dlgekl
perakendeciler karsisinda ayakta kalabilmek, rekabet Ustinligl saglayabilmek igin
toptancilarin olusturmus oldugu bu birlige katilirlar. BlyUk perakendeciler Ureticiler
ile aracisiz c¢alisabildigi icin blyUk perakendecilerin pazar payinin artmasi ile
badimsiz perakendecilerin giclinin ve pazar payinin zayiflamasi toptancilarin is
hacimlerini de azaltmaktadir. Toptancilar gonalli zincirlerin olusturarak is hacimlerini
arttirmay1 hedeflemektedirler. Gondlli zincirler, toptancilarin perakendecileri organize

ederek her iki aracinin da piyasada rekabet Ustinligu saglamalarini hedeflemektedir.

3.2.14. Birlesik Perakendecilik

Birlesik perakendecilik, profesyonel yonetilen, sermaye yapilari kendilerinden
daha glclu olan, fazla sayida subeleri olmalari nedeni ile 6lgcek ekonomisinden
faydalanarak daha uygun fiyat yapilari ile trlin tedariki saglayan organize perakende
sektériinde yer alan zincir magaza ve slpermarketlere kargl rekabet edebilmek ve
ayakta kalabilmek icin geleneksel perakendecilerin ve toptancilarin olusturmus
olduklari organizasyonlardir. Birlegik perakendeciler ortak alim yaparak uygun fiyatl
Uriin tedariki saglamay1 amaglamaktadirlar®.

Zincir magazalar ve sUpermarketlerin hizli blydmelerinden geleneksel
perakendeciler bircok Ulkede olumsuz etkilenmistir. Rekabette geri kalan igletmeler
faaliyetlerine son vermek durumunda kalmistir. Geleneksel perakendecilerin pazar

paylari gun gectikce azalmistir. Zincir magazalarin profesyonel yoneticiler tarafindan

%2 jslamoglu, a.g.e., ss. 88-94. _ ‘
% Cem Kozlu, Uluslararasi Pazarlama, Tirkiye |s Bankasi Kiltir Yayinlari, Istanbul, 2003, ss.
88-93.
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ybnetiimesi daha fazla alim yapmalari, tek noktaya sevkiyat yaptirmalari gibi
unsurlarin Ureticilerden daha uygun fiyath Grin almalarini saglamasi geleneksel
perakendecilerin dikkatini cekmis ve zincir magazalar ve slipermarketler ile rekabet
edebilmek igin glglerini birlestirerek ortak satin alma, ortak marka, ortak depo
kullanma gibi uygulamalarla mevcut pazar paylarini korumayi amaclamiglardir.
Geleneksel perakendecilerin rekabet edebilmek igin olusturmus olduklari birlikler ayni
zamanda rakip olan birgok isletmenin bir araya gelip birlikte is yapmalar ag¢isindan da
onemlidir. Birlesik perakendecilik uygulama imkani bulundugunda geleneksel

perakendecilere ve toptancilara rekabet Ustlinligu sagladigr sdylenebilmektedir.

3.2.15. Birlesik Perakendecilik ve Kredi Avantajlari

Birlesik perakendeciler gugclerini finansal araglar kullanmak igin de
birlestirmekte bankalarla ortak anlagsmalar yapabilmektedirler. Taksitli aligverigi
Ozendirerek tiketicilere uzun vadeli ucuz kredi saglayabilmektedirler. Bankalarla
yaptiklari bu ortak anlagsmalar ile bankacilik hizmetlerinin de gelismesine katki
saglamaktadirlar®.

Birlesik perakendecilerde her bir kurumun mali 6zellikleri dedismemektedir.
Amagclari ortak satin alma yaparak zincir magazalar gibi d6lgek ekonomisinden
faydalanmak ve rekabetci fiyatlar olusturabilmektir.

Birlikte hareket etmenin olusturmus oldugu avantajlari géren isletmeler yogun rekabet
ortaminda piyasada tutunabilmek igin bircok alanda ortak hareket edip glglerini

birlestirmislerdir.

3.2.16. Perakendeci Gruplarn
Birlesik perakendeciler arasinda yer alan perakendeci gruplari, rekabet
Ustanligu saglamak igin perakendecilerin guglerini birlestirerek ortak alim yapmak

icin bir araya gelmeleri ile olugsmaktadir.

3.2.17. Biitiinlesme Derecesine Gore Perakendeci Magazalar

Toptancilar blylk sermayeli zincir magazalarla rekabet edebilmek icin
bagimsiz perakendecilerden olusan gondillii zincirler olusturur®.

Perakende sektoriinde yer alan aracilar daha fazla kar elde edebilmek ve
dagitim kanallari karsisinda rekabet Ustunligu elde etmek icin, kanal icinde
bUtlnlesmeye ydnelirler. Butinlesme derecesine goére perakendeci isletmeler

perakendeci gruplar, zincir magazalar ve génullG zincirler olarak siniflandirilabilir.

* Yavuz Odabas!, Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Universitesi Isletme
Fakiltesi Yayinlari, Eskisehir, 1996, ss. 55-60.

% Tahsin Pamir, “Perakendecilik Sektorti Aysberg Gibidir’, Activeline Dergisi, 2001, ss. 19-42,
s. 23.
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Blylk sermayeli perakendeciler karsisinda tutunmak isteyen sektdrde bulunan
perakendeciler bir yandan kendilerini yenilemekte bir yandan da guglerini farkli sekillerde

birlestirebilmektedir.

3.2.18. Perakendeci Kooperatifleri

Perakendecilerin mal ve hizmetleri daha iyi kosullarda alabilmek icin bir araya gelerek
kurduklari kooperatiflerdir. Perakendeci kooperatifleri mal ve hizmetleri son tlketiciye
sunmaktadiriar®®.

Perakendecilerin kendi aralarinda kurduklari ve toptancilarin hizmetlerini,
timiyle ya da kismen JUyeleri lehine yerine getirmeyi amaclayan kooperatif
sirketlerdir. Perakendeci gruplari, perakendeciler arasi alim birlikleridir. Ornegin,
izmirde stipermarketlerin Tansag’a karsi olusturdugu izmar, istanbul’da ise benzer
kurulus olan ismar marketleri érnek olarak gosterilebilir. Perakendeci kooperatifleri
ortak satin alma yaparak alim maliyetlerini diisiirmeyi amacglamakla birlikte ortak bir
ad kullanmalarinin tiketiciler nezdinde olusturdu given faydasi da bulunmaktadir.

Perakendeci kooperatifleri bagimsiz perakendecilerin, glgcli sermaye yapilari
bulunan zincir magazalar karsisinda rekabet edebilmek igin guglerini birlestirerek

rekabette geri kalmamak amaci ile kurulmustur.

3.2.19. Zincir Magazalar ve Personel Egitimi

Zincir magazaciligi bir merkezden yonetilmekte olup, magazalarda birgok
acidan standartlasma saglanmistir. Her bir magaza acildiginda, daha 6nce agilan
magazalarda uzmanlasan personelin yeni personeli egitilene kadar yeni magazayi
idare etmesi zincir magazaciligin yatirim yapilabilecek alan olmasini saglamistir®’.

Kentsel boélgelerde yasayan nifusun artmasi, gelir seviyelerinde olan artislar,
tuketicilerin beklentilerinin artmasi, zincir magazalarin tulketicilerin beklentilerine
uygun aran ve hizmet sunmalar zincir magazaciligi sektérinin blylmesine zemin
hazirlayan en o6nemli unsurlardan olmustur. Zincir magazalar artan talebin
karsilanmasi i¢in olusturmus olduklari teknik ve ydnetsel alt yapi sayesinde hizli
bayumeler gerceklestirebilmigtir. Zincir magazalarin belirli bir blyUklige ulasmasi ve
tedarikgiler karsisinda guclenmeleri, zincir magazalarin bliyume maliyetlerinin bir
kisminin tedarikgiler tarafindan kargilanmasini saglayabilmektedir. Bu durum zincir

magazalarin hizli biytimelerini saglayan unsurlardan olabilmektedir.

% Cihan Polat ve Banu Kdlter, “Tuketicilerin Perakende Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler,
Gazi Universitesi Iktisadi ve Iidari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2007, ss. 10-29, s. 15.

7 Nuri Calik, “Sik Satin Alinan Uriinlerde Magaza imgesinin Marka ve Fiyat Tercihleri Agisindan
incelenmesi”, Eskisehir Anadolu Universitesi, II.B.F. Dergisi, 1998, ss. 19-41, s. 25.
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Zincir magazalar perakende sektdriinde rekabeti arttirarak, sektérde yer alan
diger isletmelerin de wuzmanlagsmasina, kendilerini gelistirmelerine imkan

saglamaktadir.

3.2.20. Tiiketici Kooperatifleri

Tuketici kooperatifleri, benzer tuketim ihtiya¢c ve ilkeleri olan insanlarin bir
araya gelerek, dogrudan Uureticiden alim yapmasi ve sonra Urand ortaklarina
dagitmasi seklinde faaliyet géstermektedir®®.

ilk tiiketim kooperatif ingiltere de Manchester kentinin rochdale kasabasinda
yirmi sekiz is¢i tarafindan 21 Aralik 1844 yilinda Kkurulmustur. Tuketici
kooperatiflerinin sagladigi en 6énemli avantajlardan biri, UrGnlerin perakende satis
fiyatindan ¢ok daha disuk fiyatlara temin edilebilmesidir. Ayrica kitle Uretiminin
yapildigi glnimizde gida Urlnlerinde saghga zararli Uretim yonetimleri
uygulanabilmektedir. Tlketici kooperatifleri alim yapacaklari Ureticileri secerek daha
saglikli Griin tiiketimi saglamaktadir. Tirkiye'de bu konuda Bogazici Universitesinde
Bogazici mensuplari tliketim kooperatifi adli kooperatif bu amaca hizmet etmektedir.
Tlketim kooperatifleri fiyat ve kalite yoninden tlketicinin korunmasinda énemli bir
aragtir.

Tuketici kooperatifleri Gyelerinin ihtiyac duydugu Urlnleri piyasadan daha
uygun kosullarla temin etmesini saglamaktadir. Tiketici kooperatifleri kalite ve fiyat
istikrarini amaclamaktadir®®.

GuUnUmizde vyasanan yogun rekabet nedeni ile (Ureticiler tlketicilerin
beklentilerine uyumlu Urtnler Uretmeyi hedeflese de maliyet faktdri, daha fazla kar
elde etme istegi beklentilerinin tam olarak karsilanamamasini saglamayabilmektedir.
Tiketici kooperatifleri Ureticilere baski olusturarak Urlin ve hizmetlerde beklenen
kaliteyi arttirip, bu kaliteyi arzu edilen maliyet ile tlketicilere ulagsmasini
saglayabilmektedir. Tuketici kooperatiflerine Turkiye’de 9 bdlge birligi ve 257 birim
kooperatifi 120.000 ortagi ile faaliyet gosteren S.S Tim tlketim kooperatifleri
Merkez Birligi drnek olarak gdsterilebilir.

Tuketici kooperatifleri tlketicilerin birleserek guglli sermaye yapilan ile faaliyet
gosteren ekonomiye yon veren firmalar karsisinda tiketicilerin haklarini koruduklari gibi

daha iyi sartlar ile Grtin almalarina da olanak saglarlar.

% Sema Kurtulus vd., Perakendeci Markasi Tiiketicilerinip Tercihleri ve Bu Tiiketicileri
Ayirmada Kullanilabilecek Temel Degiskenler, Literatir Yayincilik, Istanbul, 2004, ss. 79-86.
% Kurtulus vd., a.g.e., ss. 92-99.
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DORDUNCU BOLUM

TUKETICILERIN SATIN ALMA NIiYETLERI VE SATIS TAHMIN
YONTEMLERI

4.1. TUKETICILERIN SATIN ALMA NIYETLERINE ETKi EDEN KAVRAMLAR
Bu kisimda, tlketicilerin algisi, tliketicilerin marka baghligi, tiketicilerin marka

tercihi ve satis tahmin yontemleri konulari incelenecektir.

4.1.1. Tuketicilerin Algisi

insanlar sirekli olarak cevrelerini arastirmaya, tanimaya, dJrenmeye ve
anlamaya programlanmistirlar. Algilama insanlarin bes duyusu araciligiyla
cevrelerini anlamaya caligsma surecidir. Duyu organlarimiz birer bilgi toplayici olarak
calisirlar ve cevremizi tanimamiz, algilamamiz ve 6grenmemiz icin bilgi toplarlar'®.

insanlar cevrelerini arastirarak, tanimak, 6grenmek ve anlamak isterler.
insanin bes duyusu aracilidi ile gevrelerini anlamaya calisma siireci algilama olarak
tanimlanmaktadir. Duyu organlarimiz ¢evremizdeki bilgileri toplayarak c¢evremizi
tanimamizi, algilamamizi ve 6grenmemizi saglarlar.

Tlketici davranigi isletmelerin Grin ve hizmetlerle ilgili sunmus olduklari
mesajlarin yaninda bunlarin algilanmasina da baglh olarak olusmaktadir. Mesajlar
sunuldugu gibi degil, algilandigi gibi degerlendiriimektedir. Bireysel ya da gevresel
etkenlerin  etkisiyle olusan algilama tlketici davranislarini etkilemektedir.
Algilamanin subjektif olmasi nedeni ile bireyler urin ve markalar farkli olarak
algilamaktadirlar. Algilamada hem giduler ve tutumlar algilamayi etkilemekte, hem
de algilama guduler ve tutumlari etkilemektedir.

Algilamalar, satin alma ve tlketici davraniglarini da etkilemektedir. Pazarlama
acisindan algilamalar ile ilgili olarak; reklamin algilanmasi, Grtn imaiji, fiyata yonelik
algilar, malin uretildigi tlkeye yonelik algilar, kurum imaji olmak (izere énemli olan
bes husus bulunmaktadir.

Tuketici davraniglarini anlamayi hedefleyen modellerin hemen hemen tumda,
ister davranigsal olan gostergeleri, ister davranigsal olmayan go6stergeleri ele
alsinlar, algilama faktérine yer vermislerdir. Algilamanin tiketici davraniglarini
anlamanin yani sira genel pazarlama kuraminda da uygulanacak stratejiler icinde
anlasiimasi 6nemlidir.

Algilama sadece fizyolojik bir olay degil, ayni zamanda, bireyin inanglarindan,
tutumlarindan, kisilik 6zelliklerinden vb. gibi etkilenen stbjektif bir yorumdur. Birey,

kendi dinya gorusine, inanglarina, deger yargilarina gore algilamaktadir. Bir bagska

10Munhittin Karabulut, Tiiketici Davranigi Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii Ve Yayilisi,
Minnetoglu Yayinlari, Istanbul, 1981, ss. 89-97.
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deyisle, algilama kisinin dinyayi kavramasi halidir. Bireyin g¢evresindeki olaylari,
cisimleri ve durumlari kavramasi, geredinde arayip bulmasi, elde ettiklerini bir bilgi
sistemi igerisinde diizenlemesi, gevreyi algilamasi halidir'®"

Algilama sadece fizyolojik bir olay degildir. Algilama kiginin inanglarindan,
tutumlarindan, Kkisilik ozelliklerinden de etkilenmektedir. Bireyler kendi deger
yargilarina, inanglarina goére algilamaktadir. Algilama kisinin dinyayr nasil
anladigidir. Bireyin ¢evresindeki olaylari, durumlari, nesneleri anlamasi gerektiginde
bu bilgileri kullanmasi ve bu bilgileri bir sistem igerisinde dizenleyerek cevreyi
algilamasi durumudur.

Algilama su surecleri kapsamaktadir.

1. Duyum Sirecleri: Bes duyu olan duyma, gorme, tatma, koklama, dokunma
duyulariyla ¢gevremizi taniriz,

2. Simgesel Surecler: Simge Belli bir insan toplulugunun uzlasarak kendisine
belli bir anlam ylkledigi somut nesne ya da igaret, remiz, rumuz timsal, sembol
olarak tanimlanmaktadir. Ornegin limon gérdigiimiizde onun eksiligini hissedebiliriz,
bir papatya gérdigumuizde onun kokusunu duyar gibi olabiliriz,

3. Duygusal Suregler: Bir nesneyi algiladigimizda onu gegmis simgelerle ve
izlenimlerle birlestirmekle kalmayip onun hakkinda duygusal bir karar veririz.

Algilamada daha 6nce yasanilan tecribelerin énemi buylktir. Kisi yasamis

oldugu deneyimleri hafizasinda depolamaktadir.

[ Cevreden gelen fiziksel uyanalar:
| Giirtintiller, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar |
"'1 Maruz Kalma —p Doyum —p  lgkame —  Aslum —  Eylem
L |
|E!a.!ll’.'l ]—-c-|?-mnl—r;m., !—-—p|grm i-—p[n’u ].
s |
J
[ Kigisel uyaricilar: Beklentiler, gidiler, BELLEK
| deneyimler

x Kusa/Uzan Skreli Bellek

— e ArT i .

Kaynak: Yavuz Odabag ve Gilfidan Bary, Taketici Davramy, Istanbul , MediaCat Kitaplan, 2002,
129

Sekil-1 Algilama Siirecinin Isleyisi'®

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar ve bireyin kendisi tarafindan olusturulan
uyaricilar olmak uzere iki tlr uyarici bulunmaktadir. Her iki tlr uyarici birlikte kisiye

6zgu algilamanin olugsmasini saglamaktadir.

101Odaba§| ve Baris, a.g.e, ss. 89-97.

102Odaba§| ve Barig, a.g.e, ss. 65-78.
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Tuketici davraniglarini  agiklayabilmek icin algilama faktorlerini anlamak
onemlidir. Algilama, ihtiyaclari, glduileri ve tutumlari sartlandirarak tlketicinin satin
alma davranisina etki etmektir.

Algilama tuketici davraniglarini etkilemektedir. Algilarin kisiye 6zgl ve
subjektif olmasi nedeni ile her birey Grin ve markayi farkli bicimde algilamaktadir.
isletmeler hedef tiiketici grubunun zihninde yer alan algilar ile firmalarinin ve rakip
isletmelerin zayif ve gigcli yanlarina iligkin algilamalari arastirarak pazarda Ustunlik

elde edebilmektedirler.

4.1.1.1. Uriin imaiji

Bir Grintn kendisinin sahip oldugu imajdir. Bazen, UrGnun imaji, onu Ureten
kurumdan daha taninmis olabilmektedir'®®. Bir {riiniin kendisinin sahip oldugu imaj
Urin imajidir. Uriini Ureten  kurumun imaji  Grin  imajinin  gerisinde
kalabilmektedir.

Uriin imaji tiiketicilerin belli bir Griine kargi olusturduklari algilamalaridir.
Pazara yeni bir Grindn tanitilmasinda Grin imaji etkili olmaktadir. Kamuoyu
tarafindan pek taninmayan bir kurumun yeni Grettigi Grin kurumun kendi faaliyet
alaninda oldukga iyi bir imaj edinmesine katki saglamaktadir. Ornegin Tirkiye'de
son yillarda yurt icindeki basarilarinin yani sira yurt disindaki faaliyetleri ile de
adindan so0z ettiren Biota laboratuarlari firmasi sa¢ dokulmelerine karsi gelistirmis
oldugu sa¢ bakim UrUnlerinin Ulke pazarinda kabul gérmesi ile kamuoyunda daha
fazla taninan bir firma olmustur. Uriin imajini bastan asagiya degistirmek kimi
zaman oldukga gii¢ olmaktadir. Ornegin Turkiye’de genellikle sabahlari kahvaltida
cay tuketiimekte iken ABD’de ise giine kahve ile baglanmaktadir. A.B.D’ de kahve
arindn imaji sabahlari gine baslarken igilen icecek iken baska bir Glkede bdyle
olmayabilmektedir.

Jilet, selpak, kot gibi kimi markalarin dilimizde kimi zaman driin adi olarak
kullaniimasi ise, bu markalarin Griin gruplarinda piyasaya ¢ikan ilk Griin olmalari,
muadil Urdnlerinin ilk dénemlerde olmamasi glnlik yasantinin, parcasi haline
gelmelerinden kaynaklanmaktadir.

Uriin imaji tliketici satin alma niyetlerine etki eden énemli etkenlerden biridir.
isletmelerin Gretmis olduklari driinlerle ilgili olusturduklari olumlu Grin imaij

tlketicilerin bu Urlnleri tercih etmelerini saglamaktadir.

%\ujde Dinger, Kazanan imajiniz, Alfa Yayinlari, istanbul, 2002, ss. 58-66.
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4.1.1.2. igletme imaji

isletme imaji, kamuoyunun zihninde érgiitle ilgili olarak olusan deneyimlerin,
inanclarin, duygularin, bilgilerin ve izlenimlerin bir bitinidir'™. isletme imaiji,
isletme ile ilgili hedef kitlenin zihninde olusan inang, duygu, bilgi ve izlenimlerin
batinudar.

Teknolojinin ve rekabetin her gecen gin arttigi glinimizde kurumlar,
kendilerini tanitmak ve bir imaj olusturmak istemektedirler. Bunun nedeni ise, bir
kurum imajinin olusumunun, kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine kendisini daha iyi
anlatma firsatini vermesinden kaynaklanmaktadir.

isletmelerde aynen insanlar gibi bir kimlige ve karaktere sahiptirler. Kaliteli
personel kullanmak, uzun 6murll olabilmek, isletme sermayesinin yeterli olmasi,
piyasada saglanan glven, satis sonrasi musteri hizmetlerinin kalitesi, ¢evre dostu
olunmasi, istikrarli bir blylime saglanmasi, hisse senetlerinin degerinde istikrarin
olmasi, kullandigi teknolojilerin modern olmasi, yonetiminde istikrar olmasi, ana
ortaklar arasindaki uyum, inovasyon, yardimseverlik, tutarlihk, sayginlk, sagduyu
gibi karakterlerin belirgin olmasi, o isletmenin Gretmis oldugu drinlerin daha ¢ok
ragbet gérmesini saglayabilmektedir. Bu nedenle her kurum kendi lehinde olumlu
imaj olusturmak istemektedir. istenilen imaja ulasabilmek icin planl bir iletigim
stratejisi gelistiriimektedir.

isletme imaji istenen imaj ve var olan imaj olarak ikiye ayrilmaktadir.
Tuketicilerin glindelik hayatlarinin igcinde isletme ve onun Uretmis oldugu Urlnleriyle
yasadiklari olaylar, gordukleri, duyduklari ve konustuklari, istenen imajla kabul géren
imaj arasindaki farki belirleyen temel unsurlardir. istenen imajla kabul goéren imaj
arasindaki farki azaltmak icin, kurum olarak populer kiltir siirecinde etkin bir rol
oynamak gerekmektedir. Tiketicilerin bu siregte kurumu samimi bulmalari ve imaj
politikasindan olumlu etkilenebilmeleri icin kurumsal gorinim ve kurum KkualtlGrindn
birbiriyle uyum icinde olmasi sarttir.

Tuketiciler bir trtn ile ilgili tercih yaparken, satin alma karari verirken belirli
kriterlere gore hareket etmekte ve karar vermektedirler. TUketicilerin satin alma
kararlarinda pazarda olusan isletme imaji Grin degerlendirmelerini de
etkilemektedir.

isletme imaiji, isletmenin iliskide bulundugu gruplarin algilamalari sonucunda

meydana gelen olumlu ya da olumsuz dusunceler batinudur. Buna gore, kurumsal

1% Goksel Ataman, Isletme Yénetimi Temel Kavramlar & Yeni Yaklagimlar, Tirkmen

Kitabevi, istanbul, 2001, ss. 88-96.
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imajin, isletmenin iliskide bulundugu hedef kitledeki gruplar tarafindan yaratildigi
séylenebilir'®®.

isletme imaiji, isletmenin iliskili oldugu tim gruplarin algilamalari sonucunda
olusan olumlu ya da olumsuz distncelerdir. Bir anlamda kurumsal imaj isletmenin
hedef kitlesi tarafindan olusturulmaktadir.

GunUmuzdeki yogun rekabet kosullari bircok sektérdeki farkh isletmeleri
etkilemektedir. isletmelerin bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri yonetim
anlayiglarini, orgut yapilarini, sureglerini, Grlnlerini surekli iyilestirmelerine bagl
olmaktadir.

Bircok isletme bu gercgekligin farkinda oldugu igin rakipleri ile benzer yénetim
ve 6rglt anlayislarina yoneltmekte ve ayni muasterilere, benzer teknolojiyi kullanarak,
benzer kalitede urlinler ireten isletmelere dénisebilmektedirler. isletmeler bu
benzerlikten kurum imajlarinda olusturacaklari olumlu etki ile farklilasabilmektedirler.

isletme imaji, glinimiizde birgok firma ile benzesen Uriin Ureten igletmelerin,
farklilagsmasini saglayarak rekabette bir adim 0©ne gecebilmesini ve rakabet

Ustinlaga olusturmasini saglamaktadir.

4.1.2. Tiketicilerin Marka Baghhgi

Marka baglihgi, markanin glinimizde kazandi§i 6nemi agiklayan asil
nedendir. Bu noktada marka baglilhigini agiklarsak; marka baghligi tekrarli alimlari
tesvik eden, tlketicinin markaya yonelik gugli inang ve tutumlari olarak ifade
edilmektedir'®.

Markanin gunumizde ne kadar onemli oldugunu anlatan kavram marka
bagliigi kavrami olmaktadir. Marka baglihdi bir Grindn tekrar satin alinmasini tesvik
eden tiketicinin markaya ydnelik glgli inang ve tutumlari olarak ifade edilmektedir.

Yeni misteriler elde etmenin mevcut musterileri elde tutmaya oranla oldukga
maliyetli olmasi nedeni ile isletmeler mevcut mdusterilerinin markalarina olan
bagliliklarini gelistirmeyi ve bu sayede musterileri ile uzun dénemli iliskiler kurmayi
planlamaktadirlar.

Marka bagimlihgi; asagidaki gibi aciklanabilmektedir.

1. Tuketicilerin belirli bir markayi diizenli olarak satin alma egilimidir,

2. Tiketicilerin daha dnceden satin alip memnun kaldiklari bir markayi satin
almayi surdirmeleridir,

3.Tuketicinin belirli bir stre iginde bir Urlin kategorisi icinde yer alan bir ya da

daha cok markaya karsi takindigi olumlu tutum ve davraniglardir. Onemli markalar

"%EpruGiizelcik, Kiiresellesme ve Igletmelerde Degisen Kurum Imaji, Sistem Yayincilik,
istanbul, 1999, ss. 58-65. _
% Ferruh Uzuntug, Markan Kadar Konus, Mediacat Yayinlari, istanbul, 2002, ss. 58-65.
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marka tutkusunu saglayan ylksek mdusteri coskusu olusturduklari igin
onemlidirler'”’.

Harley davidson kullanan kisi baska markali motosiklet kullanicindan farkh
olarak bu markaya tutku ile bagl olabilmektedir. Nike spor ayakkabisi kullanan kisi
icin de ayni sey soylenebilir. Sigara icmek ile marlboro icmek arasinda da benzer bir
iliski oldugu sdéylenebilir. Her sigara icen marlboro sigarasi iger, fakat her marlboro
icen tiiketici her sigarayi icemeyebilir. isletmelerin yogun rekabet ortaminda planli ve
karli bir sekilde blyimelerinde markaya bagl olan sadik musteri olusturmalarinin

onemi oldukga buylk olmaktadir.

4.1.2.1. Marka Baghhgi

Marka baghlig! tiketiciyi bir markayi satin almaya iten ¢ok gugli bir i¢sel
egilimi gostermektedir. Ayni markayi satin alan tliketicilerin ileride de bu davranisini
surdirebilmesi icin ilgili markaya karsi olumlu tutumlar edinmis olmasi
gerekmektedir'®.

Bir markayi satin alan tiketicinin bu markayi tekrar satin alma davranisini
surdurebilmesi icin satin aldigi markaya karsi olumlu tutumlar gelistirmis olmasi
gerekmektedir. Marka baglihg! tiketiciyi bir markay! satin almaya yonlendiren ¢ok
guclu icsel davranistir.

Marka baghhgi, tlketicilerin bir bagska markay! satin almasi igin birgok sartin
olusmasina ragmen, ayni markayi tekrar satin almasi ve gelecekte de bu davranisi
tutarli bicimde devam ettirme egiliminde olmasidir. Tlketici ve marka arasinda guglu
ve Kkaliteli iligkinin kurulmasi uzun bir zaman almaktadir. Marka ile ilgili gecmis
tecribeler bu iligkinin kurulmasi icin 6nemli bir rol oynamaktadir.

Pazara ayni Urunle ilgili cok gesitli markalarinin g¢ikariimasi tiketicinin marka
ile ilgili se¢im yapmasini zorlastirmaktadir. TUketicilerin Griin tercihlerinde etkin olan
marka baglihgr musterilerle UGrln arasinda duygusal ve kultirel bir bag olusturarak
kimlik olusturma eylemidir. Bir Urin ya da hizmeti satin alma kararini veren
musgteriler farkl 6zellikler gosterebilmektedir. Misteri tiplerinin isletmeler tarafindan

taninmasi markayi yénetmek ve marka baglihgi olusturmak icin dnemli olmaktadir.

97 Serpil, a.g.e., ss. 36-48.

108Veysel Yilmaz, “Tiketici Memnuniyeti Ve inhtiyaglarinin Marka Sadakatine Etkisi: Sigara
Markasina Uygulanmasi”, Sosyal Bilimler Dergisi, 2005, ss. 32-55, s. 37.
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Deneyelimciler Promosyona

16% Duyarl Olanlar
27%
Markasini
Aldatmayanlar
30%

Rastgele Satin
Alicilar 27%

Sekil-2 Tirkiye de’ ki Misteri Tiplerinin Oransal Gosterimi'®

Sekilde de goruldiga gibi Tlrkiye’de %30 oraniyla en yaygin gortlen musteri
tipi markalarini aldatmayan musterilerdir. Bu gruptaki musteriler markalarina sadik
kalmaktadirlar. Markalarini aldatmayan mdusgteriler aligveriglerini  planlayarak
yapmaktadir. Marka bagliliklarinin sinirini fiyata karsi duyarliliklari belirlemektedir.
Musterilerin %27’sini olusturan promosyona duyarli olan musteriler aligveriglerini
planlamadan yapmaktadir. Bu grubun uriin ya da hizmeti satin alma kararinda satis
tutundurma faaliyetleri agirlikli bir rol oynamaktadir. Genellikle promosyonda olan,
indirim uygulanan bilinen markalari tercih etmektedirler.

% 16’lik bir orana sahip olan Deneyimciler grubunun satin alma davranisi ise
yeni UrUnleri, markalari denemektir. Bu gruptaki tiketicilerin marka baglliklari
bulunmamaktadir. Fiyata karsi duyarliigi en dusuk tiketicileri Deneyimciler grubu
temsil etmektedir.

Rastgele satin alicilarin Turkiye'de ki masteri tipleri icindeki pay1 %27°dir Bu
tuketici grubu kararlarini satin alma asamasinda vermektedir. Alacag! Uriin ya da
markayl énceden planlamamaktadir. isletmelerin amagclarindan biri, musterilerini,
markasini aldatmayan, sadik birer miisteri haline getirebilmektir. isletmelerin misteri
tiplerini tanimasi, marka baghligi olusturmak icin yapacaklari faaliyetler igin yol

gOsterici olabilmektedir.

4.1.2.2. Marka Bagliiginin isletmeye Sagladigi Avantajlar

Firmalar musteri baghhg: yaratmayi, hem yasamlarini sirdirmek hem de
pazar paylarini artirmak icin gerekli bir strateji olarak gérmektedirler. Cinkd marka
bagliigi yaratmak mevcut masgterileri elde tutmayi saglar ve firmalari rakiplerine
karsi korur. Bunlara ek olarak marka baghligi firmalara aracilar kargisinda pazarlk

glicii saglar ve yeni miisteriler kazanmasina yardimci olur''°.

%http://library.cu.edu.tr/tezler/5603.pdf, (Erisim Tarihi: 22.10.2014).
110Uzuntug, a.g.e., ss. 58-65.
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isletmeler yodun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve pazar paylarini
arttirarak biylime saglayabilmek igin musteri baghligi olusturmayi énemli bir strateji
olarak kabul etmektedirler. Marka bagliligi olusturabilmek mdisterileri elde tutmanin
yani sira isletmelerin rakiplerine karsi rekabet Ustinlidd olusturmalarini saglar.
Bunlarin disinda marka baglihgdi isletmelerin aracilar karsisinda pazarlik glicu arttirip
yeni misterilere sahip olmayi saglar.

Marka bagliliginda, tiketiciler daha dnceden satin alip denedikleri ve memnun
kaldiklari bir markay! satin almayi strdirmektedirler. Marka baghliginin gergek bir
marka bagliligi oldugunun ortaya ¢ikariimasi isletmeler icin 6nem tasimaktir. Gergcek
marka bagimlisi marka oOzelligine 6nem verirken, sahte marka bagimlisi ise
dénemsel promosyonlardan etkilenmekte ve bunlara bagli olarak kullanmakta
oldugu markayi kolayca degistirebilmektedir.

Baglilik, tuketicinin gelecekte daha 6nceden bilinen veya tavsiye edilen mal
veya hizmeti yeniden satin alma egilimine yogun olarak katilmasidir. Bu yuzden,
cevresel sartlar ve pazarlama c¢abalari ydénelme davranisini potansiyel olarak
etkilese bile, markaya bircok sebeple bagli olmak gercek marka baghligini
olusturacak bu tutum da satin almayi doguracaktir.

Gergek marka baghhgr olusturabilen isletmeler yodun rekabet ortaminda
rekabet Ustinligl saglayarak planh blyldme gerceklestirebilmektedirler. Yogun
rekabetin yasandigi bircok sektoérde isletmeler fiyat rekabeti yaparak disik karlar ile
ayakta kalmaya c¢alisirken tiketicilerin tercih ettigi markalara sahip olan isletmeler
karli bir sekilde faaliyetlerine devam etme firsati yakalamaktadirlar. Bunun yani sira
Ureticilerin bol oldugu ve aracilarin pazarda s6z sahibi oldugu glinimuzde isletmeler
Urtnlerini yiksek bedel 6deyerek satabilmektedir.

Tuketiciler tarafindan aranan marka olmak perakendecilerin ve toptancilarin
da ilgisini gcekerek Urini satmak istemesini saglayabilmektedir. Tlketicilerin markayi
tercih etmesi ayni zamanda aracilar tarafindan da tercih edilmesini saglayacagindan
marka baglihgi Grinin satisini ve karlihdini da etkileyen bir unsur olmaktadir.

Pazarda tlketiciler tarafindan slrekli tercih edilen, marka bagliigi olan
markaya sahip isletme olmak fiyat rekabeti yapan igletmelerden ayrisarak
faaliyetlerin daha karh bir sekilde yuritilmesini saglamaktadir. Tuketiciler tarafindan
marka baglihdr olusan Urlnlerin dreticileri, UrGnlerini tlketicilere sunacak olan

aracllar kargisinda da gugli konumda olabilmektedir.

4.1.2.3. Marka Baghhginin Davranigsal Boyutu
Satin alma davranisi, insan ihtiyaclari konusunu anlamada 6nemlidir. TUketici

davranigi, alim ve degisim sirecini elde etme ve mal, hizmet ve fikirleri
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isteklendirme calismalari olarak tanimlanir. Pazarlamanin goérevi, tiketicilerin ihtiyag
ve isteklerini kesin bir sekilde tespit etmek ve sonra da onlari memnun edecek mal
ve hizmetleri gelistirmektir'"".

insan ihtiyaglarini  énceden dngérebilmek igin, kisilerin satin alma
davranislarini anlamak onemlidir. TUketici davranisi Uriin ve hizmetlerin Ureticiden
tlketiciye degisim surecini elde etme, urln, hizmet ve fikirlere talep olusturma
seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlamanin gorevi tlketicilerin istek ve ihtiyaclarini
onceden tespit ederek, misteri tatmini saglayacak rlin ve hizmet gelistirmektir.

GuUnUmuzde bircok sektdorde ¢ok sayida Urin olmasi ve birbirlerine
benzemeleri tiuketicilerin tercih yapmasini oldukca zorlastirmaktadir. Tiketiciler fiyat,
kalite, imaj ve cevrenin etkisi gibi birgok nedenden dolay: belirli markalari tercih
etmektedir.

Marka baglihgi genel olarak davranissal ve tutumsal baglilik olmak Gzere iki
farkli yaklasimla agiklanmaktadir. Marka bagliigini davranigsal bir tepki olarak
tanimlayan anlayisa goére marka baglihginda tuketiciler tekrar satin alma
davranigina odaklanmaktadir. Davranigsal marka baghligi alicinin ayni markayi
satin alma miktari ve satin alma sikhgi ile agiklanmaktadir. Marka baglihginda etkili
olan nedenlerin belirlenmesi bu ybnde yapilacak calismalar icin dnemli bilgi
saglamaktadir. Tuketicilerin marka tercihinde ve marka baghliginda rol oynayan bir
diger faktdér de sahip oldugu degerlerdir. Birey, sahip oldugu kisisel degerler
dogrultusunda davraniglar sergilemektedir.

Tiketicinin markaya yodnelik gigli bir tutumu olmaksizin yaptigi alimlar
davranigsal baghliktir. Davranissal baglilikta tiketici markayi davranissal olarak
tercih etmekte ve diger markalarda olusturulan tutundurma faaliyetlerinde ise baska
bir markayi tercih edilebilmektedir. Davranissal yaklagsima gére; marka baglilgi
isletmelerin dizenli ¢abalari sonucu belirli bir zaman sliresinde en az bir nedene
dayanan davranigsal bir tepki olarak ortaya ¢gikmaktadir

Marka bagliligina belirli asamalardan sonra ulasilmaktadir. ilk asamada
tuiketiciler markay! diger markalardan ayiramaz, marka hatirlanamaz. Bu asamada
tutundurma faaliyetleri yogun olmaktadir. ikinci asamada ise tiketiciler Griini
hatirlamakta ve tercih etmektedir. Ucilincli asamada ise marka bagliliginin tam
olustugu asamadir. Bu asamada tiketiciler markayi satin almayi arzu eder.

Tutumsal marka bagliligi ise tuketicinin markayi kabull, farkindahgi, markaya
verdigi bnem, markaya duyulan guven duygusu ve sureklilik gibi kavramlarla ifade
edilmektedir. Bagka bir ifade ile tutumsal baglligi benimseyen anlayisa gére marka

bagdliigi markaya karsi bir tutum olarak goérilmekte ve tuketicilerin psikolojik

111Odaba§| ve Barig, a.g.e, ss. 44-51.
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bagliigini incelemektedir. Bu baghlik ¢esidi davranigsal yaklasim igcermemekle
birlikte, gelecekteki tuketici davraniglarinin éngéralmesine yardimci olan énemli bir
unsur olarak gorulmektedir.  Tutumsal marka baglihdi gelecekteki tlketici
davraniglarinin anlasiimasi icin énemli bir unsur olarak gériilmektedir. iligkisel
pazarlama anlayisinda, markaya gergekten bagl tlketicilerin duygusal baghliklari
nedeniyle firma urlnlerini daha fazla tercih ettikleri ve tutumsal baghligin firma-
tuketici iligkisinin en iyi gdstergesi oldugu belirtiimektedir.

Bireysel degerler tlketicilerin Griin ve marka tercihlerinde etkili olmaktadir.
Degerler, bazi davranis ve amaglari diger davranis ve amaglara goére tercih edilebilir

kilan, sdrekliligi olan inaniglardir. Kisinin degerleri davraniglarina yén vermektedir.

4.1.2.4. Marka Baghhg ve Tiiketicilerin Satin Alma Davranisina Etkisi

Baglilik gelecekte daha 6nceden bilinen veya tavsiye edilen mal veya hizmeti
yeniden satin alma egilimine yogun bicimde yonelmesi ve katiimasidir. Bu ylzden,
cevresel sartlar ve pazarlama c¢abalarn tiketicinin Uriine ydnelme davranisini
potansiyel olarak etkilese bile, markaya veya birden ¢ok sebebe bagl olmak satin
almayi doguracaktir'2.

Baglilik tlketicilerin daha énce tecribe ettigi veya tavsiye edilen Uriin veya
hizmeti yeniden satin alma egilimine yonelmesi ve katilmasidir. Cevresel sartlar ve
pazarlama faaliyetleri tlketicileri Grini satin alma davranisina yonlendirmekle
beraber, tiketicilerin markayi satin almak igin birgok sebebinin olmasi satin almayi
dogurmaktadir.

Tuketicilerin istek ve ihtiyaglari fiziksel olabilecedi gibi sosyal statu, ilgi gibi
fiziksel olmayan kavramlarda olabilmektedir. Tlketicilerin davraniglarina etki eden
faktorlerin bilinmesi tlketicileri tatmin edebilmek igcin édnemli olmaktadir. Tiketici
davraniglari tlketicinin kisisel olarak ihtiyaclarinin ve gudulerinin, 6grenme
surecinin, algilamalarinin, kisiliginin tutum ve inanglarinin etkisi ile olmakla birlikte
aile sosyal sinif gibi sosyo kiltirel 6zelliklerle de olusmaktadir.

Marka sadakatin c¢esitli seviyeleri bulunmaktadir. Her seviye, farkli bir
pazarlama guUcligund, yonetilecek ve degerlendirilecek farkh asamalari
gOstermektedir. Marka sadakatsizligi, piramidin en altinda bulunan bagimlilik
seviyesinde tlketiciler Grin ve markaya karsi tamamen kayitsizdir. Bagimlilik
bulunmamaktadir. Markanin bir anlam ifade etmedigi bu tlketici grubu isletmenin
hedef kitlesi degildir.

Memnun aligmis mlsteriler, bu seviyede bulunan mdusteriler kullanmis

olduklari  dUrinden memnun bulunmakla beraber birden fazla marka

"2pk, a.g.e., ss. 89-96.
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kullanmaktadirlar. Bu tuketici grubunda aliskanliklar Gnemli olsa da diger markalarda
yapilan promosyon faaliyetlerinde marka degistirme yasanabilmektedir. Bu gruptaki
masgteriler gercek bir marka baglihgr géstermemektedirler. Markayi tercih
etmelerinde ge¢mis tecriibelerin dnemli bir yeri vardir. Bu satin almalar sonucunda
marka duyarliligi olusabilir. Bu durum da marka baglligindan s6z edilebilir.

Fiyat Degisimleri ile Memnun Olmus Musteriler, bu gruptaki musteriler fiyat
indirimlerini takip edip bu dénemde markayi satin alan tiketicilerdir. Bu tlketici
gruplari yeni bir marka denemenin riskine girmek istemezler. Bu riske katlanmadan
kullanmis olduklari markalari uygun fiyath tercih etmektedirler. Bu asama marka
baglihgi baslangic asamasi denilebilir.

Marka dostu alicilar, bu seviyedeki alicilar markalari dutzenli olarak
almaktadirlar. Bu tiketici grubu ile Marka arasinda duygusal bag olusmustur.
Uriinden bekledikleri islevsel 6zellikler yaninda prestij de aramaktadirlar. Bunlar
saglandiginda markay! satin alma egilimi yiksek olmaktadir.

Sadik ve kendini adamis alicilar, Uriin markasini oldukga benimsemiglerdir.
Marka ile musteriler arasinda siki bir bag bulunmaktadir. Kendilerini ifade etmede
kullanmis olduklari markalarin énemi blyuktir. Baskalarina da kullanmis oldugu

markay! tesviye ederler.

Markay1 Begeniyor-
Arkaday gibi Goriiyor

Memnun Miisteri
ve Degistirme Maliyetleri
Memnun/ Aliskin Miisteri
Degistirmesine gerek yok

Degistiren/ Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz- Marka Sadakatsizligi

Sekil-3 Sadakat Piramidi'*®

Marka baglihg ile ilgili yapilan bir siniflandirmada marka bagdimhhgd: dikey
marka bagimlihgi ve yatay marka bagimlihgi olmak Gzere ikiye ayrilmaktadir. Dikey
marka bagimhhiginda tuketiciler daha 6nce satin almis oldugu ayni markadaki ayni
arina tekrar satin alirken yatay marka bagimhhgi ise ayni markanin farkli drinlerinin

satin almaktadir.

"3 David Aaker, Marka Degeri Yénetimi, Media Cat Yayinlari, istanbul, 2007, ss 25-36.
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Tulketicilerin gecmisteki satin almalari gelecekteki satin almalarini da
etkilemektedir. Marka baglihgi isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde arzu ettigi en
onemli amag olmaktadir. Tuketiciler kullanmig oldugu markadan memnun kaldiginda

onu tekrar satin alma egiliminde olmaktadir.

4.1.3. Tuketicilerin Marka Tercihi

Tuketicilerin satin alma davranigini Grin ve hizmetlerin markasina yukledikleri
¢esitli anlamlar dogrultusunda gerceklestirdikleri gérilmektedir. Bir tiketici modelinin
temel gorevlerinden biri, tuketicinin marka tercihini agiklamasidir. Bir tlketiciye
sorulacak olursa; o, bazi markalari ¢ok iyi, bazilarini kabul edebilir, bazilarini da
kabul edilemez olarak tanimlar'™.

Tuketiciler satin alma davranisinda bulunurken, satin almis olduklari Griin ve
hizmetlerin markasina yukledikleri ¢esitli anlamlardan etkilenerek satin alma karari
verdikleri gérilmektedir.

Tuketiciler satin alma karar surecinde marka tercihlerinde kendilerine bir statl
veya kimlik kazandiracagina inandiklari markalari tercih etmektedirler. Marka tercihi,
tiketici ihtiyaclarini karsilamak icin satin alma istedi olustugunda tuketicinin
markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisi ile markanin degerlendirilip satin alma
asamasinda bir markanin tercih edilmesidir. Marka tercihinde birtakim riskler
bulunmaktadir.

Tuketiciler satin almig olduklari marka ile ilgili ddedikleri bedelin kargiliginda
bekledikleri faydayi gorip goremeyecekleri, ihtiyaclarinin giderilip giderilmeyecegi ile
ilgili riskler yasamaktadirlar. Tuketiciler bu riskleri minimize edebilmek igin belirli bir
markay! tercih etmektedir. TuUketicilerin tercih etmis oldugu markadan memnun
kalarak tatmin olmasi marka doyumu olarak ifade edilmektedir.

Tuketicilerin bircok marka alternatifine ragmen bir markay! surekli olarak
tercih etmesi marka sadakatini olugturmaktadir. Tuketici tercihlerini etkileyen tim
faktorler igcinde markanin énemi oldukga buylktir. Satin alma karar asamasinda
markay! on plana gikararak yapilan degerlendirmede markalarin bilinirligi énemlidir.
Tuketiciler, hakkinda bilgi sahibi olmadiklari markayi satin almak istememektedirler.
Markanin algilanan kalite ve tercihler Gzerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
Taninmis bir markanin, taninmamis bir markaya gére daha iyi Urlin veya hizmet
sundugu disinilmektedir. isletmeler tiiketicilerin markayi tanimasini saglamak igin

bir takim faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Marka ile ilgili yapilan reklam, tadim veya

114I§|I Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi Giiglii Ve Bagarili Markalar i¢in Temel llkeler, lletisim

Yayinlari, istanbul, 2004, ss. 94-100.
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deneme aktiviteleri, Gcretsiz Grln dagitma, raf indirimleri gibi tutundurma c¢alismalari
vasitasi ile tiketiciler markalar taniyabilmektedirler.

Pazarda birgok sektdérde birbirine benzeyen oldukga fazla driin bulunmaktadir.
isletmeler (retmis olduklari riinle ilgili markalarini éncelikle tiiketicilere tanitarak

farkindalik olusturmakta tiketicilerin markalarini tercih etmelerini saglamaktadirlar.

4.1.3.1. Tuketicilerin Marka Tatmini

Mdisteri tatmini genel olarak satin alma éncesi bir markadan beklentiler ve
satin alma sonrasi elde edilen ciktilar arasindaki oransal bir degerlendirmenin
sonucu olarak acgiklanmaktadir. Beklenti ve gergeklesen arasindaki farkin olumlu,
olumsuz ve esdeger c¢ikmasina gbre musteri tatmini ya da tatminsizligi
olusmaktadir'’®.

Musterilerin Satin alma 6ncesi bir markadan beklentileri ile satin alma sonrasi
beklentilerin karsilanma derecesi mdusteri tatmini olarak adlandiriimaktadir.
Gergeklesen faydanin beklenen faydadan fazla veya es deger olmasi durumunda
marka tatmini, aksi halde ise marka tatminsizligi olusmaktadir.

Yapilan birgok arastirma marka tatmininin tutum ve degerlendirme igerdigini
ortaya koymaktadir. Bu tutum ve dederlendirmeler tlketicilerin markayi satin
almadan o6nce markadan bekledikleri fayda ile satin alma islemi sonrasinda
markadan elde ettigi faydanin karsilastirmasi seklinde olmaktadir. Tiketiciler satin
alma davranisindan ©6nce drinden bekledikleri performansi satin alma
davranigsindan sonrada elde ettiklerinde marka tatmini olusmaktadir.

Misteri tatmini yalnizca satin alinan Urin veya hizmetin, musterinin
beklentisine uygunlugu ile sinirlandiriimamaktadir. Tatmin, magazanin, Urin ya da
markanin belirli yonleri ile ilgili olabilecegi gibi, satis elemani veya magaza
atmosferine iligkin olumlu duygulara sahip olunmasiyla da gergeklesebilir. Bunlarin
disinda tatminin, satin alirken yapilacak kredilendirme, geri iade, eve teslim ve
garanti gibi hizmetler ile ilgili de olabilmektedir. Marka tatmini Grlin ve hizmetlerle
ilgili memnuniyet derecesi ile ilgilidir.

Tuketicilerin marka tatmini tekrar satin alma davranigi, tliketicinin gegmis satin
alma doénemine iligkin olarak yapmis oldugu degerlendirme neticesinde s6z konusu
Urinu satin almaya devam etme ve onun muntazam bir kullanicisi olma yolunda
karar verme durumudur. Birgok tekrar satin alma davranisinin temelinde tliketici

tatmini yatar'"®.

"8UIkii Yiiksel, Marka Yénetimi Ve Marka Degerinin Olgiilmesi, Beta Basim, istanbul, 2005,
ss. 88-95.

"8 anife Dirikkan, Taninmis Markanin Korunmasi, Seckin Yayincilik, Ankara, 2003, ss. 58-
66.
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Tuketicilerin gecmis doénemlerde satin aldiklar Urdnlerle ilgili memnuniyet
derecesine gore UrUnd tekrar satin almaya devam etmeleri ve Urinin didzenli bir
kullanicisi olmalar tiketicilerin marka tatmini olarak ifade edilmektedir. Tekrarlanan
birgok satin alma davranisi tiketicilerin marka tatmini ile ilgilidir.

Satin almis oldugu Urin ve hizmetlerle ilgili bekledigi faydayi gérmis, tatmin
olmus tuketiciler, Grin ve hizmetleri tekrar satin alabilecek ve sadakati
saglanabilecektir. Tekrarlanan satin almalar sayesinde ise isletmenin pazar payi ve
karlari artmakta ve rekabet avantaji gerceklesebilmektedir.

Tuketicilerin marka tatmini ve sadakat iligkisi isletmeler agisindan énemlidir.
Bu iligkinin énemi, tlketicilerin marka tatmininin sadakati saglayan belirleyici bir
unsur olarak goértlmesinden ve musterilerin sadakat diuzeylerinin belirlenmesinde
kullaniimasindan kaynaklanmaktadir. Tatmini saglanmis olan tlketicilerin sadik
olma egilimleri bulunmaktadir. Tatmin sadakate olumlu bir katki saglamaktadir.

Yogun rekabet ortami tatmin ve sadakat iligkisini etkilemektedir, Birgok
alternatifi bulunan tiketicilerin, yalniz tatmin edilmeleri, onlarin sadik kilinmasi icin
yeterli olmamaktadir. Gergek sadik musteriler, tam tatmin olmus mdisgterilerdir.
Musteri sadakatinin olusmasi icin migsteri tatmininin olusmasi gerekmektedir.
Misteri tatminin olusmasi igin ise musteri memnuniyetinin gerceklesmesi
gerekmektedir. isletmelerin musterileri Griinleri ile ne kadar ¢ok tatmin ettiklerinden

daha ¢ok ne kadar tiketici kitlesini tatmin ettikleri daha fazla dnem tasimaktadir.

4.1.3.2. Tuketicilerin Marka Giiveni

Marka guveni tlketicinin marka Uzerindeki pozitif beklentilerini ve markaya
inanglarini ortaya koymaktadir'”’. Tiiketicilerin marka ile ilgili olumlu beklentileri ve
markaya olan inanglari marka guiveni olarak agiklanmaktadir.

Guven; bir markanin tiketicilere karsi sorumluluklarini gergeklestirmeye
devam etmesiyle olusmaktadir. Diger yandan glven, tiketicilerin olumlu bir iligki
olusturmak amaciyla gegirmeleri gereken bir sirectir. Marka, tiketiciye sirekli
olarak ayni ozelliklerde Urin sunacaginin guvenini vermektedir. Diger bir ifadeyle
marka tliketiciye kalite konusunda verilen bir garantidir. Tlketiciler bir markayi satin
almadan 6nce markanin ihtiyaglarini karsilayacagina inanmak istemektedirler.

Tulketicinin marka glveni tiketicinin belirli bir markanin énceden belirtilen
islevini yerine getirme derecesine, markanin duristligine ve guvenilirligine olan
inanci olarak da tanimlamaktadir. Guven kavrami ile ilgili olarak yapilan
calismalarda guven farkh acilardan incelenmistir guavenilirlik, duristlik, tahmin

edilebilirlik ve comertlik tim degerlendirmelerin ortak ydnl olarak karsimiza

"7 Akdeniz Ar, Marka Ve Marka Stratejileri, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, ss. 47-55.
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ctkmaktadir''®. Tiketicilerin markaya olan giiveni, tiiketicinin markayi satin alma
niyetine olumlu etki yapmaktadir.
Tilketicilerin  Marka guveni, ortalama bir tiketicinin markanin bir isi

yapabilecegine olan inancidir’®

. Marka guveni tuketicilerin markanin bir iglevi yerine
getirebilecegine olan inanci olarak da tanimlanmaktadir.

Guven olumlu bir misteri-firma iligkisinin temelini olusturmaktadir. Gliven karsi
tarafin durlGstligine inanma olarak da tanimlamaktadir. Tuketici gtveni isletmenin
yonetim politika ve uygulamalarina gliven ve c¢alisanlarin davranislarina duyulan
glven olmak Uzere iki farkh bicimde kendini gostermektedir. Bu iki unsur tutuma
dayali baghlik olusmasinda da 6nemli rol oynamaktadir. Marka guveni, marka
degerinin belirlenmesinde dnemli bir etken olmaktadir. isletmelerin tiiketicilerin talep
ettikleri markalara olan guvenin artirlip s6z konusu markaya karsi baglihgin

artirllmasi blyidk énem tasimaktadir.

4.2. SATIS TAHMIN YONTEMLERI
Satis tahmin yontemleri bashgdi altinda, satis plani, satis tahmini, pazarlama
planlamasi surecinde satis tahminlerinin 6nemi, yargisal yontemler, 6zel amacli

yontemler, istatistiksel yontemler ve birlesik yontemler konularina yer verilecektir.

4.2.1. Satig Plani ve Satig Tahmini

Bir isletme igin satis tahmini oldukga 6nemlidir. Satis tahmini sayesinde
isletmeler cevresel faktorlerde yasanan degisimlere gore kaynaklarini verimli
kullanabilmektedirler. Satis tahmini isletmenin gelecekte satislarinin rekabet ve
cevresel faktérler g6z o6ninde bulundurularak miktar ve tutar olarak 6n
goriilmesidir'®.

Uretim ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler hem isletmelerin
farkh Grdn ve hizmetleri daha hizli piyasaya sunmasini kolaylastirmakta hem de
tiketicilerin alis veris davraniglarinin degisim gostermesine yol acmaktadir.
isletmeler pazarda yasanan bu gelismeleri gdéz 6ninde bulundurarak farkli
yontemler kullanarak satis tahmininde bulunmakta ve kaynaklarinin en etkin sekilde
kullanimini  saglamak istemektedirler. Ornegin tiiketicilerin kullanmama egilimi
go6sterdigi bir Urlin icin daha az satis tahmininde bulunarak bu UrlGnin daha az
Uretilmesi saglanabilmekte veya tlketici talebinin artacagi beklenen bir Urln igin ise

gecmis donem satiglarindan daha fazla Grin satig tahmini yapilarak Griinin daha

"8Mustafa Ozdemir ve Akin Kocak, “iliskisel Pazarlama Cergevesinde Marka Sadakatinin

Olusumu ve Bir Model Onerisi”, Ankara Universitesi, SBF Dergisi, 2012, ss. 127-156, s.135.

e Uzuntug, a.g.e., ss. 47-53.

120 Giiven Sayilgan, Satis Tahminleriyle Satis Biitgesi Hazirlanmasi, Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, 2004, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).
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fazla  Uretiimesi  saglanabilmekte  bdylelikle isletme  kaynaklarn  etkin
kullanilabilmektedir

Satis tahmini ve Satis plani kavramlari birbirine yakin kavramlar olmakla
birlikte amaclari yéninden farkhlik arz etmektedir. Satis tahmini varsayima
dayanilarak yapilan bir faaliyet olmasina ragmen satis plani, satis tahmini ile birlikte
isletmenin Uretim ve finansman gibi imkanlari géz 6éniinde bulundurularak yapilan bir
faaliyettir.

Satis tahmini igletmelerin Gretmis olduklari Grlnlerle ilgili Gretim, planlama
yapmadan 6nce, gerekli hammadde, is gliclu ve finansman kaynaklarinin gézden
gecirilimesi agisindan isletmeye 6n bilgi sagladigi icin énemli bir iglevi yerine

getirmektedir.

4.2.2. Pazarlama Planlamasi Siirecinde Satis Tahminlerinin Onemi

Gelecekte igletmeyi etkileyebilecek faktorleri ©6nceden tahmin ederek
isletmenin bu durum karsisinda yeni konum almasini saglamak amaci ile igletmeler
pazarlama planlamasi yapmaktadirlar. Pazarlama planinin temelini ise gelecekteki
belirsizligi ortadan kaldirmak amaci ile yapilan satis tahminleri olusturmaktadir.
Satis tahmini ve pazarlama planlamasi planlanan olgununun ortaya ¢ikis suresinden
ne kadar gok énce yapilirsa 6nemi o kadar artmaktadir'?’.

isletmeler faaliyetlerine devam ederken, faaliyetlerini gelecekte olumsuz
etkileme riskleri bulunan cevresel faktorleri bilmek ve g¢evresel faktérlerden en az
etkilenmek icin imkanlari dogrultusunda gerekli onlemleri almak istemektedir.
isletmeler swot analizi yaparak giiclii ve zayif ydnlerini géz éniinde bulundurarak
basaril bir satis tahmini ve pazarlama plani yapmayi amaclamaktadirlar.

Satis tahmini isletmelerin giinimiz yogun rekabet ortaminda yol haritalari

olan pazarlama planlarini yapmak icin énemli veri saglama araclarindandir.

4.2.3. Yargisal Yontemler
Bu kisimda, basit ekstrapolasyon, satis gliciintin tahminleri, delphi yéntemi ve

tarihi analog yontemi basliklarina yer verilecektir.

4.2.3.1. Basit Ekstrapolasyon

Basit ekstrapolasyon yontemine gore, gelecekteki satislar gegmis donem satis
rakamlarina bakilarak planlanirlar. Bu yéntem kisa dénemli tahminlerde etKkili
olabilmekte ve dusuk maliyetler gergeklestirilebilmektedir. Ayrica bu ydntem nifus

artis hizinin 6n gorilen kadar oldudu bdlgelerde daha isabetli olabilmektedir.

21 Ahmet Hiisrev Eroglu, Pazarlama Planlamasi Siirecinde Satis Tahminleri ve Coklu

Regresyon ve Korelasyon Analizinin Etkinligi, Sileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi yayinlari ss 102-105
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Ekstrapolasyon yonteminde iki farkli tarihteki satis rakamlari incelenip arasindaki
farka gore gelecek satis tahmini yapilabilmektedir'??

Extrapolasyon yontemi yargisal ydontemler icerisinde en basit ve en kisa
strede uygulanabilen satis tahmin ydntemidir. Nifusun dizenli degisim gosterdigi
durumlarda kullaniimaktadir.

Kisa dénemli satis tahminlerinde az sayida veri ile disik maliyetli olarak satis
tahmini uygulanmak istendiginde basit extrapolasyon yontemi uygun bir satis tahmin

yontemi olabilmektedir

4.2.3.2. Satig Gliciiniin Tahminleri

Satis glcinin tahminleri satis ekibinin bilgi, deneyim ve tecribelerine
dayanarak yapmis olduklari satis tahmin yontemidir. Gegmis dénemlere ait verilerin
bulunmadigi durumlarda etkili olabilmektedir. isletme yeni tiretmis oldugu bir Grin ile
ilgili satis tahmini ve pazarlama planlamasi yapmak istediginde, yeni Griinde ge¢gmis
donem satig s6z konusu olmadigi igin satis gucunun tahminleri isletmeye yol
gOstermektedir. Ayrica isletmede satis departmaninda calisan ydnetici ve satis
personelinin nitelikli ve satis tahmininde iyi oldugu durumlarda kullaniimaktadir'®.

Pazarda isletmeler satig gucinidn tahminini oldukga fazla kullanmaktadirlar.
Satis ekibinin slrekli pazarda olmasi nedeni ile Urlinlere olusacak talebi de tahmin
edebilmektedirler. Uygulamada isletmeler satis tahmini yaparken satis gucini
olusturan satis elemanlarindan herhangi bir zaman dilimi igin sorumlu olugu
bolgelerindeki beklenen satislari tahmin etmeleri istenir. isletmeler satis ekibinden
almis olduklari satis tahmini verilerini yonetim kademesinde inceleyerek satis
tahminine son halini verirler.

Satis tahmininde satis glictinin tahmini yontemi oldukga fazla kullaniimasina
ragmen bazi dezavantajli durumlarda s6z konusu olabilmektedir. Satis ekibi
cevresel faktorleri g6z 6niinde bulundurmadan iyimser bir tahmin yapabilmekte veya
satis tahminine gore hedeflerin verilecegini ve bu hedeflerin gerceklesmesine goére
prim gibi Ucretleri hak edebilecedini géz 6nlnde bulundurarak olusacak talepten
daha dasuk bir tahmin bilgisi verilebilmektedir

Satis guclinin yapmis oldugu satis tahmininin dezavantajli durumlar sé6z
konusu olmasina ragmen, satis glcunidn isletmenin masterilerle ve tlketicilerle
birebir iligkide oldugu, pazardaki tim gelismeleri ve tuketici egilimlerini
g6zlemleyebildigi g6z 6ninde bulunduruldugunda sahadan elde ettikleri bilgilerle
satis tahmininin yani sira igletmenin pazarlama planlarina da ydén veren bir yapisi

bulunabilmektedir.

122 http://www.artiumjournal.com/arsiv/2_2/2_2_7.pdf, (Erisim Tarihi: 30.01.201).

123 Umit Oztiirk, Performans Yénetimi, Alfa Yayinlari, istanbul, 2010, ss. 12-14.
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4.2.3.3. Delphi Yontemi

Delphi yonteminde 6ncelikle alaninda uzmanlasan bir grup ydnetici isletmenin
gelecekteki satiglar icin bilgi, deneyim ve tecrlbelerine goére satis tahmininde
bulunurlar. Bu yéntemde hangi yoneticinin hangi satis tahminini yaptigini yéneticiler
bilmemektedir. Tim tahminler ydneticilere tahmin eden bilinmeden iletilir ve
yoneticilerden yeni bir satis tahmini yapmasi beklenir. Yeni satis tahmininde
yoneticiler fikirlerinde sabit kalmakla birlikte revize yapabilirler. Bu sire¢ birkag kez
devam etmekte ve bazi gerekli gérilen durumlarda ydneticilerle yliz ylze gorisme
yapilarak satis tahmini islemi sonuglandiriimaktadir'*.

Delphi yontemi pazarda yenilik olusturacak olan Grlin gruplari ile yine pazarda
farkhillk olusturacak teknoloji Urlnlerinde daha fazla uygulanmaktadir. Yontem
uygulanirken hangi satis tahmininin hangi yonetici tarafindan yapildigi bilinmedigi
icin herhangi bir tartisma veya catisma olusmadan bir anlamda beyin firtinasi
yapilmakta ve isletmenin satis hedefleri en dogru sekilde yapilmaya calisiimaktadir

Yeni bir Griinde olusacak talebi tahmin etmek olduk¢a glc¢ olmakla birlikte
etkin planlama ve etkin kaynak yonetimi igin isletmelerin satis tahmini bilgisine de
ihtiyaclari bulunmaktadir. Alaninda uzman olan ydneticilerin bir araya gelerek
birbirlerinin hangi tahmini yaptigindan habersiz olarak olusturduklari satig tahmini

isletmeye oldukga énemli katki saglamaktadir.

4.2.3.4. Tarihi Analog Yontemi

Tarihi analog yéntemi piyasaya rakipler tarafindan sunulan benzer Uriin ve
hizmetin satiglari ile veya igsletmenin kendisinin pazara daha énce sundugu benzer
driinlerin satislarina gére satis tahmini yapiimasi metodudur'®.

Uretim teknolojilerinin artmis oldugu ginimizde yogun rekabet ortaminda
isletmeler pazarda farklilik olusturmak icin piyasaya sirekli yeni Grtinler sirmektedir.
Piyasaya yeni Urlnlerin girmesi ile piyasada bulunan mevcut Grdnlerin Grin yasam
egrileri de daha az olmaktadir. isletmeler piyasaya yeni stirdigi Griinler ile ilgili satis
tahmininde bulunmak icin piyasada bulunan kendi benzer Grinlerinden veya rakip
firmalarin UrlGnlerinden satis miktar ve tutarlar bilgilerini alarak faydalanabilmektedir.

Tarihi analog yonteminde piyasaya yeni sunulan UrUnlerin satis tahmininde
olumlu sonug alinabilmektedir. isletmeler bu yéntem ile yeni tiretmis olduklari Griinle
ilgili  planlama yapabilmek icin bu ydntemle vyapilan satis tahmininden

faydalanmaktadir.

124
125

ss. 9-11.

Melis inan, Performansi Olgmek, Optimist Yayinlari, istanbul, 2009, ss. 55-57.
Mehmet Karafakioglu, Ornek Olaylarla Satis Yonetimi, Literatlr Yayinlari, Istanbul, 2012,
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4.2.4. Ozel Amagh Yéntemler
Bu kisimda, drln analizi yontemi, sanayi analizi yontemi, en son kullanim

konularina yer verilecektir.

4.2.4.1. Uriin Analizi Yéntemi

Bu yontemde isletmenin Urin portfdylinde yer alan butln Grlnler icin tek tek
satis tahmini yapilmaktadir. Uriin bazli yapilan satis tahminleri toplanarak toplam
satis tahmini gergeklesmektedir.

isletmelerin yillik veya aylik satis tahmini ve satis hedeflerini olusturabilmeleri
icin isletmelerin ilgili dénem igerisinde piyasaya yeni slirecegi Urlinl veya piyasadan
geri cekecedi, Uretimine son verecegdi Urlnlerin bilinmesi gerekmektedir. Bu verilerin
incelenmesi metoduna iriin analizi ydntemi denilmektedir'?°.

isletmeler Uretmis olduklari Griinlerde ambalaj, tasarim gibi degisiklikler
yapabilecekleri gibi mevcut Urlinde dedisen sartlara goére yapisal degisimlerde
yapabilmektedirler. Bunlarin disinda pazarda farkhlik olusturmak adina tamamen
yeni bir Uriinde pazara sunabilmektedirler. Urlin yagsam dmrii sona ermis veya kar
getirmeyen bir riiniin Uretimini de sonlandirabilmektedirler. isletmenin Uretmis
oldugu drin ve hizmetlerde olusabilecek degisimler dnceden isletme tarafindan
satis tahmini yaparken g6z o6nunde bulundurulmakta ve Grin bazh bir tahmin
yapilmaktadir. isletmenin {retmis olugu bitiin Griinler ayri ayri degerlendirilip satis
tahmini yapilmakta ve tahmini toplam miktar ve tutara batin drin bazlh satis
tahminlerinin toplanmasi sonucu ulasiimaktadir.

isletmeler yillik veya dénemsel satis hedeflerini de {riin bazli yapmaktadirlar.
isletmelerin satis bitgelerinin olusturulmasinda énemli bir veri olan satis tahmininde

Uriin analizi yéntemi yaygin olarak kullaniimaktadir.

4.2.4.2. Sanayi Analizi Yontemi

Sanayi analizi yonteminde isletmenin faaliyet gosterdigi sanayi alaninda
toplam is hacmi tespit edilir. isletmenin mevcut imkanlarina gére de isletmenin
tretmis oldugu Griinlerle ilgili satis tahmininde bulunulur'’.

Herhangi bir sektérde toplam pazar hacmi belirli olan Grin gruplarinda
isletmeler toplam pazardan almak istedikleri pazar payina goére yatinm yapmakta
buna goére kaynak ayirmaktadir. Herhangi bir kaynak ayrimi sdz konusu
olmadi§inda pazar payini ¢ok fazla arttirma imkani bulunmamaktadir. Ornegin 60
milyon dolar olan kolonya pazarinda % 10 pazar pay! olan bir firma pazar payini

ertesi yil % 40’ a ¢cikarmak istemesi halinde bu alanda ar-ge yatinnmi veya pazarlama

126 3ztin Akgu¢, Finansal Yoénetim, Avciol Basim-Yayin, istanbul, 1998, ss. 68-70.
" Sinan Bozok, Planlama ve Kontrol Sistemlerinin Davranissal Boyutlari, Anadolu
Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 1983, ss. 44-47.
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yatirnmi yapmaldir ki pazar payini arttirmak icin bir sansi olsun. isletmenin herhangi
bir yatinm yapma plani olmamasi durumunda da satig tahmini yapabilmek igin
toplam pazarda beklenen ylzde biylme oranina gére mevcut satis tahminini
yapabilmektedir.

Sanayi analizi yénteminde isletmeler blylk resme goére kendi imkanlarini

g6zden gegirerek satis tahmini yapmaktadirlar.

4.2.4.3. En Son kullanim Yontemi

Bu satis tahmin yéntemi genellikle yan sanayide faaliyet gosteren firmalar
tarafindan kullaniimaktadir. Bu firmalar Urinlerinin satis tahminini asil Uretici
firmalardan aldiklari bilgiye gére yapmaktadirlar'?®.

Asil Uretici firmalara urlin Uretimi esnasinda gerekli olan pargalari Ureten
firmalar satis tahminini yaparken, bagimli olduklari, Griin temin ettikleri Uretici
firmanin satis tahminlerinden faydalanmaktadirlar. Bu firmalar bitmis Grin
Uretmediklerinden Uretici firmanin satis hedefleri ve satis tahminlerine goére satis
hedeflerini belilemekte ve gerekli planlamalari yapmaktadirlar.

Bu yontemde isletmeler tamamen yedek parga uretimi yaptiklari igsletmelere
baghdirlar. Asil Uretim yapan isletmeler Urdnle ilgili revizeye gidebilir veya Gretimini
sonlandirabilir. Ara Urln Ureten isletmeler mevcut konumlarini bu degisimlere goére

planlamaktadirlar.

4.2.5. istatistiksel Yontemler
Bu kisimda, regresyon ydntemi, trend yontemi, korelasyon yontemi,

simullasyon yéntemi konularina yer verilecektir.

4.2.5.1. Regresyon Yontemi

Regresyon analizi metrik bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida
metrik bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaci ile kullanilan
istatistiksel yontemdir. Regresyon yontemi ile satis tahmininde isletmenin herhangi
bir Grindndn yilhk satis rakamlari ile genel ekonomik gdstergeler arasinda iligkinin
olugu varsayilir. Bu yontem ile satis tahmininde mevcut satis rakamlarina hangi
ekonomik gostergelerin ne kadar etkili oldugu tespit edilmeye c¢alisilir ve bu
ekonomik gdstergelere gore satis tahmini modeli olusturulur'®®.

Regresyon gecmis donemlerdeki satis verilerini esas alarak, sureklilik
gOsteren gelecek degerleri tahmin etmede kullanilan satis tahmini modeller sinifinda

yer alan bir tekniktir. Regresyon analizinde satis tahmini igin incelenen bir Grlinin

128 Kamil Blylkmirza, Maliyet ve Yoénetim Muhasebesi, Baris Kitap Basin Yayin Dagitim,
Ankara, 2000, ss. 31-33.
129 Serap Cabuk, Satis Yénetimi, Baki Kitabevi, Adana, 1999, ss. 58-60.
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hangi faktérlerin etkisi altinda oldugu arastiriimaktadir. Tespit edilen bu etkenlere
gore satis tahmini yapiimaktadir. Regresyon modeli kurulurken, gézlem degerlerinin
ve bu degerleri etkileyen faktorlerin bir matematiksel goésterimle ifade edilmesi
gerekmektedir

Uriin satislarini birgok makro degisken etkileyebilmektedir. Regresyon ydntemi
ile Urdn satislarini olumlu ya da olumsuz etkileyen degiskenler tespit ediimekte ve

tespit edilen duruma gore satis tahminleri yapiimaktadir.

4.2.5.2. Trend Yontemi

Trend yonteminde gecmis donem satis verilerinden hareket edilerek gelecek
dénem satis tahminleri yapilmaktadir. Bu ydntemde herhangi bir donem baslangi¢
donemi olarak kabul edilmekte ve bu dénemin finansal tablolari referans yil olarak
alinmaktadir. Takip eden vyillardaki degisimler ylzde olarak hesaplanmaktadir.
isletmenin yillar arasindaki finansal tablolarinda gerceklesen degisimler
incelenmekte ve referans yil olarak segilen yil ile arasindaki degisimlere gore
isletmenin gelecekteki durumu tespit edilmeye calisilmaktadir'°.

isletmelerin faaliyetlerinden elde ettikleri kar veya zararlar, satiglar, satiglarin
maliyetleri gibi tim kalemler finansal tablolar Gzerinden de yorumlanabilmektedir.
Ozellikle her bir igslemin kayit altina alindi§i kurumsal igletmelerde bu yéntem ile
isletmelerin durum analizi yapilmakta ve gelecek ile ilgili satig tahminleri
yapilabilmektedir.

Gecmisteki tum kosullarin aynen devam edecegi varsayilarak yapilan bu satis

tahmini ydntemi her durumda kullaniimayabilmektedir.

4.2.5.3. Korelasyon Yontemi

Korelasyon analizi iki degisken arasindaki iligskinin varligini test etmek amaci
ile yapilir. Bu yontemde bir degiskende meydana gelen degisimin diger degiskeni
etkileme siddetine bakilir. Korelasyon yonteminde makroekonomik goéstergelerde
meydana gelen degisimlere goére isletmenin satiglarinda meydana gelen degisimler
belirlenmektedir. Bu bilgiler i1siginda mevcut ekonomik gdstergelerle de mevcut
dénem satis tahmini yapiimaktadir. Ornegin isletme satislari ile faiz oranlari
arasinda bir iliski varsa, bu faktérin degisiminde isletme satiglarinin nasil
etkilenecedi belirlenebilmektedir. Korelasyon kat sayisi 1 oldugunda degiskenler

arasinda kuvvetli iligkinin oldugu anlasiimaktadir. Korelasyon kat sayisi -1 olmasi

30 Riistem Haciristemoglu, Yénetim Muhasebesi, Alfa Basim Yayim Dagitim, istanbul, 2000,
ss. 94-95,
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halinde degigkenler arasinda ters iliski oldugu anlagiimaktadir. Katsayinin 0 olmasi
halinde etkilesimin olmadi§i anlasiimaktadir™'.

Degiskenler arasinda veya degiskenler ile isletmenin satiglarini etkileyecek
cevresel faktorler arasinda iliski olmasi halinde korelasyondan séz edilmektedir.
Degiskenler arasindaki iligkinin siddeti ise korelasyon kat sayisi olarak ifade
edilmektedir. Ornegin; Korelasyon yéntemine gdére konut satislari ile konut kredileri
faiz oranlari arasinda iligkinin olup olmadigi incelenip, satis tahmini yapilacak
donemdeki kredi faizi oranlarina gére satis tahmini yapilmak istendiginde ihtiyac
kredisi faiz oraninin farklihk goésterdigi dénemlerdeki satiglar karsilastirimakta ve
korelasyon kat sayisina gore bir tahmin yapilabilmektedir.

GuUnUmizde olusan ekonomik olaylar bircok faktére baglh olarak
gerceklesmektedir. Tiketiciler satin alma kararini verirken birgok faktorl dikkate
alabilmektedir. Bu nedenle bir bagimsiz degisken, bagimh degiskeni etkileyen en
onemli degisken olsa bile, bagimli degiskendeki bitin degismeleri agiklayamaz.
Coklu korelasyon ve regresyon analizi ile satislar en ¢ok etkileyen faktorler analize

tabi tutulmakta ve degiskenler arasindaki iligkiler incelenmektedir.

4.2.5.4. Simiilasyon Yontemi

Bir sistemin modelini planlama simulasyon yontemi ile olmaktadir. Simulasyon
yonteminde gercek bir sistemi anlamak icin ve sistemde uygulanacak degisik
stratejileri degerlendirmek igin model Uzerinde denemeler yapilmaktadir. Bu
modelde belirlenecek degdiskenlere degerler verilmekte ve sistemin verilen bu
degerlere karsi olusturdugu tepki olgllmektedir. Elde edilen bu bilgiler
dogrultusunda ise sistem planlamasi yapiimaktadir'?.

Sistemin bir modelinin yapilmasinda fiziksel model ve matematiksel
bulunmaktadir. Matematiksel modelde iligkiler matematiksel formillerle gosterilir.
Simulasyon, modelinde tanimlayici bir modellemeden s6z edilmektedir. Bu siregte
bagimh ve bagimsiz dediskenler, girdiler ve probleme konu olan elemanlar
arasindaki iligkiler tespit edilmeye, sistemin 6zelliklerine iligskin bilgiler toplanmaya
calisilir. Sistemin 6zelliklerinin belirlenmesinin ardindan alternatif kararlarin model
Uzerinde denenir.

Simulasyon yontemi ile satis tahmini yonteminde degisiklikler her an
yapilabilmektedir. Birgok kisitlarin oldugu sadelestirmenin ise analiz sonuglarini
etkileyecegi durumlarda simulasyon yontemi etkili olabilmektedir. Simulasyon

sirasinda elde dilen veriler sistemi gelistirmek icin kullaniimaktadir.

131

12 Selguk Uslu, Maliyet Muhasebesi, Gazi Universitesi Basimevi, Ankara, 1991, ss. 21-23.

Celal_eddin Yeroglu, Uretim ve Servis Sistemlerinde Pratik Simiilasyon Teknikleri, Nobel
Yayin Dagitim, Istanbul, 2001, ss. 46-48.
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4.2.6. Birlesik Yontemler

Birlesik yontemler isletmenin kendi i¢ dinamiklerine, ekonomik gdstergelere,
dénemsel degisimlere gbére yargisal, 6zel amacgh ve istatistiksel satis tahmin
yontemlerinin birlikte kullaniimasidir. Bu yonteme gore satis tahmini yaparken tek bir
yontemin kullaniimasi yeterli gelmeyebilmektedir. Bazi satis tahmini yontemleri kisa
doénemli satis tahminleri icin daha isabetli sonuclar verirken bazi satis tahmin
yontemleri de orta dénemli ve uzun doénemli satis tahminleri icin daha isabetli
sonuglar vermektedir'*®.

Uriin ya da hizmet ireten ve satan isletmelerde kullanilan satis tahmin
yontemleri tek basina yeterli olmamaktadir. Diger satis tahmini yéntemleri ile ve
basarih bir sekilde birlikte uygulansa da tim degiskenleri kapsayacak, satis
tahminini olumsuz etkileyecek butiin faktoérleri géz onliinde bulunduracak tam
dogruluk saglayacak 6zelliklere sahip degildir.

GunUmuzde makroekonomik gostergeler ve c¢evresel faktérler o kadar ¢ok
hizla degismektedir ki batin bu degdisimleri dnceden kestirip buna gére model
olusturmak gl¢ olabilmektedir. Satis tahminindeki amag¢ dogruya yakin veriye
ulasabilmektir.

Tum satis tahmini yOntemlerini inceledigimizde bazi satis tahmini
yontemlerinin kullaniimasi kolay ve daha uygun maliyetli bazilarinin ise uygulanmasi
zaman alan ve kullanilmasi daha maliyetli olan karmasik ydéntemler oldugu
goOrulmektedir. Satis tahmini yontemi segilirken 6nemli olan isletme ile ilgili 6zel
durumlari g6z 6énunde bulundurarak en kisa zamanda en az maliyetle en az hata ile

sonug veren tahmin modelinin gelistiriimesidir.

3% Ali Fuat Yuzer, Isletme Yénetiminde Kar-Zarar Biitgesine Olasilikli Yaklasim, EITIA
Yayinlari, Eskisehir, 1981, ss. 29-31.
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BESINCI BOLUM
OZEL MARKALAR

5.1. 0ZEL MARKALAR, GELIiSiMi VE KAVRAMSAL AGIKLAMALAR
Bu kisimda 6zel markalarin tanimi, 6zel markalarin tarihsel gelisimi ve 6zel

markalarin farklliklari konulari incelenecektir.

5.1.1. Ozel Markalarin Tanimi

Perakendecilerin gugclerinin Ureticiler kargisinda artmasi perakendecilerin
Ureticilere karsi pazarlik paylarini arttiran unsur olmustur. Blylk satis cirolarina
ulasan perakendeciler elde etmis olduklari rekabet Ustinligina kullanarak Urettirmis
olduklari 6zel markal Grlnlerin kalitelerini arttirip ulusal markalar ile rekabet edebilir
konuma getirmislerdir'*.

Literatlrde private label Urlnler, 6z marka, perakendeci markasi, 6zel markali Grlnler
olarak ta adlandirilan, perakendecinin Uriin gelistirmeden, Urinin depolanmasina ve
pazarlanmasina kadar tim sorumlulugu Ustlendigi 6zel markalar perakendeciler tarafindan
uretilen veya Urettirilen, perakendecinin satis noktalarinda kendi adi veya kendi markasiyla
satilan tiketim mallari olarak tanimlanmaktadir.

Ulusal markalarin karhliklarinin dastigd gundmuizde pazar lideri ulusal
markalara sahip isletmeler de hem atil kapasitelerini doldurmak hem de pazarlama
giderlerinin perakendeciye ait olmasi nedeni ek bir maliyete katlanmadiklari igin 6zel
markali UrGnler Gretebilmektedirler

Gerek ulusal markalara sahip isletmelerin ayni teknoloji ile 6zel markali Grin
uretmek zorunda kalmalari, gerek ise perakendecilerin tiketicilerin beklentilerine
uygun olarak 6zel markali Grin Ureten firmalardan daha kaliteli Griin beklemeleri
O0zel markali UrUnlerin kalitelerini ulusal markali UrUnlerin kalitelerine yaklagtiran
unsurlardan olmustur. Fiyat yapilarinin uygun olmasi ve kalitelerinin ulusal markal
Urtinlerle rekabet eder konuma gelmesi, perakendecilerin kendi markalarini
magazalarinda desteklemeleri ulusal markali UrUnlerin cirosal buyumelerini ve
karhliklarini olumsuz yénde etkileyebilmektedir. Pazar payi kaybetmek istemeyen
ulusal marka (Ureticileri fiyat tavizleri verebilmekte ve karliliklari boylelikle
disebilmektedir. Pazarda yenilik yapan (Ureticiler, rakiplerinden farklilasarak bu
olumsuz sarmaldan kurtulabilmektedir.

Perakendecilerin gliclii yapisi ve ulusal markali Grlinlerin Uretici isletmelerinde yodun
rekabetin olusturmus oldugu satis baskisi nedeni ile sektor lideri veya Uretim teknolojilerinde

son teknolojiyi kullanan isletmelerin de  6zel markall Grin Uretmeye baslamalarn ,6zel

*rfan Atesoglu, Tiirkiye’nin Ihracatinda Marka Imajinin Etkisi, Sileyman Demirel

Universitesi Yayinlari, Isparta, 2003, ss. 38-54, s. 42.
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markal drtnlerin  kalitelerini  ulusal markal Grtinlerin kalitesi ile rekabet edebilir konuma
getiren en énemli unsurlardan olmustur.

Perakendeciler icin 6zel markali drlnler tdketicinin magaza baglihgini
arttirmakla beraber kar marjlarinin yliksek olmasi nedeni ile ayni zamanda
perakendecilerin karlih@ini arttiran bir unsur olmaktadir. Perakendeciler 6zel markal
Uriinlerden bu agilardan avantaj elde ederken 6zel markalarin sorumlulugunu da
Ustlenmektedirler. Perakendeci ve Ureticilerin karsilikli ¢abalarinin hedefi tliketici
memnuniyetidir'®.

Perakendecilerin 6zel markali Urlinleri pazara sunmalarinin bircok nedeni
vardir. Perakendeciler tiiketicilere disuk fiyath Griin sunmak, ulusal markalarin
guclerini azaltarak ulusal markali Grln Ureticileri ile pazarlik guglerini arttirmak,
pazar payini arttirarak karhligi ve geliri yikseltmek, magaza imajini guclendirmek
rakiplere karsi uriin cesidi ve fiyat konusunda farklilasmak, tlketici sadakatini
arttirmak, gibi nedenlerle 6zel markal Grtnlerini gelistirmektedirler.

Perakendecilerin 6zel markali Urinli pazara sunmalarinda hedefledikleri
amag, ulusal markali UrGnlerin kalitesiyle karsilastirilabilir dizeyde fakat ulusal
markall Urtnlerin altinda bir fiyat konumlandirmasi ile Griin sunarak tiketicilerin 6zel
markall Urdnleri tercih etmelerini saglamaktir. Perakendeciler ulusal markali Grln
kalitesinde dusuk fiyath olarak musteriye sunduklari 6zel markali Griin ile magazaya
ve perakendecinin markasina baglihdi saglayarak 6zel markal Grtnlerin kalitesi ile
de magaza imajini arttirabilecektir. TUketicilerin begenisini kazanan 6zel markall
drtinler tdketiciler tarafindan kabul goérerek perakendecinin  blydmesini
saglayabilmektedir.

Perakende sektérinde yasanan yogun rekabet nedeni ile pazarda
farklilasmak isteyen perakendecilerin olusturmus oldugu 6zel markali (rin
uygulamalari tiketicilerin aligveris yaparken alternatiflerini arttirmis olup, tiketiciler
daha uygun fiyata Grlin satin alabilir konuma gelmistir. Ozel markali Griinlerin
kalitelerinin ve pazar paylarinin artmasi ile ulusal markali GrGn Ureten isletmeler
pazar payl kaybetmemek adina ulusal markali Urlnlerde déonem ddénem rekabet
edebilir fiyat olusturmakta bu durum da tiketicilerin ulusal markal Griini de donem
donem dustk fiyat yapisi ile satin alip, sektorde yasanan rekabetten en karli ¢ikan
taraf olmasini saglayabilmektedir.

Perakendeciler pazara sunmus olduklari 6zel markali Urtinlerin kalitelerini arttirarak
tUketicilerin magazaya olan baglarini arttirmakta ve 6zel markal Urtinlerin yiksek kar marjli
yapisi nedeni ile de karliliklarini arttirabilmektedirler. Yogun rekabet icinde Uretici isletmeler

ise 6zel markall Urn Ureterek atil kapasitelerini doldurabilmekte ve Uretim maliyetlerini

33Atesoglu, a.g.e., ss. 38-44.
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dugUrebilmektedirler. Bu suregten ise tuketiciler de kaliteli Grintd daha uygun fiyata satin

alarak karli ¢cikabilmektedir.

5.1.2. Ozel Markalarin Tarihsel Geligimi

Ozel markali Griin kullanimi dinyada ilk defa ABD'de 1863 yilinda gay ve
kahve drinleri ile  “Great Atlantic and Pasific Tea” adl firma tarafindan satisa
sunulmustur. Firma gunimuzde de A&P olarak faaliyet gostermekte olup firma halen
kendi 6zel markal Urlnlerini “American’s Choice” adiyla ve prim etiketli Grlinlerini de
(zeytinyagi, kek, kurabiye vb.) “Master's Choice” etiketiyle misgterilerine
sunmaktadir'®

A&P 1860l yillarda perakende sektdrinde ABD’de faaliyete baslayan zincir
magaza olup, "Eight O Clock Coffee “ ve “Our Own Tea “ isimli 6zel markali kahve
ve cay Urunlerini raflarinda ayni yillarda satmaya baslamistir. A&P’de yer alan
bilgilere gore Eight O ClockCoffee “isimli 6zel markali kahve Grind 1990’ yillarda
A.B.D ‘de tiketilen 4.blylk kahve markasidir.

1900’lG yillarda zincir magazalar arasinda A&P gucli bir konumda iken New
York'ta bagimsiz girisimciler tarafindan olusturulan Independent Grocers Alliance
isimli (IGA) bir firma 1930’lu yillarin sonunda 37 eyalette toplam 10.000 noktaya
ulasmistir.

1926 yilinda isvigre Kooperatifler Birligini kuran ve sabun, yag, seker, piring
gibi temel Uriinleri satmaya yogunlagsan Gottiiele Dutweiller, isvigre ‘de perakende
sektdriinde 6nemli pazar payina sahip bir kurulus olan Migros’u kurmustur.

IGA 6zel markali drtnlerin kalitesini arttirarak piyasaya siren ilk zincir magaza
olma 6zelligine sahip olmustur. IGA Ozel markal Griinler igin ilk defa reklam yapan
firma unvanina sahip olmustur. IGA 1930’lu yillarda 6zel markali Grlnlerde ylksek
kalite ve dusuk fiyat algisini olugturmaya ¢aligan ilk zincir magaza olmusgtur.

isvicre Migros'un yéneticileri bu basarlyi 6z markalarinin basarisina
baglamaktadirlar. GottUele Dutweiller dusik maliyet ve dusik kar marjlari ile ayni
kalitede Uriinleri piyasa da daha ucuza satmaya baslamistir. isvicre Migros' da bu
uygulama ile hizli siirede biylimus rakiplerin sikayetleri ve bazi uretici firmalarin mal
vermeme boykotuna ugrayinca kendi markasi ile trlin Uretme ve Urettirme yolunu
secerek bu boykottun olumsuz etkilerinden kurtulmustur. isvigre Migros 6zel markali
Urtinleri masterilerine sunan ilk firmalardan olmakla birlikte glinimizde 30 bin 6zel

markali Uriinii magazalarinda satmaktadir™”’.

36jnci Varinli, Marketlerde Pazarlama Yénetimi, Detay Yayincilik, Ankara, 2005, ss. 58-65.
137http://www.ttf.org.tr/wp-content/uploads/201 1/07/TEZ.pdf, (Erisim Tarihi: 09.09.2014).
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Tarkiye'de ilk 6zel marka uygulamalari ise Migros Turk'ln kurulmasindan
sonra 1955'de baslamistir. ilk uygulanan driinler zeytinyagi, sabun, krem bulagik
deterjani gesitleri olmustur. Migros' a zeytinyadi dreten ECE firmasi Migros Turk'ln
en buyuk mal vereni haline gelmigtir. 1985'lere kadar 6zel marka uygulamasi yalniz
Migros zincir magazalari ile sinirli kalmistir'®®.

Ozel Markali tiriinler 1960’1 yillarda fiyat rekabetinden daha cok kaliteye 6nem
vermekteydiler. Magazalarda 6zel markal Grunler rafta % 27 oraninda yer almakta
olup fiyat yapilari ise ulusal markal riinlerden % 20 daha ucuz olmakta idi'*°.

1970’li yillarda yasanan petrol krizinden sonra gelir seviyelerinde yasanan
dusuUsler nedeni ile perakendeciler disik maliyetli, kabul edilebilir standart kalitel,
sade ambalajli jenerik Urlnleri misterilerine sunmaya baslamislardir. 1985 sonrasi
serbest ekonomi kosullarinin olusmasi, reklam harcamalarinin artmasi, sanayilesme
sonucu 6zel markali Grlnleri daha uygun kosullarda Urettirme olanaklari ortaya
clkmistir.

Tarkiye’de modern perakendeciligin buyik dl¢iide gelisme gdsterdigi 1990’
yillar ve sonrasinda 6zellikle yabanci sermayeli hiper ve supermarketlerin pazara
girmeleri ile birlikte, perakendecilik sektoriinde olduk¢ca yogun bir rekabet ortami
olusmustur. Ayni zamanda, tlketicilerin istek ve ihtiyaglari ve sosyo-kulturel
Ozelliklerindeki degisimin de perakendecilik sektérine olumlu katkilari olmustur.
Yogun rekabet ortaminda, perakendeciler tiketicileri kazanabilmek adina farklilik
olusturmak istemiglerdir. Ozel markali Griinler farkhlik olusturmak igin olugturulan
stratejiler arasinda yer almaktadir.

Turkiye’de 6zel markalar, perakendecilik sektori icinde 2001 yilindan énce var
olmasina ragmen 2001 ekonomik krizinden sonra daha ¢ok uygulama alani
bulmustur. Ozel markal Urinler, Tirkiye tarihinde yasanan 2001 yili ekonomik
krizinden sonra tiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilir olmustur. Son yillarda
ise gida ve temizlik Grlnleri basta olmak Uzere, 6zel markali Urlnlerin sayilari ve
cesitleri hizla artmaktadir.

Ozellikle indirim marketleri basta olmak (izere siiper ve hipermarketlerde ézel
marka uygulamalari oldukgca ilerlemistir. Ozel markalar ile (retici markalari arasinda
yasanan rekabette 06zel markalarin 6nemli oranda pazar paylarini artirdiklari
g6zlenmektedir. Blyuk dlgekli perakendecilerin Ureticilere nazaran daha fazla gig
kazanmalari ve etkili olmalari nedeniyle uretici markalari énemini kaybetmeye
baglamig, bunun sonucu olarak da &zel markali Grlnlerin cgesitliliginde ve

satiglarinda artig meydana gelmigtir.

'3 Omer Irsidar, “PrivateLabel”, Private Label & Perakende Dergisi, 2004, ss. 72-93, s. 73.
Kotler, a.g.e., ss. 44-51.
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GUnimuzde etki alani oldukga genis olan 6zel markal Grdnlerin gelisimi 1860’li
yilllardan itibaren baglamaktadir. A.B.D. de dénemin perakendecileri Ureticiler karsisinda
rekabet Ustlnligl saglamak icin 6zel markal Griin uygulamalarina baslamiglardir. Ulusal
markalar karsisinda oldukga gugli bir konuma ulasan 6zel markali Urlnler perakende
sektoriint ve Ureticilerin dinamik yapida olmalarini, kendilerini stirekli yenileyen bir yapida

olmalarini saglamaktadir.

5.1.3. Ozel Markalarin Farkliliklari

Ozel markalarin farkliliklarini ti¢ baslik altinda incelemek miimkiindiir'.

5.1.3.1. Uretici Markasiyla Olan Farkhliklar

Uretici markali Griin ile market markal Urinlerin arasinda ki pazarlama
faaliyetleri ile Urtn Ozellikleri arasindaki farkliliklar tuketicilerin iki markayi
algilamalarini da farklilastirmistir. Uretici agisindan marka Griinlin rakip Grinlerden
ayrismasini saglayan, onu farkli kilan 6zelliklerdir. Bir Griiniin markalagsma nedeni,
Urtine piyasada bulunan rakip Urlinlerden ayirt edilecek sekilde 6zellikler yikleyerek
driiniin ayirt edilmesini saglamaktir'’.

Uretici markali Grtinler 6zel markal Griinlerden 6zellikle pazarlama faaliyetleri
acisindan ayrilmaktadir. 1970’li yillarda yasanan petrol krizinden itibaren Uretilen
0zel markali Grinler 1980’li yillarin sonuna kadar genel olarak uretici markalarin
taklidinden ibaret idi. Bu nedenle o dénemde 6zel markali Urlnlerin algilanma sekli
kalitesiz ve ucuz Urln seklinde olmustur.

GuUnUmuzde ise perakendeciler 6zel markali Urdnlerin  kalitesini tlketici
beklentilerine uygun olarak arttirmiglardir. Ozel markali driinler atik (retici
markalarin taklidi olmaktan 6te, basta Urln kalitesi, ambalaj kalitesi ile pazarda
farkhilik olusturan Uriin olmak igin ¢gaba sarf etmekte ve bu c¢abalarini da tutundurma
faaliyetleri ile desteklemektedirler'*2.

Bu cabalar sayesinde gunimuzde 6&zellikle bulasik deterjani ve normal
deterjanlar bagta olmak Uzere tuvalet kagidi ve pecete gibi temizlik kagitlari
grubunda ulusal marka sadakatinin azaldigi, fiyatin 6n plana gectigi bunun
sonucunda da buylk markalarim hem satiglarinin distigtd veya karliliklarinin
azaldig1 gézlemlenmektedir'*®.

GUnumuzde pazar lideri olan veya Uretimlerinde gelismis teknolojiyi kullanan

ureticiler de 6zel markali Urin Uretebilmektedir. Ornegin Tlrkiye'de sit ve sit

“Onttp://geka.org.triyukleme/dosya/971d525dcdee184720ff60fe94c7a55d.pdf  (Erisim  tarihi:
13.9.2014)

“"Mehmet Tigh, “Marka Kisiligi”, Oneri Dergisi, 2003, ss. 2-24, s. 6.

142 Pamir, a.g.e., s. 89-97.

“3nttp://inotoku.com/magaza-markalari/, (Erigim Tarihi: 11.11.2014).
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urtnlerinde pazarin 6nde gelen firmalarindan olan Yildiz holdinge bagh piyasada
icim markasinin iretici olan Ak gida veya Kog holdinge bagl faaliyet gdsteren Sek
markasi ile sut ve sut Urunleri Ureticisi olan firma da ylUksek indirim marketi Bim
icin 6zel markali GriinG olan DOST markali st ve sut Grinleri ( SUt, Yogurt, Meyvali
Sit, Devam Sutu vb..) Grlnlerini Gretebilmektedir.

Ozel markali Uriinler son zamanlarda (retici markalarinin kalitesi ile de rekabet
edebilir konuma ulagmstir. Uretici markasina gore fiyat avantaji olan 6zel markal Griinler

kalitelerinin de artmasi ile daha fazla tercih edilebilir olmustur.

5.1.3.2. Ulusal Markalar ile Ozel Markalar Arasindaki Rekabet

Ozel markal Griinler ve ulusal markali GUrinler birbirlerini etkilemektedirler.
Ozel markalar ve ulusal markalar arasinda rekabet genel olarak (¢ grupta
incelenmektedir'.

1. Yapilan fiyat aktivite calismalari, Grin tutundurma faaliyetleri ve bunlarin
rekabete etkileri,

2. Marka sayisini arttirarak, perakende noktasina yeni marka girisini
engelleme,

3. Yerel Pazar etkileri.

Ozel Markali Uriinler (reticilerin giicli ulusal markalarina karsi, Ureticiler
karsisinda avantaj ve pazarlik guict elde etmek ve tlketicilerin taleplerini karsilamak
adina dusuk maliyetli alternatif Griin olarak pazara sunulmuslardir. Ulusal markall
artn ureticileri Uranlerini daha fazla kar elde etmek adina pazarin kabul edebilecegi
Olclde yuksek fiyatl olarak pazara sunmaktadirlar. Diglk fiyat yapisinda bulunan
urtnlere karsi ise pazarda tutunabilmek igin yeni urin gelistirme, ambalaj degisiklidi,
reklam kampanyalari, fiyat indirimleri, 6zel markali Urin Uretme stratejileri
izlemektedirler.

Ozel markalar ulusal markalara nazaran daha dusiik fiyat seviyesinden pazara
sunulmaktadir. Ozel markalarin kalitelerini de ulusal markalar ile rekabet edebilecek
seviyeye getirmeleri sonucunda ulusal markalar pazar payl kaybedebilmektedir.
Ulusal markalar bu rekabet ortaminda pazar payi kaybetmemek adina fiyat
yapilarinda 6zel markalarla rekabet edecek diizeyde revizeler yapabilmektedirler.
Ozel markali Uriinlerin ulusal markali Griinlerin satiglarini olumsuz etkilemesi
sonucunda perakendeci firmalar ulusal markali Grin Ureticilerine karsi pazarlk
avantajl saglayabilmektedir. Bu avantaj nedeni ile de perakendeciler raflarinda 6zel

markal Urin bulundurmak istemektedirler. Yogun rekabette pazar payl kaybetmek

144http://sbe.kmu.edu.tr/userfiIes/fiIe/tezler/isletme/Tu%C4%9Fba%20Ak.pdf, (Erisim  Tarihi:
21.12.2014).
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istemeyen firmalar Urinlerini ¢esitlendirerek sinirli olan raflara baska Urln girisini
engellemek istemektedirler. Yerel pazarlarin etkilerini inceleyecek olursak, yerel
perakende firmalarinin yodun olmasi, perakendecilerin rekabet glcinidn tek bir
noktada olugsmasini engellemekte pazarda rekabet dengesi saglanmakta bu durum
ise Uretici firmalarin Uretmis oldugu ulusal marka ve 6zel markal Urinlerin
fiyatlarinin Uretici lehine olmasini saglayabilmektedir.

Ozel markali Uriinler, pazarlama ve Urin gelistrme maliyetlerinin diisiik olmasi
nedeni ile daha duisik fiyath olarak pazara sunulmaktadir. Ozel markall Uriinlerde
pazarlama destedi perakendeciler tarafindan veriimekte olup, perakendeciler yiiksek kar
marijlari ile satma imkani bulduklan 6zel markal Grlinleri magazalarinda raf payi, teghir

alanlari, bulunurluk gibi satis arttirici unsurlarla desteklemektedirler.

5.1.3.3. Diger Markalarla Olan Farkliliklar

Ulusal markali riin ireten Isletmeler, 6zel markali Griinler ile rekabet
edebilmek adina yeni urlin gelistirme, hizmet kalitesini arttirma, marka imajina
yapilan yatirimlar, farkli satis kanallari bulma yolu ile farkhlik olusturmali ve tiketiciyi

kendi Uretmis oldugu ulusal markali Uriinii satin alma ya yonlendirmelidir#®

. Satis
kanallarinin kendileri tarafindan Uretilen veya urettirilen 6zel markah Urinlerin satis
paylari glin gectikge artmaktadir.

GunUmuzde satis kanallarinda yogun rekabet yasanmaktadir. Perakende
veya toptan satis kanallarinin musterilerinin bedenecegi kalite ve fiyat yapisinda
kendi 6zel markali Grlnlerinin bulunmasi yasanan bu rekabette rekabet Ustinligu
kurarak piyasada tercih edilmeleri agisindan 6nemli bir unsur olmaktadir. Ozel
markall Urlnler musterileri satis kanalina g¢eken bir unsur olmakta, musteriler
toptanci veya perakendeciye gittiginde onu satis noktasina c¢eken 6zel markall
Urtintin yaninda ihtiyag duydugu diger drtnleri de satin alabilmektedir.

Ozel markall GrGinler farkh gelir gruplarini hedef alarak ucuz veya Ust fiyat
kategorisinde olabilmektedir. Ornegin Real Hiper marketlerinde Real quality markasi
ile satisa sunulan Urunlerin fiyat yapisi ulusal markali UrGnlerin fiyat yapisina yakin
veya esit iken, TIP markas! ile ise ¢cok daha ucuz fiyat kategorisinde (riin
satabilmektedir. Ozel markali Uriin sahiplerinin dikkat ettigi nokta kendi market
isimleri ile satisa sunmus olduklari Griintin ulusal markali Grtin kalitesinde ve hemen
hemen ayni fiyat yapisi ile satisa sunulurken, daha ucuz kategoride ise market
isminden baska bir isim kullanilmaktadir. Bu strateji indirim marketlerinde ise farklilik
arz etmektedir. Ornegin Tirkiye'de indirim marketleri alaninda faaliyet gdsteren

BiM, A.101 veya Sok markali uriinler raflarda bulunmamaktadir. Bu satis

%% Dirikkan, a.g.e., ss. 91-97.
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noktalarinda kaliteli birinci sinif trlnlerin markasi market isminden farkh bir isim
olmaktadir. Bim’'de satilan 3 kath tuvalet kagidi markasi quin, Sok markette satilan
hazir gorba, makarna, un gibi drinlerde ise Piyale markasi kullanilmasi gibi.
Uretimin satigstan daha zor oldugu yodun rekabetin yasandigi giinimizde,
satis kanallar Ureticilere karsi avantajli konumda bulunmaktadir. Satis kanallari
piyasada bulunan arz fazlasindan da faydalanarak 6zel markali Grinlerin gicini
arttirarak ulusal markali dUrtnlerin etkilerini azaltmaya ¢alismaktadirlar.
Perakendeciler 6zel markali Urlnlere market raflarinda daha fazla yer
vermekte, ulusal markali Grin Ureticileri de marketlerde raf paylarini arttirmak igin
yUksek maliyetlere katlanabilmektedir. Ulusal markali Grinlerde yodun tutundurma
faaliyetleri yapilmakta olup, 6zel markali Uriinlerde tutundurma calismalar oldukca
sinirli olmaktadir. Ulusal markali Urinler 6zel markali Grunler ile rekabet edebilmek
icin Urlin yenileme galismalarina da olduk¢a énem vermektedir. Ozel markal Uriinler
fiyat yapisi, tutundurma caligmalari, Grtin yenileme faaliyetleri agisindan diger markalardan

ayriimaktadir

5.1.3.4. Ozel Markal Uriinlerin Gesitleri

Yogun rekabette dnemli bir rekabet araci olarak kullanilan 6zel markali Grinler
ilk olarak A.B.D’'de 1863 yilinda Great Atlantic and Pasific Tea adl firma tarafindan
Eight O Clock Coffee ve Our Own Tea markali kahve ve cay urlnlerinde
uygulanmistir. Turkiye’de ise 6zel markal GUrtinler perakende sektériinde Migros ile
1955 yilinda ilk olarak zeytinyagi Uriiniinde tiiketicilere sunulmustur. Ozel markali
artnler, ilk Uretilimeye basladigi yillardan ginimuze kadar, degisen ekonomik ve
sosyal kosullar ve tiketici beklentileri cercevesinde gelismeler kaydetmistir. Bu
gelisim siireglerine bagli olarak 6zel markali {riinlerin dért gesidi bulunmaktadir'®.
1. Jenerik Urtnler,
2. Perakendeci markali trlnler,
3. Ozel Markali Uriinler,

4. Premium markali trlnler.

“®http://sablon.sdu.edu.tr/fakulteler/iibf/dergiffiles/2003-2-8.pdf, (Erisim Tarihi:17.08.2014).
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Tablo-13 Perakendeci Marka Cesitlerinin Karsilastiriimasi Tablosu™’

—_— T | 7 1 L =
| [ =
Tl driln Tiim firiin ari
gruplan | yitksek lekrm::ﬂ
{rtinleri dahil
Orta ve bayik Orta ve bityiik dleekli
mlﬂlhh ils ighwimalar ilo sodeee
ﬁm?demuhmﬂlum huﬂﬂ:rhhnn freti-
il ALET } i i
olisal tneticler ohesal e elarkrad
direticiber
Kabul nﬁlchi.linﬂlm'ydc Ueeticl marka ile rekaset
perakendecinin kalite edehilecels dilzeyde
garantisi yilksalk kalive
| [ ERREES | Do
glire reyinde ve
| m daha yilksek =
Sadece perakendecinin Sadece perakendecimin
Eendi zincirlerinds kendi zincirderiyle sinerli
degll / vaygin dagium
Unikn ve peraksndec Uriin ve perakendeci
odakds | adakh
Beklentileri karglayacak Uretici markalan ile
;knaq-de abartsiz ancak l yaregahilecek dilzeyde
Cirta ve bizar nstit Yidksek gelir seviyesi
pelir seviyesi
i kalite ditzevinde Yidhoseh lealite
| uygun Gyat

5.1.3.4.1. Jenerik Uriinler

Ozel markali drinler ilk Uretimeye baglandigi yillarda dénemin ihtiyacina
uygun olarak temel gida Uriinlerinde oldukga dusik fiyath ve dusik trin kalitesinde
yiksek kar marji ile jenerik Grtn olarak Uretilmekte idi. MUlkiyeti perakendeciye ait
olan jenerik markada Urin ambalaji da olduk¢a sade ve dusUk kalite olmaktadir.
Jenerik Urtnler genellikle konusunda uzmanlasmamis kug¢ik ve orta boy isletmeler
tarafindan uretilmektedir. Jenerik trlnlerde hedef kitle olarak diguk alim gucu olan
gruplar belirlenmektedir. Jenerik Uriin pazari 1980’li yillara kadar etkisini géstermis
olup,1980’li yillarda perakendeciler Ureticilerin perakendeciler karsisinda ki avantajli
konumunu degistirmek icin donemin ihtiyacina da uygun olarak 6zel markal
Urtnlerin kalitelerini arttirma stratejisi olusturmuslardir. Ginimuzde perakendeciler
olusturmus olduklari 6zel markali Urlin stratejilerinde jenerik Urlnlerin rafta
bulunurluklarini saglamakla birlikte 6zel markah Grlnlerin kalitelerini ulusal markali
Urin kaliteleri ile rekabet edecek diizeye getirmislerdir. Jenerik Urtinler érnek olarak
Migros ta satilan BUTCEM veya Tescokipa’da satilan KiPA BUTCEM markalari

ornek olarak gosterilebilir.

147http://www.e-kutuphane.teb.org.tr/pdf/raporIar/teb33donem_heyeti/5.pdf, (Erisim  Tarihi:

19.12.2014).
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5.1.3.4.2. Miisteri Markali Uriinler

Muisteri markal Grtnler fiyat yapisi ucuz kaliteden taviz verilen jenerik UrGnler
ile ulusal markali Grin arasindaki kategoride kalite diizeyi kabul edilebilir olan orta
dizeyde degerlendiriimektedir. Mugteri markali UrUnlerin dreticileri jenerik Grun
Ureticilerine nazaran Uretimlerinde daha gelismis teknoloji kullanan Ureticilerden
olusmaktadir. Bakliyat ve kuruyemis Urinleri 6rnek olarak verilebilecek olan bu

urtinler genellikle perakendeci adlari ile ayni olmamaktadir.

5.1.3.4.3. Ozel Markali Uriinler

Kabul edilebilir kalite diizeyine c¢ikarilan klasik perakendeci markalari olarak
da adlandirilan kalite dlizeyi arttiriimis 6zel markali trlnler, alaninda uzmanlasmis
orta ve blyuk dizeyde isletmelerce uretilmektedir. Klasik perakendeci markalarinda
fiyat yapisi jenerik Urlnlerden ylksek ulusal markalardan ise dusiuk olarak
konumlandiriimaktadir. Taim Grin gruplarinda Gretimi  gergeklesen Klasik
Perakendeci markalarinda hedef kitle orta ve orta Ustl gelir seviyesi olarak
planlanmaktadir. Klasik perakendeci markalari jenerik markalar gibi sadece marka
sahibi perakendecinin kendi magazalarinda satiimaktadir. ilk gelistirilen dénemlerde
klasik perakendeci markalari ulusal markalarin taklidi olarak planlanmakla birlikte
ginumuizde kendi kimliklerini kazanmiglardir. Perakendeci markalari musterinin
magaza sadakati acisindan énemli bir gorevi yerine getirmektedir. Carrefour markali

urtnler bu gruba 6rnek olarak gosterilebilir.

5.1.3.4.4. Premium Markal Uriinler

Jenerik marka ve klasik perakendeci markalari ile Ureticilerin standart kalitede
ulusal markalari ile rekabet edebilen perakendeciler, ulusal markalarin Premium
duzeydeki kar marji daha ylksek olan Urlnleri ile de rekabet edebilmek igin
premium 6zel markalar da gelistirmislerdir. ileri teknoloji gerektiren Uriinler de dahil
olmak Uzere tum drtn gruplarinda Uretilen Premium 6zel markalar Uretici markalari
ile rekabet edebilecek dizeyde kalitede bulunmaktadir. Fiyat yapisi olarak Uretici
markalari ile ayni dizeyde hatta daha st fiyatta da bulunabilmektedir. Yuksek gelir
seviyesinin  hedeflendigi Premium 6zel markalar perakendecinin  kendi
magazalarinin diginda da pazarlanabilmektedir. Metro Quality markasi bu gruba
ornek olarak gdsterilebilir.

Ozel markali Griin gesitleri incelendiginde ayrica uygulamada marka bilinirligi
yuksek olan dreticilerin kendilerine ait bazi markalari karsilikh yapilan sézlesmeler
ile perakendecilere belirli bir sire ile kiraya verilebilmekte veya devredilebilmektedir.
Pereja ileri Kimya A.$’nin Tirkiye’de indirim magazaciligi alaninda faaliyet gésteren,

sadece Sok marketlerin raflarinda satmis oldugu Wilson tras koépugu, Wilson tras
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kolonyasi Urunleri ile yine sok market raflarinda satilan Yildiz holdinge bagh
sirketlerin Piyale, Mis markalari da bu duruma 6rnek olarak goésterilebilir.

GlUnimuzde hizla gelisen teknolojinin etkisi, ekonomik ve sosyal yapida olusan
degisimler, sektorde yasanan yodun rekabet tlketici beklenti ve taleplerini de
degistirmektedir'*®. Bunca degisimin icinde hayatina perakende sektdriine etki etmeyecek
dizeyde bagslayan 6zel markali trtinler de zamanla degiserek ve geliserek tiiketicilerin her
dizeyde ihtiyaglarina cevap vererek artik perakende sektoriine ve Ureticilere yon veren bir
yaplya sahip olmustur. Uretici firmalar 6zel markal Uriinlerin gliclerinin kendi ulusal
markalarini etkileyecek diizeyde olmasina ragmen yogun rekabet nedeni ile Uretim

kapasitelerini doldurarak maliyetlerini disirmek adina 6zel markal Grtin Uretmektedirler.

5.2. 0ZEL MARKALI URUNLERIN TERCiH SEBEPLERI

Bu kisimda marka tercihini belirleyen faktérler, marka ve satin alma karar
sureci, satin alma davraniglarina goére tlketici turleri, Urlinlere stpermarketlerde
uygulanan tutundurma stratejileri ve 6zel markali Grinler ve tutundurma konulari

incelenecektir.

5.2.1. Marka Tercihini Belirleyen Faktorler

Tuketicilerin marka tercihinde belirleyici en dnemli unsur, tiketicilerin duygusal
ve biligssel olarak etkilenmesidir. Bunun yani sira tlketici ihtiyaglarinin niteligi,
markaya ait 6zellikler hakkindaki tiiketicilerin algisi, uygulanan pazarlama stratejileri
gibi bircok unsur tiiketicilerin marka tercihini etkilemektedir'*°.

Tulketicinin marka tercihi ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde tiketicin
satin alma sirasinda rasyonel davrandi§i varsayllmaktadir. TuUketiciler Urln
tercihlerinde, kendilerine fayda saglayacak, gézle gorilir bir 6zellik aramaktadirlar.

Bir Griin veya markaya karsi gelistirilen olumlu tutumlar, Grin ya da markanin
satin alma egilimini arttirmaktadir. Tlketiciyi bir Grin veya markayi satin almaya iten
faktdrler arasinda sosyo ekonomik faktérler, kiltar, Grintn kullanim amaci 6nem arz
etmektedir.

Satin alma iglemi sirasinda tlketici davraniglari beklenmeyen bazi
faktorlerden etkilenmektedir. Magazada yapilan 6zel indirimler, tuketicin satin almak
istedigi Urindn bulunmamasi da satin alma kararini etkilemektedir. Tuketicilerin kriz

doénemlerinde ekonomikligi 6n planda olan Urdnleri tercih etmesine ragmen gelir

148 Rita Martenson, “Corporate Brand Image, Satisfaction and Store Loyalty A Study Of The Store As A

Brands and Manufacturer Brands”, International Journal of Retail& Distribution Management, 2007, ss. 46-
52; aktaran Hatice Segil Fettahlioglu, Tuketicilerin Satin Alma Davranislarinda Ozel Markalarin Tiiketici Tutumlari
Uzerine Etkileri, isletme Ana Bilim Dali, Dokuz Eylil Universitesi, Doktora Tezi izmir, 2008, s. 64.

“Yavuz Odabasi, Tiiketici Davranisi, Yeni Giiven Matbaasi, istanbul, 2002, ss. 48-55.
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seviyesinin artmasindan sonra disuk fiyath trine karsi bir tutum olugsmadigindan
ayni Urun tercih edilmeyebilmektedir.

Tuketiciler iginde bulunmus olduklari toplumdaki statilerine goére, bazi rin
gruplarina kargl tutum gelistirmekte ve bu tutum satin alma davranisina
dénebilmektedir.

Perakendeciler raflarinda bulunan yiksek kaliteli ve ylksek fiyath ulusal
markanin satisini arttirmak istedikleri zaman disuk kaliteli ve disuk fiyath ozel
markall Grinl veya ulusal markali Grind rafta bulundurabilir. Yapilan arastirmalarda
boyle bir durumda tiketici rafta disik kalite ile ylksek kalite arasinda mukayese
yapabilecedi icin ylksek fiyatli ulusal markanin satiglarinin artacagi yoninde
tespitlerde bulunulmustur'®°.

Perakendeciler baslangicta disuk kalite ve dusik fiyath 6zel markali Grind
musterilerine sunarak satislarini arttirmay1 hedeflese de son yillarda perakendeciler
Ozel markali trlGnlerin algisini uygun fiyat ile kabul edilebilir kalite olarak degistirmek
icin gaba sarf etmektedirler. Ozellikle ekonomik kriz dénemlerinde ulusal markali
urtnlerin yerine kaliteden taviz verildigini bilerek daha uygun maliyetli olmasi nedeni
ile tiketiciler tarafindan tercih edilen disuk kaliteli 6zel markali GrGnlere kargi marka
bagliigi olusmadidi icin ekonomik sikintilarin asildigi dénemlerde tlketiciler tekrar
ulusal markali Grini tercih edebilmektedir. Perakendeciler kendi markalarini
guclendirmek adina 06zel markali Urunlerin  kalite yapilarinda iyilestirmelere
gitmektedirler. TUketiciler sadece ucuz oldudu igin dedgil, iyi kalitede Grind uygun
fiyath olarak satin aldigi icin 6zel markali Grtnleri tercih edebilmektedir.

Marka ile ilgili yapilan ¢alismalarda olumlu bir kurum imajinin, tiketicinin o
kurumun markasina yonelik olarak olumlu tavirlar sergilemesine neden oldugu
belirtiimektedir.

Kurum imajinin olumlu olarak etkilenmesi marka sadakatinin olugsmasini
saglamaktadir. Kurum imaji ayni zamanda kurum kimliginin olusmasini da
saglayabilmektedir.

Basarili bir 6zel markali Urinden s6z edebilmek igin kurumun tlketici
zihnindeki imajinin olumlu olmasi dnemlidir. TUketiciler Uretici markasi ile &zel
markall Urin arasinda bir Urlin tercihi yaparken perakendecinin tiiketici tarafindan
algilanan niteliginin olumlu olmasi halinde 6zel markali Grin0 tercih edebilmektedir.

Perakendecilerin 6zel markali Urinleri muadil Urlinlere nazaran daha fazla tercih

0Ahmet Yavuz Yurtgtider, Perakendecilil_de Ozel Marka Kullanimi ve Tiiketiciler Tarafindan
Benimsenme Duru_mu, Sosyal Bilimler Enstitiist Isletme Ana Bilim Dali Pazarlama Programi, Dokuz
Eylil Universitesi, izmir, 2004, (YayimlanmamisYiiksek Lisans Tezi).
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edilmesini saglamalari magaza imajlarini tuketiciler nezdinde kabul edilir seviyeye
getirmeleri ile ilgilidir.

Perakendeciler 6zel markal UrGnlerin tlketiciler tarafindan tercih edilmesinin
saglanmasi igin uygun fiyatl Griini kabul edilebilir kalitede sunmalari dnemlidir. Ozel
markali Urlnlerin tercihinde tiketicilerin perakendeci ile ilgili olumlu imaji 06zel

markali Urlnlerin satislarini arttiran bir etken olabilmektedir.

5.2.2. Marka ve Satin Alma Karar Siireci

Tuketicilerin ihtiyaclar ile tuketicilerin markaya iligkin algi ve tutumlarinin
etkisiyle markanin degerlendirme slrecine girmesi, bu sire¢ sonunda satin alma
kararinin belirli bir markaya yénelik olmasi marka tercihi olarak ifade edilmektedir'®’.

Tulketiciler Urin tercihi yaparken, kendilerine stati kazandiran, kendi
kimliklerini yansitan markalari tercih etmektedirler. Marka tercihinde tiketiciler bir
takim riskler ile karsi karsiyadirlar. Tiketiciler satin almis olduklari marka ile ilgili
o6demis olduklari bedelin karsiliginda bekledikleri faydayi saglamak isterler. Ayrica
Odedikleri bedel karsiiginda ihtiyaclarinin karsilanip karsilanmayacagi ile ilgili
riskleri minimuma indirmek isterler. TUketiciler bu riskleri minimuma indirmek igin
daha 6nce tecribe ettigi markalari kullanma egilimi gosterirler. TUketiciler marka
tercihi yaparken riske girmeden 6demis olduklan bedelin karsiigini tam olarak almak

isterler.

5.2.3. Satin Alma Davraniglarina Gore Tiiketici Turleri

Tlketici satin alma davranislarini anlayabilmek icin o6ncelikle tlketicileri
siniflandiracak olursak tiiketiciler baslica 4 Gruba ayrilmaktadir'®2.

1. Ekonomik tlketici: Tim mausterilerin 1/3 ‘ini ekonomik tlketiciler
olusturmaktadir. Ekonomik Tuketiciler Fiyata, Grinin kalite yapisina 6nem vermekte
ve Urdn gesitliligini 6n planda tutmaktadirlar,

2. Kigisellestiren Tuketici: Perakende magazasi ile duygusal bagd kuran,
magaza calisanlari ile de kigisel iligkiler gelistiren tlketicilerdir. Tuiketicilerin %
28'’inin bu grupta oldugu belirtiimektedir,

3. Ahlaki Tuketici: Cevreye onem veren ve sosyal sorumluluk projelerine
katilan perakendecilerden alis veris yapan tiketicilerdir. Cok daha ¢esitli Griinii daha
uygun fiyatli olarak satan baska noktalar yerine sosyal sorumluluk kampanyalarina
katilan isletmelerden alis veris yapan tlketici grubudur. Tlketicilerin % 18’i bu

grupta yer aldig1 belirtiimektedir,

®1Aktuglu, a.g.e. ss. 58-66.
¥2Djrikkan, a.g.e., ss 34-50.

101



4. llgisiz Tiketici: Hizli bir sekilde kendisine en yakin noktadan aligveris
yapmak isteyen tlketici grubudur. Fiyat, kalite, ¢alisanlar ile iliskilerden ziyade en
yakin noktadan aligveris yapmak isteyen bu tlketici grubu, toplam tlketicilerin %
17’sini olusturmaktadir.

Ozel markall Urlnleri tercih eden tiketicilerin fiyat yapisini én planda tutan
ekonomik tlketiciler ile aligveris yaptigi magaza ile kisisel bag kuran tlketiciler
gruplarinda yer aldig1 gorilmektedir.

Ozel markali Uriinlerin genellikle fiyat avantaji olan Grlnler olmasi nedeni ile
bu drinler o6ncelikle fiyat Onceligi olan ekonomik tlketiciler tarafindan tercih
edilmektedir. TUketiciler herhangi bir perakende satis noktasina duyduklari gtven
sayesinde, ilgili perakende satis noktasinin 6zel markli Grininl de tercih
edebilmektedir. TiUketicinin magazaya glvenmesi, magazanin kabul edilir bir
kalitenin disinda Uriin satmayacagina inanmasini saglamaktadir. Ozel markali
Urunlerde tuketicilerin tutum ve davraniglarini dncelikle Granun fiyat yapisinin uygun olmasi

ve tuketicilerin perakendeciye guvenmesi etkilemektedir.

5.2.4. Uriinlere Siipermarketlerde Uygulanan Tutundurma Stratejileri

Ozel markal Urinler igin uygulanacak olan tutundurma faaliyetlerinde amag
maliyetleri arttirmadan, tlketici sadakati olusturmaya calismaktir. Perakendeciler
ayrica Ureticilerin 6zel markali Grtinleri gcok dusik kar marji ile Gretmelerini saglamak
istemektedirler'>.

Ozel markali Grinlerin baglica avantajli yani reklam, tanitim maliyetlerinin
olmamasi nedeni ile fiyat yapisinin ulusal markali Urlinlere nazaran daha uygun
olmasidir. Ozel markal Griinler, ulusal markal Griinlerden reklam, tanitim ve dagitim
yéninden bu ydnde ayrismaktadir.

Ozel markall Urlinlerde uygulanan tutundurma faaliyetleri maliyet arttiracak
faaliyetlerden kacinildigi icin magaza icinde yapilan tutundurma faaliyetleri ile sinirli

kalmaktadir.

5.2.5. Ozel Markali Uriinler ve Tutundurma

Ozel markali Griinler magaza iginde kurulan kapali devre televizyon sistemi ile
tanitiimakta ve miisterilere Griinlerle ilgili bilgiler verilmektedir'®. Perakendeciler 6zel
markal Grlnlerin tlketiciler tarafindan benimsenmesini oldukca 6nemsemektedirler.
Ozellikle kendi magaza isimlerini tasiyan 6zel markalar igin tanitici brogirleri

magaza iglerinde ve magaza civarlarinda bulunan vyerlesim bdlgelerinde

*3zel, a.g.e., ss. 58-65. '
**Fatma Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, Derin Yayinlari, istanbul, 2004, ss. 88-96.
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musterilerine dagitmaktadirlar. Brosurlerde bir yandan indirimli Grinlerin tanitimi
yapilirken diger yandan 6zel markali GrGnlerinin tanitimlarini da yapmaktadirlar.
Perakende firmalari market sadakat kartlari ile de tutundurma faaliyeti
yuritmektedirler. Belirli zamanlarda Carrefour indirim kartt olan musterilere
Carrefour markali herhangi bir tGriin grubunun belirli bir fiyata satilmasi bu konuya
ornek olarak gosterilebilir. Perakendeci bu tutundurma calismasi ile kendi satis
noktasina ve 6zel markali Urlnlerine muisteri sadakati olusturmakta, musterileri ise
ulusal markali Grinden ¢ok daha uygun fiyat yapisi ile Urin satin alarak fayda
saglayabilmektedir. Perakendeciler 6zel markali Grinler icin market i¢ci promosyonel
aktivitelerde uygulamaktadirlar. ikincisi bedava, (¢ al iki 6de vb. kampanyalar gibi.
Ozel markali driinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi igin gesitli tutundurma faaliyetleri

yurutlilmektedir.

5.3. 0ZEL MARKALARIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Bu kisimda 6zel markali Grinlerin Ureticiler agisindan avantajlari, 6zel markali
Urtinler-disuk fiyat politikalarinin avantajlari, 6zel markal Grinler-disuk kaliteli
urdnlerin dezavantajlari, 6zel markali Grtnler-Grin maliyet disukligunin avantaijlari,
6zel markall drdnler-dis pazarlara acilma avantaji, 6zel markali Grdnleri-
perakendecilerin pazarlama kanallarinda guclenmesini dezavantajlari, 6zel markali
Urinler-satin alma zamani*6zel markal Urinler-pazarlama uygulamalarinin énemi

konulari incelenecektir.

5.3.1. Ozel Markal Uriinlerin Ureticiler Agisindan Avantajlari

Ozel markali Grlnlerin perakende sektériinde kullaniimasi bir yandan
perakendecilere fayda saglamakta diger yandan ise (Ureticileri ve tiketicileri
etkilemektedir. Ozel markali Griinlerin uygun fiyat yapisi kisith ekonomik imkanlara
sahip olan tlketicilerin daha uygun fiyath olarak ihtiyacinin giderilmesini
saglamaktadir. Perakendeciler agisindan ilk akla gelen fayda ise 6zel markal
drtinler sayesinde Ureticilerin dretim yapmalarinin olusturmus oldugu avantajin
blylk olcide yok olmasi ve ticari iliskide gi¢ dengesinin perakendecilere
gegmesidir. Ozel markal Uriinlerde perakendecilerin kar marji yiksek oldugu igin
perakendecilerin karlii§i 6zel markal Grinler sayesinde artmaktadir. Ozel markali
artinler tiketiciyi perakende satis noktasina ¢ekmede kullanilan énemli araglardan
olmaktadir. Uretici firmalar ise dzel markall Uriin Ureterek atil (retim kapasitelerini

kullanmakla birlikte 6zel markali Grln Uretmis oldugu perakendeciler ile iligkilerin
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geligtiriimesi  saglanarak  kendi Uretici markalarinin  da rafta satisini
saglayabilmektedir'°.

Ozel markali UrGnler ile ulusal markal Urlinler arasinda oénceleri bulunan
belirgin kalite farkhliklari ginimizde oldukga azalmistir. Ozel markali Grlinlerin
kalite yapilarinin artmasinin yani sira olusan tuketici talepleri dogrultusunda cesitleri
de artmaktadir. Ozel markal Urlinlerin tiketicilere sagladigi en dénemli faydalarin
basinda dislik fiyat gelmektedir. Tiketiciler 6zel markal Grinleri muadil ulusal
markall Urlinlere nazaran daha uygun fiyatll olarak satin almaktadirlar. Uretimin
kolay oldugu ve birgcok sektorde yogun rekabetin yasandigi ginimuzde Ureticiler
kapasitelerinin tamamini kullanmayabilmektedirler. Ureticiler 6zel markal driin
Uretimi yaparak atil kapasitelerini doldurmakta ve toplam Uretim maliyetlerini de bu
sayede geri ¢ekebilmektedirler. Yogun rekabetci piyasada perakendecilerde pazar
lideri GrUnlerin disinda Uretici markalari ile var olabilmek ve is gelistirebilmek oldukca
zor olabilmektedir. Ozel markal Uriin (retimi yapan Ureticiler ise olugan iyi iligkileri
kullanarak Uretici markalari ile de raflarda yer alabilmektedir.

Ozel markali Grinlerin perakendecilerin yani sira Ureticiler ve tlketicilere
sagladidi faydalar nedeni ile dnemi ve etki alani gittikge artmaktadir. Perakendeciler
6zel markali Urlinlere artan talep nedeni ile 6zel markall Urlnlere daha fazla 6nem
vermektedirler.

Ozel markali Urinlerin perakendecilerin yani sira Ureticiler ve tliketicilere sagladigi
faydalar nedeni ile 6nemi ve etki alani gittikge artmaktadir. Perakendeciler 6zel markali

Urinlere artan talep nedeni ile 6zel markali Grlinlere daha fazla énem vermektedirler.

5.3.2. Ozel Markali Uriinler ve Diisiik Fiyat Politikalarinin Avantajlari

Ozel Markali drlnlerin fiyat yapilarinin uygun fiyatli olarak bilinmesi nedeni ile
bu Urin grubunda genellikle raf indirimi aktivitesi yapiimamaktadir. Bu durum da
perakendecilerin karhliklarina olumlu etki yapmaktadir. Ulusal markal Grinler 6zel
markali drinler ile rekabet edebilmek igin dbnemsel olarak aktiviteler
planlamaktadir. Perakendecilerin 6zel markali drtnleri uygun fiyath rafta
bulundurmalari ulusal markali Urinlerin de dénem dénem uygun fiyatli olarak
satilmasini saglamaktadir. Ozel markal Grinleri rafta bulunduran perakendeciler
boylelikle ulusal markali driinleri de daha fazla satabilmektedirler'®.

Tuketiciler 6zel markali UrlGnleri uygun fiyat yapisinin kabul edilebilir kalite de

olmasi nedeni ile tercih edebilmektedirler. Tlketiciler 6zel markali Urlnlerin raf

%5 Hatice Segil Fettahlioglu, Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarinda Ozel Markalarin Tiiketici

Tutumlarina Etkileri, Sosyal Bilimler Enstitlsu, isletme Anabilim Dali, Dokuz Eyliil Universitesi, izmir,
2008, (Yayimlanmamis Doktora Tezi).
*®Atesoglu, a.g.e., ss. 40-47.
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fiyatinin muadil ulusal markali Urlnlere nazaran her zaman uygun oldugunu
bilmektedirler. Bu nedenle 6zel markali Grlnler igin genellikle baskaca bir indirim
yapilmasina gerek olmamaktadir. Perakendeciler 6zel markali Grtnleri yliksek kar
marji ile sattiklar icin kar marjlarindan édin vermeden &zel markali Urdnleri
satilabilmektedir. Ozel markali Urinler karsisinda pazar payl kaybeden (retici
firmalar, reklam ve pazarlama yatirimlari yapmis olduklari marka algisi gugli olan
ulusal markali Grlnlerin fiyatlarini donem dénem 6zel markali Urinler ile rekabet
edebilir diizeye getirebilmektedirler. Dénemsel kampanyalar ile Ozel markali
Urtnlerin fiyat yapisina yaklastirilan ulusal markal Urlnler tlketiciler tarafindan
tercin edilebilmektedir. Ozel markali Uriinler ile tiiketicileri magazaya ¢eken
perakendeciler ulusal markali Grlinleri ddnem dénem uygun fiyatli olarak satarak ta
misteri sayisini ve satis rakamlarini arttirabilmektedirler. Ozel markali Griinlerin
surekli olarak raflarda uygun fiyath olarak satiimasi, ulusal markalarin dénemsel
olarak uygun fiyath olarak satilmasi, 6zel markali Urlnlere gereken &nemi veren
perakendecilerin  tuketiciler nezdinde uygun fiyath perakendeci algisinin
olusturmasini saglayabilmektedir.

Ozel markali Uriinler bu agilardan incelendiginde perakendeciler tarafindan
oldukga yaygin olarak tercih edilmektedir. Ozel markal (riinlerin perakendeciye olan
baskaca faydalari su sekilde siralanabilir.

1. Ozel markal Uriin cesitliligini arttiran perakendeciler, daha fazla tiiketici
ihtiyacina cevap verebildigi icin magazaya giren misteri sayisini arttirabilmektedir,

2. Birgok Urin grubunda 6zel markali Urlnlere yer veren perakendeciler
musteri sadakati de olusturabilmektedir,

3. Ozel markali Grlnlerin kalitelerinin arttiriimasi ile magaza imajina da olumlu
katki saglanabilmektedir,

4. Ozel markali Urinlerin perakendecilere ait olmasi nedeni ile
perakendecilerin herhangi bir Ureticiye bagl kalmasini engeller. Perakendeciler 6zel
markal Urlnlerini herhangi bir Ureticiye Urettirebilir,

5. Ozel markall Uriinlerin kar marjlari ulusal markali Uriinlerden daha fazla
oldugu icin 6zel markali Grlnler perakendecilerin karhliklarinin artmasini saglar,

6. Ekonomik dalgalanmalarin oldugu donemlerde tiiketicilerin uygun fiyatl
olarak ihtiyaclarinin karsilanmasini sagladigi icin bir nevi sosyal fayda da
saglamaktadir.

Ozel markali Griinler perakendecilerin Ureticiler kargisinda 6nemli bir avantaj elde
etmelerini saglamigtir. Uretici firmalarin Gretim yapmalari nedeni ile elde ettikleri avantajli
durum gucli ve etkin 6zel markali Urlinlere sahip bulunan perakendecilere ge¢mistir. Birgcok

sektdrde yodun rekabetin getirmis oldugu karsizlik sorununu perakendeciler ylksek kar
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marji elde ettikleri 6zel markali Griinler yolu ile asabilmektedirler. Ozel markali Uriinler
perakendecilerin hem musteri sayisini arttirmakta hem de sadik masteri olusmasini

saglamaktadir.

5.3.3. Ozel Markali Uriinler ve Diisiik Kaliteli Uriinlerin Dezavantajlari

Kalite yapisi iyilestiriimeyen, dugik kaliteli yapida olan 6zel markali drinler
perakendecilerin imajini da olumsuz etkilemektedir. Urlinler igin gerekli laboratuvar
analizleri yapilmakta olmasina ragmen Kkalite standartlarina uymayan UrGnler
perakendecilerin imajini olumsuz etkilemektedir. Ozel markali Griinler icin reklam,
tanitim calismalari sadece perakendecilerin satis noktalarinda yapilmaktadir. Ulusal
markalar gibi yaygin satis agi olmamasi nedeni ile taninirhk ve bilinirlik daha sinirh
olmaktadir. Ozel markali iiriinlerde fiyat yonlii cagrisim olmaktadir'™’.

Ulusal markali Grlnler igin uzunca suredir yapilan reklam, tanitim calismalari
ve yaygin dagitim agi bu Urdnlerin bulunurlugunun yiksek olmasini saglamaktadir.
Ulusal markali Urlinlerde olusan marka algisi nedeni ile ulusal markali Grinler
tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Ozel markali Urlinler sadece perakendeci
raflarinda satilmakta oldugundan bilinirligi ve marka algisi ulusal markali Grinlere
nazaran daha disuk olmaktadir. Perakendecinin rafinda ayni 6zellikte olan ozel
markall Urdn ile ulusal markal Grinin fiyati ayni oldugunda tiketiciler marka algisi
nedeni ile ulusal markali Grind tercih etmektedir.

Ekonomilerde yasanan iyilesmelerin sonucunda tuketicilerin satin alma
imkanlari artmaktadir. Satin alma imkanlari artan tuketiciler marka algisi daha
yiuksek olan ulusal markali Grinlere geri dénis yapabilmektedirler. Kaliteli Grin
algisi tam olarak olugmayan 6zel markali Grtnleri, fiyat odakli hareket etmeyen bazi
tuketici gruplari tercih etmeyebilmektedir. “Starch” aragtirma firmasinin 1993 yilinda
yaptigi diinya ¢apindaki arastirmasinda, ambalajli mal satin alicilarinin, magazaya
girmeden oOnce hangi markalar istedigine iligkin oranin 1991°'deki %44’luk
degerinden %48’e ¢iktigi gorilmektedir ve bu rakam son on yilda degismeden
kalmistir'®®.

Ulusal markalar kadar yaygin dagitim agi ve reklam tanitim calismalari olmayan 6zel

markal Grinlerde marka baglihgi kalite odakliliktan ziyade fiyat odakl olabilmektedir.

5.3.4. Ozel Markali Uriinler ve Uriin Maliyet Diigiikliigiiniin Avantajlari
Ozel markall Urinlerin  reklam maliyetlerinin  olmamasi, pahali ambalaj
maliyetlerinden kacinilmasi, Uretim maliyetlerinin dliglik olmasi nedeni ile o6zel

markali trlnler muadil ulusal markali Urlinlere nazaran daha disuk fiyatl olarak

*’savascl, a.g.e., ss. 56-61, s. 59.
¥ ttp://iibf.erciyes.edu.tr/dergi/sayi21/ybardakci.pdf, (Erisim Tarihi:28.09.2014).
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satilmaktadir. Ozellikle diistik gelir grubuna ait tiiketiciler icin ulusal markali Griinlere
kars! bir alternatif olmaktadir'®.

Ozel markali Uriinlerin tiiketicilere sagladigi birgok fayda bulunmaktadir. Ozel
markali urlnlerin fiyat yapilarinin uygun olmasi ve zamanla iyilegtirilen kalite yapilari
O0zel markali Urlnleri daha pahali olan ulusal markali Urlnlere karsi bir alternatif
olmasini saglamaktadir. Perakendecilerin raflarinda 6nemi ve pazar payl gln
gectikge artan 6zel markali Urlinler karsisinda ulusal markal Grinlerde de dénemsel
indirimler yapilabilmektedir. Tuketiciler 6zel markali Urlnlerin rekabetci yapilari
nedeni ile ulusal markali Grinleri de dénem dénem uygun fiyata alabilmektedir.

Ozel markali Griinler tiiketicilerin ulusal markall Uriinlere nazaran daha uygun fiyatl
Urin almasini saglamaktadir. Ulusal markali Urlinler de pazar payl kaybetmemek igin

dénemsel olarak rekabetci fiyat yapisi olusturabilmektedir.

5.3.5. Ozel Markali Uriinler ve Dis Pazarlara Agilma Avantaiji

Ureticiler, Gretimini yapmis olduklari standart Griinii perakendeci markasi ile’
de Uretip atil kapasitelerini kullanarak uretim maliyetlerini disirmektedirler. Uretim
maliyetlerini dUsiren Ureticiler kendi markalari ile Gretmis olduklari Grlnlerin birim
Uretim maliyetlerini de dusurdukleri icin yurt igi ve yurt disi pazarlarda rekabetgi bir
yapida olabilmektedirler'®°.

GUnUmuzde bilim ve teknolojide yasanan gelismeler ile Uretim yapabilmek
daha kolay hale gelmistir. Uretici firmalar, alternatif firmalarin oldukga fazla olmasi
nedeni ile artik Uretmis olduklari Grtnleri pazarlamada oldukga zorlanmaktadirlar.
Ozellikle yerel Ureticiler blylk perakende firmalarinin raflarinda Urlnlerini satisa
acamamaktadirlar. Uretici firmalar 6zel markal Griin Gretimi yapmig olduklari tim
perakendeciler ile iyi iligkiler gelistirmekte ve Uretmis olduklari 6zel markali Grtnlerin
yani sira kendi markalarini da bu sayede raflarda satisa agabilmektedirler.

Ozel markal Grtinlerin Ureticiye olan faydalarindan bir digeri ise dis pazarlara
giris icin kolaylik saglamasidir. Bir markaya dis pazarlarda pazar olusturmanin
maliyeti ve riski yiiksek olmaktadir. Ureticilerin, bu riski ilk etapta géze almak yerine
dis pazarlardan gelen perakendeci markali Grin Urettirme taleplerini degerlendirip
Ozel markali Grtn Ureticisi olmalari daha isabetli olabilmektedir.

Ozel markal Uriinler, Uretici firmalara dizenli bir Gretim yapabilme imkani
vermektedir. Ozel markall Uriinlerde Ureticilerin kar marji diisiik olmasina ragmen,
Ureticiler 6zel markali Grinler ile diizenli Gretim yapilmasi sayesinde slrekli buyime

imkani bulmaktadirlar.

%% Serpil, a.g.e., ss. 62-77.
%0741, a.g.e., ss. 20-33.
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Ozel markall Uriin Ureten firmalar icerik markalasmasi yolu ile kendi ulusal
markali drininin 6zel markal Urlnlerin igeriklerinden biri olarak kullaniimasina izin
verir. Bu yontemde Uriin, perakendecinin etiketi altinda satilir. Bdylece Ureticiler ve
perakendeciler birbirlerinden faydalanmis olurlar. Cok gti¢li markalari olan Ureticiler
Urinlerin  muadillerinin  olamayacagi duslncesi ile 6zel markali Urlnler
uretmemektedirler. Ulusal markal Urlnleri olan Ureticiler pazarda kalite ve 6zellikleri
ile rekabet ederken, fiyata dayali rekabetin 6n planda oldugu alt pazarlarda ise 6zel
markali Uran Ureterek, reklam, tanitim ve dagitim maliyetleri olmadan rekabet
edebilmektedirler.

Uretici firmalar ulusal markali Grinlerinin yani sira atil kapasitelerini
degerlendirmek icin 6zel markali Grlin Uretmektedirler. Firma ile perakendeci
arasindaki isbirligi gelistiginde, Uretici firmanin dagitim kanallar Gzerindeki etkisi
artmaktadir. Bu stratejiyle firma Uretimdeki dalgalanmalari onleyerek kapasite

kullanim oranini arttirmaktadir.

5.3.6. Ozel Markal Uriinleri ve Perakendecilerin Pazarlama Kanallarinda
Guglenmesinin Dezavantajlar

BlUyuk perakendecilerin pazarlama kanallarinda son yirmi yildir Ureticilere
nazaran giic kazanmalari sonucu Uretici markalari etkisini yitirmeye baslamistir'’.
GlUnlUmuzde (Uretici firmalarin ¢okga olmasi yodun rekabet yasanmasina vyol
acmaktadir. Perakendeciler Uretici firmalara nazaran daha dstin durumda
olmaktadir. Perakendecilerin sahip olmus oldugu Ozel markal Griinlerin kalite
yapilarinin ulusal markalar seviyesine c¢ikarilmasi ve tiketicilerin 6zel markall
artnleri gin gectikce daha fazla tercih eder olmalari Uretici firmalari olumsuz
etkileyebilmektedir.

Perakendeci markalarin sayillan avantajlari rekabet agisindan Uretici
markalarini zorlamakta ve pazar paylarini distrmektedir. Ornegin, 1993'te ABD
sigara sektorinln lideri Phillip Morris zincir magazalarda satilan ucuz sigaralarla
rekabet edebilmek i¢in Marlbora markasinin satis fiyatini 40 sent disUrmusgtir.
Fiyatta yapilan bu indirim, firmanin borsadaki hisse senedi degerinde buylk dislse
neden olmustur.

Ozel markall Uriinlerin etkisinin artmasi ile Gretici markalari olumsuz
etkilenmektedir. Pazarda rekabet edebilmek icin fiyat indirimleri yapmak durumunda

kalan ulusal markali trin Greticilerinin karliliklari da olumsuz olarak etkilenmektedir.

161Kurtulug. vd.,a.g.e., ss.32-37.
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5.4. PERAKENDE GIDA ISLETMELERININ SAHIP OLDUGU OZEL MARKALI
URUNLER VE PAZAR PAYLARI

Bu kisimda, 6zel markalara sahip perakende gida isletmelerinin ilk o&zel
markali  Grindnd pazara sunumu, O6zel markalara sahip perakende gida
isletmelerinin 6zel markali Grtin gruplari, perakende gida isletmelerinde 6zel markali
drtinlerin toplam net satiglardaki pazar paylari, perakende sektdriinde 6zel markali
Urtinlerin pazar paylari, perakende sektoriinde faaliyet gosteren baslica ulusal gida
perakendecilerinin pazar paylari ve perakende gida isletmelerinin 6zel markali Grln

Uretici firmalar konulari incelenecektir.

5.4.1. Ozel Markalara Sahip Perakende Gida isletmelerinin Ozel Markali Uriin
Gruplan

Ozel markal Grinler ilk olarak misteri sadakati olusmayan, hizl tiiketilen, raf
omrl uzun olan kolayda urin gruplarinda Uretilmistir. Sabun, Deterjan, Toz Seker,

162 Ozel Markali {irlin

bakliyat trinleri bu Grtin gruplarina drnek olarak goésterilebilir
gruplarinda énemli bir yeri olan bir diger triin grubu ise temizlik kagitlari grubu ve
deterjan Uran gruplaridir.

Tuketiciler tarafindan kalite farkinin kolay anlasilamadigi marka sadakatinin
zor oldugu Urdn gruplarinda da 6zel markali Gran Uretimi oldukga yaygin olarak
kullaniimaktadir. Aycicek yagi, Misir 6zU yagdi 6rnek olarak gdsterilebilir.

Teknolojide ve bilimde yasanan gelismeler sonucunda 6zel markali Grunler
zamanla perakendecilerin raflarinda daha fazla yer olusturmustur. Ozel markal
artnler surec¢ icerisinde ev esyalari, kozmetik ve kisisel bakim drunlerini de
kapsayacak sekilde yayginlasmistir'®.

Perakende satis noktalarinda farkli kalitelerde 6zel markal Grln
bulunabilmektedir. Asagida Tlrkiye’de faaliyet gdsteren Tescokipa magazalari ile
Bizim Toplu Tuketim, Bim, A101, Sok Market magazalarinin raflarinda bulunan 6zel
markali urin gruplarina drnekler bulunmaktadir.

Tablo-14 Tescokipada Satilan Belli Basli Ozel Markali Uriinler ve Ureticileri'®*

TESCOKIPADA SATILAN BE_LI__i BASLI CA OZEL MARKALI URUN VE
URETICILERI 18.03.2014

MARKA URUN URETICI FIRMA
Kipa BUTCE |Yagsiz 1.lt Siit Yorikoglu Sut A.S
Kipa BUTCE |Kahve 100 gr (Extrat) istanbul Kahve

Kipa BUTCE |1000gr Taze Kasar
Kipa BUTCE | Kagit Havlu 2'li

162Varin|i, a.g.e., ss. 78-85.

163 y{iksel, a.g.e., ss. 58-65.
164http://Www.etkinpatent.com/ipsos-kmg,kiyasiya-rekabete-giren-zincir-marketlerin-bulundugu-
konumu-gozler-onune-serdi_.html, (Erisim Tarihi: 16.09.2014).
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Europap Kagitcilik

Kipa BUTCE |Pecete(24cm *25 cm) AS

Kipa BUTCE | Camasir Suyu 2500.ml Caglayan Kimya

Kipa BUTCE | Limon Kolonyasi 400 cc 60 derece

Kipa BUTCE | Sivi Sabun 5.t

Kipa BUTCE |Un 5.Kgr Kadioglu Un

. g g g Yorukoglu Sit

Kipa Dogal Yogurt Tam Yagh 2250 gr Ortinleri

Kipa Tam Yagh Dogal Sut 1. Lt

Kipa 1000.gr Taze Kagar

Kipa Selenyumlu Yumurta 12'li

Kipa Toz Seker 3.Kgr Nar Gida Ltd Sti

Kipa Toz Seker 5.Kgr Nar Gida Ltd Sti

Kipa 2.kgr Un Sinagil Gida A.$

Kipa Yesilmercimek 1000.gr

Kipa Cift Kat Tuvalet Kagidi 24l /E”é"pap Kagitgilik

Ki Kar Beyaz Deterjan Lavanta Kokulu 5.

ipa kg

Kipa Camasir Yumusaticisi 4. Lt Viking Temizlik A.S

Kipa 1.Lt Bidon Limon Kolonyasi 80 derece | Elif Kozmetik Uriinleri

Kipa Antibakteriyel Sivi Sabun 400. ml

DAISY Daisymatik camasir Deterjani 6. kg Caglayan Kimya A.S

DAISY Konsantre deterjan 1,5. kg Caglayan Kimya A.S

DAISY Camasir Suyu parfumli 2500.m Caglayan Kimya A.S

DAISY Camasir Yumusaticisi 3. Lt Viking Temizlik

DAISY Pecete 100'lii Europap Kagitcilik

TADIBOL Bugday Unu 2. kg Bamtat Gida
Ismen Gida San.

TADIBOL Tozseker 2. kg Tic.Ltd. Sti

ARKADASIM | Yogurt 500.gr Sitmen Sit Urlinleri

ARKADASIM | Yogurt 1.500.gr Sutmen Siit Uriinleri
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Tablo-15 Bizim Toplu Tiiketimde Satilan Belli Basli Ozel Markali Urlinler ve

Ureticileri'®
BiziM TOPLU TUKETIMDE SATILAN BELLi BASLI OZEL
MARKALI URUNLER VE URETICILERI 06.06.2014
OZEL
MARKA |URUN Uretici Firma
BESLER 8D§>(r)r.1§:es Salgast | iyiinde bilgi bulunmamaktadir.
BESLER | Aycicek Yagi 1. It |Bunge Gida
BESLER | Aycicek Yagi 5. It |Bunge Gida
BESLER %'elyt/tlnyagl Sizma Uriindebilgi bulunmamaktadir.
BESLER |Toz Seker 3.kg Uriinde bilgi bulunmamaktadir.
BESLER |Aycicek Yagi 18. It | Uriinde bilgi bulunmamaktadir.
BESLER 11?”m yagl SUt| (300 4e bilgi bulunmamaktadir.
BESLER |UN 10. kg Uriinde bilgi bulunmamaktadir.
BESLER (Al:\/ézl;daerza&l%aterlng Uriinde bilgi bulunmamaktadir.
\B/;Zt'g:] Eg&?;s Saleast| (inde bilgi bulunmamaktadir.
Uriinde bilgi bulunmamaktadir.
Dolphin 24'lG

DOLPHIN | Tuvalet Kagidi Ak Kagitcilik A.$
MINTAX | Deterjan Uriinde bilgi bulunmamaktadir.
Bizim
Toptan Baldo Piring 25.kg | Uriinde bilgi bulunmamaktadir.
Prosyonel
Bizim Osmancik  Piring | -
Toptan 25 Kk Urlnde bilgi bulunmamaktadir.
Prosyonel | <> 9

Y
Bizim
Toptan Pilaviik Bulgur 25.|Uriinde bilgi bulunmamaktadir.
Prosyonel | kg
PIYALE |UN 5.KG Uriinde bilgi bulunmamaktadir.

'8% http://markente.wordpress.com/category/ozel-markali-urunler/, (Erisim Tarihi: 14.09.2014).
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Tablo-16 Bim'de Satilan Belli Bagli Ozel Markali Uriinler ve Ureticileri'®®

BIM'DE SATILAN BELLi BASLI OZEL MARKALI URUNLER
VE URETICILERI 06.06.2014
OZEL MARKA |URUN Uretici Firma
Uriin Uzerinde
DOST Yagh Sat 1. Lt belirtiimemistir.
Uriin Uzerinde
DOST Tam Yagli Yogurt 3. Kg | belirtiimemistir.
Cift Kathi 12'li Tuvalet|Europap  Kagitcihk
BLUME Kagidi AS
BLUME Mendil |3 Kath 10 Adet Turukuvaz A.$
B OL BOL KETCAP/MAYONEZ
Bunge Gida A.S,
Kliglikbay Yag ve
SOLE Aycicek Yagdi 5. Lt deterjan
SIMBAT
Kuruyemis Leblebi (beyaz ve sari) | Seyran Gida A.S
Jucy Meyve Nektari 1.It Tamek
Taze Kasar Peyniri
Binvezir 500.gr
Isil Sivi Sabun 750.ml Evyap
3 Katli Tuvalet Kagidi|Europap  Kagitcilik
Quenn 4'l0 A.S
El ybz bakim kremi
Nea 75.ml Evyap
Vip Hazir Kahve 200.gr
Yurdum Domates Salgasi 830.gr | Tukas
Berk Cay 1.kg
Evyap ve  Lider
Man's Tras Kopugu 250.ml Kozmetik
Man's Tras Kolonyasi 150.ml | Evyap
Karayel Kolonya 400 cc Senso Kozmetik

166http://www.marbas.c:om.tr/detay/SirketHaberDetay.aspx?id=450305,
12.09.2014).
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Tablo-17 A.101 Yeni Magazacilik A.S’'de Uretilen Uriinler ve Ureticileri

A.101 YENI MAGAZACILIK A.S' DE SATILAN BELLI
BASLI OZEL MARKALI URUNLER VE URETICILERI
06.06.2014
OZEL
MARKA URUN Uretici Firma
Balkan Sat
Birsah Tam Yagl Sut 1.1t Urdnleri
Balkan Sat
Birsah Tam Yaglh Yogurt 3.kg | Urlinleri
Yaglh Taze  Kasar|Akbel Sat
Ahir Peyniri 400.gr Urdnleri
Kakaolu Findik
Sokoley Kremasi 500.gr
Yegenler |Bugday Unu 2.kg Bamtat Gida A.$
Orion Dis Ticaret
Petek Toz Seker 2.kg A.S
Balkupu Kip
Petek Kip Seker 750.gr Seker 1.kg
Bendo Makarna 500.gr
Domates Salcgasi
Cokca 830.gr
Aycicek Yagr 5 It
Vera teneke ambalaj Bunge Gida
Dooy Meyve Nektari 1.1t Oguz Gida A.$
Saglikli Gida
Bi Cola Kola 1,5.It Urdnleri
Mentor Tras Képigu 250.ml Lider Kozmetik
Mentor Tral Kolonyasi 150.ml | Doko Kozmetik
Dear Body |Dus Jeli 300.ml Doko Kozmetik
Limon Kolonyasi 400
Adiue cC Doko Kozmetik
Bulagik Deterjani
Cicegim 750.ml Hayat Kimya A.$
Koruma Temizlik
&Renksan
Plastik ~ Singer
Aqualin Sivi Sabun 1000.ml Uriinleri A.S
Mistral Kagit Havlu 4'lu Hayat Kimya A.S
Mistral Tuvalet Kagidi 8'li Hayat Kimya A.S
Mistral Tuvalet Kagidi 121 Hayat Kimya A.S
Ritm Oda Kokusu 400.ml Koruma Temizlik
Wind Camasir Deterjani 2.kg | Hayat Kimya A.$
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Tablo-17 Sok Markette Satilan Belli Basli Ozel Markali ve Muadil Ozel Markali

Urtinler ve Ureticileri

SOK MARKETTE SATILAN BELLI BASLI OZEL MARKALI ve MUADIL

OZEL MARKALI URUNLER ve URETICILERI 06.06.2014

OZEL MARKA | URUN Uretici Firma

MiS Tam Yagh Sit 1.1t AK Gida

MiS Taze Kasar Peyniri 500. gr AK Gida

HALK Taze Kasar Peyniri 500.gr AK Gida

MiS Yarim yagh siit 1. It AK Gida

MiS Dogal Yogurt 3.kg AK Gida

MiS Tam Yagh Taze Kasar 500. ml | AK Gida

MiS Slizme Peyniri 500.gr AK Gida

MiS Meyve Nektari Cesitleri 1000. ml | AK Gida

MiS Meyveli sut 200.gr AK Gida

Bizim VATAN | Domates Salgasi 830. gr TUKAS

Bizim VATAN | Mayonez 750.gr TUKAS

EVIN Bitkisel Margarin 250.gr URUNDE BELIRTILMEMIS

EVIN Aycicek Yagi 5.1t URUNDE BELIRTILMEMIS

MINTAX Mintax matik Deterjan 5. kg URUNDE BELIRTILMEMIS
Konsantre camasir deterjani | 5 P ;

MINTAX 15.kg URUNDE BELIRTILMEMIS

MINTAX BULASIK Deterjani Tablet 50'li URUNDE BELIRTILMEMIS

MINTAX Camasir Suyu 1.1t URUNDE BELIRTILMEMIS

MINTAX Ahsap Temizleyici 1.1t URUNDE BELIRTILMEMIS
Banyo ve Mutfak Temizleyici| - PR ;

MINTAX 750.ml URUNDE BELIRTILMEMIS

AMIGO Patates Cipsi 150. gr URUNDE BELIRTILMEMIS

AMIGO Beyaz Leblebi 200.gr URUNDE BELIRTILMEMIS

AMIGO Tuzlu Yer fistigi 150. gr URUNDE BELIRTILMEMIS
Sutli Karamel kaplamali Nuga | 5 PR ;

KARMEN Bar 35. gr URUNDE BELIRTILMEMIS

CROWN Kola 1.It URUNDE BELIRTILMEMIS

CROWN Mandalina aromali gazli icecek | URUNDE BELIRTILMEMIS

YUKA Tuvalet Kagidi 12'li Cift Kat URUNDE BELIRTILMEMIS

YUKA Kagit Havlu 4'li URUNDE BELIRTILMEMIS

YUKA Pecete 200'lG URUNDE BELIRTILMEMIS

Komili EBRU | Sivi Sabun 500.ml SGS Komili

Wilson Tras Kolonyasi 150. ml Pereja lleri Kimya A.S

Wilson Tras Képugu 250.ml Pereja lleri Kimya A.S

PIYALE Hazir Corba Cesitleri 65gr URUNDE BELIRTILMEMIS

PIYALE Makarna Cesitleri 500.gr URUNDE BELIRTILMEMIS

PIYALE Bugday Unu 1.kg URUNDE BELIRTILMEMIS

HALK Makarna Cesitleri 500.gr URUNDE BELIRTILMEMIS

Beyaz R . . .

Guvercin Mendil 10’lu URUNDE BELIRTILMEMIS

Comfort Havlu 4'li AK Gida

LEZZ CAFE Lezz Cage Gold 200.gr

Ozel markali Griinler birgok Uriin grubunda uretilmekle beraber kalite farkinin
tlketiciler tarafindan kolay anlasilamayacagi Urlnler ile ulusal markalarda ylksek
pazarlama giderlerinin Urin fiyatini oldukga yukselttigi deterjan Grin gruplarinda fiyat

farkinin yiksek olmasi nedeni ile oldukga etkili oldugu soylenebilir

5.4.2. Ozel Markali Uriinler ve indirimli Magazalarin Satislarindaki Pazar Paylari

indirim magazaciliginin biyiimesi ile 6zel markali Griinlerin toplam pazardan
almis olduklari paylarda artmaktadir. Perakendeciler 6zel markali Grdnler
olusturarak tedarikgileri ile rekabet eder durumda bulunmaktadirlar. Ozel markali

Urinlerin uygun fiyath olarak tlketicilere sunulmasi, tiketiciye fiyat avantaji
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saglamaktadir. Ozel markali Urlnlerin pazar paylarinin artmasi Uretici firmalari
olumsuz yénde etkilemektedir'®’.

indirim magazalari raflarinda 6zel markali Griinlerin pay! artmaktadir. indirim
magazalarinin sayisinin ve etkisinin perakende pazarinda artmasi ile 6zel markali
Urlinlerin satislari da artmaktadir. Ozel markali Griinlerin 6n planda olmasini
saglayan indirim marketleri sayesinde 6zel markali Urln satislarini belirli bir
seviyede tutan Hipermarketler ve supermarketler de 6zel markali Urinlerin
satiglardaki payini arttirmaktadirlar.

Kalitesi tlketicilerin beklentilerine cevap verecek dizeyde arttirilan, 6zel
markali Urtnler tuketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Pazarda 6zel
markali Urlnler icin tiketici farkindaligi olusmasi perakende satis noktalarinin 6zel
markali Uriinlere raflarinda daha fazla yer vermesini saglamaktadir. Ozel markali
Urinlerin satislarinin artmasi Uretici  firmalarinin  satiglarini  olumsuz yénde
etkilemektedir. Uretici firmalar standart Griin Gretmek yerine Urlnlerini geligtirerek
veya yeni bir Grin Ureterek rekabet Ustunligu saglayabilmektedirler.

Perakendeci raflarinda ulusal markalarin yani sira ayni 6zellikte Grinu Ozel
markali urln adi ile daha uygun satin alma firsati yakalayan tuketiciler bu durumdan
karli gikmaktadir.

Perakendeciler olusturmus olduklari markalar ile raflarinda Grlnlerini satmis
olduklar Uretici firmalarla rakip olmaktadir. Yogun rekabet ortaminda Ureticiler bu
gercege ragmen atil kapasitelerini doldurmak ve perakendeciler ile iyi iligkiler
kurarak mevcut markali Urdnlerinin de satisini da gergeklestirmek igin bu duruma
razi olmaktadirlar. Ozel markal Urlinlerin pazar paylarinin artmasinda raflarinda ézel
markall Urtnlerin satis oraninin yiksek oldugu indirim magazalarinin etkisinin artmasinin

Onemi blyuktir.

5.4.3. Perakende Sektériinde Ozel Markah Uriinlerin Tiirkiye ve Bazi Avrupa
Ulkelerindeki Pazar Paylari

Turkiye’de Ozel markali Griinlerin toplam satis rakamlari icindeki payi % 8 ‘dir.
Avrupa’da ise 6zel markal Urlinler daha fazla gelismis olup pazar paylari Turkiye'ye
gbre oldukga fazladir. Ozel markali Griinlerin toplam pazar igindeki payi Isvigre’de %
54, ingiltere’de % 47, ispanya’da % 40,Avusturya’da % 31’dir.Geleneksel pazarin

etkisinin bilylik oldugu italya’ da ise bu oran % 13'tiir'®®.

167AyIin Pira vd., Kiiresel Pazarda Marka Yénetimi Ve Halkla lliskiler, Dénence Yayinlari,

istanbul, 2005, ss. 89-95.
168http://www.erdem—erdem.c:om/articles/hiin—tuketim-urunIeri-perakende-sektorunde-
yasalasma-adimlari/, (Erigsim Tarihi:18.08.2014).
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Nielsen 2013 yili Turkiye’ de Private Label Trendleri raporu incelendiginde
Ozel markali Urtnlerin toplam ticaretten almig olduklari payin 2011 yili haziran ayi ile
2013 yili haziran ayi arasindaki dénemde artis gosterdigi gértilmektedir.2011 yilinda
Tarkiye’ de 6zel markal drtinlerin pazar pay1%9,5 iken 2013 yilinda bu oran % 10,
81 olmustur. Temizlik Grinlerinde 6zel markali trGnler 2013 yilinda toplam temizlik
drtnleri pazarinin - % 8,9’unu olustururken, Kisisel bakim trinlerinin % 11,94 pazar

pay! bulunmaktadir. Ozel markal gida Uriinlerinin ise toplam gida pazarindaki yeri

%10,73 oldugu gorulmektedir.

Al sectors” Private Labal shares incressed in the YTD Jurne 2013, Private Labdl in Food/sectar has higher
value growth compared to Parsarnad Gasre and Houseleeping.
PL\alue Share 26

2011VIDun  § 2012ViDan I 2013 VIDAn

TOAL TURIEY

TOTALTRACE &« TOBAGO 9.50 H 1033 10.81
FOoD 952 10.27 G 10.73
HOUSEKEEPING 815 5 862 {} 890

PERSONALCARE s.93 : 1137 40 1194

PL\aleGronwth2s

31.1
20.9 19.2 20.8
16.8 17.4 16.1 2012 Y70 Jun va 2011 ¥TD Jun
= ©2013 YTD Jun vs 2012 YTD Jy
= 10.7

Total Trade Excl. Food PL Housekeeping PL Personal Care PL
Tobacco PL

([

2013 YTDIUNFVOGEustion

Resim-3 Ozel Markali Uriinlerin Pazar Paylari

Nilsen’in 2013 yil Tarkiye’ de Private Label Trendleri raporu incelendiginde private
label drunlerinin, stpermarketlerde satilan toplam Urlnlerin %23’lUnu olusturdugu,
toplam satis cirolarin da %19’unu olusturdugu goérilmektedir.. Bltliin perakende
noktalari dikkate alindiginda ise bu rakamlar Uriin bazinda %21, ciro bazinda ise
%17,3’e ulasmaktadir.

Nielsen’in arastirmasina gore toplam 11 kategorinin 6’sinda private label
drinlerinin artisi gézlemlenmistir. Artisin gergeklestigi kategoriler ve oranlari;
Sarkiteri %8,4, Kisisel Bakim ve Hijyen %5,2, Uretim %2,7, Paketlenmis Et %26,
Dondurulmus Gidalar %07 ve Kuru Gida %02 dir'®°.

Perakende sektdrinde 6zel markal UGrtinlerin Pazar paylari glin gectikge artmaktadir.
Perakendecilerin 6zel markali Urtinlere vermis oldugu 6nemin artmasi,lrln kalite yapisinin
ulusal markalarla rekabet edebilir seviyeye gelmesi, tiketicilerin 6zel markali Grtnlere karsi

farkindaliklarinin artmasi 6zel markali Grtinlerin Pazar payini arttiran usurlar olmaktadir.

5.4.4. Perakende Sektoriinde Ozel Markal Uriinlerin Miisteri Talebine Katkilari
Ozel markalar ile (Ureticilerin markalari arasinda yogun bir rekabeti
yasanmaktir. Bu rekabette perakendecilerin glgli konumlari nedeni ile sahip

olduklari 6zel markali triinlerin pazar paylarinin arttigi gériilmektedir. Ozel markalar

%*http://plturkey.com/private-label-ulusal-markalar/, (Erisim Tarihi: 21.09.2014).
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magazaya gelen tiketici sayilarinin artmasi ve sadik musteri olusturulmasi
acisindan perakendeciler igin dnemli bir stratejidir'™®.

UriinG son tiiketiciye satabilmenin Uriin Uretmekten daha zor ve daha énemli
olmasi nedeni ile gunimizde perakendeci firmalar Uretici firmalardan dstin
konumda bulunmaktadirlar. Uretici firmalar atil kapasitelerini degerlendirmek igin
dzel markal GUriin Gretmeye sicak bakmaktadirlar. Ozel markali Griinlerin ucuz Griin
kategorisinin yani sira sureg igerisinde ulusal markali trlinlerle rekabet eder kalitede
olmalari, perakendecilerin kendi markalarini magazalarda desteklemeleri, 6zel
markali Urlnlere tiketiciler tarafindan farkindalik olusmasi sonucu 6zel markali
rlinlerin pazar paylari gin gectikce artmaktadir. Ozel markal Urlnlerin pazar
paylari artarken, Ureticilerin pazar paylari ve karliliklari da olusan rekabete bagl
olarak azalmaktadir. Ozel markal Urlinlerin pazar payinin artmasi, Uretici markalarin

Pazar paylarini ve karliliklarini olumsuz yonde etkilemektedir.

5.4.5. Perakende Sektoriinde Faaliyet Gosteren Baslica Ulusal Gida
Perakendecilerinin Pazar Paylar

Tarkiye’de Hizli Tuketim Urlnleri pazarinda organize perakendecilerin pazar
paylari giin gectikge artmaktadir. Organize perakendecilerin perakende pazarinda
toplam pazar payi1 2004 yilinda % 30 iken 2009 yilinda % 43 seviyelerine ulagmigtir.
Organize perakende pazarinin artis hizinin yiksek olmasina ragmen geleneksel
kanalin 6énemli pazar pay! bulunmaktadir. Organize perakendecilerden en hizh
blaylyen kanal indirim magazacihdi olup Bim ve A.101 en hizli baylyen organize
perakendecilerdir. Turkiye’de 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz ile 2008 yilinda
yasanan krizler indirim magazalarinin hizli blyumelerini saglayan en o6nemli
faktdrlerden olmustur. Organize perakendeciler icerisinde en buylk paya sahip
kanal sUpermarketlerdir. Hizli tlketim Grlnleri pazarinda Bim, Migros'u gecgerek
pazar lideri konumuna ylUkselmistir. Pazarda rekabet eden diger buylk oyuncular
Metro, CarrefourSa, Bizim Toptan, Tesco Kipa, A.101,Kiler, Makro markettir'"".

Son yillarda gelismis Ulkelerde yasanan gelisime paralel olarak Tlrkiye’'de de
organize perakendenin payi artmaktadir. Sektérde bakkal ve kigik marketler gibi
geleneksel perakendeciligin pazar payi organize perakendecilerde hala ylksek
olmakla birlikte, modern perakende olarak adlandirilan organize perakendeciligin
payl %43 oranindadir. Organize perakende payinin artisinin devam edecegi

beklenmektedir.

17°http://www.fatmaorel.net/bizim_market/ozel_marka_sat%C4%B1nalma.pdf, (Erisim  Tarihi:

12.09.2014).
171http://www.rekabet.gov.tr/FiIe/?path=ROOT%2FDoc:uments%2FSekt%2503%25b6r%ZBRapo
ru%2Fsektorrapor6.pdf, (Erigsim Tarihi: 18.08.2014).
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Hizli tiketim drtnleri perakendeciliinde yogunlagsma oranlari, Avrupa ulkeleri
ile kargilastirildiginda hala duasiktir. En blylk doért perakendecinin toplam pazar
pay! (CR4 orani), isve¢'te %91, ingiltere’de %68, Aimanya’da %67, Fransa’'da %65,
Macaristan’da %50 ve italya’da %20 iken Tirkiye’de %14'tir. Tirkiye'de organize
perakende icinde en buyuk dort perakendecinin pazar paylr  %32'dir. Ege
Bodlgesinde hizli tiketim Urlnleri pazarinda yogunlagsma orani %22 iken organize
perakende iginde bu oran %50'dir. izmirde ise hizli tiiketim Urlnleri pazarinda
yogunlagsma orani %34 ve organize perakendenin yogunlagma orani ise %77 dir.

Hizli tdketim drinleri pazarinda kurumsallasma da zamanla artmaktadir.
Migros, CarrefourSa, BIM, Tesco/Kipa,Uyum Gida, Kiler ve Bizim Toptan, A101
sermayelerinin bir kismini halka arz edilmistir'’2.

Tarkiye perakende pazarinda, 2013 yili verilerine gbre pazarin en buyuk
oyuncusu 4000 magaza ve 11,8 milyar TLlik ciro ile indirim magazacihgi
segmentinde faaliyet gésteren BiM'dir. BIM 2014 Yilinda ise 5000 magaza
yaklasmis olup 6 aylik satislar pazarin en biyUk ikinci ve Gglncu siradaki buyudk
perakendecileri ise sirasiyla hipermarket, sUpermarket formatlarinda faaliyet
gosteren Migros ve Carrefour SA marketleridir. Migros A.$’nin 2014 yili 6 ayhk
satiglar 3,737.Milyar TL ile gegen seneye gore % 5 blylime goériimektedir. Yogun
rekabetin yasandigi perakende sektdriinde satin almalar ve yeni magdaza agmalar ile

dengeler kisa slrede dedisebilmektedir.

Bim Migros  Carrefour Kipa

Resim-4 Ulusal Gida Perakendecilerinin 2013 yih cirolari (Milyon TL)

172http://www.sbmyo.duzce.edu.tr/Dokumanlar/f2ab822b-861 4-496b-be35-6540da5ac821.pdf,
(Erigsim Tarihi: 10.12.2014).
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Turkiye’'de organize perakende ticareti incelendiginde fiziki blyumeye paralel
olarak cirolarin da arttigi gbézlemlenmektedir. Turkiye’de toptan ve perakende
ticaretin toplam ekonomi igindeki payi, AB’deki ekonomileri ile benzerdir. AB
Ulkelerinde modern perakende sektériiniin payi toplam perakende sektérinin %80-
90’'ina yakin iken, Turkiye’de bu oranin %40-45 araliginda oldugu tahmin
edilmektedir. Hali hazirda Tirk perakende sektérinin TUIK ticaret verilerine gore,
yaklasik %60’inin geleneksel, %40’ Inin ise modern (organize) perakende sektoriine
ait oldugu tahmin edilmektedir.

Tablo-18 Organize Perakende Ciro Gelisimi'™®

Organize Perakende Ciro Gelisimi
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Tablo-19 Organize Perakende Satis Alani Gelisimi'™
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"http://www.berjournal.com, (Erigim Tarihi: 08.11.2014).
"savascl, a.g.e., ss. 3-9
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Perakende sektori icinde organize perakendecilerin payi giin gectikge artmaktadir.
Turkiye'de de organize perakendenin payl artmasina ragmen Avrupa ve Amerika'da
organize perakendenin paylari incelendiginde organize perakendenin Turkiye’'de blylmeye
aclk oldugu gorilmektedir. Organize perakende icinde indiim magazaciliginin énemi ve
pazar payi gitikce artmaktadir. Genellikle mahalle iglerinde kurulu bulunan kigtik 6lgekli
perakendeciler yodun rekabete ayak uyduramayarak zamanla faaliyetlerine son
vermektedir. Kuglk Olcekli isletmelerin  kurulu bulundugu mahalle aralarinda veya
caddelerde kurulan indirim magazalari, raflarinda satmis olduklari 6zel markali Grinlerin
uygun fiyat yapisinin da etkisi ile sektdre yon veren bir perakendeci turt olarak karsimiza
cikmaktadir. indirim magazaciliginin basarisi diger perakendecileri de disipline etmis ve
hipermarket ve slipermarket olarak pazarda faaliyet gésteren diger perakendeciler, olusan

bu sektdrel degisimde rekabetci yapida olabilmek icin strateji degisikligine gitmektedirler.

5.4.6. Perakende Gida isletmeler ve Ozel Markal Uriin Uretimi Alternatifleri

Urtinin  gelistiriimesi  ve  depolanmasindan  pazarlamasina  kadar
perakendecinin  sorumlulugunda oldugu, perakendecinin satis noktalarinda
musteriye sunulmak Uzere kendi adi veya kendi markasi ile perakendeciler
tarafindan uretilen veya Urettirilen Griinlere &zel markali Griin denilmektedir'”>.

Perakendeciler bazi 6zel markali Urlnleri kendi Urettikleri gibi birgok tGrlinU de
uretici firmalara Urettirmektedirler. Perakendeciler 6zel markali Urlnleri dncelikle
alaninda uzmanlagsmamis distk teknoloji kullanan, dusik Uretim kapasiteli kiguk
Olcekli firmalara Urettirmekte idi. Perakendecilerin 6zel markali UGrlnlerin kalite
yapisinin iyilestiriimesi istedi sonrasinda gerek &zel markali drlnlerin pazar
paylarinin artmasi gerek ise perakende sektériinde yasanan yogun rekabet nedeni
ile buylk Olcekli, ileri teknoloji kullanan ulusal markasi olan firmalar da atil
kapasitelerini doldurmak igin 6zel markali trln Gretmeye baglamislardir.

Ozel Markal iiriin Gretimi icin genel olarak iki model bulunmaktadir. ilk model
kendi adina Uretim yapan, pazarda kendi markasi ile driin satan bunun yaninda atil
kapasitesini doldurmak igim 6zel markal Grln Greten blyUk Olcekli isletmelerdir.
Tlrkiye’de Gida urlinlerinde yaygin olarak bu model kullaniimaktadir. ikinci model
ise sadece perakendeciler icin 6zel markali Urin Ureten ve bu konuda
uzmanlasmasini tamamlayamamis olan ki¢uk ve orta boy isletmelerdir.

Ozel markali Urlinleri baslangicta alaninda uzmanlasmamis olan kiiciik ve orta boy
isletmeler Uretmekte iken 6zel markall drtinlerin satis rakamlarinda ve kalite yapilarindaki
degisimler ile birlikte klclUk ve orta boy isletmelerin bu alandaki etkisi azalirken ulusal

markasi olan buyuk isletmelerin etkisi artmaktadir.

Phttp:/www.betayayincilik.com/, (Erisim Tarihi:20.10.2014).
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5.4.7. Ozel Markali Uriin Uretiminin, Uretici Firmalarin Kendi imalatci
Markalarinin Pazar Payini Arttirmadaki Etkileri

Ozel markali UrGnini pazara sunumunu gergeklestirebilmek igin dncelikle
Uriin planlama ile baglamak gerekir. ilk kritik nokta olarak kabul edilen sistemin
tasarlanma sureci, fonksiyonel tum gereksinimlerin tedarik edilmis olmasi, diger
Ozellikler, sosyal etkiler ve dusundlebilecek her tir etkinin ve sistematik
proseddurlerin uygulanabilir ve kargilanabilir olmasi gerekmektedir.

Ozel markali Griin Ureticileri perakendecinin Griin ile ilgili uzmanhgindan da
faydalanmaktadir. Ayni zamanda 6zel markali Uran ile rakip Grtnlerin satiglarini da
azaltarak dénemli faydalar da saglamaktadirlar. Ozel markali triin Ureten isletmeler
perakendeciler ile 6zel markal Grlnler sayesinde olusturdugu iyi iliskilerin sayesinde
kendi ulusal markali Griinlerini de raflarda satisa acabilmektedirler'’®.

Ozel markali Griin  Ureticileri  6zel markali  Griin  Gretmis  olduklari
perakendecilerin raflarinda kendi Uretici markalarini da satarak sahip olmus olduklari
markalarin gelismesini de saglamaktadir. Perakendeciler icin 6zel markali Grin Ureten
firmalar, kendi Uretici markalarinin gelismesini de saglamaktadir.

Bircok tedarik¢i ile calisan blyldk perakendecilerin yoneticileri gugll uluslararasi
firmalarin diginda diger yerel Ureticilerle daha az gorisme yapabilmekte onlara daha az
zaman ayirabilmektedir. Perakendecilerin yoneticileri ile sik gérisme imkani olmayan yerel
Ureticiler dogal olarak is gelistirme ve cirolarini arttirmada da etkisiz kalabilmektedir.

Uluslararas guglu firmalar karsisinda rekabette geri kalan yerel imalatcilarin 6zel
markal Grin Ureticisi olmalari halinde, perakendecilerin ydneticileri ile daha sik gérisme
imkani bularak kendi markalari ile de proje gelistirebilmektedirler. Uretmis olduklari Griinlerin
perakendecilerin raflarinda yer almasini saglayabilmektedirler. Perakendeciler 6zel markali
Urin dretici firmalarina kargl olumlu tutum sergileyerek, Ureticilerin kendi imalatgi

markalarinin da gelisimini saglanabilmektedir.

"®savascl, a.g.e., ss. 12-30, s.19.
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ALTINCI BOLUM
DUNYADA PERAKENDECILIK

6.1. DUNYADA PERAKENDE SEKTORU TARIiHi, GELIiSiMi VE MEVCUT
DURUMU

Bu kisimda, Turkiye'de Perakende Sektéri Gelisimi ve Mevcut Durumu,
Turkiye’de Perakendeci Sayilari ve Bodlge Dagilimlari, Turkiye Perakende
Sektoriindeki Degisimler, Dinyada Perakende Sektéri Tarihi, Gelisimi ve Mevcut
Durumu, Dinyadaki Paketli Tiketim Uriinlerinde Market Markalari konularina yer

verilecektir.

6.1.1. Tiirkiye’de Perakende Sektori Gelisimi ve Mevcut Durumu

Cumbhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, yabanci ekonomilerle iliskilerin azhigi ve
merkezi gida dagitiminin olusu, perakende sektériiniin u¢ noktalarda yer almasina
neden olmustur. Merkezi yapilanmanin ¢6zimsizligu ile birlikte mevcut idareler
farkli yontemlere basvurmak zorunda kalmislardir. 1913'te istanbul’da kurulan ancak
kisa sure sonrada kapanan tiketim kooperatifleri ile birlikte ilk adim atilmistir. 1936
yilinda cikarilan kanunla tiketim maddelerinin fiyatlarina kontrol getirilmis, devlet
eliyle fiyatlar disik tutulmaya caligiimistir.

Cumbhuriyetten 6nce ve cumbhuriyetin ilk yillarinda Ulke ekonomisi tarim
sektorine bagli olmakla birlikte tarim Grinlerinin de pazarlanmasi icin gerekli piyasa
sartlari olusmamisti. Gerekli piyasa sartlarinin olusturulmasi i¢in 1913 yilinda
tuketim kooperatifleri kurulmustu. Dagitimda yaganan problemler nedeni ile tuketim
kooperatifleri etkin olarak kullanilamamistir.1936 yilinda c¢ikarilan bir kanun ile
tilketim maddelerinin fiyatlari kontrol edilmekte idi'"”.

Tarkiye’de perakende ticaretin ilk ornekleri cumhuriyet 6ncesi 15.yy da
buglnki aligveris merkezlerinin de tarihte ilk o&rneklerinden birisini olusturan
istanbul’da bulunan Kapali Cars’da ve 19.yy’ da cicek satan girisimcilerin
bulundugu ¢icek pasajin da gérilmektedir.

1950’li yillarin basinda sermaye ve dagitim unsurlarinin gelismemesi nedeni
ile Uretim miktarlar yetersiz kalmakta idi. Bu nedenle devlet eli ile ilk zincir magaza
olan Sumerbank kurulmustur. Sonraki yillarda ¢ikarilan Yabanci Sermaye tesvik
kanunu ile yurt disindan Know-How ithali saglayip Perakende sektorinin
gelistiriimesi amaglanmistir.

1954 yilinda Perakende sektorind gelistirmek ve yurt disindan Know-How

ithali amaci ile olusturulan politikalar amacina ulasmis ve 1960’ yillarda 6zel sektor

177

08.07.2014).

http://www.bilgekoyun.com/post/97830732747/perakendeciligin-tarihi,  (Erisim  Tarihi:
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perakendecileri de perakende sektérinde yatirim yapmaya baslamistir. Vakko,
Beymen, YKM ve iGS bu anlamda yatirim yapan ilk 6zel sektér firmalaridir.

Yabanci Sermaye tesvik kanunu ile birlikte Tirkiye’de 1954 yilinda Isvigre’de
“ucuzlugun krali “ olarak bilinen Migros teskilati % 51 hissesi isvigre Migros ve % 49
hissesi istanbul Belediyesi ve Et ve Balik kurumuna ait olarak Tirkiye'de faaliyete
baslamistir. Migros-Tirk sayesinde Turkiye hijyenik ambalaj, etiket, raf dmri uzun
olan drunler ile tanismistir.1975 yilinda Kog¢ holding Migros’'un ¢ogunluk hisselerini
satin alarak yeni magazalasma surecini baslatmistir.30 Mayis 2008 yilinda ise
hisselerini  Moonlight Capital S.A.'nin  Turkiye'deki istiraki olan Moonlight
Perakendecilik ve Ticaret A.S.'ye devretmistir.

“Perakendenin Kiiresel Gugleri 2009” raporunda 190. sirada yer alan Migros
A.S$’nin 2014 yih Temmuz ay! itibari ile 1.554,264m2 de 1043 magaza yurt icinde ve
40 magaza yurt disinda olmak (izere 1083 magazasi bulunmaktadir'’®.

Tarkiye’nin ulusal ilk sipermarket girisimi ve ilk departmanli magazasi olan
GIMA ise 1956 yilinda kamu iktisadi tesebbiisi olarak kurulmustur.1996 yilinda ise
Ozellestirme yolu ile ¢odunluk hisseleri Fiba Holdinge ge¢migstir. CarrefourSa 2005
yihinda Gima’yl satin almig olup magazalarin adini ise CarrefourSa Express olarak
degistirmistir.

Tansas Supermarket olarak 1973 yilinda ucuz et ve kdmur saglamak amaciyla
izmirde “Tansa” adiyla kurulmustur. ilk magazasini 1976 yilinda, “Tanzim Satislar
Midirligl” catisi altinda Konak’ta agmistir. 1996 yilinda izmir Biyiiksehir
Belediyesi'ne ait Tansas hisselerinin % 32,98’i halka ac¢iimistir. 1999 yilinda hizli
magaza aglhslari ile yayginhdini artirmistir. 2005 yilinda ise Tansas Migros Ticaret
A.S. binyesine katiimistir.

Ege bdlgesindeki etkinli nedeni ile satin almadan sonra da Ege bdlgesinde
bulunan magazalar Migros yonetiminde TANSAS adinda 200’lUn Ustiinde magaza
da daha cok siipermarket konseptinde faaliyetlerine devam etmektedir'’®.

Avrupa’nin Cash&Carry konseptinde 33 llkede 2100 magaza ile faaliyet
goOsteren zincir magazasi Metro 1986 yilinda Turkiye pazarina girmistir. Metronun
Tarkiye’de bugln itibari ile 30 magazasi bulunmaktadir. Metro Perakende
musterisinden ziyade perakende sektoérine hizmet etmektedir. Bu sektorin disinda
magterileri arasinda HORECA Madasterisi olarak adlandirilan Otel ve Catering
mugterileri de bulunmaktadir. Ulkemizle birlikte Dinyanin 32 Ulkesinde faaliyet
gosteren Metro A.G'nin 2012 yili geliri 85.Milyar dolarin Gzerindedir. Metro grup

blnyesinde faaliyet gdsteren Real Hipermarketleri ise hipermarket konseptinde

178http://www.migroskurumsal.com/lcerik.aspx?lceriklD=43, (Erigsim Tarihi: 10.07.2014).
179http://www.tansas.com.tr/16/sayfa|ar/biz-kimiz, (Erisim Tarihi: 09.07.2014)
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grubun perakendeciye yogunlastigi market olup 2014 yili Temmuz ayi itibari ile yerel
zincir magaza grubu olan begendik grubuna Turkiye’de bulunan 12 magazasinin
devrini gergeklestirmistir'®’.

Tarkiye’de hipermarket konseptinde Fransiz Sermayeli iki Hipermarket
zincirinden Continent 1992 yilinda, Carrefour ise 1993 yilinda ise yatirimlarda
bulunmustur. Carrefour 1996 yilinda Turkiye’'de ki yatirimlari icin Sabanci Holding ile
ortaklik kurup Turkiye'de CarrefourSA adi ile faaliyet géstermeye baslamistir.
Carrefour 1999 yilinda yine Fransiz sermayeli Promodes adli perakende devini satin
alarak dinyanin birgcok Ulkesinde oldugu gibi Turkiye’deki Continent adindaki
hipermarketlerini de blnyesine katmistir. Bugtn itibari ile 7500 g¢alisani bulunan
Carrefoursa ulke ekonomisine 2.Milyar TL yatirim yapmistir. CarrefourSA’nin yurt
icinde 28 Hipermarketi ve 215 Sidpermarketi bulunmaktadir. CarrefourSA
Hipermarketlerinin gelirleri tlketici satin alma davranisindaki degisimler nedeni ile
azalma egilimindedir. Gelirlerde yasanan azalmalar nedeni ile yasanan yonetim
problemi sonrasi, yénetimi Sabanci grubu devralmistir'’.

Ozellikle Ege bélgesinde etkinligini gdsteren izmirli 100 is adaminin kurmus
oldugu Kipa Marketleri 1992 yilinda kurulmus olup 2003 yilinda ingiliz sermayeli
Tesco’ ile ortaklik yaparak Tesco Kipa adi altinda faaliyet gostermektedir. Tesco ile
yapilan ortakliktan sonra Ege bdlgesi disinda diger bdlgeler de de Hipermarket ve
stpermarket konsepti ile faaliyetini stirdirmektedir.

BiM Market Tiirkiye de Yiiksek indirimli Gida Perakendeciligi alaninda 1995
yilinda 21 magaza ile hizmete baglamigtir.1997 yilina gelindiginde 100.magazasini
acan BIM 2003 yilinda 1.MILYAR TL satisa 2004 yilinda ise 1000 magdazaya
ulasmistir. Tlrkiye Ekonomisinde 1990’ yillarin ikinci yarisindan glnimuze
yasanan dalgalanmalar ve yodnetimlerinin uygulamis oldudu basarih politikalar
sonucunda Turk Perakende sektérinde tuketicilerin satin alma tutumlarini
degistirerek sektérde degisime yol agan BiM 2012 yili itibari ile Deloitte’un agikladig!
Ocak 2014 tarihli “Global Powers of Retailing” raporuna gére Diinyanin en blyuk
250 Perakende firmasi arasinda 5,5.Milyar TL cirosu ile 167.sirada ve Turkiye de ise
birinci sirada yer almaktadir. 31.03.2014 tarihi itibari ile 4.159 magazasi buluna BiM
raflarinda 600 temel (riin satmaktadir. Tirkiye de basarisini kanitlayan BiM Yurt
digi yatinmlarda yapmakta olup bu anlamda 2008 yilinda FAS’ ta ilk magazasini
acmis olup 31.03.2014 itibari ile Fas’ ta bulunan magaza sayisi 180’'dir.Fas’tan
sonra Misirda da yatirmlar yapan BIM 31.03.2014 itibari ile 5200 magazaya
ulagmigtir. BIM’ in Perakende sektériinde 2014 yili ilk geyrek dénemi itibariyle

180http://www.metro-tr.com/pubIic:/metro—tr/bilgitoplumuhizmetleri, (Erisim Tarihi: 10.07.2014)
"®'https://www.carrefour.com.tr/hakkimizda, (Erisim Tarihi: 09.07.2014).
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toplam satiglari bir énceki yilin ayni dénemine goére %21 artis gdstermekle birlikte
vergi sonrasi net ddnem kari %11 oraninda artmistir'®2.

BIM ydnetimi 10.09 2014 tarihi itibari ile Kamu Oyu Aydinlatma Platformuna
yapmis oldugu agiklamada mevcut magaza yapisinin disinda “FILE” markasi ile
yeni bir perakende modelinde magazalar acacagini belitmektedir. Mevcut
magazalarinda 300 ila 350 metrekare 'de “Hard-discount “pazarinda Tirkiye'de lider
konumda olan Bim “FILE” markasi ile 1000 metrekarenin (izerinde bir alana sahip
olacak market zinciriyle Migros ve CarrefourSA gibi hiper ve sliper marketlerle de
rekabet etmeyi planlamaktadir'®.

indirim marketleri alaninda Migros biinyesinde 1995 yilinda faaliyete baslayan
bir bagka zincir magaza Sok market ayni yillarda faaliyete baslamasina ragmen,
Migros slipermarket ydnetim anlayisi ile BIM marketin gdstermis oldugu basaryi
tam olarak go6sterememistir.2011 yili Agustos ayinda Yildiz Holding istiraki
tarafindan satin alinan Sok market 2012 itibari ile 1.200 magaza ile faaliyet
gostermekte iken Diasa’ nin ve Istanbul Avrupa yakasinda faaliyet gésteren basarili
yerel indirim marketlerinden Onurex’ in magazalarini bunyesine katarak
madgazalarini 2014 yili Temmuz ayi itibari ile 2.100 magazaya ulastirmigtir.
Uygulamis oldugu ulusal markali Urdnleri 6zel markali Urin fiyatina veya yakin
fiyatina satma stratejisi ile indirim magazaciligina farkli bir boyut katmistir. Yeni
satin alinan magazalarin entegrasyon sureci tamamlandiginda sektorde daha etkin
olacagi beklenmektedir',

2001 yihnda kurulan ve 2002 yilinda faaliyetlerine baglayan Bizim Toptan, 81
ilin 63’Unde 144 magazasiyla, Cash & Carry (“Organize Toptan Ticaret”) sektoriinde
magaza sayis| bakimindan en bulylk ve erisilebilirlik agisindan en yaygin firmadir.
3,5.Milyar TL'lik Cash& Carry pazarinda 145.000.m2 alanda faaliyet gosteren Bizim
Toptan 2011 yili sonu itibariyle Fortune Dergisi Arastirmasi’'nda Turkiye'nin 57.
biyiik sirketi olarak yer almistir'®®.

Ozel Markali Uriinlerin Uretim, satis ve pazarlamasini gerceklestirmek (zere
Tarkiye’de kurulan ilk sirket olan Yildiz holdinge bagdh tek 6zel firmasi 2003 yilinda
kurulmus olup, firma baslangicta yildiz holdinge bagh Uretim sirketlerinin
perakendeci firmalara Uretmis oldugu 6zel markali Grln ticaretini yonetmekte idi.
Yildiz Holding’ in Bizim Toplu Tuketim ve Sok marketler ile Toptan ve Perakende

pazarina girmesi ile bu noktalarda da yer alan 06zel markall Urdnleri holding

"®2nttp://www.bim.com.tr/Categories/626/tarihce.aspx, (Erisim Tarihi: 10.07.2014).

"®nttp://ekonomist.co/2014/09/12/bimden-file-market-zinciri-geliyor/, (Erisim Tarihi: 15.09.2014).

84 http://www.sokmarket.com.tr/kurumsal/hakkimizda, (Erisim Tarihi: 10.08.2014).

185http://www.bizimtoptan.com.tr/tr—TR/Pag(-:‘/Show/Z55/sirket-tarihi-ve-is—
tanimi.html#.U8JuuUBWrXQ, (Erisim Tarihi: 12.07.2014).
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blnyesinde bulunan Uretim firmalarina veya sektérde bulunan diger firmalara
Urettirmektedir'®®.

Ulkemizde Bim’den sonra yiiksek indirimli market konseptinde 2008 yilinda
faaliyete baslayan A.101 kisa sure zarfinda hizli bliylime gergeklestirerek 2014 yili
itibari ile 81 ilde 3000 yakin magazaya ulasmistir'®’.

Tarkiye nifusunun yarisinin tiketim potansiyeli yiksek 30 yas alti bireylerden
olusmasi, % 75 oranindaki sehirlesme ve nufus yogunlugunun artmasi perakende
sektoriini 6n plana ¢ikarmaktadir. Mevcut nifus yapisi, ilerleyen yillarda da hem
ekonomide hem sektor Uzerinde olumlu etki gdsterecegi ve 6nimuizdeki bes vyil
icinde sektoriin genel ekonomideki performansin izerinde bliylime gerceklestirmesi
beklenmektedir'®.

Turkiye slrekli gelisen ve buylyen yapisi ile Avrupa Ulkeleri icerisinde en
hizli biylimeye sahip olup diinyada ise Cin’in ardindan ikinci sirada gelmektedir.
Tarkiye’de Perakende sektori 300 milyar dolar ciro, 365 bin magaza, 3,8 milyon
kisilik istihdam ve 25 milyon metrekarelik satis alani ile Turkiye ekonomisinin en
dinamik yapi taslarindandir'®.

Tarkiye’de son on yilda perakende sektdrinde geleneksel kanalin payi
dismekte, organize perakendecilerin ise pazar pay! ve etkisi artmaktadir.Zaman
icerisinde birgcok geleneksel perakendeci zamana ve degisen sartlara ayak uydurup
profesyonelleserek ve sube sayilarini arttirarak etkili yénetim ile faaliyetlerinde
yogunlastiklari bélgelerinde énemli bir yerel zincir magaza halini almistir. Degisen
sartlara ayak uyduramayan bircok geleneksel perakendeci ise faaliyetlerine son
vermek zorunda kalmistir. Yabanci sermayenin de Turkiye'de perakende
sektoriinde yatinm yapmaya baslamasi ile perakende sektdrli olduk¢a yogdun
rekabetci bir yapiya burinmustir. Perakende sektoériinde yasanan yogun rekabet,
organize perakende de faaliyet gosteren bazi kuruluslarin sektérden ¢ekilmesine yol
acsa da sektérin blyukliglu ve organize perakende pazarin gelisime acgik yapisi
sektore yeni yatirnmcilarin girmesini saglamaktadir.

Tarkiye’de son on yildir organize perakende alaninda indirim magdazaciligi da
oldukca ilerleme kaydetmistir. indirim magazaciig alaninda Bim’ in uygulamis
oldugu strateji basarili olmus, Bim Turkiye'de perakende sektérlinde pazar lideri
konumuna yukselmigtir. Bim’ in ardindan sektérde indirim magazaciligi alaninda
yatirrm yapan diger perakendeciler de sektérde indirim magazaciliginin etkilerini

arttirmaktadir.

"®nttp://www.tekozel.com.tr/tr/bilgi/hakkimizda, (Erisim Tarihi: 22.09.2014).
187http://www.a101 .com.tr/tr/Sirket-Profili.aspx, (Erisim Tarihi:29.07.2014).
188http://www.ampd.org/images/tr/PwC_turkce.pdf erisim, (Erigim Tarihi: 08.11.2014).
'8 http://www.ampd.org/images/tr/PwC_turkce.pdf, (Erisim Tarihi: 03.08.2014).
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Tarkiye’de geng¢ nifus oraninin yiksek olmasi ve nuifusun blylk sehirlerde
yogunlasmasi, ¢alisan kadin sayisinin artmasi, kisi basina disen gelirin artmasi

organize perakende sektorinin blylimeye acik bir alan oldugunu gdstermektedir

6.1.2. Turkiye’de Perakendeci Sayilari ve Bolge Dagilimlari

Perakendeciler niifusun yogun olarak bulundugu Marmara, i¢ Anadolu ve
Akdeniz bodlgelerinde il bazinda ise istanbul ve Ankara illerinde yodun olarak faaliyet
gostermektedirler'®.

igili tabloda Tirkiye'de faaliyet gosteren 10 sube ve Ustiinde magazasi
bulunan butun ulusal ve yerel zincir magazalar ile indirim marketlerin magaza sayisi
bilgileri bulunmaktadir. En fazla magaza sayisi 4414 magaza ile Turkiye'’de Hard-
Discount magazaciliginda Pazar lideri olan Bim A.$‘nin olmakla birlikte 2008 yilinda
kurulmasina ragmen hizli bir blylime gerceklestiren A.101 Yeni Magazacilik A.$'nin
ise 2774 magazasi bulunmaktadir. Sube sayisi en ylksek olan zincir magaza 2139
magaza ile yine indirim marketleri statiisinde olan Sok Markettir. indirim
magazaciligi alaninda farkh bir strateji ile sokak aralarina daha kliglik metrekarelerle
magaza acan UCZ magazaciligin 1415 magazasi bulunmaktadir. UCZ magazalari
yogun rekabete dayanamayan ve kapanmak zorunda kalan geleneksel
perakendecilerin yerini almak i¢in daha kiglUk metrekarelerle gelir seviyesi daha
disik konumda olan ilgelerde hizli bir sekilde madaza sayilarini arttirmaktadir.
Tabloda Migros Gruba bagl farkli magazalar ayri olarak Migros, Tansas ve Macro
Center olarak yer almaktadir.

Yerel zincir magazalardan bazilari bulunduklari illerde 6nemli bir konuma
sahiptir. izmir de Pehlivanoglu, Ankara da Makro market, Bursa’da Saypa, Konya da
Adese marketleri bu duruma O6rnek olarak gosterilebilir. Blyik sehirlerde ilge
bazinda etkili olan yerel zincir magazalar da bulunabilmektedir. istanbul Anadolu
yakasinda Mopas, Hakmar Avrupa yakasinda ise Happy Center ilge bazinda etkili
olan dnemli yerel zincir magazalarin bazilarindandir. Turkiye’de 2014 agustos ayi
itibari ile 10 sube ve 10 sube Ustinde sube sayisi olan yerel ve ulusal zincir
magazalari sayisi 148'dir. Turkiye’ de 148 magazanin subelerinin sayisi 18011
adettir. Toplu Tuketimde faaliyet gosteren Bizim Toplu Tuiketim magazalarinin
Tarkiye geneline dagilan 160 magazasi bulunmaktadir. Toptan kategorisinde
faaliyet gosteren yabanci sermaye kurulusu olan Metro Marketin ise Daha buyuk
metre kareli olmak Uzere 28 magazasi bulunmaktadir. Metro Marketlerin magaza

verimliliginin daha ylksek oldugu goézlenmektedir. Tabloda Giresun ilinde findik

% Tyfan Sevingel, “Internet Sirketleri Marka Olusturmada Daha Kreatif ve Onsezili” infomak
Bilgi ve Ekonomi Dergisi, 2003, ss. 18-44, s. 25.
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Ureticilerinin  kurmus oldugu kooperatif olan Fiskobirlik'in Fiskomar adh 38
magazasinin bulundugu goérilmektedir. Magaza sayisi ve konsept agisindan farklilik
olusturan bir bagka zincir magaza ise Anadolu grubun kurmus oldugu ve gece 24:00
‘a kadar acik bulunan ekomini magazalarinin 991 magazasi bulunmaktadir. Ekomini

magazalarinda franchising yéntemi ile magaza agma sistemi de uygulanmaktadir.
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Resim-5 Zincir Marketler Siralamasi'®’

SIRA | ZINCIR MARKET 31 AGUSTOS 2014 |1 AGUSTOS 2014 | FARK 1 | 31 AGUSTOS 2013 | FARK 2
1 BiM (Ulusal - Discount) 4414 4374 40 3912 502
2 A101 [Ulusal-Discount) 2774 2694 80 2161 613
3 Sok (Ulusal-Discount) 2139 2113 26 1341 798
4 Ucz (istanbul - Discount) 1415 1415 0 1150 225
5 Ekomini (Ulusal - Discount) 991 976 15 724 267
& Migros (Ulusal) 839 827 12 716 123
7 | Hakmar Ekspres (istanbul-Discount) 288 287 1 260 28
8 CarrefourSA Express (Ulusal) 261 258 3 214 47
9 Tansag (Ulusal) 210 211 -1 202 ]
10 | Kiler (Ulusal) 203 210 -7 207 -4
11 | Dia (Ulusal-Discount) 196 196 0 1069 -373
12 | Makro (Ulusal) 170 170 0 171 1
13 | Bizim Toptan Satis Magazalar (Ulusal) | 160 159 1 144 16
14 | Kipa Express (Ulusal) 137 137 0 135 2
15 | Pehlivanoglu Marketleri (Ulusal) 124 121 3 117 7
16 | Mopas (Istanbul) 100 100 0 94 [
17 | Adesem (Ulusal) 98 98 0 97 1
18 | Happy Center [istanbul) 97 97 0 94 3
19 | Cagn Semt (istanbul - Discount) 95 93 2 42 53
20 | Kim Kalite Ve indirimde Marka (Ulusal) |89 89 0 72 17
21 | Pekdemir (Denizli) 87 g7 0 78 ]
22 | Meshur Peynirci (Ankara) 83 83 0 83 0
23 | Cagdas Marketler Zinciri (Ankara) 81 g1 0 76 5
24 | Onur Market (istanbul) 76 75 1 58 18
25 |ismar (Ulusal) 71 71 0 68 3
26 | Altunbilekler (Ankara) 70 70 0 71 -1
27 | Yunus (Ankara) 70 [3:] 1 62 8
28 | Uyum (istanbul) 62 62 0 64 -2
29 | Kipa (Ulusal) 60 60 0 60 0
30 | Saypa (Bursa) 58 S8 0 58 0
31 |Peynirci Baba (Kocaeli) 54 53 1 42 12
32 |Basgimpa (Ankara) 53 53 0 50 3
33 | Rammar (istanbul) S0 50 0 50 0
34 | Hadim Avm (Ulusal) 49 49 0 47 2
35 | Misas (Elazig) 49 47 2 47 2
36 |Adese (Ulusal) 46 46 0 44 2
37 | Akyurt (Ankara) 46 46 0 45 1
38 |Soykan (Ankara) 44 44 0 42 2
39 | Begiendik (Ankara) 43 43 0 42 1
40 | lel tMarket {Antalya) 41 41 0 46 -5
41 | Cagn Hipermarket (istanbul) 41 41 0 37 4
42 | Tahtakale Spot (Antalya) 39 39 0 36 2
43 | Marka AVM (Sivas) 38 38 0 38 0
44 | Fiskomar (Giresun) 37 36 1 29 g
45 | Esenlik Market (Malatya) 36 34 2 32 4
46 | Ozhan (Bursa) 34 34 0 33 1
47 | Kibaroglu Group (izmir) 32 32 0 33 -1
48 |Kiler / Kilpa Gida (Trabzon) 32 32 0 28 4
49 | Egegok Ahsveris Merkezleri (Usak) 31 31 0 28 3
50 | Grup Hatipoglu (istanbul) 31 31 0 30 1
51 | Oncii Sipermarket (Sivas) 31 31 0 32 -1
52 | Sincap Avm (Konya) 31 31 0 31 0
53 | Onur Hipermarketleri (istanbul) 30 30 0 26 4
54 | Cetinkaya Avm (igel) 29 29 0 28 1
55 | Furpa Alisveris Merkezleri (Bursa) 29 29 0 25 4
56 | CarrefourSA (Ulusal) 28 28 0 28 0

1
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57 | Metro Toptanci Market (Ulusal) 28 28 0 27 1
58 |Burda Marketgilik (istanbul) 27 27 0 25 2
59 | Grup Gokkusag (istanbul) 27 27 0 22 5
60 |Macrocenter (Ulusal) 27 26 1 22 5
61 | Biyik Pastirmaci (Kirsehir) 26 26 0 21 5
&2 | Milli Pazar (Bursa) 26 28 -2 28 -2
63 | Uvek (icel-Discount) 26 26 0 43 -17
64 | Gri Ucuz Satis (istanbul) 25 23 2 23 2
65 | Tema (Erzurum) 25 25 0 24 1
66 | Cergibozanlar (Gaziantep) 24 24 0 23 1
67 | Oztiirk (Ankara) 24 24 0 26 -2
68 | Sehzade Market (Kayseri) 24 23 1 14 10
69 | Ozkuruslar {istanbul) 23 23 0 22 1
70 |Seyhanlar Bursa (Bursa) 23 23 0 23 0
71 |Bigen (istanbul) 22 22 0 20 2
72 | Hakmar (istanbul) 22 22 0 20 2
73 | Sultan (Kiitahya) 22 22 0 22 0
74 | Bans Gross (izmir) 21 21 0 19 2
75 | Bildirici Sipermarket (Ankara) 21 21 0 20 1
76 | Dért Ses (istanbul) 21 21 0 18 3
77 | Groseri (Adana) 21 21 0 20 1
78 | Giirmar (izmir) 21 21 0 20 1
79 |Jestpa (Aksaray) 21 21 0 18 3
80 |Mepas Alisveris Merkezi (Antalya) 21 21 0 21 0
81 |Halciler (Ankara) 20 20 0 26 -6
82 | Oli Center (Gaziantep) 20 23 -3 20 0
83 | Giin Siipermarket (Denizli) 19 19 0 18 1
84 |Irmaklar (istanbul) 19 19 0 19 0
85 | Namli Hipermarketleri (istanbul) 19 19 0 14 5
&6 | Akugur (Bursa) 18 18 0 18 0
87 |Birlik Toptan Satis (istanbul) 18 13 0 19 -1
88 | Nokta Marketleri lEJiz;ig] 18 16 2 17 1
89 |Show Hipermarketleri (istanbul) 13 18 0 15 3
90 | Sanmar (Sanliurfa) 18 13 0 17 1
91 | Emin Hipermarketleri (istanbul) 17 17 0 16 1
92 | Erdemler (Ankara) 17 17 0 16 1
93 | Orug Hipermarketleri (istanbul) 17 17 0 18 -1
94 | Sevikoglu (Mugla) 17 17 0 16 1
95 | Yeny World (istanbul - Discount) 17 17 0 19 -2
96 | Ay-Mar (Trabzon) 16 16 0 14 2
97 |Hat-Mar (Hatay) 16 16 0 16 0
98 | Snowy Ulu Kardesler (istanbul) 16 16 0 14 2
99 | Tespo (Ulusal) 16 16 0 16 0
100 | Yesil Portakal (Manisa) 16 16 0 16 0
101 | Carmar (Diyarbakir) 15 15 0 12 3
102 | Efor (istanbul) 15 17 -2 39 -24
103 | Gékkusag (istanbul) 15 15 0 15 0
104 | Lider Gedikler (igel) 15 15 0 15 0
105 | Ogtitler (Ankara) 15 15 0 15 W]
106 | Uysal Market (Canakkale) 15 15 0 14 1
107 | Anbera AVM (Usak) 14 13 1 14 0
108 | Ekoroma (Adana) 14 14 0 14 0
109 | Akranlar Stpermarket (Malatya) 13 13 0 13 0
110 | Metropol (Corum) 13 13 0 15 -2
111 | Mevlana Marketler Birligi (Kocaeli) 13 13 0 13 0
112 | Neseli (Eskisehir) 13 13 0 13 0
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113 | Sembol Center (Gaziantep) 13 13 0 12 1
114 | Simge Supermarket (Hatay) 13 13 0 13 0
115 | Yhm AVM(Karaman) 13 13 0 13 0
116 | Bintas (istanbul) 12 12 0 12 0
117 | Cars Market (Malatya) 12 12 0 11 1
118 | Karabiyik (izmir) 12 12 0 11 1
119 | Kule AVM (Aksaray) 12 12 0 10 2
120 | Okyanus Plaza (Nigde) 12 12 (1] 12 0
121 | Ornek Hipermarketleri (istanbul) 12 12 0 10 2
122 | Real Hipermarketleri (Ulusal) 12 12 0 12 0
123 | 5s Egitimciler Tuketim Koop. (Balikesir) |12 12 0 11 1
124 | Ugur AVM(Bursa) 12 12 0 12 0
125 | Basdas Market (izmir) 11 10 1 9 2
126 | Can AVM(Sivas) 11 11 0 11 0
127 | Dizgiin Marketgilik (Erzurum) 11 11 0 10 1
128 | Diizpas (Diizce) 11 11 0 11 0
129 | Ege Ekomar (izmir) 11 11 0 g 2
130 | Giilenler Avm (Kirikkale) 11 11 0 10 1
131 |isra (Bursa) 11 11 0 11 0
132 | Karadeniz ismar (Trabzon) 11 11 0 11 0
133 | Metmar Hipermarketleri (Istanbul) 11 11 0 7 4
134 | Seyhanlar (istanbul) 11 11 0 11 0
135 | Sultan AVM (Bursa) 11 11 0 10 1
136 | Yeni Kandemirler (Kirikkale) 11 11 0 10 1
137 | das Market (Balikesir) 10 10 0 8 2
138 | Aslanlar (Malatya) 10 10 (1] 9 1
139 | Celikkayalar AVM (Konya) 10 10 0 10 0
140 | Kalafatlar (Ordu) 10 10 0 9 1
141 | kilo Market (Kayseri) 10 g 1 8 2
142 | Niktas SUpermarket (Tokat) 10 10 0 8 2
143 | Pazar Market (Malatya) 10 10 0 9 1
144 | Portakal Market (Kayseri) 10 10 0 10 0
145 | Sariyer Market (istanbul) 10 10 0 10 0
146 | Savasir (Manisa) 10 10 0 9 1
147 | Sekerciler (Adana) 10 10 0 10 0
148 | Ugler Siipermarket (istanbul) 10 10 0 10 0
TOPLAM 18011 17826 185 16035 1976

Perakende sektorinde faaliyet gosteren zincir magazalarin rekabet gicini
belirleyen 6nemli faktdrler arasinda yer secgimi gelmektedir Ulusal ve yerel zincir
magazalar yeni magaza acmak yerine, kuguk olcekli ve yer secimi iyi olan kiuguk
zincir magazalari devralarak buyumeyi tercih edebilmektedirler. Son yillarda kiguk
Olgekli yogunlagsmalarin rekabet Uzerindeki toplam etkisi Onem kazanmaya
baglamistir. Turkiye’de Migros, CarrefourSa, Kiler ve Makro market bu tip
devralmalarda aktif olan perakende zincirleridir'®?.

Perakendecilerin  1/3’0 nufusun yodun olarak yasadigi buylksehirlerde
konumlanmistir. Marmara bdlgesi perakendecilerin yogunlastigi en énemli bolgedir.
Marmara bélgesinin disinda Ege, Akdeniz ve i¢c Anadolu bélgesi perakendecilerin
yogunlastigi bolgeler arasinda yer almaktadir. Marmara bdlgesinde toplam

perakendeci sayisi 66.692 adet, Ege bolgesinde 38.691 adet, ic Anadolu bdlgesinde

92http://www.tml.web.tr/download/PERAKENDECILIK.pdf, (Erigim Tarihi: 13.11.2014).
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37.070 adet, Akdeniz Bélgesinde 35.629 adet, Karadeniz bdlgesinde 18.064 adet,
Dogu ve Guneydogu Anadolu boélgesinde 15.505 adet perakendeci faaliyet
gdstermektedir. il bazinda istanbul perakendecilerin en yodun faaliyet gésterdigi
ildir.

Tablo-20 Bélgelere Gore'®

Bilgelere Gire Perakendeci Sayilan

Bélge Adi Stpermarket Market Bakkal Diger Toplam
Marmara 1.044 5.361 43.669 16.618 66.692
Ege 375 2.134 28.549 7.633 38.691
Ic Anadolu 388 1.642 27.752 7.288 37.070
Akdeniz 145 1.165 28.108 6.211 35.629
Karadeniz 110 963 14311 2.680 18.064
Dodu-G.Dogu Anadolu 73 927 13.031 1.474 15.505
TOPLAM 2.135 12192 155.420 41.904 211.651

Perakendeci kuruluslar ndfusun yogun oldugu bolge ve illerde yodunlukta
bulunmaktadir. Ulusal ve Yerel zincir magazalarin subeleri de buylk sehirlerde
yogunlagmaktadir. Tirkiye de indirim marketleri ise hemen hemen tiim illerde ve

ilcelerde subeleri bulunmaktadir.

6.1.3. Tiirkiye Perakende Sektoriindeki Degisimler

Turkiye’de perakende sektéri dinyadaki gelismeleri yakindan takip ederek
niteliksel ve niceliksel olarak gelisme gdstermektedir. Kisi basina diisen harcanabilir
gelirin hizla artmasi ve kredi kartt kullaniminin gittikge yayginlasmasi ile
ekonomideki degisikliklerin tiketim aligkanliklarini da degistirmesi perakende
sektorindeki dedisimlerin ve gelismelerin itici unsuru olmaktadir.

2003 ve 2004 boyunca, modern perakendeciler organik olarak buytrken 2005
yilindan itibaren gida perakendeciligi alaninda beklenen satin almalar ve birlesmeler
gerceklesmigtir. TUrkiye’de perakende sektériinde 2005 yilindan bu yana yasanan
satin almalar ve birlesmeler sektorin dinamik bir yapiya sahip oldugunu
gOstermektedir. Turkiye ekonomisinde énemli bir konuma sahip olan kurumlarin ayni
zamanda perakende sektdriinde yatirimlarinin oldugu gézlemlenmektedir. Sektérde
Yildiz holding, Sabanci Holding, Kiler Holding, BC Partners gibi énemli ekonomik
deger olusturan kuruluslar bulunmaktadir.2011 yilinda Migros A.$’ den Sok

marketleri satin alarak Toplu Tiketim alaninda faaliyet gdsteren Bizim Toplu

90zel, a.g.e., ss. 15-27.

132



Tuketimden sonra perakende sektdrine de adim atan yildiz holding 2013 yilinda
Diasa Turkiye magazalarini satin alarak sektdrde édnemli bir oyuncu haline gelmistir.
indirim  marketleri alaninda istanbul Avrupa yakasinda onemli yerel
perakendecilerden olan onurex magazalarini da satin alarak perakende sektériinde
indirim marketlerinde dnemli oyunculardan olmustur. Agirlikli olarak Ege bélgesinde
faaliyet gosteren Tesco Kipa ise Ege bdlgesinden sonra Trakya boélgesinde blyime
karari almis olup, Trakya bolgesinde kurmus oldugu magazalardan sonra, Trakya
bolgesinde 6nemli yerel zincir magazalardan olan Ardas’ | da satin alarak ege
bolgesinden sonra Trakya bolgesinde de o6nemli bir perakendeci konumuna
gelmistir.

Tarkiye’de perakende sektorinde onemli satin almalarin basinda Kog¢
Holdinge bagli bir kurulus iken 2008 yilinda ingiliz fon sirketi olan BC Parterns’a
Migros A.$'nin satiimasi islemi gelmektedir. Tirkiye'de faaliyet godsteren bir
perakende firmasinin fon sirketi tarafindan satin alinmasi perakende sektértine olan
glvenin gostergesi olarak gorulebilmektedir. Turkiye’de hipermarket alanindaki
faaliyetleri ile perakende sektérine 2013 yilinda 6nemli kazanimlar saglayan
Carrefoursa’nin yénetimi 2013 yilinda Sabanci grubuna gec¢mistir. Sektdrde yerel
zincir magaza iken hizli buyimelerle ulusal zincir magaza statusine gegen Kiler
Market ise hizli baylimesini organik blydmenin yani sira bulundugu ildeki dnemili
yerel zincir madazalari satin alarak inorganik bllylime yapmaya da borgludur. i¢
Anadolu’da énemli bir yere sahip olan Makro market ise Marmara bdlgesinde yerel
zincir magaza olan uyum marketleri satin alarak bu bdlge de de biylme istegini
belirtmektedir.

Perakende sektorinin dinamik yapisi nedeni ile satin almalar, birlesmeler
veya yonetim degisiklikleri sektérde sik yasanmakta olup, bu hizli degisimin devam

etmesi beklenmektedir.
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Tablo-21 Tirkiye Sektériindeki Degisimler'?

TURKIYE PERAKENDE SEKTORUNDEKI| DEGISIMLER
Alinan
Hisse Degeri Milyon $
Alici KOKEN Hedef is Alani Orani %
2013 YILI SATIN ALMALAR
Multi  Format
Perakendeci-
Sabanci (Hipermarket-
1 | Holding TURKIYE | CarrefourSA Supermarket) | 12% 79
Yildiz
2 | Holding TURKIYE | DiaSA indirim Marketi | 100% | 179
ismar Reyon marketler
3 | Marketleri | TURKIYE | Zinciri Slpermarket | 100 N/D
Yildiz Onur Expres
4 | Holding TURKIYE | Marketgilik A.S indirim Marketi | 100% | 33
2012 YILI SATIN ALMALAR
Makro
5 | Market TURKIYE | Uyum Gida Slpermarket | 47,30% |45,5
Fimar
5 | Holding TURKIYE | Uyum Gida Siipermarket | 10% 11
7 | Tescokipa | TURKIYE |Ardas Gida Siipermarket [ 100% | N/D
2011 YILI SATIN ALMALAR
Kiler
8 | Holding TURKIYE | Kiler Ankara Canerler | Siipermarket | 50% 29,2
Gozde
Girisim
(Yildiz Sok Ucuzluk
9 |Holding) |TURKIYE |Marketleri indirim Marketi | 99,60% | 380
Kiler
10 | Aligveris TURKIYE | Sahmar Supermarket | 100% N/D
2010 YILI SATIN ALMALAR
Migros
11 | Turk TURKIYE | Ades Gida Sanayi Supermarket | 100% |81
Migros
12 | Tirk TURKIYE | Egeden Gida Siipermarket |100% [2,7
Migros
13 | Turk TURKIYE | Amac Gida Sipermarket 100% 2,2
2009 YILI SATIN ALMALAR
Turgut
Aydin
(Private
14 |Investor) | TURKIYE |A.101 indirim Marketi | 30% N/D
2008 YILI SATIN ALMALAR
BC . Multi  Format
Partners; .
DeA Peyakendem-
I (Hipermarket-
Capital; ; Siupermarket)
15 | Turkven Ingiltere Migros Turk 97,90% | 3,1
Asya
Katihm
16 | Bankasi TURKIYE | A.101 indirim Marketi | 25% 83,6

194

Update_2013.pdf, (Erisim Tarihi: 09.08.2014).
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6.1.4. Diinyada Perakende Sektorii Tarihi, Gelisimi ve Mevcut Durumu

Profesyonel anlamda perakendeciligin 19.yy ortalarinda basladidi kabul
edilmektedir. Perakende sektorinun en buylk gelisme gosterdigi tlke A.B.D
olmustur. Bu dénemde devrin ihtiyag ve imkéanlari ile dogru orantili olarak
metropollerde departmanli magazalar bulunmakta idi'®.

Bu donemde perakendeci magazalarda c¢ok cesitli Urlnler gelisiglizel bir
sekilde dusuk fiyath olarak tlketiciye sunulmak idi. Bu magazalarda gida Urinleri,
hazir giyim, ev esyalari bir arada satiimak idi'*°.

20.yy perakende sektord igin bir donim noktasi olmustur. Bu dénemde
nifusun blylk kentlerde yodunlasmasi sonucunda bulyik kentlerde yatirimlarini
arttiran perakendecilerin toplu ve merkezi alim yapmalari nedeni ile satis hacminde
blyuk artiglar yakalamiglardir.

ikinci diinya savasi sonrasi ekonomilerde biiylimeler yasanmaya basladiginda
perakendeciler rekabet unsuru olarak fiyat disinda reklam ve tutundurma faaliyetleri
de kullanmaya baslamislardir. Perakendeciler bir yandan faaliyete bagladiklari
ulkelerde dagitim aglari ve magaza yapilarini glglendirirken, bir yandan da
kuresellesmeyle birlikte artan rekabete ayak uydurabilmek, daha ylksek karlar elde
edebilmek adina sektoriin gelismedigi, yogun rekabetin olusmadigi yurt digindaki
pazarlar da subeler agcma, ortaklik kurma, satin alma veya franchise verme yéntemi
ile blylme stratejileri izlemislerdir.

1960l yillardan sonra Amerika ve Avrupa da departmanli magazalar, indirim
madgazalari, supermarketler, Toptan Magazalari gibi birgok perakendeci tiri
cikmistir. Farkl perakendeci formatlarindan bazilari Amerika’da bazilari ise
Avrupa’da ragbet gérmustir. Avrupa’da alisveriste hipermarketler daha ¢ok ragbet
goérmesine ragmen Amerika’da ise sipermarketler daha ¢ok tercih edilmistir.

Glnimiizde Almanya, Fransa, ispanya da hipermarketler tiiketicilerin tercih
ettigi perakendeci formati iken italya’da ise slpermarketler ve geleneksel
perakendeciler daha c¢ok tercih edilmektedir. Almanya’da Hard Discount Market
olarak ifade edilen ylksek indirim marketleri ilkede en ¢ok tercih edilen perakendeci
formatidir.

Dinyanin en blyuk 250 perakende firmasinin 2012 yili toplam cirosu
4.287.587.Milyon Dolar’dir. Dunyanin en buyuk Perakendeci firmasi ABD’'de Kurulu
bulunan ve Avrupa da dahil toplam 28 Ulkede faaliyet gdsteren Wal-Mart Stores,
Inc’dir. Wal-Mart'in.2012 yili geliri 469.162.Milyon dolardir. TUIK Verilerine gére

%% Emrah Cengiz ve Berna Ozden, Perakendecilikte Biiyiik Aligveris Merkezleri ve Tiiketicilerin

Buylk Ahgveris Merkezleri ile llgili Tutumlarini Tespit Etmeye Yénelik Bir Arastirma, Afyon Kocatepe
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2007, ss.38-53, s.46.
% ttp://www.omerbaybarstek.org, (Erisim Tarihi:19.10.2014).

135



Turkiye’nin 2012 yili GSMH rakami 349.630 Milyon TL’dir. Perakende sektérinun
lideri olan Wal-Mart'in 2012 yili geliri Glkemiz gelirlerinden daha fazladir. Ulkemiz de
faaliyet gosteren Uluslararasi perakende firmalarindan Tesco PLC, Carrefour ve
Metro AG firmalari ayni zamanda dunyanin en buyudk ilk 10 perakende firmalari
arasinda da yer almaktadir. Ozellikle Carrefour ve Metronun gelirlerinin yarisindan
fazlasinin Ulke disindan elde ettikleri gorilmektedir. Carrefourun 2012 yilinda
gelirlerinde kigllme yasadi§i gorilmektedir. Ulkemizde Sabanci Holding ile ortaklik
kurarak Carrefoursa adi ile faaliyet gosteren perakende devi bu kiigllmeden
olumsuz olarak etkilenmis ve (lkemizde ydnetimi Sabanci grubuna devretmek
zorunda kalmistir. Tesco PLC 2012 yilinda % 0,5’lik dusuk bir buyime
gerceklestirmistir. Dinyanin en blyulk ilk 10 perakendeci arasinda son yillarda daha
fazla revacta olan ABD ‘de kurulan yapi market ve ev tekstil Grinleri perakendecisi
The Home Depot, Inc. Firmasi da yer almaktadir. Dinyanin en buylk Perakende
firmalarinin ABD ve Avrupa Ulkeleri sermayeli oldugu gérilmektedir.ingiltere menseli
olan Target Corporation ve The Kroger Co. Perakendecilerinin kendi Glkeleri disinda
yatirimlari bulunmadigi gérulmektedir.

Perakendecilerin kendi Ulkeleri diginda bagka ulkelerde de dnemli yatirimlari
bulunmaktadir. Fransiz sermayeli Carrefour S.A. gelirinin % 54’Un0 Fransa disinda
bulunan yatinmlarindan elde etmektedir. Almanya mengeli Aldi Einkauf GmbH & Co.
oHG'nin ise gelirlerinin % 59,2 ‘sini Almanya diginda bulunan Ulkelerden elde ettigi
gOrulmektedir. Danyanin en blydk 250 perakendecisi arasinda ilk sirada yer alan
Wal-Mart Stores, Inc’in ise gelirinin % 29,10'unun dig yatirmlardan elde ettigi
gorulmektedir. Faaliyet gosterilen Ulke sayisi agisindan Metro A.G 32 (lkede
magazasi bulunmakta olup en fazla llkede yatirimi bulunan zincir magaza tnvanini
elinde bulundurmaktadir. Bu anlamda Carrefoursa 31 Ulke ile Metro A.G’nin
ardindan en fazla Ulkede vyatirrmi bulunan zincir magaza Unvanina sahip
bulunmaktadir.

2013 yilinda 16 Trilyon dolar olan global perakende cirosu 2015 yilinda ise 22

trilyon dolar olmasi beklenmektedir.
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Tablo-22 Dinyanin En Buyuk Perakendecileri 2012 (Top 10 Retaliers
Woldwide, 2012)"*

—_ ©
2 o = — ) ) c [ - cwn|l=2 o =
828 < S0 a2 azf 2 |E2ECEES
B o £ 5 Qs8EIRES 2 |SEG0ESF o
VY55 = o2 |V5 3|53 £ |£gEE s
<7 & i < o 5| o O5P E o
Wal-Mart
1 Stores, Inc. U.S. 469,162 5.0% |3,80% 28 29,10%
2 Tesco PLC U.K. 101,269 0.5% |0,20% 13 33,50%
Costco
Wholesale
3 Corporation U.S. 99,137 11,5% | 1,80% 9 27,60%
4 Carrefour S.A.| France 98,757 5,50% | 1,70% 31 54,00%
The Kroger
5 Co. U.S. 96,751 7,1% |1,60% 1 0,00%
Schwarz
Unternehmen
s Treuhand Bilgi
6 KG Germany| 87,236e | 6,6% | yok 26 57,70%
7 Metro AG Germany| 85,832 0,10% | 0,20% 32 61,60%
The Home
8 Depot, Inc. U.S. 74,754 6,2% |6,10% 5 11,20%
Aldi Einkauf
GmbH & Co. Bilgi
9 oHG Germany| 73,035e 7,5% yok 17 59,20%
Target
10 Corporation U.S. 71,960 5,1% |4,10% 1 0,00%
Top
10 $1.257,892| 4,20% [2,80% |16,30% | 32,30%
Top
250 $4,287,587 | 4,90% [3,10% [10,00% | 24,30%

Gelismis Ulke menseli blyik sermayeli en buyuk ilk 250 perakendecinin diinya
perakende pazarinin énemli bir kismina hakim bulunmakta oldugu goérulmektedir.
Dinyada organize perakendeciler profesyonel yonetim anlayisi, blyidk sermaye
yapilari, bilgi, deneyim ve tecrlbeleri ile geleneksel perakendeciler karsisinda
surekli glic kazanmaktadir. Organize perakendeciler nitelikli yoneticiler ve gugli alt
yapilari ile perakende sektériinde meydana gelen gelismelere de hizli adapte
olabilmektedirler.

Geleneksel perakendecilerin bircok Ulkede yasalar ile blylk sermayeli
kuruluslar karsisinda korunmasi sektérde denge gli¢ unsurunu olusturmaktadir.

Yasal duzenlemelerle korunan geleneksel perakendeciler organize perakendecilerin

197http://Www.deloitte.com/assets/Dcom—Turkey/LocaI%20Assets/Documents/GIobaI-Powers-of—
Retailing-2014-unprotected.pdf, (Erisim Tarihi: 26.06.2014).
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tek s6z sahibi olmalarini ve sektdriin strekli bir dinamik yapisinin olugsmasini

saglamaktadir.

6.1.5. Diinyadaki Paketli Tiiketim Uriinlerinde Market Markalari

Dunyadaki paketli tiketim drtnlerinde market markalarini asagidaki sekilde
dzetlemek mimkiindir'®. Diinyadaki durum paketli tiketim Griinlerinde market
markalarini 36 Ulke ve 80 kategoride inceleyen ACNielsen"in arastirmasina gore,
tuketicilerin deger bazinda toplam harcamalarinin yizde 15"ini market markalarinda
yaptid1 ortaya cikmigtir. Market markalarinda en fazla pay! yuzde 22 ile Avrupa
Ulkeleri alirken, Kuzey Amerika ylzde 16 ile ikinci sirada bulunuyor. Yizde 38"le en
yiksek market markasi payina sahip Ulke ise zenginlikte diinya lideri olan isvigre
Market markasi satiglarinin yizde 95"inden fazlasi Avrupa ve Kuzey Amerika'da
gerceklesiyor. Market markali Urinlerin bliylime oranlarina bakildiginda farkli bir
tablo ortaya gikiyor.

Latin Amerika, Asya Pasifik ve Dogu Avrupa gibi pazarlar, market markalari
pazari kiigik olmasina ragmen c¢ok hizli bir biyiime icerisindeler. Ornegin, Cek
Cumbhuriyeti, Macaristan ve Polonya 2002"ye kiyasla yizde 48"lik bir blyime
yakalarken, Latin Amerika ylizde 16, Asya Pasifik Ulkeleri yilda ylizde 14, Avrupa ise
ylzde 6 blyume gosteriyor. Henlz Tark piyasasina girmemis olan dinyanin bir
numarasi Wal Mart haric Kuzey Amerika’da satiglar degismemis goérunuyor.
incelenen 36 pazarin lgte ikisinde market markal Uriinlerin pazarinda daha giglii
bir biyime gdzlenirken bu pazarlarda dretici markali Grlnlerin satiglarinda blyuk
oranda bir azalma izlenmektedir.

Geleneksel markalar 6nde AC Nielsen’in aragtirmasinda aliminyum folyo
satiglarinin yuzde 46"sinin market markali drinlere ait oldugu goézlenmektedir.
Market markali UGrGnler, kagit havlularda ylzde 33, pegetelerde ise 32"lik satis
payina sahip. Turkiye'ye baktigimizda da k&git drlnlerinin market markali Grunler
acisindan oldukca gelismis oldugu goruluyor. AC Nielsen Turkiye’nin 13 zincir
magazanin verisinden olusturdugu "ScanTrack" raporunda ulastiklari ylizde 32"lik
payla, tim kategoriler icerisinde kagit Urlnleri en yiksek paya sahip. 11 milyar
dolarlik yiyecek kategorisinde ise, market markali hazir yiyecekler yizde 51, sitler
yluzde 44"luk satis payina sahip. Bu oranlar Turkiye ile karsilastirildiginda oldukca
yiksek. Ornegin Turkiye’de market markali paketli siitlerin aldigi pay sadece yiizde

13 civarindadir.

198 http://www.aksiyon.com.tr/aksiyon/newsDetail_openPrintPage.action?newsld=10086, (Erisim
tarihi 13.09.2014)
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Market markalari genellikle ucuz alternatif olarak perakendecilerde
bulunmaktadir. AC Nielsen’in arastirmasinda, market markalarinin Ureticilerden
olusan rakiplerinden ortalama yuzde 31 daha ucuz oldugunu ortaya koymaktadir.
Ancak incelenen Ulke ve kategorilerinde &6nemli farklihklar bulunmaktadir.
Ornegin, Polonya’da bu oran yizde 50 iken, Hong Kong’da sadece ylizde 10"larda
seyrediyor. Bu pazarda agirhgini koruyan Avrupa, market markalari ve Uretici
firmalarin markalari arasindaki fiyat farkinin en blyik oldugu on ullkeden yedisini
barindiryor. Amerika’da bu oran ortalama yizde 31'dir. Kategori seviyesinde
bakildiginda kisisel bakim ve saglik Urlnleri kategorilerinde en bulyuk fiyat farkinin
gerceklestigi goriliyor. Ornegin agri kesiciler Uretici firma markalarindan yizde 55
daha ucuza bulunuyor. Diger yandan en dusuk fiyat farkinin gida Grinleri
kategorisinde oldugu gorulmektedir. Market markali dondurulmus balik GrUnleri

Uretici markal Grinlerden sadece ylzde 10 farkla satiimaktadir.
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YEDINCi BOLUM

OZEL MARKALI URUNLERIN SATIS TAHMINLERININ YAPILMASINDA
MARKET GCALISANLARININ ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

7.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu kisimda, arastirmanin amaci, arastirmanin énemi, arastirmanin kapsami,
arastirmanin problemi, arastirmanin alani ve érneklem buyiklugu, istanbul bagcilar
ilcesinde yer alan organize perakende subeleri ve calisan sayilari, arastirmanin
sinirliliklari, arastirmanin modeli, arastirmanin yéntemi, arastirmanin varsayimlari,
arastirmanin  hipotezleri, arastirma verilerinin analizi, arastirma bulgulari-
degerlendirme, arastirmada kullanilan analiz teknikleri, anket uygulamasina
katilanlar ile ilgili sosyo-demografik bulgular, anket uygulamasina katilanlarin
cinsiyetlerinin  karsilagtirlmasi, anket uygulamasina katilanlarin  yaslarinin
kargilastirlmasi, anket uygulamasina  katilanlarin  g¢alisma  surelerinin
karsilastirilmasi, anket uygulamasina katilanlarin egitim durumun karsilastirmasi,
anket uygulamasina katilanlarin gérevlerinin karsilastiriimasi, anket uygulamasin
yapildi§i magazalarin karsilastirilmasi, anket uygulamasinin yapildigi ilgelerin
karsilastirlmasi, anket uygulamasinin vyapildigi magazalarda c¢alisanlarin
karsilastirilmasi, 6lgceklerin gecgerlilik ve guvenilirlik sonuclari, 6lgceklerin gegerlilik-
guvenilirlik  sonuglarinin  karsilastirilmasi, arastirma boyutlarinin  tanimlayici
istatistikleri-korelasyon degerleri, arastirma boyutlarinin regresyon analiz sonuglari,

arastirmanin anova analiz sonuglari konulari incelenecektir.

7.1.1. Arastirmanin Amaci
Ozel markal Uriinlerin satis tahminlerinin yapiimasinda market calisanlarinin roli
incelenecek mevcut durum tespit edilerek analiz edilecek ve bu bilgiler 1si1ginda
yorumlama yapilacaktir. Ozel markal Uriinlerin Dinyada ve Tirkiye'de gecmisi,
buglni ve gidis yoninu irdeleyen bu arastirma, mevcut durum tespiti yapmanin
yani sira yapilan arastirmalari destekleyici bir 6zelligi bulunmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, market ¢alisanlari gézinden 6zel markali Urlnlerin
Ozellikleri ve tuketicilerin 6zel markali UrlGnlere bakis acisi incelenerek bu bilgiler
Isiginda 6zel markali Urlnlerde olusacak talep ile ilgili énceden yapilan satis

tahmininde market calisanlarin roll arastiriimaktadir.

7.1.2. Arastirmanin Onemi
Glnimizde yasanilan degisimin hizina paralel olarak, perakende
sektoriinde de yasanan hizli gelismeler ve yodun rekabet ortami Uretici firmalari,

tuketicileri, organize perakende isletmelerini etkilemektedir.
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Calisma konusunun segilme nedeni; ginimuzde yasanilan degisimin hizina
paralel olarak, perakende sektdoriinde de hizli gelismeler ve degisimler
yasanmaktadir. Standart drin, standart kalite, sade ambalaj, uygun fiyatla jenerik
marka olarak perakende sektoriinde satisa sunulan 6zel markali Urlinler zamanla
cesitlenerek, jenerik marka olmanin yani sira yiksek kalite, ambalaj ¢esitliligi, tGrin
cesitliligi dzellikleri ile de 6n plana ¢ikmustir. Uriin gesitliligi ile 6zel markali Griinlerin
pazardan almis oldugu paylarda artmis olup ulusal markalar ile rekabet edecek
konuma gelmistir.

Dinyada ve Tirkiye’ de Gayri Safi Milli Hasilanin énemli bir bélimudnd
olusturan perakende sektdriinde yasanan bu gelismeler Ureticiler, perakendeciler,
tlketiciler gibi etki alani genis cevreleri etkilemektedir. Etki alani genis olan bir konu
Uzerinde yapilan arastirma ilgili cevrelere katki saglayacaktir.

Ulkemiz Perakende sektériinde Migros ile baslayan ve llkemizde yasanilan
Ekonomik krizlerle birlikte ve Discount marketlerin gelisimi ve magaza sayilarini
arttirmalari ile dnemi ve etki alani daha da artan 6zel markali Grtnlerin, hizl tiketim
artnleri toplam pazarindan almis oldugu pay her gegcen giin daha da artmaktadir.

Ozel Markal driinlerle ilgili yapilan literatir taramasinda énemi ve etki
alaninin yeni gelismesinden dolayi yeterli arastirma yapildigi séylenemez. Yapilan
bu arastirma mevcut arastirmalara bir yenisini eklemekle beraber &6zel markali
Urtinlerde uygulanan glincel stratejilere de yer vermektedir.

Calismadan elde edilen verilerin kullanilma alanlari; 6zel markali Urlnlerin
Dinyada ve Turkiye’'de ortaya c¢ikisi, gelisimi, buglnkl durumu ve gelecek
beklentileri ile ilgili daha 6nce yapilmis tezler, kitaplar, arastirmalar, makaleler,
internet kaynaklari vb. yazili kaynaklar incelenerek, bilimsel yontemle elde edilen

sonuglar ilgili tm taraflarin yararina sunulmustur.

7.1.3. Arastirmanin Kapsami

Arastirmada pilot uygulama istanbul’da bulunan Bagcilar, ilgesinde yapilmistir.
Bu arastirmanin uygulama asamasinda istanbul genelinde bulunan tim zincir
marketleri ¢alisanlarindan veri elde etmenin yaratacagi zaman, maliyet ve isgucl
yuki g6z 6ninde bulundurularak Arastirmanin kapsamini; Turkiye’de perakendecilik
sektoriinde faaliyet gosteren ve istanbul ili Bagcilar ilgesinde subeleri bulunan zincir

marketlerin ¢alisanlari olusturmaktadir.

7.1.4. Arastirmanin Problemi
Ozel markali Griinlerin satis tahminlerinin yapilmasinda market ¢alisanlarinin
roli incelenecek ve konu ile ilgili Bagcilar bdlgesini kapsayan bir uygulama

yapilacaktir.
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7.1.5. Arastirmanin Alani ve Orneklem Biiyiikliigii

Calisma Bagclilar bodlgesinde yer alan 10 zincir magaza ile sinirlidir. Anket
toplamda 301 zincir magaza galisanina uygulanmistir. Orneklem biyukIGguni tespit
etmek igin istanbul Ticaret Odasi ve zincir magazalarin kurumsal web sitelerinden

faydalaniimistir.

7.1.5.1. istanbul Bagcilar ilgesinde Yer Alan Organize Perakende Subeleri ve
Calisan Sayilari
Tablo-23 Anket Uygulamasinin yapildigi Magazalar

Frekans | Yizde |Gecerli Yizde | Toplam Yizde
BI..ZIM TOPLU 41 13,6 13,6 13,6
TUKETIM ’ ’ ’
SOK MARKET 45 15,0 15,0 28,6
METRO 44 14,6 14,6 43,2
REAL 4 1,3 1,3 445
BiM MARKET 42 14,0 14,0 58,5
A-101 MARKET 45 15,0 15,0 73,4
MIGROS 33 11,0 11,0 84,4
MACRO CITY 1 3 3 84,7
CARREFOURSA 11 3,7 3,7 88,4
ucz 25 8,3 8,3 96,7
KILER 10 3,3 3,3 100,0
Total 301 100,0 100,0

Anket uygulamasinin yapildi§i magazalar incelendiginde toplamda 11 farkli

magazada anketlerin uygulanmis oldugu gérilmektedir.

7.1.6. Arastirmanin Sinirhiliklan

Calismanin uygulama kisminda anket yontemi ile veriler elde edilmisg, bilimsel
analizler yapilmigtir. Calismanin teorik kismi, ikincil kaynak taramalari genis bir
alanda yapilarak tamamlanmistir. Arastirma, degiskenleri 6lgmek igin geligtirilen
dlceklerle toplanan bilgilerle sinirlandiriimistir. Arastirma istanbul bagcilar ilgesi

magaza ¢aliganlari ile sinirlidir.

7.1.7. Arastirmanin Modeli

Ozel markali Grinlerin satig tahminlerinin yapilmasinda market galiganlarinin
roli incelenmigtir. Arastirmada, mevcut problem, bu problemle ilgili durumlar,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkiler belirlenmistir. Bu sekliyle arastirmanin
modeli, belirli degiskenler ve de degiskenler arasindaki iligkilerin ifade edilmeye

calisildigr “tanimlayici arastirma” modeline uymaktadir. Tanimlayici aragtirmalar,
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bilinen bir durum ya da olayla ilgili ¢esitli dediskenlerin 6zelliklerini ortaya koyma

amaci tasir. Arastirma modelinin kavramsal ¢ercevesi asagida yer almaktadir.

Promosyon
Tiketicinin
Satin Alma
o > Tutumu
Marka imaj

Fiyat Kalite
algisy

Sekil-4 Arastirmanin Modeli

Bagimli degisken: Tuiketicinin Satin Alma Tutumu.
Bagimsiz degisken: Ozel Markali Grinin: fiyati, promosyonu, marka imaji, fiyat

kalite algisi.

7.1.8. Arastirmanin Yontemi

Calismada betimsel yontem izleneceginden, raporun yaziminda ikincil kaynak
taramalari genis bir alanda yapilarak tamamlanmistir. Calismanin uygulama
kisminda anket yontemi ile veriler elde edilecek, analizler yapilarak rapor yazimi
tamamlanmistir.

Anket formunun tanziminden sonra, sorularin anlagilabilirliinin sinanmasi
acisindan ilgili anket karsihkli goérigme yodntemiyle uygulanmigtir. Sorularin
anlagilabilir olduguna kanaat edilmesi ve guvenirlik analizinin pozitif sonuglanmasi

ile birlikte form katilimcilara dagitiimistir.

7.1.9. Arastirmanin Varsayimlari
1. Calismada uygulanan yoéntemin, bilimsel ydntem ilkelerine uygun oldugu

varsayiimistir.
2. Arastirmada neden-sonug iligkisini ortaya koyan anket yonteminin galisma

icin uygun olacagi varsayilmistir.
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3. Calisma bilimsel yénteme uygun olarak, objektif ve glvenilir olarak
hazirlandigi varsayilimisgtir.

4. [kincil kaynak taramalarinin ve anket verilerinin galismanin amacini
gerceklestirmek igin yeterli olacagi varsayiimistir.

5. Anket uygulanan katiimcilarinin samimi ve dogru cevaplar verdikleri

varsayllmistir.

7.1.10. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlere iliskin gelistirilen arastirma

hipotezleri agagidaki gibidir:
H1: Ozel markali Grlin fiyat, tiiketicinin satin alma tutumu Gzerinde etkilidir.

H2: Ozel markali Uriin promosyon uygulamalari, tiiketicinin satin alma tutumu

Uzerinde eftkilidir.

H3: Ozel markali Griiniin marka imaiji, tiiketicinin satin alma tutumu Uzerinde
etkilidir.

H4: Ozel markali Griniin fiyat kalite algisi, tiiketicinin satin alma tutumu

uzerinde etkilidir.

H5: Tuketicinin satin alma tutumu, magaza ve demografik 6zelliklerine
Ozelliklere gore farkhlasir.
Hipotez 5a: Magaza

Hipotez 9b: Cinsiyet

7.1.11. Arastirma Verilerinin Analizi

Calismanin hazirlanmasinda ampirik yontem tercih edildiginden sorulari
cevaplandirmak veya varsayimlari sinamak igin gerekli veriler anket, gdzlem
teknikleriyle toplanmistir. Arastirmada teorik bolimin hazirlanmasinda ikincil
kaynaklardan yararlaniimistir. Toplanan veriler, SPSS 20 programinda istatistiksel
analizler uygulanarak irdelenmisgtir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerden ilki 24 sorudan olusan “Ozel Markali Uriin

ey

Satin Alma Tutum Olgegidir. ikinci veri toplama araci ise 6 ifadeden olusan ve tek
boyut olarak olugturulan “Ozel Markal Uriin Tutum Olgegi"dir. Anketlere son seklinin
verilebilmesi i¢in, o6ncelikle literatir taramasi yapilmis ve ardindan da pilot
calismalar gergeklestirilmistir. Pilot calismanin Cronbach alfa guvenirlik degeri 0,87
olarak tespit edilmistir ve bu deger 0.70 Uzerinde oldugu igin oldukg¢a tatmin edici

oldugundan buiylk 6rneklem tzerinde uygulanmistir.
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7.1.12. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirme

°Ozel Markali Urlinlerin  Satis  Tahminlerinin  Yapilmasinda Market
Calisanlarinin Rolli” konusunu ele alan bu ¢alismanin uygulama kisminda, anket
yontemi ile veriler elde edilerek, analizler yapiimistir. Arastirmada 6érneklem olarak

market ¢alisanlari secilmistir.

7.1.13. Arastirmada Kullanilan Analiz Teknikleri

Ozel Markali Urtinlerde Tiketicilerin Satin alma igin gelistirilen hipotezlerin test
edilmesi i¢in verilerin normallik dagilimi incelenmis ve parametrik testlerin
yapilmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda; Pearson korelasyon analizi, regresyon
analizi, hiyerarsik regresyon analizi ve ANOVA analizinden yararlaniimistir. Ayrica
Ozel Markal Uriin Satin Alma Tutum Olgegi anketindeki boyutlara yénelik olarak
faktor analizi yapilmis ve Cronbach alpha guvenilirlik degerleri hesaplanmistir. KMO
orneklem uygunlugunun test sonucu 0,842 olarak bulunmus ve Barlett kiresellik
testi de anlaml sonuglar vermistir. (anlamhilik dizeyi p:0,000<0.001).

Anket formunda katilimcilarin cinsiyet, yas, calisma suresi, egitim duzeyi,
pozisyon, calistiyi magaza gibi demografik niteliklerinin degerlendiriimesinde
frekans ve yuzde dagilimlari ile aritmetik ortalama ve standart sapma kullaniimistir.

Arastirmanin bulgulari ve yorumlari 2 ana baslik altinda sunulmaktadir. ilk
baslikta arastirma katiiimcilarinin sosyo-demografik 6zelliklerine ait genel bilgiler
sunulmustur. Ikinci baslikta ise arastirma hipotezlerine ait analizlerin sonuglarina

deginilmigtir.
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7.1.14. Anket Uygulamasina Katilanlar ile ilgili Sosyo-Demografik Bulgular

Ankete katilanlarin Sosyo-demografik bilgilerine bu kisimda yer verilmistir.

7.1.14.1. Anket Uygulamasina Katilanlarin Cinsiyetlerinin Karsilastiriimasi

Tablo-24 Anket Uygulamasina Katilanlarin Cinsiyetleri

Frekans | Ylzde Gegerli Toplam
Yizde Yuzde
Kadin 91 30,2 30,2 30,2
Erkek 210 69,8 69,8 100,0
Total 301 100,0 100,0

Arastirmamiza katilanlarin 210°u erkek (%69,8) ve 91'i(%30,2) kadindir.
Ankete katilanlar kismen Homojen bir dagilim géstermektedir. Olgegin bu anlamda
uygulandi§i drneklemin cinsiyet dagiliminin uygun oldugu goérilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin bayik kisminin ( %69,8) cinsiyetinin erkek oldugu
goOrulmektedir. Perakende sektdriinde magazalarda galisanlarin da blyuk kisminin

cinsiyetinin erkek oldugu gorulmektedir.

7.1.14.2. Anket Uygulamasina Katilanlarin Yasglarinin Karsilastiriimasi

Tablo-25 Anket Uygulamasina Katilanlarin Yaslari

Frekans | Ylzde Gegerli Toplam
Yuzde Yuzde
zﬁl"e 53| 176 17,6 17,6
26-30 157 52,2 52,2 69,8
31-35 68 22,6 22,6 92,4
36-40 23 7,6 7,6 100,0
Total 301 100,0 100,0

Katilimcilarin 53’Gnun yaslari 25 ve altinda (%17,6), 157’sinin 26-30 yas
arasinda (%52,2), 68inin 31-35 yas arasinda(%22,6) ve 23’Unin 36-40 yas
arasindadir (%7,6). Katilimcilarin biyuk bir gogunlugunun 26 ila 35 yas araliginda
oldugu gérulmektedir.

Ankete katilan deneklerin % 74,8inin 26-35 yas araliginda oldugu
gorilmektedir. Bu durum anketin perakende sektoriinde goreve yeni baglayan
calisanlardan daha c¢ok sektorde tecrubeleri bulunan caligsanlara

uygulandigini géstermektedir.
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7.1.14.3. Anket Uygulamasina Katilanlarin Caligma Siirelerinin Karsilastiriimasi

Tablo-26 Anket Uygulamasina Katilanlarin Calisma Siresi

Frekans | Yuzde Gegerli Toplam
Yizde Yizde
1-5 205 68,1 68,1 68,1
6-10 84 27,9 27,9 96,0
11-15 11 3,7 3,7 99,7
16-20 1 ,3 .3 100,0
Total 301 100,0 100,0

Katilimcilarin 205’inin ¢galisma siresi 1-5 yil arasinda(%68,1), 84’Gnin 6-10 yil
arasinda(%27,9), 11’inin 11-15 yil arasinda (%3,7) ve 1’'inin 16-20 yil arasindadir
(%3).Katilimcilarin buyuk bir gogunlugunun galisma suresinin 5 yilin altinda oldugu
gOrulmektedir.

Katihmcilarin % 68,1’ ini perakende sektdrinde 5 yil'in altinda tecriibe sahibi
olmalari, isletmelerdeki verimlilik Gzerinde olumsuz etkisi bulunmaktadir. Sektorde ki
¢alisma sartlarinin iyilestiriimesi ve calisanlarin isletmeye baglliklarinin arttiriimasi

iste uzmanhgr doguracak bunun sonucunda da verimlilik artabilecektir.

7.1.14.4. Anket Uygulamasina Katilanlarin Egitim Durumun Karsilagtirmasi

Tablo-27 Anket Uygulamasina Katilanlarin Egitim Durumu

Frekans | Ylzde Gegerli Toplam
Yizde Yizde
Ortaokul 7 2,3 2,3 2,3
Lise 209 69,4 69,4 71,8
:n'vers't 85| 282 28,2 100,0
Total 301 100,0 100,0

Egitim durumlari incelendiginde ise; 7 kiginin (%2,4) Ortaokul, 209 kiginin lise
mezunu agirlikh bir érneklem mevcuttur. Genel olarak ana evrenin de ayni sekilde
bir yapida oldugu degerlendiriimektedir.

Anket uygulamasina katilanlarin egitim durumlari incelendiginde, katilimcilarin

biylk cogunlugunun (%69,4) lise mezunu oldugu goérulmektedir. Perakende
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isletmelerinde Universite mezunu c¢alisan sayisinin arttirlimasi isletme verimliligini

saglayabilecektir.

7.1.14.5. Anket Uygulamasina Katilanlarin Gorevlerinin Karsilagtiriimasi

Tablo-28 Anket Uygulamasina Katilanlarin Gorevleri

Frekans | Ylzde Gegerli Toplam
Yuzde Yizde
Yonetici 76 25,2 25,2 25,2
Calisan 225 74,8 74,8 100,0
Total 301 100,0 100,0

Magaza calisanlarinin gorevleri incelendiginde ise; 76 Kkiginin (%25,2)
yonetici, 225 kisinin (%74,8) calisan oldugu goérulmektedir. Genel olarak ¢alisanlarin
agirhikta oldugunu distindigimuizde dagihm normal olarak degerlendirilmistir.

Ankete katilan magaza personelinin % 25,2 ‘sinin magazalarda yonetici olarak
calismakta oldugu goériimuagstir. Anket katilimcilarinin % 74,2 sinin ise magaza
elemani oldugu goérilmektedir. Magaza ydneticilerinin Gniversite mezunu oldugu ve
sektore daha fazla hakim olduklari gézlenmistir.

7.1.14.6. Anket Uygulamasin Yapildigi Magazalarin Karsilastiriimasi

Tablo-29 Anket Uygulamasinin yapildi§i Magazalar

Frekans | Ylzde Gegerli Toplam
Yuzde Yuzde

BIZIM TOPLU
TUKETIM 36 12,0 12,0 12,0
SOK MARKET 45 15,0 15,0 26,9
METRO 44 14,6 14,6 41,5
REAL 4 1,3 1,3 42,9
BiM MARKET 42 14,0 14,0 56,8
A-101 MARKET 45 15,0 15,0 71,8
MiIGROS 33 11,0 11,0 82,7
MACRO CITY 1 3 3 83,1
CARREFOURSA 11 3,7 3,7 86,7
ucZz 25 8,3 8,3 95,0
BTT 5 1,7 1,7 96,7
KILER 10 3,3 3,3 100,0
Total 301 100,0 100,0
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Anket uygulamasinin yapildigi magazalar incelendiginde toplamda 11 farkl
Anket

Turkiye’de faaliyet gosteren 11 ulusal zincir magazanin 301 magaza subesinde

magazada anketlerin uygulanmis oldugu goériimektedir. uygulamasi

gerceklesmistir. Anketin yapildigi zincir magazalarin farkhlik arz etmesi, bu zincir
magazalardan alig-veris yapan tlketicilerin farkh sosyo-kiltirel, sosyo-ekonomik

yapidaki tiketicilerden olusmasi arastirma igin dnem arz etmektedir.

7.1.14.7. Anket Uygulamasinin Yapildigi ilgelerin karsilastiriimasi

Tablo-30 Anket Uygulamasinin yapildigi Magazalarin bulundugu ilgeler

Frekans | Yizde Gegerli Toplam
Yizde Yizde

BAHCELIEVL 11 3.7 3.7 3.7
ER ’ ’ ’
6EYTINBURN 20 6.6 6.6 10,3
BAGCILAR 253 84,1 84,1 94,4
iAYRAM PAS 5 7 r 95.0
UMRANIYE 11 3,7 3,7 98,7
ALTUNIZADE 4 1,3 1,3 100,0
Total 301 100,0 100,0

Anket uygulamasinin yapildigi magazalarin bulundudu ilgeler incelendiginde,
anket uygulamasinin agirlikh olarak Bagcilar (N:253) olmak Uzere 6 farkli ilcede
yapildig1 goérulmektedir. Anket asil uygulama alaninin Badgcilar ilgesi olmasina
ragmen anketin guvenirligini saglamak amaci ile pilot uygulama toplam 6 ilgcede

uygulanmistir.
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7.1.14.8.

Anket

Karsilastiriimasi

Tablo-31 Anket Uygulamasinin yapildigi Magazalarin Calisan Sayisi

Uygulamasinin

Yapildigi

Magazalarda

Frekans | Ylzde Gegerli Toplam
Yuzde Yuzde
30 ve alti 220 73,1 73,1 73,1
31-60 23 7,6 7,6 80,7
Gece 61-90 55 18,3 18,3 99,0
rli 121 ve
iistii 3 1,0 1,0 100,0
Total 301 100,0 100,0

Calisanlarin

Magazalarin galisan sayilari incelendiginde ise; 220 magazanin (%73,1) 30 ve
altinda calisani oldugu, 23 magazanin(%7,6) 31-60 arasinda g¢alisani oldugu, 55
magazanin(%18,3) 61-90 arasinda cgalisani oldugu ve 3 magazanin(%1) 121 ve

Ustd calisani oldugu gorilmektedir.

7.1.15. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglari

Arastirmada kullanilan Ozel Markali Uriin Satin Alma Tutum 6lgegin yapi
gecerliligini test etmek Uzere elde edilen veriler faktor analizine tabi tutulmustur
(N=301).
Barlett

KMO o6rneklem uygunlugunun test sonucu 0,842 olarak bulunmus ve

kiresellik testi de anlamh sonuglar vermigtir. (anlamhilik dizeyi

p:0,000<0.001). Bu degerler drneklem blyukliginin yeterli oldugunu ve verilerin
normal dagilim goésterdigini belirtmektedir.

7.1.15.1. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglarinin karsilagtiriimasi
Tablo-32 Ozel Markali Uriin Satin Alma Tutum Olcegi Boyutlari

SiraNo | Boyut Cronbach Alfa
1 Satin Alma Tutumu ,87
2 Fiyat ,79
3 Promosyon ,85
4 Marka imajl ,82
5 Fiyat kalite algisi ,89
Ozel Markali Urin Satin Alma Tutum olgeginin boyutlari igin yapilan

glvenilirlik analizi skorlari; Fiyat: ,79, Promosyon: ,85, Marka imaji: ,82 ve Fiyat
kalite algisi: ,89 olarak bulunmustur. “Ozel Markali Uriin Tutum Olgegdi” 'nin gliven

boyutu ise: ,87 olarak bulunmustur. Bu degerler Glvenirlik sinirlari icerisindedir.
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7.1.16. Arastirma Boyutlarinin Tanimlayici istatistikleri ve Korelasyon
Degerleri
Bu kisimda arastirma boyutlarina iliskin tanimlayici istatistik (aritmetik

ortalama ve standart sapma) sonugclari ve korelasyon degerleri sunulmustur.

Tablo-33 Arastirma Boyutlarinin Tanimlayici istatistikleri ve Korelasyon

Degerleri

Boyut Ort. S.S. 1 2 3 4 5
1.Satin Aima 3,9169 | 45249 | 1
Tutumu
2.Fiyat 3,6777 | ,28098 | ,433" 1
3.Promosyon 4,7370 | 27912 | ,419 | 429" 1
4 Marka imaiji 3,8355 | ,28447 | 3227 | 4347 | 3107 | 1
5.Fiyat kalite algisi | 2,5066 | ,48185 | ,318" | 422" | ;3217 | ,326" | 1
**p<0,05

“Ozel Markali Uriin Satin Aima Tutum” degiskeninin boyutlarindan biri olan
fiyata ait ortalama skor 3,6777 (std. sapma: ,28098) olarak hesaplanmistir. Bu
deger, calisanlarin fiyat ile ilgili ifadelerde "Katilirnm” seklindeki yanita yakin bir
degerlendirmede bulunduklarini géstermektedir.

Promosyon boyutuna ait ortalama skor 4,7370 (std. sapma: ,27912) olarak
hesaplanmistir. Bu deger, calisanlarin promosyon ile ilgili ifadelerde” Kesinlikle
Katilirnm” seklindeki yanita yakin bir degerlendirmede bulunduklarini géstermektedir.

Marka imaji boyutuna ait ortalama skor 3,8355 (std. sapma: ,28447) olarak
hesaplanmistir. Bu deger, Kurumsallasma ile ilgili ifadelerde” Katilinm” seklindeki
yanita yakin bir degerlendirmede bulunduklarini géstermektedir.

Fiyat kalite algisi boyutuna ait ortalama skor 2,5066 (std. Sapma:, ,48185)
olarak hesaplanmistir. Bu deger, Fiyat kalite algisi ile ilgili ifadelerde”
Kararsizim/katilmam” seklindeki yanita yakin bir degerlendirmede bulunduklarini
gOstermektedir.

Satin Alma Tutumu boyutuna ait ortalama skor 3,9169 (std. sapma: ,45249)
olarak hesaplanmistir. Bu deger, Satin Alma Tutumu ile ilgili ifadelerde” Katilirrm”
seklindeki yanita yakin bir degerlendirmede bulunduklarini géstermektedir.

Arastirmada incelenen iki degisken arasindaki iliskinin test edildigi korelasyon
analizi sonucunda;

1. “Satin Alma Tutumu’ ile “Ozel Markali Uriin Satin Alma Tutum” dlgeginin

tim boyutlari arasinda anlamli bir iliski oldugu (anlamhlik dizeyi:0,000<0,05)

151



goOrulmektedir. Bu iliskinin dizeyi icin hesaplanan korelasyon dedgerleri 0,318 ile
0,433 arasinda degismektedir. Pozitif yonlu bir iligkiler sz konusudur,

2. Fiyat ile tum boyutlar arasinda anlamh bir iliski oldugu (anlamlihk
diizeyi:0,000<0,05) gdrulmektedir. Bu iligkinin dizeyi igin hesaplanan korelasyon
degerleri 0,422 ile 0,434 arasinda degismektedir. Pozitif yonla bir iliskiler s6z
konusudur,

3. Promosyon ile tim boyutlar arasinda anlamli bir iliski oldugu (anlamlilik
diizeyi:0,000<0,05) goérulmektedir. Bu iligkinin dlzeyi icin hesaplanan korelasyon
degerleri 0,310 ile 0,429 arasinda degismektedir. Pozitif yonla bir iliskiler s6z
konusudur,

4. Marka imaji ile tim boyutlar arasinda anlamli bir iliski oldugu (anlamlilik
diizeyi:0,000<0,05) gortlmektedir. Bu iligkinin dlzeyi icin hesaplanan korelasyon
degerleri 0,310 ile 0,434 arasinda degismektedir. Pozitif yonli bir iliskiler s6z
konusudur,

5. Fiyat kalite algisi ile tum boyutlar arasinda anlaml bir iligki oldugu
(anlamhilik dizeyi:0,000<0,05) goérilmektedir. Bu iligkinin dizeyi icin hesaplanan
korelasyon degerleri 0,318 ile 0,422 arasinda degismektedir. Pozitif yonll bir iligkiler

sOz konusudur.

7.1.17. Arastirma Boyutlarinin Regresyon Analiz Sonuglari

Ozel Markali Urlin Satin Alma Tutum degiskenlerinin Satin Alma Tutumu
Uzerinde anlamli olarak ne kadar etkili oldugunu test etmek Uzere hiyerarsik
regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi yapilirken birinci asamada
demografik degiskenlerin bagimsiz etkilerine bakilirken, ikinci asamada Ozel
Markali Uriin Satin Alma Tutum degiskenlerinin boyutlari denkleme dahil edilerek
etkileri ayri ayri ele alinmisg, agiklanan varyansa bakilmigtir.

Tablo-34 Arasgtirma Boyutlarinin Regresyon Analiz Sonuglari

Satin Alma Tutumu
Boyutlar
Model-1 Model-2
Cinsiyet ,013 ,003
Fiyat -,420**
Promosyon 112
Marka imaji ,323**
Fiyat kalite algisi - 479**
R? ,04 ,32
F 0,048 4,267**
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*p<0,10 **p<0,05 ***p<0,001

Birinci asamada cinsiyet, Satin Alma Tutumu (zerinde anlamli olarak etki
etmemektedir. ikinci asamada da ayni sekilde regresyon denklemine Ozel Markali
Uriin Satin Alma Tutum degiskenlerinin boyutlar dahil edildiginde etki etmemeye
devam etmektedir.

ikinci asamada regresyon denklemine Ozel Markali Uriin Satin Alma Tutum
degiskeninin boyutlari dahil edilmigtir.

Fiyat, satin alma tutumu Gzerinde anlamli olarak negatif etki géstermektedir
(B=-.420, p<.005). Ayni sekilde marka imaji (f=.323, p<.005) ve fiyat kalite algisi
(B=.-479, p<.005) satin alma tutumu Uzerinde anlamli etki gostermektedir.

Sonug 1

Sonug 2

Bu sonuglar 1s1ginda kabul ve red edilen hipotezler asagida belirtilmistir:

H1: Ozel markali Griin fiyatl, tketicinin satin alma tutumu GUzerinde etkilidir.-
(Kabul)

Fiyat avantaji, 6zel markali Urlnlerin tuketiciler tarafindan tercih edilmesinde
onemli bir faktér olmaktadir. Kisitli ekonomik imkanlari bulunan ve bilinglenen
tlketiciler ayni driine daha fazla tcret 6demek istememektedirler. Bu glin birgok
tiketim Grininde 6zel markali Grlin Uretimi yapilmakta olup tiketiciler tarafindan bu
drtinler uygun fiyat yapilari nedeni ile tercih edilmektedir.

H2: Ozel markal (riin promosyonu, tiiketicinin satin alma tutumu (zerinde
etkilidir.-(Red)

H3: Ozel markal Griiniin marka imaiji, tiiketicinin satin alma tutumu Gzerinde
etkilidir.-(Kabul)

Yapilan arastirmada tiketicilerin satin alma tutumu Uzerinde etkili olan bir
diger faktoérin ise marka imaji oldugu gértlmastir. Musteriler glivendikleri markalari
almak yonunde bir tutum gdstermektedirler. Mlsteriler alis veris yaptiklari magazaya
guvendikleri takdirde kendi Unvani ile veya kendi Unvani digsinda baska bir adla
sunmus oldugu 6zel markali Grline de givenmekte ve onu satin almaktadirlar.

H4: Ozel markali Griinin fiyat kalite algisi, tlketicinin satin alma tutumu
Uzerinde etkilidir.-(Kabul)

Ankete katilan magaza calisanlarina tiketicilerin 6zel markali Grtnlerin kalite
acisindan degerlendirmeleri sorulmustur. Ankete verilen cevaplarda tiketicilerin
Ozel markal Urlnlerin ulusal markali Griinler kadar kaliteli oldugunun tiiketiciler
tarafindan algilandid1 anlasiimaktadir. Dusuk fiyata kaliteli mal alinabilecegi

distncesinin satin alma tutumu Gzerinde etkili oldugu goralmusttr
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Tlketicilerin 6zel markali Urlnlerden bekledikleri kalite 6zelliklerinin 6zel
markali drtnler tarafindan kargilandigi anlasiimaktadir. TUketiciler 6zel markali Grin
satin aldiklarinda vermig olduklari Gcretin karsihdini tam olarak aldiklarina

inanmaktadirlar.

7.1.18. Arastirmanin Anova Analiz Sonuglari
Demografik faktorlerin satin alma tutumlarina etkilerini test etmek Uzere
olusturulan hipotezleri test etmek Uzere tek yonli varyans analizi (ANOVA)
yapiimigtir. Anlamhlik dizeyi p<0.05 olan demografik dzellikler, magazalar ve satin
alma tutumu arasinda anlamli bir farkhlik oldugu kabul edilmis ve ortalamalara
bakilarak hangi 6zelliklerin hangi faktoru etkiledigi belirlenmistir.
Tablo-35 Cinsiyet Degiskenine Gére ANOVA Sonuglari

N Ort. F P
y Kadin 92 3,9103
arka Urdn algisi ,030 ,971
Erkek 209 3,9195
) Kadin 92 3,7106
Uriin fiyati 1,064 346
Erkek 209 3,6643
Kadin 92 4,9747
Promosyon 2,176 ,025
Erkek 209 4,4225
) Kadin 92 3,9681
Uriin imaji 2,356 017
Erkek 209 3,2238
) Kadin 92 2,4945
Urln kalite algisi ,110 ,896
Erkek 209 2,5128

Tablodan gorildiglu Gdzere ANOVA testi sonuglarina gore promosyon ve Uriin
imaji algisi cinsiyet degiskenine gore farklilasmaktadir ve her ikisinde de kadinlarin
puani erkeklerden anlamli olarak ylksektir.

Magazalara gore tiketicinin satin alma tutumu Gzerinde bir farklilasma tespit
edilememistir.

Sonug¢ olarak “H5: Tulketicinin satin alma tutumu, magaza ve demografik
Ozelliklerine 6zelliklere gore farklilasir.

Hipotez 9a: Magaza (Reddedilmistir).

Hipotez 9b: Cinsiyet (Kabul edilmigtir)

Ozel Markali Urlnlerde Tuketicilerin Satin alma Tutumlari ve Bagcilar
Bdlgesinde Bir Alan Uygulamasini” ¢alisanlarin gézinden degerlendirdigimizde

kadinlarin erkeklere nazaran promosyon ve Urin imaji algisinin erkeklere nazaran
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daha ylksek oldugu gérulmustir. Bu toplum yapisi ele alindiginda beklenen bir
sonugtur.

Magazalara gore bir farklilasma tespit edilememesi; calismanin belirli bir
bdlgede yapilmasi ve bu bélgede yasayan Kisilerin sosyal yapisinin benzer 6zellikler

tasimasindan kaynaklanabilir.
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SONUG VE ONERILER

Bu kisimda, ¢alismanin anket uygulamasi ile elde edilen bilgiler kapsaminda
ortaya c¢ikan sonug¢ ve Oneriler; calismanin teorik kismindan elde edilen bilgiler
Isiginda ortaya c¢ikan sonug ve éneriler konulari incelenecektir.

Perakende sektériinde magazalarda, gerek fiziki gic¢ kullanilarak yapilan
islerin fazla olmasi gerek ise yogun calisma saatlerinin olmasi nedeni ile daha ¢ok
erkek personel istihdam edilmekte oldugu gérilmektedir

Anketin uygulandi§i deneklerin blyidk kismi 26-35 yas arahidindadir.
Perakende sektdrinde, magazalarda galisan orta dlizey ydneticilerin yas grubu 26-
35 yas arasidir. Perakende sektdrinde 25 yas alti ¢alisanlarin isten ayrilma orani
ylksektir. Nitelikli calisanlarin ise daha uzun sire galistigi goértilmektedir.

Perakende sektorliinde calisma slrelerinin 5 yilin altinda olmasi, sektoérde
yasanan calisanlarin sirkilasyonu ile ilgilidir. Sektérde ki disik karlihklar ¢alisma
sartlarini da etkilediginden, c¢alisanlar igin perakende sektérinin veya calismis
olduklari perakendecinin vazgecilmez olmadigr gérulmektedir. Toplam c¢alisma
suresinin  duglk olmasi nedeni ile nitelikli calisan sayisi yeterliligi
saglanamamaktadir. Verimlilik ile ilgili sorunlarin ¢ézimi icin ¢alisan sartlarin
iyilegtirilmesi, isletmelerde verimliligi saglayacaktir.

Perakende sektdriinde magazalarda ¢alisanlarin blylk ¢ogunlugunun lise
mezunu oldugu gdézlemlenmektedir. Ankete katilanlarin da blyik ¢ogunlugunun lise
mezunu oldugu gorulmektedir. Perakende sektériinde yasanan yogun rekabette
egitim ve kultur seviyeleri daha yiiksek olan galisanlari daha iyi calisma sartlari ile
istihdam eden isletmeler, kisir bir déngiye giren sektdrde, rakip isletmelere gore
rekabet Ustinligu saglayabilirler. Vizyon sahibi, ufku genis olan egitimli calisanlar
isletmeleri rakiplerinden farklilastirip asli amag¢ olan daha ylksek kar elde etmelerini
saglayacaklardir.

Ankete katilan magaza caligsanlarinin goérevleri incelendiginde % 25,2 sinin
madaza yoneticisi olarak c¢alistigi gortulmektedir. Magazada yonetici olarak
galisanlarin  blyldk kisminin dniversite mezunu oldugu goértlmektedir. Anket
calismasi sirasinda magaza yoneticilerinin perakende sektériine daha fazla hakim
oldugu ve problem ¢ézme yeteneklerinin daha fazla gelistigi gdzlemlenmektedir.

Anket calismasi organize perakende ticarette 6énemli bir yeri bulunan 11 farkli
zincir magazada 301 madaza calisanina uygulanmigtir. Madaza c¢alisanlarina
yapilan anket uygulamasinda BiM,A101,SOK indirim marketlerinde 6zel markali
artnlerin raflardaki payinin daha fazla oldugu gézlemlenmistir. Toptan satis yapan

ve daha cok profesyonel tuketim kanalinda faaliyet gésteren Metro ve Bizim toplu
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tiketim magazalarinda da kiglk ambalajli trGnlerin disinda profesyonel tiketime
Ozel olarak Uretilen blylk ambalajli Urlnlerde de 6zel markali Grinlerin raflarda
bulundugu tespit edilmistir. Migros ve Carrefoursa gibi hipermarket ve sipermarket
konseptinde faaliyet gosteren zincir magazalarda indirim marketleri ile rekabet
edebilmek icin 6zel markali Urlinlere raflarda daha fazla yer vermeye basladigi
gOralmastir.

Anket uygulama alani Bagcilar ilgesi olmasina ragmen, pilot arastirma 6 farkl
ilcede vyapilmistir. Pilot arastirma yapildiktan sonra arastirmanin yapilacagi
lokasyon belirlenmistir.

Magaza c¢alisan sayilari incelendiinde anket vyapillan magazalarda
calisanlarin % 73,1'nin 30’un altinda c¢alisan sayisinin bulundugu gértlmektedir.
indirim marketlerinin uyguladidi satis stratejisi ve raf stratejisi geregi bu marketlerde
2 ila 7 gahsanin bulundugu gériimustir. indirim marketlerinde sadelige dnem
verilmesi, raflar ve magaza i¢i diizenlemeler icin ylksek harcamalarin yapilmamasi
indirim marketlerin maliyetlerini digtren bir unsur olup, disen maliyetlerin UrlGnlerin
raf fiyatlarina yansitilmasi bir yandan indirim marketlerine olan ragbeti arttirmakta
diger yandan ise duslk maliyetler ve yiksek adetli satis rakamlari indirim
marketlerinin  karliliklarini  arttirmaktadir. Carrefoursa, Real, Migros 5M gibi
hipermarketlerde konsept geredi magaza i¢i duzenlemelere ©6nem verilmesi
gerektiginden, metrekare olarak indirim marketlerinden farkli daha genis alanlarda
faaliyet gosterdiklerinden daha fazla personel ile ¢ahsildigi gérilmustir. Personel
maliyetlerinin ylksek olmasi, hipermarketlerin maliyetlerini yikselten unsurlardan
biri olmustur. Son yillarda indirim marketlerinden yapilan alisveris tutarinin artmasi,
yerel zincir magazalarin daha etkin olarak sektérde faaliyet gostermeleri ve
perakende pazarinin blyimesine karsilik maliyet yapilari yiksek olan hipermarket
ve supermarketlerin magaza bazh cirolari dismus veya sektor blylumesi ile dogru
orantili bllylime gerceklestirememislerdir. indirim marketlerine nazaran daha fazla
personel calistiran hipermarket ve slUpermarketler calistirdiklari madaza
elemanlarinin verimliligini arttirarak personel maliyetlerini azaltip sektdérde daha
fazla rekabetgi olabilirler.

Tiketicinin satin alma tutumu lzerinde fiyatin disiik olmasi énemlidir. Ozel
markali Urunlerin ulusal markali drlnlere nazaran fiyat avantaji bulunmaktadir.
Ulusal markalarda bulunan yuksek pazarlama maliyetleri, ulusal markal Grinlerin
fiyat yapilarinin 6zel markali drlnlere nazaran daha yuksek olmasina neden
olmusgtur. Ulusal markali UrGnlere daha yuksek Ucret demek istemeyen tuketiciler

0zel markali muadil drGnleri satin almak istemektedirler. Dinyada farkli ddnemlerde
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meydana gelen ekonomik krizler ve gelir daralmalari da uygun fiyatli olarak sunulan
6zel markali Urlinlere olan talebi arttirmistir.

Yapilan arastirmada tiketicilerin glvendikleri magazalarin 6zel markali
artnlerini satin aldigr goéraimuagstar. Tuketicilerin givenmedikleri magazalarin 6zel
markali UrlGnlerini satin almama yoninde tutum izledigi tespit edilmistir.
Perakendeciler 6zel markali Grin uygulamalarinda kendi market ismini verdikleri
Ozel markali Urlnleri birinci sinif kalite ile Urettirerek kendi magaza imajlarina da
olumlu katki saglamaktadirlar. Perakende magazasina glivenen tuketiciler boylelikle
market adi disinda baska bir adla sunulan 6zel markali Grind de satin alma egilimi
géstermektedirler. Ozel markali Griin uygulamasinda basarili olan perakendecilerin
genellikle marka imaiji yuksek olan ulusal zincir magazalar oldugu goértlmektedir

Baslangicta alaninda uzmanlasmamis teknolojiye yatirirm yapmayan kuguk
isletmeler tarafindan uretilen 6zel markal Urlnler, 6zel markal Grlin pazarinin belirli
bir buyuklige ulasmasi, ulusal markali Grinlerde yodun rekabetin etkisi ve disen
karliliklar nedeni ile alaninda uzmanlasan teknolojiye yatirrm yapan, ulusal markasi
da bulunan bilyik o6lgekli firmalar tarafindan Uretiimeye baglanmistir. Ozel markali
artinlerin buyidk isletmeler tarafindan uretilmesi 6zel markali Grtnlerin kalitelerinde
de zamanla iyilesmelerin yapilmasini saglamistir. Yapilan arastirmada da
arastirmaya katilan magaza calisanlari, tiketicilerin 6zel markal Grdnlerin kalitelerini
yeterli buldugu 6zel markal Urlnlere verilen UGcretin tam olarak karsihdinin
alindiginin belirtildigi gérilmektedir. Ozel Markali Uriinlerde Tiiketicilerin Satin alma
Tutumlar konusunda magazalarda farklilagsma gortlmemistir.

Arastirmada kadin ve erkeklerin vermis oldugu cevaplar incelendiginde
kadinlarin vermis olduklari cevaplarda promosyon ve Urin imaji algisinin erkeklere
nazaran daha ylksek oldugu gorilmektedir. Arastirma Bagcilar ilgesinde
uygulandigi icin, bu boélgede yasayan Kkisilerin sosyodemografik yapilarinin benzer
Ozellikler gosterdigi dustnilmektedir.

Teknolojinin gelistigi ve yogun rekabetin yasandigi gunimuizde igsletmeleri
etkileyen cevresel faktorlerle birlikte tiketicilerin tutum ve davraniglarinin degisim
icinde olmasi isletmeler icin planlamanin énemini daha da arttirmaktadir.

Planlama firmanin amaglarina goére mevcut imkanlarinin en etkin sekilde
kullaniimasi igin organize edilmesidir. isletmelerde Ust ydnetim tarafindan igletme
hedeflerine uygun olarak pazarlama stratejileri belirlenmekte ve bu stratejiler
dogrultusunda isletme hedeflerini yerine getirecek c¢alisanlarla irtibath olarak
pazarlama planlamasi hazirlanmaktadir.

Perakende firmalarinda pazarlama planlamalari yapilirken, rakip isletmelerin

stratejileri g6z dninde bulundurulmakla birlikte tiketicilerin beklentilerini tespit etmek
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icin magaza yodneticilerinden market ¢alisanlarina kadar saha ekibi diye adlandirilan
tlketici ile birebir iletisim imkani olan ¢alisanlardan da faydalaniimaktadir.

isletmelerin planlama yapmak icin kullanmis oldugu veriler arasinda satis
tahmini énemli bir veri kaynagini olusturmaktadir. Farkhi ydntemler kullanilarak
yapilan satis tahminleri igletmelerin faaliyetlerini devam ettirmeleri, etkili yonetim
yapabilmeleri, maliyet yapilarini minimize edebilmeleri, karhliklarini arttirabilmeler
icin yapilacak ¢alismalarda 6ncl bir calisma olmaktadir.

Toplam ticarette perakende sektérinin 6nemi oldukga blyldk olmakta,
yapilan ekonomik degerlendirmelerde perakende sektori verileri dikkatlice takip
edilmektedir. Perakende sektdrinde gun gectikge 6nemi ve etki alani artan ozel
markali UrUnlerin satis tahminlerinde market calisanlari, tlketici ile iletisim halinde
olmakla birlikte yapmis olduklari isin dodasi geregi tlketici tercihlerini 6grenmek igin
imkanlari bulunmaktadir. Market calisanlari ile birebir olarak yapmis oldugum anket
calismasinda da gdézlemledim bir konu sektérde belirli bir stre tecribesi bulunan
market caliganlarinin drinlerin satig tahminlerinde basarili oldugu yodnundedir.
Buradaki en onemli ayrinti market caligani veya magaza yoOneticisi kendi
magazasinda, boélge mudird kendi bdlgesindeki magazasina gelen tiketicinin
yapisini bildigi, hangi fiyat yapisindaki hangi Griini alma egilimi gosterdigini fiziki
olarak da takip edebildigi icin ancak kendi sorumluluk alaninda olan magaza veya
bdlge icin yapacadi gelecek dénem satis tahmininde verimli olabilmektedir.
Perakendeciler her bir magaza ve bolgeden satig tahminleri bilgisini ayri olarak
aldiginda 6zel markali Uriinlerde olusan satis tahminlerine gére Urind daha kaliteli
yapacak, kapasite sorunu olmayan veya daha uygun fiyath Grin tedarik edecek
Uretici firma arayisina girebilecektir.

Perakende sektoriinde yasanan yogun rekabet ve hizli degisim ulusal ve
uluslar arasi perakendecilerin karliliklarini da olumsuz etkilemektedir.2012 ila 2014
yillari arasinda Turkiye'de faaliyet gosteren Tescokipa, Carrefoursa, Migros
perakendecilerinin toplam zarari 1.211.960.000.TL olarak gerceklesmistir.

Yogun rekabet ortaminda ve karliik sorunlarinin yasandigi sektoérde
perakendecilerin daha fazla 6énem vermis oldugu 6zel markal Urlinlerde market
calisanlari tarafindan yapilacak basarili satis tahmini perakendeciye, karlihdin
distugu, birgok firmanin zarar agikladigi sektdérde etkin planlama yapilmasi sonucu
rekabet avantaji saglayacak ve isletmelerin varlik nedeni olan kar elde etmelerinin

onu acilabilecektir
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EK-A
EKLER
OZEL MARKALI URUNLERIN SATIS TAHMINLERININ YAPILMASINDA
MARKET GCALISANLARININ ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

ANKET FORMU

Degerli Katilimcil,

Bu calisma akademik bir ¢alismaya veri saglamak amaciyla hazirlanmigtir.
Sorularin dogru ya da yanlis cevabi yoktur. icinizden geldigi gibi cevaplamaniz
blylk 6nem tasimaktadir. Arastirmanin basarisi sorulara vereceginiz icten ve
samimi cevaplara baglidir.

Sorulara cevap verirken “olmasi gerektigini disindigunizi” degil de “olani”
belitmeniz dogru sonuglara ulasiimasi bakimindan buyidk énem tasimaktadir.
Latfen soru atlamadan butin sorulara cevap veriniz. Katkilarinizdan dolayi simdiden
tesekkdr eder, calismalarinizda basarilar dileriz.

ibrahim YILDIRIM

1. Cinsiyetiniz :()Kadin () Erkek

2. Yasiniz S

3. Galisma Sureniz(yil) D

4. Egitim durumunuz : () ilkokul () Ortaokul ( )Lise ()Universite
() Y.Lisans ve ustl

5.Calistiginiz Magaza

6. Goreviniz :

7. Magazadaki galigsan sayisi T

Bu bélimde isinizle ilgili gesitli sorular@g g | E ele
s PR v .. o Ko o | N| ==
yoneltilmigtir. Lutfen iginde bulundugunuziZg g o |EEE
durumu en iyi ifade eden segenegi seginiz g% (8|8 gﬁ
vyl Y |8 |X X
i} Maddeler
Ozel markali trlnler katalogda yer aldiginda daha
1 . . ; 213/4|5
fazla tercih edilmektedir
2 Uc_;_uz urdnu pulmak icin market market dolasan 112131als5
musterilerimiz vardir.
3 Musteriler glivenmedikleri 6zel markalari GrUnleri 112131]4als5

tercih etmemektedirler.
Musteriye goére “bir Grlin ne kadar pahali ise kalitesi 1121314als5

4 o kadar yuksektir”.

5 Musterilerimiz genelde 6zel markali Grlnleri kalitesiz 112131als5
bulurlar.
Musterilerimiz 6zel markali Grin aldiklarina, uygun

6 \ P . 11213415
aligveris yaptiklarini disunmektedirler.

7 Muasterilerimiz 6zel markali Grtnler indirimliyken 1121314als5

daha ¢ok aligveris yapmaktadirlar.
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8 | Ucuz olan 6zel markal Griin daha ¢ok satmaktadir. | 1|2 |3 | 4

Muasterilerimiz 6zel markali Grlinleri magazaya

9 glUvendikleri taktirde almaktadirlar. 11234
Ozel markali Urlinlerin hangi magazadan alindig

10 L T T o 11234
musteriler i¢cin dnemlidir.
Market ismi 6zel markali Grln segiminde musteriler

1M . o 11234
Uzerinde etkilidir.
Yuksek kaliteli Grtn i¢in musteriler fazladan bir Gcret

12 . 11234
odemeye hazirdirlar.
Promosyonlar 6zel markali GrGnleri musteri

13 . . : 11234
agisindan cazip hale getirmektedir.

14 Musteri glivendigi 6zel markali Grin( rafta 112134
bulamazsa Urtin gelinceye kadar beklemektedir.
Musteriler disUk fiyata aldiklari 6zel markali

15|, > . 2 o ) 11234
drtnlerin kalitesiz oldugunu disinmektedirler.

16 Musteriler jgin 6zel markali GrGn indirim anlamina 112134
gelmektedir.

17 Mug,terller artnlerin indirime girecegi gunleri takip 112134
etmektedirler.

18 “Y_gkse_k fiyat” e§?tti “_yuksek kalite” anlayisi 1121314
musterilerde hakimdir.
Magazamizda Urun fiyatini yiksek bulup, Grind

19 T 11234
almadan ¢ikan musterimiz olmaktadir.

20 Ozel markali triinler gondol basi,palet veya sepet 112134

teshirde bulundugunda daha fazla tercih

Musterilerimiz satin almak istedikleri Grin
21 | cesitlerinde 6zel markali Grlin varsa misterilerimiz 11234
memnun olmaktadirlar.

Musterilerimiz 6zel markali Grinleri ulusal markali

22 drtnlere tercih etmektedirler. 112134

23 Musterilerimiz promosyonlu 6zel markali Grdnleri 112134
almaya yatkindirlar.

24 Ne verirsen onu alirsin” s6zi musteriler arasinda 1121314
yaygidir.

25 Ozel markalar, hediyeler vererek satiglarini 112134
arttirmaktadirlar.

26 Ozvell markall Urtnlere kars1 musteri aliskanliklarini 1121314
degistirmek zordur.

27 Ozel markali triin satin alan musterilerimiz genelde 1121314
memnundurlar.
Dusuk fiyata da ylksek kalitede 6zel markali Griin

28 . o o 112|134
olabilecegine musteriler ikna olmus durumdadir.

29 _I\/Iugterller 6zel markali Grunleri gogunlukla indirimde 112134
iken almaktadirlar.

30 Pek ¢ok Urinde musterilerimiz 6zel markali Grlnleri 1121314

tercih etmektedirler.

Olcek Bilgileri: )
Ozel Markali Uriin Tutum Olgegi:
Tek boyut olarak (6 madde) tasarlanmistir. Soru numaralari: 5-6-21-22-27-30

A-2



Ozel Markali Uriin Satin Alma Tutum Olgegi:

Ozel Markali Uriin tercih dlgegi, “Urlin Fiyati” (6 madde), “Promosyon” (6 madde) ,
Marka imaji”) 6 madde) ve “Fiyat Kalite algisi” (6 madde) olmak lizere dért alt
boyuttan, toplam 24 sorudan olugsmustur.

Anket Uzerindeki soru numaralari:

“Urlin Fiyati” (6 madde) — 2-8-16-17-191-29

“Promosyon” (6 madde) — 1-7-13-20-23-25

“Marka imaji” (6 madde) — 3-9-10-11-14-26

“Fiyat Kalite Algisi’(6 madde)-4-12-15-18-24-28
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ANKET UYGULANAN iSLETMELERIN LISTESI

(Bagcillar ilgesi Ulusal Zincir Magazalar Calisan Sayisi)

< — |z
3|28
N0) < (-
< w <0
= < (O KAYNAK
x | X 2§
N = |
A.101 20 |80 |http://www.a101.com.tr/tr/Marketler.aspx
http://www.bim.com.tr/Categories/104/magazalar.aspx?CityK
Bim 35 [160 |ey=34&CountyKey=2004
Metro
market |1 80 | http://www.metro-tr.com/public/anasayfa/Magazalar
Bizim http://www.bizimtoptan.com.tr/tr-
toptan |1 15 | TR/Page/Show/595/magazalar.html#.VE4mQFfDuXc
http://www.sokmarket.com.tr/en-yakin-
Sok 19 |80 |sok?il=%C4%B0STANBULG&ilce=Ba%C4%9Fc%C4%B1lar
http://www.migroskurumsal.com/Magazalar.aspx?lcerikiID=46
Migros |4 50 |&lI=34&Illce=3403&M=2
Carrefo
ursa 2 100 | https://www.carrefoursa.com/magazalarimiz
Ucz 100 [ucz gn mudarlik
Kiler 4 240 | http://www.kiler.com.tr/magazalar/magazalar.aspx
Kim 2 100 | http://www.kimgrup.com.tr/iletisim/magaza.php
100
Toplam 5
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