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Ozet

Bu Tez calismasi, tiiketicilerin perakendeci markal iiriinlerle ilgili goriislerinin,
perakendeci marka tercihlerinin, perakendeci markalarina karsi tutumlarinin ve satin alma
davranislarint etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Calisma
kapsaminda bir alan arastirmasi yapilmistir. Anket sonuglarina SPSS veri analizi
programinda t testi, oneway anova testi uygulanmis ve frekanslar1 incelenmistir. Anket
sonuglart dogrultusunda tiiketicilerin perakendeci marka {iriinlerle ilgili goriisleri,
perakendeci marka tercihleri, perakendeci markalarina karst tutumlar1 ve satin alma

davranislarini etkileyen faktorler belirlenmeye calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: perakendeci markalar, 6zel markalar, market markalari,

perakendeci markalar satin alma davranisi



A FIELD STUDY EXPLORING THE FACTORS EFFECTING THE
CONSUMERS’ PURCHASING OF RETAIL BRANDS

Presented by: Bahar Kahveci

Abstract

This thesis is written to explore the consumers’ insights and attitudes towards
retail brands, factors behind the purchasing decision, and motives. A field study is
executed for this purpose. By using SPSS data analyze program, t test and oneway anova
tests are applied. According to the results of the survey, the perceptions of consumers
about retail brands, the factors behind their preference on retail brands, their attitude and

factors behind purchasing behavior are studied.

Key words: retail brands, private labels, market brands, purchasing behavior on retail

brands
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GIRIS

Tiirkiye’de perakendecilik son yillarda en hizli gelisen ve en ¢ok yatirim yapilan
sektorlerin basinda gelmektedir. Bu alanda en fazla gelismeyi ise gida perakendeciligi
gostermektedir. Perakendecilik sektoriinde son yirmi yilda 6nemli degisimler yasanmustir.
Ozellikle 1980 sonrasinda ithal ikameci modelin terk edilmeye, ithalatin serbestlesmeye
baslandigi donemde, yabanci tiiketim mallarinin iilkeye girisi ve tiiketimi hizla artmistir.
Biiylik sermayeli sirketlerin risklerini dagitmak, farkli alanlarda faaliyet gostermek
amaciyla perakende sektoriine ilgileri ve katilimlari artmistir. Bu sirketler, projeleri,
biiyiik sermaye giicleri, uluslararasi tecriibe ve arastirmalar sonucu elde edilen “know-
how”larinin yaninda, yaptiklart modern arastirmalar, sectikleri kadrolar ve uyguladiklari
modern pazarlama teknikleriyle yiiksek enflasyon oranindan dolay:1 stoklamadan kazang
elde eden, devaml giderleri kismaya calisan, bilgi islem gibi gerekli yapilara harcanan
degere ve iyi elemana inanmayan, miisteri isteklerini géz ardi eden ve bir strateji ile
ilerisine bakmayan Tiirk perakendecilik sektoriinii degisime zorlamistir.

Sektoriin giderek biiyiimesi ve kiiresellesme etkisiyle isletmeler kendilerini hem
ulusal hem de uluslararasi rekabetin ortasinda bulmuglardir. Sadece yerli sirketlerle degil;
aynt zamanda perakendecilikte onemli birikime sahip uluslararasi sirketlerle de yaris
ediyor olmasi sirketlerin etkin ve verimli ¢calismalarini zorunlu hale getirmistir.

Bunun yaninda, degisen tiiketici kimligi, artan beklentiler ve her gecen giin
zorlasan miisteri tatmini, iirlin ve hizmetlerin rakiplerden farklilagtirilmasini zorunlu
kilmaktadir. Degisen bu ¢evre sartlart i¢inde bircok sektdrde oldugu gibi perakendecilikte
de geleneksel yapilardan uzaklasma ve yeni yapilanmalara gidilme zorunlulugu
dogmustur. Ayrica Tiirkiye’de yasanan ekonomik kriz gida perakendeciligi sektoriinii
derinden etkilemistir. Sektorde ciddi bir talep daralmasi gozlemlenmistir. Bu talep krizi
biitiin satig kanallarim biiytik oranda etkilemistir. Son on yilda yeni magazalar agarak
biiylimeyi saglayan biiyiik perakendeciler artik varolan miisterilerini ellerinde tutmaya

calismaya bagslamislardir.

Tiim bu kosullar altinda varliklarini siirdiirmeye calisan perakendeciler kendilerini
farklilastirabilmek, rekabet avantajlar1 olusturmak ve boylece tiiketicilerde tercih
sebepleri yaratabilmek icin bircok alanda yeni stratejiler gelistirmeye yonelme

zorunlulugunu hissetmislerdir. Uye kartlari, banka kredi kartlar1 ile yapilan ortaklasa
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calismalar, internet {lizerinden satislar gibi bir¢cok hizmet, bu yeniliklere 6rnek olarak
verilebilir. Ancak bunlardan baska, perakendecilerin bahsedilen geleneksel yapidan farkl
bir konuma ge¢melerinde etkili olan en 6nemli yenilik kendi markalarimi gelistirme

caligmalaridir.

Tiirkiye’deki gida perakendecilerinin kendi markalarin1 gelistirme calismalarini
ortaya koymayr amaglayan bu calisma iic boliimden olusmaktadir. ilk boliimde
perakendecilik sektorii iizerinde durulmustur. Ikinci boliimde, perakendeci/market
markalar1 kavrami aciklanmaktadir. Uciincii boliimde ise uygulanan saha calismasi
sonucunda perakendecilerin kendi markalarinin satiglarin1  etkileyen faktorlerin

belirlenmesi amaclanmustir.
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LBOLUM

1.PERAKENDE SEKTORU

1.1.Perakendeciligin Tanim

Perakendecilik, ¢ok degisen tip ve biiyiikliikteki sistemleri iceren dinamik ve
kompleks bir sektordiir. Daginik ve karmasik yapisi, biitiinciil degerlendirmeleri ve toplu
yaklasimlar1 engelleyici etki yapmaktadir. Uluslar aras1 boyuttaki, ulusal olgekteki ve
bolgeler arasi farkliliklar, sektoriin farkli kiiltiirden etkilenme diizeyini ortaya koyan en
onemli gostergedir.

Perakendecilik sektorii, hizmet gordiigii toplumun kiiltiirel 6zeliklerinden onemli

Olclide etkilenen, bu etkilenmeye karsilik, hizmet gotiirdiigii toplumun Kkiiltiirel
ozelliklerini 6nemli 6lciide etkileyen bir sektordiir.
Kiiltiirel 6zelliklerin besleyicisi oldugu perakende ticaretin yapist ve karakteristikleri
ekonomik gelisme diizeyine bagli olarak farklilasabilmektedir. Bunlar arasinda en
belirleyici olan, niifus artisi, niifusun yas kompozisyonu, gelir diizeyindeki farklilagma,
niifusun mobilite diizeyi ve kentsel gelisme faktorleridir. Bunlarin disinda da,
perakendecilik sektoriiniin yapisal degismesine etki eden pek ¢ok faktor siralanabilir.

Perakendecilik tiiketici ve {iretici arasindaki dagitim zincirinin son halkasidir.
Perakendecilik sektoriiniin  onemli 0©zelligi tiiketiciye en yakin olan olmasi ve
faaliyetlerini tiiketiciden gelen enformasyona bagli olarak gelistirme sansina sahip
olmasidir.'

Perakendecilik genel anlamda ‘‘iiretici ile tiiketici arasinda mallarin naklini
saglayan faaliyet” olarak da tanimlanir. Tiik Vergi Gelir Yasasi, perakende satisi, satis
yapilan madde ve malzemelerin aynen veya islendikten sonra satigin1 yapan kimseler
disindakilere satilmasi olarak tanimlanmaktadir. Buna gore, bu tiir satislar1 yapan
isletmelere de perakendeci isletmeler denir. Dolayisiyla, perakendecilik mal ve
hizmetlerin dogrudan dogruya son tiiketicilere satilmasi ile ilgili faaliyetleri yiiriitmek

olarak tanimlanabilir. Bu isletmelerin orgiitsel yapilari, hukuksal Ozelikleri, satisa

! Arikbay, C., Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklasimlar, Milli Produktivite Merkezi Yayin No: 572,
Ankara, 1996, s.60
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sunduklart mal bilesiminin c¢esitliligi, biitiinlesme dereceleri ve irilikleri onlarin
perakendecilik 6zelliklerini degistirmez.2

Perakendeciligin yapis1 ve tanimi zaman igersinde oOnemli degisikliklere
ugramaktadir. Temelde fonksiyonunu korumasi ile birlikte son yillarda yeni gelismeler
olmaktadir. Sadece mallarin nakli ile ilgilenmeyip, ne zaman, ne miktarda malin hazir
bulundurulmas: gerektigini de belirlemeye baslamistir. Bu unsur sektorde, iiretici ile
tilkketici arasinda saglikli veri naklinin saglanmasi gibi cok onemli ve kritik bir fonksiyon
yiiklenmistir.

Perakende satisin 6zelligi, satin alanin nihai tiiketici olmasi ve nihai tiiketiminde
kisisel ve ailesel tiiketime konu olmasidir.”

Dagitim zincirinde perakendecilerin rolii, {iriiniin karakteristikleri ve zincirde yer
alan diger is iliskilerinin tipine ve dogasina gore farkliliklar gosterir. Genellikle sattiklari
mallarin ve {lriinlerin yaraticis1 olmayan perakendeciler, imalat¢ilarin rettigi {riinler
arasinda secim yapma Ozelligine sahiptir. Dagitim kanalindaki kisi ve kuruluslar
arasindaki perakendeciler, tiiketiciye en yakin olanlardir ve bu pozisyondan kaynaklanan
bilgiyi kullanarak tiiketici gereksinimlerine daha uygun hale getirerek gelisirler.

Ekonomide perakendecilik énemli bir yer tutmaktadir. Uretici isletme satiscilart
perakende isletmeleri sik ziyaret etmekte, onlarla iyi iliski kurmaya ve onlara satis
islemlerinde yardimcr olmaya agirlik vermektedir. Bunu gerektiren en Onemli neden
rekabettir. Ciinkii cagimizda korkung bir rekabet yaganmaktadir. Dayanmak ve miicadele
etmek i¢in meslegin biitiin inceliklerini bilip kendi alaninda uzmanlasma gereklidir. Eger
cok genis bir rekabete karsilik verme zorunlulugu olmasaydi, giiniimiizdeki biiyiik
sirketler, holdingler meydana gelmezdi.

Giiniimiizde perakende ticaret, ge¢misteki durumundan olduk¢a farkli hale
gelmistir.  Sadece imalat¢ilarin  diriinlerini  alip, belirli pazarlama hizmetlerini
gerceklestirdikten sonra tiiketicilere sunan perakendecilik tipi degismis, perakendecilerin
iriin ve hizmetlere yiikledigi katma deger giderek artmistir. Perakendecilikteki bu degisim
yaninda tiiketicilerin de perakendecige bakis akisi olduk¢a degismistir. Perakendecilerin,
ilgi konular1 artmis, ge¢miste pek iizerinde durulmayan miisteri tatmini, ,imaj yaratma,

hizmet kalitesi gibi miisteri perakendeciligi uygulamasi baslamistir. Geg¢mis yillarda

? fslamoglu, A.H., Pazarlama Yonetimi, Beta Yaymevi, istanbul, 1999, 5.425

3 Olug, M., “Perakendecilik”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Mayis-Haziran 1989, s.27
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oldugundan farkli olarak gittikce daha fazla iiriin, perakendecilerin kendi etkileri altinda
satisa sunulmaya baglanmustir.

Perakendecilikte uluslar arasi olma ve imalat¢1 giiciiniin perakendecilige dogru
kaydig bir siire¢ baslamistir. Yani perakendecilik giiniimiizde uluslar arasi bir boyut
kazanmustir. Cesitli iilkelerdeki magazalar arasinda benzerlikler godzlenmektedir.
Tiirkiye’de batil1 perakendecilikten etkilenmektedir. Ozellikle iiretici firmalar kendilerine
bagli olan magazalarin birbirine benzer olmasi i¢in caligmaktadir. Kiiresellesme
kelimesinin de bu sekilde gerceklestigi anlasiimaktadir

Tiiketiciler perakendeciyi iUriiniin son saticist olarak degil garantorii olarakta
gormektedirler. Tiim bu gelismeler sonucunda perakendecilik artik “iiretici ile tiiketici
arasinda mallarin her tiirlii nakil ve fiyatlandirma fonksiyonlarini belirleyen, gerekli bilgi
alis-verisini saglayan sektor” olarak da tanimlanmaktadir.’

ABD ve Avrupa’da hizli degisim siirecinden gecen perakendecilik olaylarindan
Tiirkiye pazar1 da ©Onemli Olciide etkilenmis, kiiciik bagimsiz perakendeci diikkan
tiplerinden biiyiilk perakendecilige yoOnelim siirecine girilmistir. Toplumlarin yasam
diizeyindeki degismeler, kadinlarin daha yiiksek diizeyde c¢alisma hayatina katilimi, alig
veris zamanlarinin kisithligi, uzun ¢alisma saatleri uygulama ve her tiirlii iiriinii bir arada
bulma avantaji saglama, biiyiik perakendeci isletmelerin tercih edilmesini arttiran unsular
olarak ortaya ¢ikmustir.

Perakende sektorii; biiylik hacimli, giinliik, her sirkette ortalama binlerce ¢aliganin on

milyonlarca fiziksel islemi icra ederek on binlerce miisteriye hizmet ettigi, diisiik marjl

bir sektordiir.

Perakende sektorii sirketlere bir takim dogal ikanlar sunar; 66

e Negatif isletme sermayesi yaratma kabiliyeti,

e Hizh biiyiime kabiliyetinden istifade ederek Olcek ekonomisinden azami yararlanma
imkani,

* Miisteri kitlelerini magazaya getirme kabiliyeti,

¢ Bulunulan lokasyonlarin serefiyelerini arttirma kabiliyeti,

e (Cok onemli ve ¢esitli amaclarla kullanilabilecek “Data Base” yaratma imkani

4 Senkul, M., Perakende Ticaret, “Magaza Once Goze Hitap Etmeli” 26 Ekim 2000

5 Alkan, S., Perakendecilik Sektorii, Tiirkiye Vakiflar Bankas1 T.A.O. Sektor Aragtirmalari Serisi No:19,
Istanbul, 1999, s.2

6 Erozer, C.,“Gida Perakende Sektorii Raporu”, Tansas Perakende Magazacilik Tic.A.S Egitim Dokiimani,
Istanbul, Ocak 2004, s.10
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1.2.Perakendeciligin Fonksiyonlari

Perakendeciligin fonksiyonlar1 hem tiiketiciler, hem iireticiler ve hem de
toptancilar i¢in 6nemlidir. Perakendeciler, miisteriler i¢in satin alma uzmani, kendilerine
mal tedarik edenler i¢in de satis uzmani gibi gorev yaparlar; bunlar1 gerceklestirirken de
tilkketicilerin ihtiyaclarini tatmin etme, mamul cesitlerini olusturma, pazar bilgisini
toplama ve miisterilerine kredi tanima gibi cesitli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar.
Bunlar, iiretici ve toptancilarla tiiketicilerin baglantilarin1 saglarlar. Yani perakendeci bir
aract olmaktadir. O halde bu araci c¢ikarilirsa ve iiretici, imalat¢ilardan tiiketicilere
dogrudan satis yapilsa mal ve hizmetler tiiketicilere daha diisiik fiyatla ulastirilamaz mi1?
Baska bir degisle, toplum perakendeci magazalarin isletilmesinden dogan maliyetlere
katlanmak zorunda kalir m1? ilk basta bu sorulara evet cevabi verebilir gibiyse de gecekte
durum bdyle degildir. Bunun nedenleri, perakendecilik faaliyetinin yarattig1 yer, zaman,

miilkiyet ve sekil faydalar1 vardir.

1.2.1.Yer Faydasi

Perakendeciligin ekonomik temelleri ekonomide ki dort fayda kavramu ile ilgilidir.
Genel olarak perakendecilik tiiketicinin istedigi yerde yapilmalidir. Eger perakendeciler
tilkketicinin istedigi yerde bulunmazsa, miisteriler tarafindan tercih edilmez. Bdylece
miisteriler aradigi bir malin yerine ikame bir mali alabilir veya o maldan tamamen
vazgecebilir. Bu durumda miisterilerin mal ve hizmet degeri icin perakendecilere
bulundugu yerde yapacaklari ddemeler sinirlt olur. Mal ve hizmet degeri faydali degilse
ve bulundugu yerde ikame mali bulamiyorsa bu durumda miisteri daha faydali bir satis

noktasina yonelecektir.

1.2.2. Zaman Faydasi

Miisteriler mallar1 belirli bir zamanda istediklerinden, perakendecilerin gorevi bu
istek zamani bilmek ve bu uygun zamanlarda istenileni bulundurmaktir. Bu durumda
miisteriler arttk mali almaya hazirdir. Ticari mali elinde bulunduran perakendeciler

bagladiklar1 sermaye maliyetlerinin karsiligini1 beklerler.
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1.2.3.Miilkiyet Faydasi

Perakendeciler miisterilerine krediyle mal satarak miilkiyet faydasi yaratir.
Perakendeci en azindan malin miilkiyetini hemen devreder, bedelini 6demesini ise
vadelere baglar. Perakendeci satis elemanlar1 da miilkiyet faydasi yaratilmasina katkida
bulunurlar. Satis elemanlar1 miisterilere mal hakkinda bilgi verme, para tahsil etme, satis

fisi diizenleme gibi malin miilkiyetinin miisteriye temsil edilmesinde gorev alirlar

1.2.4.Sekil Faydasi

Perakendeci magazalarin ¢ogu sattiklar1 mallarda degisiklikler yapar.

Ornek olarak koli ambalajlarin agilip/béliiniip raflara yerlestirilmesi verilebilir.

1.3. Perakendeci Kuruluslarin Tanimlar
1.3.1.Siipermarket

Tiirkiye’de yanlis taninan ve bilingli veya bilingsiz yanlis kullanilan bir kavramdir.
Ulkeden iilkeye degisen bir yap1 gosterdiginden standart bir tanim bulmak zordur. ilk kez
ABD’de dogup gelismis buradan sosyalist iilkeler dahil olmak iizere tiim diinya iilkelerine
yayillmistir. Tiirkiye’de siipermarketin ilk 6rneginin Istanbul Sisli’de kurulan Cankaya
Pazari oldugu ileri siiriilmektedir. Esas olarak 1955°de kurulan Isvigre Migros
Kooperatifler Federasyonu tarafindan kurulan Migros-Tiirk Tiirkiye’de siipermarket
fikrinin Onciilerindendir. Siipermarket Enstitiisiine gore siipermarket, “haftada en az
20.000 veya yilda 1.000.000 dolarlik satis yapan ve tamamen reyonlara ayrilmis gida

magazasidir.”

Temel olarak siipermarketler gida iiriinlerinin yam sira giinliik gereksinimlerin self
servis anlayista sunuldugu, bircok otomatik yazar kasa cikisinin oldugu, hepsinde
olmamakla beraber otopark alanlarina sahip, genellikle tek katli ve genis bir yerlesim

alanina sahip magazalardir. Bir perakendecilik yontemi olarak, cesitli iiriin dizileri, self

7 Beksirgakizi, N., Perakendecilikte Kategori Yonetimi ve Gida Sektdriinde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul, 2001, s.5-6
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servise dayali hizmet anlayisi, genis Olciide merkezi kontrol ve rekabetci fiyat gibi
ozellikler gosterir. Genis bir tiiketici kitlesinin giinliik alis verislerini karsilayabilmek
amaciyla oncelikle gida olmak {iizere deriden oyuncaga, kiiciik mutfak esyalarindan
kirtasiyeye ve yapr malzemelerine uzanan bir {iriin yelpazesi tiiketicilere sunulmaktadir.
Avrupa’da satis konularinin en az %70’inin gida ve ihtiya¢ maddelerinin olusturdugu
siipermarketler, 400-2500 m? arasinda satis alanma sahip self servis magazalar olarak
tanimlanmaktadir. Uluslararas: Self Servis Orgiitiine gore siipermarket, en az 400m? satus
alan1 olan, temel olarak gida maddeleri dahil olmak iizere, bakkaliye maddelerin ve
toplam satiglarin en az 1/3’ii kadar gida maddeleri satan self servis ve boliimlii self servis
magazasidir. Yukarida ki tamimlardan da goriilebilecegi gibi, cesitli iilkelerde, cesitli

zamanlarda yapilan tanimlarin temel iki 6l¢ii birimine yaklastigi gézlenmektedir.
1.Metrekare olarak satis alani
2.Haftalik veya yillik satis tutari

Bu iki Olcii birimi aym1 zamanda perakendeci magazalarin verimlilik ve
karliliklarinin  belirlenmesinde kullanilmaktadir. Bir gida magazasinin siipermarket
sayilabilmesi icin belirli bir genislikte olmasi zorunludur. Avrupa’daki siipermarket alani

2400 m* olup bunun yaklasik %79u satis alanidir. Fransa ortalamasi ise 1600 m*'dir.®

Stipermarketler, sattiklar1 mallar1 arac1 olmadan dogrudan {ireticiden
alabilmektedirler. Bu nedenle tiiketicilere kaliteli mali daha ucuza alabilme imkani
yaratmaktadirlar. Uretici firmalar karsisina, biiyiik miktarda iiriin almak icin cikan
siipermarketler, sartlar1 ileriye siirerek pazarlhik etme ve iriinleri daha ucuza

alabilmektedirler.
1.3.2. Hipermarket

Satig alani (kapali alan) 2500 m”>den biiyiik, self servis yapabilen, 8 den fazla

yazar kasasi olan gida ve gida dis1 iriinleri pazarlayan, 25 bin ile 40-50 bin ¢esit arasinda

8 Kurtulus, K., “ABD’deki Beyaz Esya Perakendecilik ve Pazarlama Sistemindeki Gelismeler”, Pazarlama
Diinyasi, Yil;4 Say1 22, Temmuz-Agustos 1990, s.17
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iriin cinsi bulunan, yeterli biiylikliikte araba parki bulunan satis noktalart hipermarket
adiyla isimlendirilmektedir. Siipermarketlerde gidadan baska mamullerin satisinin da
yapilmasit sonucu, ihtisaslasmadan uzaklasma meydana gelmis ve bu durum
hipermarketlerin gelismesine neden olmustur. Hipermarketlerin fiyatlar1 siipermarket ve
diger market tiplerine gore daha diisiik diizeydedir. Hipermarketlerde satiglarin %40’ 11
gida dis1 iirtinler olusturmaktadir. Ve hipermarketler, siipermarketler gibi kendi markalari

altinda mal iirettirip satistni yapabilmektedirler. ’
Hipermarketleri Yaratan Kosullar;

Biiylik kentlere gog¢: Hizli kentlesme siirecinin [stanbul, Ankara, Bursa, Izmir, Adana
illerinde yasanmasi biiyiik kentlerdeki tiikketimi arttirmistir. Biiyiik tiiketim biiyiik magaza

ihtiyact demektir.

Kisi basina gelirde artis: Biiylik kentlerde kisi basina gelir artis1 hipermarket miisterisi

olacak bir kitleyi meydana getirmistir.
Otomobil sahipliginin artmasi: Ozel oto sahipligi toplu alisverisi kolaylastirmustir.

Kredi karti sayisinin artmasi: Bireysel bankaciliktaki ilerleme, tiiketici kredilerinin ve
kredi kart1 kullanimint arttirmistir. Kredi kartt kullanimi da hipermarketlerden alig-verisi

kolaylagtirmistir.

Biiylik buzdolab:r sahipligi: Mutfaklarda genis hacimli derin donduruculu buzdolaplarin
kullanimindaki artis, dondurulmus gidalar1 her tiirlii tilketim maddesini koruyabilecek

buzdolabi kolayligi, toplu aligverisi cazip kilmaktadir.

Ithalat ve medya sayisi: Serbest rekabet ithalat hacmini ardindan da iiriin ¢esidini artirmus,

reklamlar ve basin sayesinde tiiketim hipermarkete yonelmistir.

Bilgisayar kolayligi: Barkod sisteminin hizla yazilmasi yazar kasa ve optik okuyucular
gibi kolayliklar hem aligverisin biirokratik islemlerini hem de stok ve maliyet v.b.

islemleri kolaylastirmistir.

o Tek, O.,B., Diinya Gazetesi, “Hipermarketler ve Bakkallar” , 27 Ocak 2000
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Ambalajda devrim: AB ile kurulan iligkilerin etkisiyle gida kalitesi ve ambalajinda
yasanan yenilikler, gidalarin uzun siire saglikli ve besin degerini koruyacak sekilde

iiretilmesi, ambalajlanmasi olanag hipermarketi yaratan bir baska etkendir.'”
1.3.3. Marketler

50-100 m*lik bir alanda ve self servis yontemiyle faaliyet gdsteren, ana cadde
veya ana caddeye acilan yan caddede yer alan, giinliik aligverislerin yapildigi, perakende

satis magazasidir.
1.3.4.Bakkallar

Bakkallar mallarin tiiketiciye ulastirllmasinda son halkay1 olusturan, sinirh
sermaye ve mal ¢esidiyle calisan, daha ziyade temel gida ve ihtiyag mali gibi tiiketicilerin
giinliik, perakende ihtiyag¢larini bulunduran is yeridir. Genelde ¢alisan sayis1 ¢ok azdir ya

da sadece diikkan sahibi ¢aligmaktadir.
1.3.5. Zincir Magazalar

Tek bir merkeze bagl, faaliyetlerinin belli 6l¢tide merkezden kontrol edildigi ve
genellikle aymi tip perakendeci magazalardan olusan gruplardir. Bazi iilkeler zincir
magaza konusunda kistaslar koymuslardir. Norve¢’te sayilari en az on olan subeler ayni
magaza sahibinindir ve merkezi idare altindadir. Isvec’te de on sube gerekli, Almanya’da
ise bolgesel olarak ayrilmis satis noktalarim1 kontrol etmek zorunlulugu bulunmaktadir.

Gida perakendeciligi dahil her tiirlii mal ve hizmet perakendeciligi kurulabilmektedir.

10 Forum Dergisi, Say1:07, Mart 2000, s.20
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Tablol. Perakendeci Tanimlari

Satis alan1 (m2) Yazar kasa | Diger ozellikler
(Adet)

Hipermarketler 2500 8 Self servis, park, ATM
Biiyiik siipermarket 1000-2499 2 Self servis

Kiiciik siipermarket 400-999 2 Self servis
Siipermarket 100-399 2 Self servis

Market 51-99 1 Ana cadde, yan sokak
Bakkal 10-50 1 Sokak, cadde

Kaynak: AC Nielsen Zet, “Avrupa’da ve Tiirkiye’de Perakende Ticaret Raporu”, 2000
1.3.6. Alisveris Merkezleri (Shopping Center)

Tarihi pazaryerinin 21. yiizyilda uygulanmis bigimidir. Tek birim olarak
tasarlanmis, perakendeci diikkanlari, hizmet birimleri ve bir otopark alanindan olusur. Bu
merkezlerde market, lokanta, banka, tiyatro, biirolar, servis istasyonlart bulunabilir. Amac
dizili, yan yana getirilmis magazalarin itibarindan yararlanarak miisterileri merkeze
cekmektir. Mahalle, topluluk, bolgesel aligveris merkezleri olarak ii¢ tiirii bulunmaktadir.
Ulkemizde modern anlamda ilk alisveris merkezi Galleria adiyla 1988 yilinda

kurulmustur.
1.4.Diinyada ve Tiirkiye’de perakendeciligin Gelisimi
1.4.1. Diinyada Perakendeciligin Gelisimi
Diinyada biiyiik 6lcekli magazaciligin ilk olarak 1870’li yillarda ortaya c¢iktig

goriilmektedir. Her ne kadar perakendecilik alaninda ilk biiyilk magaza 1852’de Fransa’da

ortaya ciktiysa da, bu tiir magazalar gelisimlerini ABD’de tamamlamuslardir.''

"Silverstein M.,J., Hirschohn, L., “Exposing The Five Myths of Pirivate Label Brands”, Brandweek,
6/1994 vol.35
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Ozellikle departmanli magazacilik seklinde gelisme gostermeye baslayan
magazalar, daha cok metropollerde faaliyet gostermislerdir. 19. ylizyilin son 30 yili
boyunca, biiyiik 6l¢cekli perakendeciler, gerek organizasyon yapilari, gerekse istihdam
ettikleri is¢i sayis1 olarak, biiyiik gelisme gostermislerdir. Hatta 20. yiizyilin baslarinda
cok biiyiik bir perakendeci magazada calisan is¢i sayisi, biiylik bir iiretici firmada calisan
isci sayisina esitti.'?

Birinci Diinya Savasim izleyen yillarda, ulastirma alaninda meydana gelen
gelismeler ve iletisim aginin genislemesi ile mallarin bir yerden bagka bir yere taginmasi
hizlanmistir. Dolayisiyla dogrudan imalatgr firmalardan mallar1  satin  alabilen
perakendeciler, toptancilar1 devre dis1 birakarak, dagittm maliyetini azaltmislardir, yiikksek
devir hiz1 ve diisiik fiyatlarla kar elde edebilmislerdir."’ 19. yiizyilin sonlarinda dogan
ve 20.yiizyillda geliserek giinlimiizdeki seklini alan biiylik o©lgekli perakendeci
kuruluslarin, hizli bir gelisme ve yayginlagsma siirecine girdigi yillar 1950’lerden sonradir.
1960 ve 1970’li yillarda Amerika’da, Fransa’da, Ingiltere’de ve bircok Bati Avrupa
ilkesinde biiylilk magazacilik tiirlerinin ortaya ciktigi goriilmektedir. Departmanl
magazalar, indirimli satis magazalari, toptanci kuliipleri, siiper magazalar, siiper ve
hipermarketler gibi biiyilk 0lcekli perakendeci isletmeler, Bati’nin gelismis
ekonomilerinde ortaya ¢ikmis ve gelismislerdir. Diger yandan daha cok aile isletmeleri
seklinde kurulan kiiciik perakendeci isletmeler ise, az gelismis iilkelerde ¢ok sayida
bulunmaktadir. Bir ¢ok gelismekte olan iilkede departmanli magaza, siipermarket ve
hipermarket gibi modern perakendeciliginin bazi tiirlerine rastlanmakta ise de, bunlar ¢cok
daginik, seyrek ve daha cok metropol alanlarda bulunmaktadir. 40 Y1l 6ncesinde
tireticiler biitiin giiclerini ve dengelerini perakende satisi lizerinde yogunlastirmaktaydilar.
1960’11 yillarin ilk yarilarinda, iireticilerin kontrol mekanizmalarin1 kurup, rahat ve
sonuca ulasir bir dagitim ag1 kurmaya baslamalariyla perakende piyasasinda biiyiik bir
canlilik goriilmekteydi. Profesyonel yonetim ve self servis sistemin gelismesi sonucu
genis alanlarda daha iyi hizmet veren biiyiik marketler acilmaya baslanmistir. Acilan bu

marketlerde, miisteriler istediklerini kii¢iik marketlere oranla daha ucuz ve kaliteli bir

2 Mc Donald, C., ‘Creating Poweful Brands’, Butterworth-Heinemann Ltd., Oxford, 1992, s.190-191
13 Silverstein, Hirschohn, a.g.k. , 5. 35
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sekilde temin eder duruma gelmislerdir. " Yine Almanya ve Fransa’daki ilk 5
perakendecinin Pazar pay1 toplamlar1 %45-65"1 olusturmaktadir. '

Goriilmektedir ki, perakendecilik, ilk yillardan beri siirekli gelisimini siirdiiren bir
sektor olarak varligim siirdiirmektedir. Ozellikle son yillarda perakendecilik sektoriinde

diinyanin bir¢ok iilkesinde 6nemli boyutlarda gelisme kaydedilmistir.

1.4.1.1. Diinyanda Cesitli Ulkelerde Perakendeciligin Durumu

Son yillarda Diinyada perakendeciligin seyrine bakildiginda, bircok iilkede degisik
boyutlarda da olsa, perakendeciligin siirekli gelisim iginde oldugu goriilmektedir.
Arjantin’de, son yillarda hipermarketlerin gelisip, geleneksel kii¢iik diikkanlarin satisinda
diistisler oldugu gozlenirken, bazi1 siipermarket zincirlerinin de miisteri sadakati
uygulamaya yonelik programlar ve magaza kredi kartlar1 gibi uygulamalar baslattiklari
dikkati cekmektedir. Arjantin’de biiyiik 6lcekli perakendecilerin karsilastigi en biiyiik iki
sorun olarak, toplam niifusun yaklasik %36’sinin Buenos Aires sehri ve cevresinde
yastyor olmasindan dolayi, bu bolgede arsa bulmanin zorlugu ve yasalarin kiiciik boyutlu
magazalar1 korumak i¢in bu bolgedeki magazalart 2500 m® ile smirlamasi

sayilabilmektedir. 6

Brezilya’da 1998’de hiz kazanan magaza birlesmeleri sonucu, gida sektoriindeki 5
biiyiik sirket zinciri, satislarin %33’{inii elinde bulundurmaktaydi. Diger perakendecilik
alanlarinda da, sadece giiclii sirket zincirlerinin ayakta kalabildigi bir diizen olugsmaktaydi.
1999’un ilk yarisinda perakendeciligin bircok alaninda satiglar artis gosterirken, gida
alaninda tiiketicilerin biiyilk cogunlugu, alaninda lider olan magazalari, fakat pahali
markalar yerine, siipermarket raflarin1 dolduran taninmamis ve ucuz markalar1 tercih
etmekteydiler. En ¢ok biiyliyen dilim siipermarketler olmustur. Perakendeciler farklilasan
talep karsisinda {iriin cesitliliklerini arttirirken, miisteri memnuniyetini arttirmak
amaciyla, magazadan yapilan aligveriglerde indirim puanlar1 ve cesitli avantajlar saglayan

magaza kredi kartlarin1 da miisterilerine de sunmuslardir.

' Topaloglu, S., ‘Perakendeciler ve Tedarikgiler’, Arasta Dergisi, Say1 11, Mayis-Haziran 1999, .37
15 Silverstein, Hirschohn, a.g.k., s. 36

o ‘Diinyada Perakendecilik Nereye Gidiyor? Boliim2’, Arasta Dergisi , Say1 16, s.57-60
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Kanada’da perakendeciler, Pazar paylarini ve calisma etkinligini arttirmak
amacityla birlesme yoluna gitmektedirler. 1998’de Kanada’nin en biiyilk gida
perakendecisi olan Loblaws’in Provigo ve Oshawa gruplarinin Atlantik kismini satin
alarak 1217 magazali bir zincir olusturup, gida perakendeciligi pazarinin %32’sini ele
gecirmesinin ardindan, Sobeys’de Oshawa Grubu’nu satin alarak magaza sayisin1 948’e
yiikseltip, Kanada pazarmmin %17’sini ele gecirmistir. Kanadalilarin gazete okumaya
ayirdiklar1 zamanin yiiksek olmasi nedeniyle, medyadan etkilenme egilimleri de fazladir.
Bu nedenle Kanadali perakendeciler, son derece aktif halka iliskiler yontemine ihtiyac
duymaktadirlar. Perakende pazarlama stratejilerini, tiiketici isteklerinin etnik ve bolgesel
farkliliklar1 ve mevsimsel degisiklikler biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.

Meksika’da geleneksel magazalar azalirken, self-servis magazalarinda bir artis
yasanmaktaydi. 1998’de 3 mega boliimlii magaza, 15 hipermarket, 12 siipermarket , 2
indirimli magaza ve 2 kuliip olmak iizere, toplam 34 self-servis magazasi agilis1 olmustur.
Ayni y1l %25’lik artisla Coppel ve %23’lik artisla Palaciade Hierro’'nun ¢ektigi boliimlii
magazalardaki artis, 22 magazayla sinirli kalmistir. Self-servis magazalari, daha iyi
miisteri servisi vermek amaciyla, {initelerini yeniden diizenlemekte ve yeni pazarlama
stratejileri olusturmaktadirlar. Bu hizmetler arasinda; kredi karti kullanicilarina 6zel
indirimler ©nermek, daimi miisteriler i¢in cekilisler diizenlemek, hediye kuponu,
promosyon vermek gibi etkin satis kampanyalart siirdiirmek yer almaktadir.

Avustralya’daki duruma bakildiginda, Alman siipermarket zinciri Aldi’nin
1998’de sektore girmesiyle gida perakendeciliginde biiylik bir rekabetin basladigi
goriilmektedir. Ulkenin en 6nemli perakende sektorii kuruluslari olan Avustralya
Perakendeciler Birligi ve Avustralya Siipermarket Enstitiisii, 40000 perakende satis
magazast ile 10 000’den fazla iiyeyi kapsayan Avustralya’nin en biiyiilk endiistri
kurumunu (sektorsel birligini) kurmak i¢in birlesmislerdir. 1990’larda, gida
perakendeciligi alaninda %30’luk bir artis gerceklesirken, tiim perakendecilikte %27’°1lik
bir artis gozlenmistir. Ulkenin biiyiikliigii, diisiik niifus yogunlugu, cografi uzakliklar ve
yogun rekabet, perakendeciler i¢in 6l¢ek ekonomileri olanaklarini kisitlasa da, Avustralya

perakende pazarina her sektordeki giiclii perakendeciler yakindan ilgi gostermektedirler.
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1.4.1.2. Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisimi

Tiirkiye’de perakende ticaret ve alig veris merkezlerinin tarihi, ekonomik ve sosyal
yapiya paralel olarak gelismistir. 15. yy Kapali Carsisindan 19. yy Cicek Pasajina ve giin
gectikce sayilari artan modern alis veris merkezlerine dogru uzanan cizgide, alis veris
merkezleri giiniin sosyal ve ekonomik diizenine ayak uydurmuslardir. Bugiinkii ticaret
anlayisimiza ve gecmisten bugiine dek gecen siirecte Tiirkiye’nin ticari yasam ve
kiiltiirline Onemli izler birakan model, bugiiniin aligveris merkezlerinin bir anlamda
cekirdegini olusturan kapali ¢arsi modelidir."”

1930’larda, mahalle merkezlerinde yer alan, giinliik ihtiyaca yonelik kiiciik 6lcekli
magazalar, 1950’lerde kapali ekonominin verdigi sikintilarla ve 1950’lerin ortalarinda
meydana gelen ekonomik krizin de etkisiyle halkin yiiksek fiyatlardan sikayetinin artmasi
sonucunda Onemli yapisal degisimlere ugramislardir. Enflasyonun etkisini azaltici
onlemlerden birisi de, dagitim sistemini toptan etkin calisir hale getirmektir. Bu
dogrultuda self servis zincir magazalar devreye sokulmustur. Ulasim olanaklari, sermaye
ve liretimin yetersiz oldugu ve dagitim sisteminin organize olmaktan uzak oldugu bu
donemlerde, iiretici dagitici zinciri ¢ok aracili, diisiik sermayeli ve bilgi akisinin da az
oldugu dikkati cekmekteydi. Temel gida maddelerinde, 6zellikle biiyiik sehirlerde, ciddi
derecede kitliklar yaganmaktaydi. Bu sorunlar ¢c6zmek amaciyla, ilk zincir magaza devlet
eliyle devreye sokulmustur. Ilk girisim, Stimerbank’1n kurulmasiyla olmustur. Daha sonra
1954°te yabanci sermayeyi tesvik kanunun c¢ikmasiyla birlikte zamanin hiikiimeti
tarafindan, dagitim sisteminin gelistirilmesi, dagitim giderlerinin azaltilmas1 ve rekabetin
arttirlmas1 amaciyla, Isvigre Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’'ye davet edilmistir.
Hedefler arasinda Tiirkiye’de dagitim sistemini organize etmek, know-how getirmek ve
tiretimi arttirmak bulunmaktadir. Migros-Tiirk Tiirkiye’yi paketlenmis mamiil, aligveris

posetleri ve fisle tanistirmistir.

Diger bir onemli girisimde 1956’da Gima A.S.’nin agilmasidir. Bu girisimde ise
tilkketiciye temel gida maddelerini ucuza temin etmek amaclanmaistir.
1960’larde ve hatta 70’lerde perakende pazara geleneksel perakendeci tiirleri

hakimdi. Ozellikle 1960’larda bu perakendecilerde ambalajli iiriin sayis1 cok azken ve

' “Tiirkiye Perakendeciliginin 75 Yili’ , Arasta Dergisi, Say1 7, Eyliil-Ekim 1998, .33
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tilkketicinin ¢ogu mala iliskin talebi dokme ya da tartma usulde karsilanirken bugiin biiyiik
market, siiper market ve hipermarketlerde ambalajsiz bir iiriine yok denecek kadar az
rastlanmakta ve modern teknoloji aligverisin her asamasinda kendini g(‘jstermektedir.18

Tiirkiye’de ticaret sektorii, 1980 sonrasi politikalarinin bir sonucu olarak hizli
degisim siirecine girmistir. Buna karsin 1980 sonrasi politikalarin perakende ticaret
sektoriine yansimast 1990’lart bulmustur. '*Tiirkiye’de perakendecilik sektorii en cok
gelisen sektorlerin basinda yer almaktadir. Ozellikle 1990’11 yillarla birlikte sektor biiyiik
bir degisim ve gelisim gostermistir.”' Degisimin 1990’lara rastlamasinin nedenleri, kisaca
1990’larda Avrupa’da ortak pazara gecisin uluslararast agilimlari rekabet acisindan
zorunlu kilmasi, Tiirkiye’nin liberallesen yabanci sermaye politikalar1 dolayisiyla ¢ok
uluslu perakendecilerin Tiirkiye pazarina girmesi ve sayilar1 kayda deger artis gosteren
biiyiik sermayeli sirketlerin risklerini yaymak icin genis bir yelpazede faaliyet gostermek
amactyla sektore girisi olarak 6zetlenebilmektedir.

1990’larda sektorde temel degisimleri giindeme getiren en Onemli faktoriin
yabanct magazalarin Tiirk pazarina girisi oldugu soylenebilmektedir. Yabanci magazalar,
iyi tantmlanmis tasarim ve kavramlariyla, gelismis miisteri hizmetleri, biiyiik sermayeleri
ve know-howlariyla Tiirk perakendeciliginde hem rekabeti arttirict hem de egitici bir rol
oynamaktadirlar. 1988’de Metro’nun, 1992’de Continent’in ve 1993’te Carrefour’un
pazara girisiyle sektorde gozle goriiliir bir canlanma gerceklesmistir. Biiyiik sermayeli
gruplarin pazara girisi ile kritik biiyiikliik artmis, cok sayida kii¢iik girisimciden, az sayida
bityiik girisimcilige gecis hizlanmustir. *°

Tiirkiye’de perakendeciligin gelisiminin 1950’lerde Migros ve 1956’da Gima’nin
kurulusu ile basladigimi sdylemek miimkiin olsa da, en biiylik devinimin 1990’larda
basladig1 goriilmektedir. Tarihsel siirece bakildiginda, gelisimi belirleyen temel giiciin,
tilkketici davranisindaki degisim oldugu goriilmektedir.
Perakende ticaret sektOriiniin gelisimi incelendiginde, bazi1 temel degisimlerin oldugu
goze carpmaktadir. 21
1990’lara kadar;

18 Akuslu, 1.,‘Tiiketiciyi Perakendeci Markasina Yonelten Nedenler’ , 5.Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri
Kitab1, Akdeniz Universitesi Turizm Arastirma, Gelistirme ve Uygulama Merkezi, 16-18 Kasim 2000,
Antalya s.328

19 Boyaci, Y., 1997, ‘Tiirk Perakendeciliginin Tarihsel Gelisimine Bakis’, Satis Noktas1 Dergisi, Say1 12,
Yil, Agustos 1997, s.64

20 Soydan, C., ‘Cumhuriyetin 75.Y1linda Perakendeciligin Diinii Bugiinii ve Yarm1’, Arasta Dergisi, Say1 7,
Eyliil-Ekim 1998, 5.42-43

' Boyact, a.g.m., .66
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* Arastirma avantajini kullanan birkag¢ biiyiik iiretici ve bunlar1 izleyen ¢ok sayida
kii¢iik iireticinin,

e Ticaretin dogal mecrasinda biiylimenin yonettigi kiitlesel pazarlar,

e Degismeyen geleneksel degerleri ve homojenik zevkleri olan tiiketicilerin ve bu
tiikketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in degismeyen ve basit iiriinlerin iiretimi,

e Ticaretin parcali, giicsiiz ve bireysel perakendecilerde dondiigii ve dolayisiyla

pazarin kontroliiniin iireticilerde oldugu bir diinyadan bahsederken,

2000’lerde ise;

e Agresif rekabetin yasandigi ve biiylimeyen kiitlesel pazarlarin oldugu,

e Bireysel zevkleri, yeni degerleri ve secici bir yasam tarzi olan tiiketicilerin
bulundugu,

e Tiiketici istegine gore segmente edilmis, daha karmagsik ve daha mikro olgekteki
tilkketici istegine gore iiriinlerin iiretildigi,

® Ticaretin daha yogun oldugu ve zincirlesmenin her gegen giin artt1g1,

e Dolayisiyla pazarlarin  kontroliiniin  tiiketicilere  gectigi  bir  diinyadan
bahsedilmektedir.

Perakende ticaret pazarinin biiyiidiigii ortamlarda pazardaki unsurlar biiyiimeyi

pazarda bulunan diger unsurlardan pay almadan gerceklesmektedir. Boylesi donemlerde
teknoloji ve kapasite yatirimi biiyiimenin temel faktorii olmaktadir. Bu agidan
bakildiginda, giiniimiiz Tiirkiye’sinde perakende ticarette biiylimenin temel yOntemi,
nerede bos bir alan bulunursa magaza acilmasi seklinde benimsenmektedir.
Pazarin sayisal olarak doyuma ulastig1 iilkelerde ise, pazarda bulunanlar sadece talep
olununca kapasite yaratmaktadirlar ve savas satis kanalinda baslamaktadir. Yavas veya
biiylimenin gerceklesmedigi piyasalarda ise satis cirosu rakiplerden kazanilacak demektir.
Dolayisiyla, ticaretin yogunlugunun artacagi ve rekabetin daha da keskinlesecegi 2000’11
yillar Tiirkiye’sinde biiyiimenin arkasindaki temel dayanak, mevcut magazalarin daha
etkin isletilmesi olmaktadir.

Perakende ticarette son yillarda gbzlenen, isletme bazinda biiylime siireci, sermaye

ve tecriitbe birikimlerinin dogal sonucunu ifade etmektedir. Cagdas perakendeciligin
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gelisim siirecinde sektoriin ekonomiye sagladigi dolayli faydalar su sekilde

62etlenebilmektedir;22

® Magaza markalar yaratmak ve imal etmek,
e Kalifiye agirlikl istihdam yaratmak,
® Bilgi islem sektoriinde yazilim ve hizmet agirlikli gelisimi tegvik etmek,

e Magazacilik ekipman-donanim sanayini gelistirmek.
1.5. Perakendeci Isletmelerin Temel Fonksiyonlar:

Perakendeciligin fonksiyonlar1 hem tiiketiciler hem de iiretici ve toptancilar i¢in
onemlidir. Perakendeciler rollerini yerine getirirken tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etme,
mamul cesitlerini olusturma, pazar bilgisi toplama ve miisterilerine kredi tanima gibi
cesitli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar. Bunlar, iiretici veya toptancilarla tiiketicilerin

baglantilarin1 saglarlar.

Perakendeciler o©zellikle {iretici isletmelerin genis Olgiide basarisina bagl
olduklari; basar1 ya da basarisizligindan ¢ok etkilendikleri araci kuruluglardir. Dagitim
kanalinin sondan ikinci halkasi, aracilarin da sonuncusu olarak perakendeciler
tilketicilerden topladiklar: birinci elden pazar bilgisini ireticilere dogru aktarirlar ve
tutundurmaya yardimci olurlar. Ureticiler de, kendilerine yarar saglayan perakendeci
isletmelere cesitli sekillerde destek olurlar; yiiksek kar marjlar1 verme, kendilerine

dogrudan (aracisiz) mal satma, ulusal diizeyde reklamlar ile miisterileri arttirma gibi.

Perakendeci isletme kurma nisbi olarak hayli kolaydir: iiretim tesisleri gibi biiyiik
sabit yatinm gerekmedigi gibi ¢cogu kez mallar kredi ile alinir; magaza kiralamak bile
belirli bir pesinat ddeme yoluyla yapilabilir. Perakendeciligin bu kolay pazara giris
olanagina karsilik, pazarda rekabet cok siddetlidir ve basarili olmakta hayli zordur. Diger

bir ifadeyle, perakendecilige girmek kadar cikmak da hayli kolaydir.”

* Akuslu, a.g k., s. 329
% Mucuk, 1., “Pazarlama Ilkeleri’13.Basim, Istanbul, 2001, s.60
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1.5.1. Satin Alma

Satin alma, mallarin temini ile ilgili anlagsmalarin yerine getirilmesi islemidir.
Hangi mallarin ne miktarda ne zaman alinmasi hakkinda verilen kararlar1 icermektedir.
Hiper ve silipermarket¢iligin temeli satin almaya dayanir. Siipermarket kurulup
orgiitlendikten sonra, sira dogru mallarin dogru miktarda satin alinmast ve magazada
dogru sekilde konumlandirilmasina gelir. Kuskusuz dogru mallarin dogru miktarda satin
alinmasi, isletmenin genel perakendecilik stratejisine ve onceden hazirlanmis plan ve
biitceye gore olur. Genel isletme plani, isletmenin belli amaclara ulagmak icin gelecekte

ne yapacaginin bugiinden kararlastirilmasi demektir.
Siipermarket isletmelerinde satin alma

-Kim i¢in ne satin alinacak? (Tiiketici istekleri, ¢esit, kalite vb)
-Ne miktarda satin alinacak?

-Ne zaman satin alinacak?

-Nereden satin alinacak ? (Tedarik kaynakalar)

-Nasil satin alinacak? (Satin alma kosullart)

Kim i¢in ne satin alacagi konusu, isletme stratejisinin bir parcasi olan mal ve
hizmet alt karmas: ile ilgili politikalar ilgilendirir. Satin alma, satin alma ihtiyacinin
tanimlanmasi, mamul Ozelliklerinin gelistirilmesi, saticilart bulma ve sec¢me, satis
sartlarin1  kararlastirma ve aligverisi tanimlama gibi konulari kapsar.24 Satin alma
sorumlulugu; dogru niteliklerde, dogru miktarda, dogru zamanda, dogru fiyatta, dogru

kaynaklardan malzeme satin almasi olarak ifade edilebilir.*Satin alma tiiketiciye doniik

%4 Kotler_, P., Levy, S.,J., (cev. Tenekecioglu, B.,), ‘Satin Alma da Pazarlamadir’, Anadolu Universitesi,
Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:11, Say1:1, Eskisehir, 1975, Haziran, s.97

» Timur, N., ‘Sanayi Isletmelerinde Satin Alma Faaliyetleri’, Anadolu Universitesi I.1.B.F. Dergisi, Cilt:6,
Sayi:1, Eskisehir, 1998, Haziran, s.163
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bir faaliyet oldugu icin, tiiketicinin ne istedigi magaza i¢i ve magaza dis1 kaynak

yontemlerle saptanilmalidir.

Ne satin alinacagi konusunda satin alma yetkilisine yon gosterecek olan ve
birbiriyle yakindan iliskili olan belli bash politikalar mal, moda ve marka politikalaridir.
Satin alma politikalarinda tedarik kaynaklarinin secimi, degerlendirilmeleri ve sayilarinin
kararlastirilmas1 ve satin alma kosullarinin belirlenmesi Oonemlidir. Ayrica magazanin
bulundugu yer (bolge, iilke vb.) 6nemlidir. Bu nedenle iilkenin avantajlar1 arastirilmali ve
faaliyette bulundugu iilke ya da bolgedeki var olan ve kaliteyi tutturan mallar

alinmalidir.?

Siiper ve hipermarket isletmelerinde satin alma veya daha genis anlamiyla tedarik
kaynaklariyla iliskiler, satin alma faaliyetinin kimin ve nereden yapilacagini ilgilendiren
bir konudur. Satin alma ile ilgili faaliyetler genellikle birbirine bagimli ve es zamanh
yiiriitiilmesi gereken faaliyetler olmakla beraber, siiper ve hipermarket isletmesi neyi, ne
miktarda satin alacagimi kararlagtirdiktan sonra bu mallar1 bulacagi yerleri saptamak
zorundadir. Ancak siiper ve hipermarketin yalmizca tedarik kaynaklarin1 saptamasi yeterli
degildir. Siiper ve hipermarket isletmesi ayn1 zamanda bu kaynaklarla iyi iligkiler kurmak
ve bu iliskileri siirdiirmek durumundadir.”’

Karli bir is yiiriitebilmek icin, ihtiya¢ duyuldugundan daha fazla sayida potansiyel
tedarik¢i firmalara sahip olunmalidir. Bu durum da perakendeci kendisi i¢in zayif olup
uygun olmayan tedarik¢i ile ticari iliskilerini durdurma sansina sahip olacaktir. Cok az
sayida tedarik¢iye de baglhi kalmaktan c¢ekinmeli bu durumda perakendecinin
tedarik¢isinin {izerine baski yapma sansi1 azalacaktir. Potansiyel tedarikci arastirilirken
esas amac her tiir Uriin icin, hemen ihtiya¢ duyulmayacak yedek iki tedarik¢i sirketin
varligr olmalidir. En iyi plan, 0rnegin alti ayda bir diizenli olarak tedarik¢i firmalarin

performanslarinin gézden gegirilmesidir. **

6 Bag, R., Ekonomist, Y1l:10, Say1:2000/16, 16-22 Nisan 2000, .26

7 Satin Alma ve Taseron Degerlendirme (ISO 9000 Standardina Gére) MESS Egitim Vakfi Yayinlari,
Taseron 1, Istanbul, 1994, 5.3

28 Gammon, J., S., (Ceviren Kaplan, D.,), ‘Satin Alma ve Satis Yonetimi’, Epsilon Yayincilik, [stanbul,

1996, s.47
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1.5.2. Perakendecilikte Lojistik Faaliyetleri

Dagitimin yer ve zaman faydasi yaratici fonksiyonlari, fiziksel dagitim olarak
bilinmektedir. Tagima ve depolama, iiretimin ve talebin diizenlenmesi agisindan kisa ve
uzun vadeli ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. Teknoloji ve iletisim yenilikleriyle yonetim
anlayisindaki degisim, fiziksel dagitim maliyetlerini diistirmekte, lojistik hizmet
seviyesini/liciincii ve dordiincii parti lojistik gibi ve zamana duyarli taahiit/kesinlikle ve
pozitif JIT/tam zamaninda hizmeti arttirmaktadir.”

Tedarik zinciri yonetiminde bu zincirin yapisi/stok, tasima, ek hizmetler, bilgi ve
iletisim yaninda, bu yapinin tedarik zinciri siirecindeki hizi/tepkisi ve etkinligi veya
cikti/girdisi, belirlenecek stratejilerin basarisi i¢cin onemlidir.

Lojistik kavrami, deger zincir yOnetimine yeni yaklasimlar da getirmektedir.
Bunlar su sekilde belirtebiliriz:

a. Haftanin giinleri degismektedir. Bu giinler yerine, A giinii/tasima siparisinin yapilip
rezervasyonun yapildigr giin, B,C,D..... giinlerinden teslimatin yapilabilecegi giinlerden
s0z edilmektedir.

b. A giinii sonrasindaki teslimat giinlerinin/zamanin maliyetleri degisebilmektedir.

c. Taahhiitlere uyulmamasi1 halinde, zorunluluklar hari¢, siparisi verene/tasima bedeli
dogrultusunda, bir bedel 6denimi de giindeme gelebilmektedir, vb.

Lojistigin amacinin, maliyetleri minimize etmek, stok tutma miktar ve maliyetini
kontrol etmek, arz deger zinciri maliyetini azaltmak, transit siiresini, cabuk tepki verme ve
pazara niifuz zamanini azaltmak, reel-zaman bilgisini paylagmak, veri degisimi, miisteri
hizmetlerini, giiveni/kesinligi, taahhiitlere uyumu ve zaman yOnetimini iyilestirmek,
fonksiyonel alanlarda uzmanlagsma ve kaynak aktarmaya olanak saglamak vb. oldugu
sOylenebilir.

Zaman yonetimi konusunda, dort planlanan zamandan s6z edilebilir:

a. Birinci kusak zaman/esnek, planlanmamis zaman. iki yiiz yildir "cagdas

uygarlik seviyesine erismek" istememiz gibi bir zaman anlayisi!

b. Planlanan zaman,

c. Planlanan, dnceligi belirlenen ve kontrol edilen zaman,

d. Deger bicilen zaman/ acil ve 6nemin artisina gore, bedeli tutar1 artan zaman,

tam zamaninda, zaman eksenli yonetim vb.
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Lojistigin, gelecek teknolojileri arasina, zamana duyarlilig1 6lgiisiinde girebilecegi
sOylenebilir. Yakin gelecekte, lojistik alaninda, su degisikliklerin beklendigi soylenebilir:

a. Network’1n yeniden yapilandirilmast,

b. Arz deger zinciri kaynaklart ile stratejik is birlikleri,

c.Yeni bilgi teknolojileri, reel veri saglama ve hizmet aginin es giidiimli ve

erisimli hale getirilmesi,

d.Kiiresel ve ulusal dis kaynaklardan tedarikleme/outsourcing

e. Zamana duyarl bedel olusturma

Lojistikte, depo yonetimi, depo i¢inde mal hareketleri, kalite kontrol yapilmasi,
ebat, renk vb. itibariyle paketlenmesi, gidecegi miisteri ve bdolge vb. itibariyle
barkodlanmasi, sevk evraklarinin diizenlenmesi, yiikkleme alanina intikali, araca
maksimum yerlesim, ara¢ hareketi ve bulundugu yer vb. bilgisayar ortaminda
gerceklestirilebilmektedir. Bu durum, emek, zaman, kayip, hata vb. minimize

edebilmektedir.

1.5.2.1. Tasima

Tasimacilik, iiretilen mamiilerin bu mamiilleri talep edenlere ulastirilmasi
islemidir. Tagimacilik mekan ve zaman faydasi olusturur. Tasimacilik; mal ve hizmetlerin
tretim, dagitim ve tiikketim asamalarinin her birine istirak eden bir sektordiir.
Tasimaciligin bu 6zelligi ekonomik olarak mal ve hizmetlerin iliretiminden tiiketimine
kadar olan faaliyetlerin vazgec¢ilmez ana unsurunu teskil eder.

Giiniimiizde moderm ulastirma hizmetleri genis sekilde pazar1 beslemektedir. Bu
genis tilketim pazarinin dogmasina baghdir. Genisleyen tiiketim pazari genellikle daha
diisiik bir tasima fiyati, giivenilir ve hizli tasima hizmeti talep etmektedir. Ciinkii tasima
masraflar, mallarin parasal degerinin %18 ile %24 iine kadar cikabilmektedir.”® Artan
tagima masraflart mallarin satis fiyatina yansimaktadir. Ve perakendecinin rekabet giiciinii

zayiflatmaktadir.

30 Tagima Diinyast, ‘Uluslararas1 Kara Tagimasi ve Tiirk Ekonomisindeki Yeri °, Y1l 5, Say1 47, Ekim 1998,
s.32
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1.5.2.2. Depolama

Depolama perakendeciler acisindan, satisa sunulan mallarin siirekli olarak satigsa
hazir bulundurulmasi yoniiyle 6nem tasimaktadir. Depo fiziksel dagitim sistemi igersinde
yer alan ve amaci miisterilere en diisiik maliyetle, istenilen servis diizeyini saglamak icin
sabit bir tesis olup, stoklama degil mamiiliin akisina agirlik verir. Cilinkii mallarin depoda
tutulmast mal ve hizmet akislarinda maliyetleri arttiran gecikme ve duraksamalar ifade
etmektedir. Bu bakimindan depoculuk, mallarin maksimum zaman ve yer faydasi
yaratmak {izere, depoda minimum zaman tutulmasi ve stok devir hizinin arttirilmasini
almalg;laur.31 Depolama isi en az maliyetle, en rasyonel bi¢cimde yiiriitiillmek zorundadir.
Mallarin ¢ikis zamanlar1 ile varig noktalarn (tiiketiciler) arasinda bir dagitim merkezi
kullanarak kar saglamak tasima maliyetleri ile ilgili olmaktadir. Depo yeri se¢iminde
yardimcr olarak kullanilan tekniklerin hemen hepsinde, tasima maliyetlerinin

minimizasyonu temel alinmaktadir.
1.5.3. Perakendecilikte Ambalaj Kavram

Ekonominin gelismesine bagli olarak, ambalaj kullaniminin hizla yayildig1 ve her
gecen giin yeni tiirlerin ortaya ¢ikmasiyla ambalajin 6nemi gittikge artmaktadir. Ambalaj
koruyucu malzeme olma ozelliginin yanm sira, onemli bir tanitim araci olarak i¢indeki
iiriinii sunma gibi bir islev de gormektedir. **Ambalaj bir malin tiiketiciye, ihtiyacim
karsilamak iizere bozulmadan ve en az maliyetle ulagsma olanagini saglayan bir aractir.

Perakendecilik acisindan ambalaj, satislarda karliligi arttiran, talep yaratma da
onemli bir etken ve rekabet aracidir. Cagin teknolojisin yansitan ambalaj, iilke
ekonomilerinin gelismesiyle gittikce artan bir 6nem kazanmustir. Uriin tiiketicisine
ambalajin araciligl ile seslenebilir. Raflar Oniinden gecgen tiiketicilere igersinde ne
oldugunu kalitesini ve vaadini anlatir.

Gelisen tiiketici biliniciyle beraber insan sagligina uygun ve estetik ozellikler
iceren ambalajin 6nemi daha da artmaktadir. Artik ihtiyaci olan bir iiriinii herhangi bir

marketten alip giden degil; o iirlinii markasiyla, kalitesiyle ve ambalajin 6zelliklerini

3 Tek, O., B., Diinya Gazetesi, ‘Hipermarketler ve Bakkallar’, 27 Ocak 2000
32 Ferman, C., Isletme Ders Notlart 2, Istanbul, 1975, s.13
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irdeleyen tiiketici ile kars1 karsiya olundugundan iiriin ve ambalaj biribirinden ayr1 ayri
diisiiniilmemelidir. Ambalaja tiiketiciye sayginin bir gostergesi olarak bakilmalidir.

Art direktorii Hidayet Bercgindar, ‘ideal ambalaj c¢ekici, bilgi verici, kaliteyi
tanimlayici, iiriinii gosteren(miimkiinse), pazarlama, estetik, maliyet, {iretim ve yasal
standartlar gibi kriterlerin hepsiyle Ortiisen ambalaj olmal1 ve sayet bunu yapabilirseniz
malimizi yok satarsiniz *diyor.*

Ambalaj teknik ve hukuki acidan da tanimlanabilmektedir.

a. Teknik Acidan Ambalaj

Teknik agidan ele alindiginda ambalaj, ‘Mamuliin depolama ve tagima 6zellikleri de
dikkate alinarak, en elverisli malzemenin secilmesi ve belirli sekil verilmek suretiyle en
az maliyetle, tiiketici ihtiyaclarimi en iyi karsilayacak sekilde paketlenmesi, sarilmasi
islemi’ olarak tanimlanabilir. Bu tanimda bir yandan mamuliin ve ambalaj malzemelerinin
teknik Ozelliklerine yer verilirken, diger yandan mamuliin ve ambalaj malzemelerinin
teknik Ozelliklerine yer verilirken, diger yandan da minimum maliyette olmasina
deginilmek suretiyle iktisadi yonii de ele alinmaktadir.

b. Hukuki A¢idan Ambalaj

Doldurma ve sarmalama islemi sirasinda mamul miktar1 tespit edilen ve iizerinde
gosterilen kadar belirli vasiflar uygun olmali ve bu vasiflara haiz mamuliin belirli ambalaj

malzemesiyle donatiimasi olarak tanimlanabilir. **

2.MARKA KAVRAMI
2.1. Markanin Tanim

Marka, tiiketicinin zihnindeki iiriin imajlarini birbirinden ayirmaya yarayan dnemli
bir aractir.”’Markalar rakiplerinden ayrici isim, sembol ve sekillerden olusmaktadir.
Markanin amaci, tiiketicilerin mamulleri tanimalarint ve tekrar satin alabilmelerini
saglamaktir. Ayn1 zamanda marka, kalic1 fiyat-kalite imaj1 yaratarak, mamullerin pazarda

basarili olmalarin1 saglamaktadir. Markali yeni mamuller pazara giriste taninma ve

33 Yilmaz, R.,*Ambalajda yeni Trendleri Biliyor Musun? °* Power,Say1 54, Temmuz 2000, 5.96
34 Kosal, A., Modern Pazarlamada Ambalaj, Istanbul, 1989, 5.3

33 Uslu, A., Kz_{lemci, G., ‘Arac1 Markalarin Markalasma Ka@rlanndaki Yeri ve Bu Markalarin Toptanci,
Perakendeci, Uretici Bazindaki Avantaj ve Dezavantajlari’, Oneri Dergisi, Ocak 2000, s.9
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tutunma acisindan daha biiyilk sansa sahiptir ve iireticinin dagitim kanali iizerindeki
kontroliinii de kolaylastirmaktadir.’® Kalitenin ¢ok 6nemli bir ozellik haline geldigi,
tiriinlerin birbirine benzedigi, kar marjlarinin daraldigi giiniimiiz kosullarinda, markanin
onemi daha da ortaya ¢cikmaktadir.
Uriinle ilgili belirleyici nitelikler somut ya da soyut bilesenlerden olusmaktadir.
Tiiketiciler iirliniin sadece fiziksel degerler olarak degil, fayda saglayan bir biitiin olarak
gormektedir. Iletisim agisindan iiriin, marka ve ambalaj, algilama siirecinde tiiketiciyi
uyarici, ipucu verici 6zellikler tasimaktadirlar. Gii¢lii marka yaratmanin onemi giiniimiiz
is diinyasinin rekabetci ortaminda daha da fazla hissedilmektedir. Tiiketiciler bir¢ok yiizii
olan, renkli ve ¢ok boyutlu marka kimliklerini ¢ekici bulurken, bunlarla da yetinmeyip,
markanin arkasindaki kurulusun kimligini de daha iyi anlayip tamimak istemektedirler.
Diger bir deyisle aynm1 markada birden ¢ok kimligin barinmasi ve markanin tiiketicinin
kabul ettigi degerleri zorlamadan hem marka kimligiyle hem de arkasindaki kurulusun
kimligiyle catismadan gelisim gostermesi marka yoneticisinin Oncelikle kafa yordugu
konulardan biri haline gelmektedir. *’
Marka yalnizca market raflarinda duran bir {iriin ya da tezgah arkasinda sunulan
bir hizmet olmanin disinda, insanlarin zihinlerinde ve kalplerinde ve her satin alma aninda
basvurduklart fikirler haline gelmektedir. Marka tiiketicilerin zihninde yer alan ve asla
objektif olamayan yanl bir goriistiir. Jaguara marka araba sadece motorlu bir tasit olarak
degil, aym1 zamanda asaleti, zenginligi, giicii ifade eden bir simge olarak algilandigindan
otiirii tercih edilmektedir.”®
Markanin basariya ulagsmasinda etkili olan faktorler asagidaki gibidir;

e Kalite; iiretilen iirlin ya da verilen hizmetin, yalnmizca iireticinin degil, tiiketicinin
goziiyle de kaliteli olmas1 gerekmektedir.

e Farkhilastirma; Marka, kendisini rakiplerden ayirt eden oOzelliklere sahip olmali ve
farkl belirgin hale getirmelidir.

e istikrar; Stratejilerin siirekliligi, durumdan ve kisilerden bagimsiz olmasi, markanin

basarisinda 6nemlidir.

36 Akuslu, 1., Ozgul, E., ‘Degisen Pazarlama Cevresi ve Pazarlamada Yeni Yaklasimlar’ 3. Uluslararasi
Pazarlama Kongresi, Kasim 1999, Hatay, s.15
3 Marka ve Gelecek, Arasta Dergisi , Say1 17, Mayis-Haziran 2000, s.38

38 Akuslu, Ozgiil., agk.,s.17
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e QGelisim; Piyasalar, tiiketiciler ve c¢evre faktorleri siirekli degisimi igersinde
bulunduklarindan, markanin da siirekli degisime ve sartlara uyum gostermesi gerekir.

e Destek; Uriin ne olursa olsun markaya siirekli yatirrm yapilmas1 basarinin sartlarindan
biridir. S6z konusu yatirim, reklam ve promosyon destegidir. Hizmet isletmelerinde
personele yapilan yatirnmdir. Endiistriyel marklar i¢in ise, satis sonrasi hizmetleri ve
arastirma gelistirme faaliyetleridir.

Giiclii bir marka alicinin goziinde bazi vasiflari cagristirmali, yararlarin1 hatira
getirebilmeli, sirketin 6nem verdigi degerleri ve bazi kisilik 6zelliklerini tasimali, ne tip
insanlarin onu alacagini da tiiketicinin zihninde de canlandirmalidir.

Asagidaki grafikte, Marketing Tiirkiye dergisinde yayinlanan ve Tiirkiye’de yapilan bir
arastirmanin sonuglari verilmektedir.

Marka bagimliligi, bir kategorideki pek ¢ok marka arasinda istikrarli olarak bir
markay1 secme ya da satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir. ¥Marka bagimlilig1 bir
markanin tiim iiriin gruplarini tercih etme seklinde olabilecegi gibi her iirlin grubunda
farkli bir markaya yonelme seklinde de goriilebilmektedir. Yapilan aragtirmalarda, marka
bagimliliginin en yogun goézlendigi {iriin gruplar1 belirlenmistir. Ve sekil 2’ye gore ilk

siray1 sigara almaktadir.

Alsveris Yaparken Tanimigs Markalari Tercih Ederim

15%

13% B Tamamen kati 1 yorum

D @ Katiliyorum
O,
A 9% O Ne kati l1yorum ne kati Imi yorum

e R CA

O Kati lmiyorum

B Tamamen kati Imi yorum

62%

Sekil 1 Tiiketicilerin Taninmis Marka Tercihleri

Kaynak: Marketing Tiirkiye/Infarest Burke Arastirmasi, Marketing Tiirkiye Dergisi-
Markanin Giicii Ozel Saysi, 2000, s.5

39 Berkman, H., Gilson, C., ‘Store Loyalty Consumer Behavior Concepts and Strategies’, Wadsworth Inc. ,
1981, 5.222
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Sigara; 71%
Mayonez; 65%

Dis macunu; 61%
Kahve; 58%

Banyo sabunu; 53%

Ketgcap; 51%
Deterjan; 48%

Bira; 46%

Sekil 2. Marka Bagimhhgimim En Yogun Gozlendigi Uriin Gruplan
Kaynak: Mccarthy, J., Perreault, W., Applications in Basic Marketing’, Richard D. Irwin
Inc., 1991, s.57

2.2. Markanin Onemi

Isletmeler icin markalasma asagidaki nedenlerden dolay1 6nem tasir;

e Piyasa Kontrolii; Marka iiriiniin piyasada daha onemli bir yere sahip olmasina
yardimci olur.

¢ Fiyatlandirma Bagimsizligi; diger firmalardan farkli olarak iiriin fiyatinin daha
yiiksek ya da daha diisiik tutulmasina olanak saglar.

e  Uriintin Tanitima; yeni bir {iriiniin albenili, ¢ekici marka ismi, iiriiniin tutulmasinda
onemli bir etkendir.

e Satis Avantajlari; Herhangi bir marka ismi halkin kafasinda bir yer edinmisse {iriin
icin diizenlenen satis kampanyalar1 daha etkili ve daha az masrafli olacaktir.

¢ Yer Edinme; Yeni bir marka ismi iiriiniin piyasada yeni yer edinmesinde yardimci

olabilir.
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Isletmeler asagida verilen {ic nedenden dolayr iiriinlerini, hizmetlerini

markalastirmak istemektedirler;

1)

2)

3)

Fiziki Tanimlama; Isletmenin sahip oldugu mamiillerini tek tek fiziki
tanimlamalar;; mamul hatlari, ulasim, stoklama, siralama, etiketleme ve cesitli
mamullerin envanterlerini ¢ikarma agisindan dnemlidir.

Yasal Koruma; Ticari marka araciligiyla isletmenin mamul ya da mamullerine
verilen marka ve markanin ¢agristirdig: tiim degerlerin yasa tarafindan korunmaya
alinmasidir.

Pazarlama Cabalarina Temel Teskil Etmesi; Marka mamulii tanimlamak icin bir

yoldur ve ancak boylelikle anlamli bir pazarlama programi uygulanabilir.*°

2.3. Markanin Yararlari

2.3.1. Saticillar Acisindan Marka Kullanimimin Yararlar

Marka kullaniminin yasal korunma disinda cesitli faydalar vardir;*' mamuliin

digerlerinden ayirt edilebilmesini saglamak, kalitenin devamliligini zorunluluk haline

getirmek ve saticiya rekabet olanagi saglamak.

1)

2)

3)

4)

Isletmenin tutundurma faaliyetleri olan reklam, kisisel satis ve 6teki satis cabalart
ile talep yaratmakta etkilidir. Ozellikle marka, isletme isminden ve malin teknik
ozelliklerinden daha iyi talep olusturabilir.**

Taninmis ve pazarda imaji kuvvetli bir marka ile yeni mamullerin sunumu
kolaylasir

Degisik ozellikler tasiyan mamullere, farkli isimler verilerek c¢esitli Pazar
boliimlerine girme olanag elde edilir.

Iyi secilmis ve tutunan markalar ‘Isletme Imajini’ olusturur ve isletmenin

devamliliginin dogal bir uzantis1 haline gelir.

40 Wood, L., ‘Brands and Brand Equity: Defition and Management’, Management Decision, Volume 38,
Number 9, 2000
“! Mucuk, 1.,‘Pazarlama ilkeleri’ 13.Basim, Istanbul, 2001, s.135

* Cemalcilar, 1., ‘Pazarlama’, Anadolu Universitesi A¢tk Ogretim Fakiiltesi Yaymlari, No19, Eskisehir,

1996, 5.143

37



5)
6)

7
8)

9)

Karl bir hedef Pazar olusturmasina olanak saglar.

Marka, iretici firmaya pazari denetleme olanagi ve aracilara karst istiinliik
saglanmasinda yardimci olur.

Ikame mallar1 yiiziinden satis kayb tehlikesini 6nler

Marka kullanilmas1 mal1 pazarlama kanallarina dogru ¢eker; zira iyi taninan marka
araci kuruluslarca aranir.

Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi firmaya, arac1 kuruluslarin sik sik
fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali farkli fiyatlardan

5 4
satmamalar1 n1 saglamada yardimei olur.

2.3.2. Tiiketiciler Acisindan Marka Kullammminmin Yararlari

Tiiketiciler markayr malin 6nemli bir parcast olarak gormekte ve bdylece

markalagsma yolu ile iirline 6nemli bir deger ilave edilmektedir. Miisteri ac¢isindan marka,

garanti belgesi gibi islev goreceginden sadakati arttiran bir 6zelliktir. Ciinkii tiiketicinin

satin alma karar siireci icinde, satin alma eylemine karar verdiginde ve dnceden tamdigi,

pazarda kalite ve fiyat acisindan bilinen bir markay: sectigi zaman dogal olarak kendini

giiven icinde hissedecektir.

2.4. Markalarin Kategorize Edilmesi

ayrilir;

1)

Markalar sahiplerine ya da markalarin sponse edilmesine gore iic kategoriye

Mamul iireticinin markasini tasir ve onu imal edenin markasi olarak ulusal boyutta

kabul goriir. Tanitim, tutundurma kampanyalarinin tiimii ilgili isletme tarafindan

yiiriitilen marklarin en 6nemli islevi, firma imajim desteklemesidir. Uretici
markalar iki kisma ayrilmaktadir.

e Aile Markalari: Aym isletme tarafindan iiretilmekte olan, farkli ya da

benzer nitelikteki iiriinler i¢in ortak bir imaj yaratma amaciyla kullanilan

bir tek isim, ,isaret veya bunlarin biitiiniidiir. Sakincas1 herhangi bir {iriiniin

kalitesi diisiik oldugunda tiim iiriinlerin imajinin zedelenebilme olasiligidir.

* Kotler P., Armstrong, G., ‘Principles of Marketing’, 4. Edition, New Jersey USA, 1996, s.248
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e Bireysel Markalar: Rekabetin oldukca yogun oldugu ve iiriinii rakiplerden
farkli kilacak niteliklere ihtiya¢ duyuldugunda, iiriinler homojen degilse,
her bir iiriin icin kullanilan markadir.** Bireysel markalar, isletmenin
herhangi bir iiriin i¢in olusabilecek negatif yonlii tutumlarin, diger iiriinleri
etkilemesini Onlemektedir. Ayrica  hedef pazarin genislemesine de

yardimci olmaktadir.

2) Uretici iiriinii araciya satar ya da devreder. Marka sahipligi dogal olarak araci
kuruma gecer ve aract markasi, perakendeci olarak ortaya cikar ve iizerinde ulusal
marka adi yer almaz.

3) Uretici iiretimini gerceklestirdigi mamullerin bir kismim kendi markasi ile

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

Marka tipleri kullamm alanlarina gore de ayrilabilmektedir;*’

e Sirket markalari: Ford, Sony 6rneklerinde oldugu gibi sirket {invam ayni
zamanda iiriinlerin de markasidir.

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

¢ Semsiye markalari: Genellikle tutulmus bir iiriin markasinin benzer ya da
ilgili diger iiriinler i¢in de kullanilmas1 durumudur. Nestle cikolata, gofret gibi.

e Bireysel markalar: Uretici sirketin biitiin {iriinlerine verdigi farkl
markalardir. P&G sirketi bu stratejiyi benimsemektedir.

e Dagitimcr markalar: Sadece bir perakendecide satilmasi i¢in hazirlanan

markalardir.

2.5.Tiiketicilerin Marka Seciminde Satin Alma Davramsini Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin marka tercihini ve satin alma davranisini etkileyen faktorler ii¢ ayri

baslik altinda toplanmistir;

* Boveé, C.,L., Thill, J.,V., ‘Marketing” international Edition, 1992, s.264

* Tuzcuoglu, K.,S., ‘Perakende Piyasalarinda Dayaniksiz Tiiketim Uriinleri ile ilgili Gelismeler-Bireysel
Markal Uriinlerde Satin Alma Davranist’, Doktora Tezi, Ekim1999, s.100
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2.5.1. Psikolojik Faktorler

Bireyler sahip olduklar1 farkli kisilik yapisi, yasam bi¢imi, tutum ve inanglari,
ithtiyaglar1, giidiileri, algilar1 ve Ogrenme gibi psikolojik 0zelliklerinden etkilenerek,
benzer ekonomik kosullara sahip olsa bile farkli davranis bicimleri ortaya koyar.
Psikolojik ozellikler kisinin kendisinden kaynaklanan, davranisim etkileyen bireyler arasi
farklilik yaratan etmenlerdir.*® Tiiketicinin kendine 6zgii bu farklihklart marka tercihini
de etkileyerek marka secimini farklilastirmaktadir.

Abraham Maslow’un olusturdugu ‘Ihtiyaglar Kurami insan davraniglarinmn,
birbirini takip eden ihtiyaclarin tatminine yonelik oldugudur. Bu kurama gore ilk Once
yeme, i¢cme, barinma gibi fizyolojik ihtiyaclarin tatmin edilmesi daha sonra sirasiyla
giivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaclar olan sevgi ve arkadaslik, kendine saygi ihtiyaci ve
toplum tarafindan kabullenilme ihtiyag¢larinin karsilanmasi s6z konusudur.”’

Aligveris yapma, satin alma davramisi da kisinin bu ihtiya¢ basamaklarindan
hangisinde bulundugu ile yakindan ilgilidir. Yiyecek, icecek, cinsellik gibi en temel
ithtiyaglar1 karsilanmamis yani heniiz ihtiyaclar hiyerarsisinin en alt basamaginda yer alan
bir tiiketici ile fizyolojik ve sosyal gereksinimlerini karsilayip artik basari, prestij ve
kendine giiven ihtiyaclarinin tatminine calisan bir tiiketicinin satin aldiklari iiriinler,

aligveris yaptiklari magaza ve satin alma davranislar1 arasinda biiyiik farkliliklar olacaktir.

2.5.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Aile, sosyal sinif, bireysel etki sosyo-Kkiiltiirel faktorler arasinda yer almaktadir.
Ailenin 6nemli bir referans grup olmasi ve kiginin satin alma davraniglarinda dogrudan ve
etkin bir bicimde Ogretildigi bir grup olmasi pazarlama icinde Onemini arttirmastir.
Market markali iiriinlere olan egilimi aile biiyiikliigii ve yapisinin 6nemli sekilde

etkiledigi diinyada yapilan farkli aragtirmalarla savunulmaktadir.

* Skinner, S., Marketing, Houghton Mifflen Co., Boston, USA, 1990, 5.157
4 Meyer, W.,G., Haris, E.,E., Retail Marketing, Mc Graw Hill, Newyork, 1988, s.254
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Tablo 2. Hane Halki Yapisi Ve Hane Halki Biiyiikliigiine Gore Perakendeci Ve

Uretici Markah Uriinlere Olan Egilim Dagihm

Medeni Perakendeci marka | Uretici marka Egilimli Tiiketiciler
Durum Egilimli Tiiketiciler (%) (%)

Evli 51,87 48,13

Bekar 49,11 50,89

Dul 43,66 56,34

Hane halki | Perakendeci marka | Uretici marka Egilimli Tiiketiciler
biiyiikliigti | Egilimli Tiiketiciler (%) | (%)

1 kisi 34,19 65,81

2 kisi 47,23 52,77

3 kisi 53,13 46,87

4 kisi 48,65 51,35

5 kisi 58,88 41,12

6 kisi 63,16 36,84

7 kisi 64,71 65,29

Kaynak: Wayne D.Hoyer, Steven P. Brown, ‘Effects of BrandAwareness On Choice For
A Comman , Repeat-Purchase Product’, Journal of Consumer Research, Vol.17, 1980
Pazarlama goriisii acisindan harcama, tasarruf etme, marka tercihi gibi konularda
sosyal smifin 6nemi artmaktadir. Yasam bicimleri, ilgi alanlar1 ve marka tercihlerinde
sosyal smmiflar arasinda farklihk gozlenebilir Ornegin zaman kisit1 altinda calisan
bayanlarin bundan ¢ok etkilendigi, genis arastirma siirecine giremedigi ve bundan dolay1
da, 6zel markali iriinleri daha az denedikleri ve dogrudan bildikleri iiretici markali
iriinlere  yoneldikleri bulunmustur.48 Tiiketicilerin ailelerinden, arkadaslarindan,
komsularindan, iiyesi olduklar1 sosyal gruplardan, is cevrelerinden, berber aligveris
yaptiklart kisilerden {iiriin/marka hakkinda duyduklari olumlu diisiinceler, diger kitle
iletisim araclarindan elde ettikleri bilgilere gore daha etkileyicidir. Uriin satin almak
isteyen tiiketici, agizdan agza iletisim kurdugu bireylerden aldigi bilgilerle, satin alma

karar siirecinin bilgi arama asamasim kolaylastirmaktadir. Uriinle ilgili algilanan risk

48 Olug, M., ‘‘Perakendecilik’’, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Say12, Mart/Nisan 1987, 5.7
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yiiksekse, iiriin teknik olarak karmasiksa, agizdan agza iletisim iiriiniin satin alinmasinda

etkili olacaktir. *°

2.5.3. Demografik ve Ekonomik Faktorler

Demografik ozellikler; yas, egitim, meslek, gelir, medeni hal gibi kisiye ait
ozelliklerdir. Demografik o6zelliklerden sosyal sinifi en belirleyici gelir ve egitim
seviyesidir. Tiiketicinin satin alma karar siirecinde tercih edecegi markay1
degerlendirirken, diisiik fiyat ddeme istegi ve fiyat bilinci olmasi onun ozel etiketli
tiriinlere kars1 olumlu tutumlar gostermesini saglamaktadir. Ciinkii tiretici markalara gore
market markalar1 hane halkina ©nemli tasarruflar saglar. Gelir tasarruf faydasiyla
iliskilidir ve tiiketicinin fiyat bilinci ve finansal kisitlari ile negatif iliskisi vardur. *°

Birey sahip oldugu egitim diizeyi ve meslegi ile dogru orantili olarak tiiketim
davranisinda bulunur. Ay sekilde egitim diizeyinin yiiksek veya diisiik olmasi, reklamin

algilanmasini ve anlamlandirilmasini etkilemektedir.

¥ Friestad, M., Wright, P., ““The Persuasion Knowlwdge Model’’, How People Cope With Persuasion
Attempts’’, Journal of Consumer Research, vol 1, June 1994, s.16

50 Ailawadi, K., Neslin, S., Gedenk, K., ‘‘Pursuing the Value-Conscious Consumer: Store Brands Versus
National Brand Promotions, Jounal of Marketing, vol 65, Janunary 2001,s.71
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IL. BOLUM

1. PERAKENDECI MARKALARI

Tiirkiye’de perakendecilik alaninda ciddi degisimler yasanmaktadir. Sektoriin
giderek biiyiimesi ve kiiresellesme etkisiyle isletmeler kendilerini hem ulusal hem de
uluslararas1 rekabetin ortasinda bulmuslardir. Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizler
perakende sektoriinii derinden etkilemistir. Sektorde ciddi bir talep daralmasi
gozlenmistir. Yeni magazalar acarak biiyiimeyi saglayan perakendeciler kriz doneminde
miisterilerini ellerinde tutmaya ¢alismislardir.

Tiim bu sartlar altinda varliklarimi siirdiirmeye ¢alisan perakendeciler kendilerini
farklilastirabilmek, rekabet avantajlar1 olusturmak ve boylece tiiketicilerde tercih
sebepleri yaratabilmek igin bircok alanda yeni stratejiler gelistirmeye yonelmek
zorunlulugunu hissetmislerdir. Perakendecilerin, geleneksel yapidan farkli bir konuma
gecmelerinde etkili olan en 6nemli yenilik ise kendi markalarim1 gelistirme ¢alismalari

olarak gozlenmektedir.

1.1. Perakendeci Markas1 Kavramm

Ingilizce’de “Private Labeling” olarak ifade edilen ve “own brand”, “own label”,
“store brand”, “distributer brand” ve “distributer oriented brand” gibi farkli isimlerle
amlan kavram Tirkgeye “Ozel Markalar”, “Market veya Magaza Markalar1”,
“Perakendeci Markalar”, “Aract Markalar1” veya “Bireysel Markalar” olarak
cevrilmektedir. Bu calismada “perakendeci ya da market markalar1” olarak ele alinan
kavram, kisaca, perakendeci tarafindan iiretilmeyen fakat perakendecinin kendi etiketiyle
satilan; fiyatlama, dagitim, tanitim, markalama ve marka yOnetimi konularinda tek
hakimiyetin perakendecide oldugu iriinleri ifade etmektedir. °' Gelistirilen marka ismi,
perakendeci isletme adi ile ayni olabildigi gibi perakendeci isminden tamamen farkli

olarak yeni bir marka ismi altinda da sunulabilir.

51 Kotler, Armstrong, a.g.k., s.139
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Perakendeci markalar1 bes farkli sekilde iiretilebilir:*

1. Ambalajinda hi¢ bir marka tasimayan jenerik iiriinler,

2. Marka olarak, iirettiren market zincirinin adini tasiyan iiriinler,
a. Birden fazla iiriin kategorisinde kullanilmak {izere gelistirilmis olan markalar,
b. Sadece bir iiriin kategorisinde kullanilan markalar,

3. Market zincirinin adindan farkli bir marka tasiyan iiriinler,

4. Bir iretici sirketin marka hakki kendisinde sakli kalmak suretiyle, sadece bir tek
perakendecide satilmak iizere {irettigi iiriinler

5. Market zincirinin geleneksel perakendeci markasim1 kullanmayan ve sadece

donemsel olarak rafta yer alan iiriinler.

1.2. Perakendeci Markalarimin Gelisimi

Perakendeci markalarinin gelisiminde ii¢ oyuncu vardir. Bunlar:
1. Perakendeci
2. Uretici

3. Miisteri

Perakendeci markalar;

- Uretim kapasitesinin fazlasim ve uzmanligini market markasi iiretimine ayiran
biiyiik ulusal iireticiler

- Belli iiriin kategorisinde uzmanlagsmis ve sadece market markasi iireten kiiciik
Olcekli, butik iiretici firmalar

- Kendi iiretim kaynaklar1 olan ve kendileri icin market markasi iireten belli bash
perakendeci ve toptan satig yapan kuruluslar

- Belli marketler icin market markasi iireten bolgesel iiretici firmalar tarafindan

tiretilebilir.

52 Tuzcuoglu, a.g.k., s.185

44



Perakende ticaret pazarinin daha gelismis oldugu iilkelerde market markalar
sadece is hacmini artirmak icin degil, ayn1 zamanda kendilerini rakiplerden farkli kilarak
miisteri sadakatini yaratmak ve korumak iizere de konumlandirilmaktadir. Bu yaklagimla

market markalarini iki ana segmente ayirmak miimkiindiir: >

- Diizenli kullanilan {iiriinlerden olusan genis bir iiriin ¢esidini kapsayan
normal perakendeci markalar
- Sadece se¢ilmis kategorilerini iceren, farklilik ve sadakat yaratmak iizere

konumlandirilmis premium perakendeci markalar

Premium perakendeci markasinin konumlandirilmasinda perakendeci markasinin
onde gelen ulusal iiretici markasindan daha iyi kalitede ve daha ucuz fiyata sunulabilmesi
ya da iiretici markanin olmadigi, etnik veya diger 6zel iiriinler gibi pazarda tek olan iiriin
cesitlerini barindirmasi gerekir. >4

Perakendeciler bir takim nedenden dolay1 perakendeci markalarina yonelmektedir.

Bu nedenleri su sekilde siralamak miimkiindiir:>>

* Marketlerin perakende dagitim kanalindaki artan giicii,

» Tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri,

* Marketlerin, ulusal markalar karsisindaki pazarlik giiclinii arttirma istekleri,

* Perakendeci markalarinin pazarlama maliyetlerinin diisiik olmasi,

» Tiiketicilerin marka tercihini ve alim kararin1 market icinde vermeye baslamasi,

* Ekonomik krizler ve bunlara bagh olarak iireticilerin satis hacimlerini arttirmak,
atil tiretim ve dagitim kapasitelerini kullanabilmek, sabit maliyetleri azaltmak,
marka yonetimi ve pazarlama maliyetlerini kismak istemeleri,

* Aligveris basina tikketim miktarinin azalmasi,

» Tiiketicinin market se¢ciminde sik degisiklikler olmasi,

* Fiyat rekabetinin 6n plana ¢ikmasi,

53 Retailing Institute, ‘“Pazarlama Ortami1 Degisiyor: Market Markalar1 Raporu™ ,2001, s.34
> www.plma.com/premiumbrands_(20.05.06)

> Migros Tiirk T.A.S. “Migros Ozgiin Markalar Raporu”, 2002, s.16
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* Teknolojinin herkes tarafindan paylasilabilir hale gelmesi, iiriinler arasinda
belirgin farklarin ortadan kalkmasi,
o Uriin maliyetlerinin standartlagsmasi,
Uriiniin iiretimden dogrudan rafa gelmesi,
* Televizyonlarin c¢ogalmas: ile reklamlarin ulasilirh@inin ve toplam etkisinin
artmast
Perakendeci markalar1, perakendeciler i¢in rekabeti yonetmek gibi biiyiik bir
avantaj saglamaktadir. Perakendeci bu {iriinler i¢in marka bedeli 6demek zorunda
kalmadigindan market markal1 tirtinlerinin maliyeti {ireticinin ismini tasiyan iiriinlere gore
daha diisiik olmaktadir. Bu maliyet farki, ayn1 kategorideki market markalarinin, ulusal

markalara gore ortalama %?25 daha diisiik bir fiyatla satilabilmesini saglamaktadir.

Tablo 3. Uretici Markalari ile Perakendeci Markalar1 Arasindaki Maliyet Farklar

Maliyet kalemleri Uretici Markalar1 Perakendeci Markalari
Hammadde 35 35
Paketleme 12 12

Uretim maliyetleri

- Degisken 9 9

- Sabit 5 -
Ar-Ge 3 -
Satig giicii 4 -
Reklam ve tutundurma 9 5
Nakliye ve Dagitim 5 2
Diger maliyetler 10 10
Faaliyet Kar1 8 2
Perakende Satis Fiyati 100 75

Kaynak: Retailing Institute, “Pazarlama Ortami Degisiyor: Market Markalar1 Raporu”,
2001, s.29

Perakendeci markasi liretmek cesitli sebeplerle daha az maliyetli olabilir. 26

%0 Retailing Institute,a.g k., 5.56
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o Ureticiler artan iiretim kapasitelerini doldurmak iizere market markali iiriinleri
sadece direkt liretim maliyetlerini igerecek bir fiyatla tiretebilirler

e Ureticinin satis giicii ve dagitim kanallar1 kullanilmamissa, perakendecinin alis
fiyati diisiiriilebilir.

e Perakendeci yeterli satin alma giiciine sahipse, iireticinin kar marjin1 diistirmek

lizere pazarlik yapabilir.

1. 3. Perakendeci Markalarin Avantajlari

Perakendecinin kendi markasin1 kullanmasi, farkli perakendecilere farkli sonuclar
dogurmaktadir. Marks&Spencer ve J.Sainsbury Orneklerinde oldugu gibi kendi
markalarinin kullanimi firmalarin biiyiimesinde temel ve ayrilmaz bir par¢a olmaktayken,
pozitif stratejiler yerine korumaci stratejiler ile kendi markasini sunan 6rneklerde ise ayni
basar1 elde edilememektedir. Basarili bir perakendeci markas: stratejisi gelistirmek igin,
ilk 6nce markanin uygulanacagi baslangic ve genisleme sahalarini belirleyen kesin
hedeflerin kararlastirilmas: gerekmektedir. Ikinci olarak; istenen kalite ve fiyat
dengesinde {iriinii elde edecek kaynaklarin tahsis edilmesi, son asama olarak da magaza
markasinin baslangic ve gelisim asamalarinda, magaza markali iirlinlerin, magazanin

kendi biitiinliigii ve tiim perakendeci sektor icinde farklilagtinlabilmesi gerekmektedir. *’

1.3.1. Perakendecinin Avantajlari

Perakendeci markalar1 perakendecilere bir¢cok avantaj saglamaktadir. Bunlarin
basinda yiiksek kar marj1 imkan1 sunmasi gelmektedir. Ayrica perakendeci markalar ile
daha fazla miisteri baghilig1 saglanabilir. Farklilastirilmis bir kurumsal imaj yaratmada
onemli bir etkendir. Perakendeci markalar, daha cok perakendeci kontroliinde gerceklesen
iriin gelistirme c¢alismalart imkanin1 da sunar. Perakendeci magazanin isminin
tilkketicilerin evine, mutfagina, ya da banyosuna taginmasi magazanin daha fazla
tanittminin yapilmasini saglarken, perakendeci markalarin reklamlari hem magazaya hem
de iiriine fayda eder. Perakendeci markalar, ayn1 zamanda iiriin 6zellikleri ve kalitesinin

daha kolay takip edilmesini, tiiketicilere daha fazla fiyat ¢esidinin sunulmasini daha siki

T Mc Goldrick, P. J., “‘Retail Marketing’’, Mc Graw Hill, London,1990, s.245-246.
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stok kontrolii yapilabilmesini ve iiretici sirketlerle olan iliskilerde daha fazla pazarlik giicii

yaratmasi agisindan da oldukg¢a onemlidir.”®

1.3.2. Ureticilerin Avantajlar

Perakendeci markali iiriinlerin iiretici agisindan da bir¢ok avantajlart vardir. Bu
avantajlardan biri iireticinin atil kapasitesinin degerlendirmesi olarak gosterilebilir. Bir
diger avantaj maliyet minimizasyonudur. Perakendeci markasi tiretmek cesitli sebeplerden

dolay1 daha az maliyetli olacaktir >

- Ureticiler perakendeci markasin1 sadece direkt iiretim maliyetlerini
icerecek bir fiyatla iiretebilmektedirler
- Uretici satis ekibini ve dagitim kanallarmm kullanmiyorsa, perakendecinin

iriinti alis fiyatin1 diistirebilmektedir.

Perakendeci markalarinin iireticilere sagladigi bir diger avantaj ise, tiim tanitim
masraflarinin perakendeci tarafindan iistlenilmesi ve bu sayede pazarlama maliyetlerinin
azaltilmas1 ve yiikksek rakamlardaki “raf listeleme” {icretlerinin 0denmeden {riinii
piyasaya siirebilme imkandar.*’

Uretici firmalar perakendeci markas1 iiretirken, perakendeci firmanmin bir siire
sonra kendilerini birakip baska bir iiretici ile ¢calismasindan cekinebilirler. Ancak Avrupa
ve Amerika’daki perakendeci — iiretici iligkilerinin uzun yillar boyunca devam ettigi
goriilmektedir. Ciinkii bir ka¢ puan kar marji icin silirekli iiretici degistirmek,
perakendeciler agisindan da hem biiyiik riskler yaratmakta hem de arastirma gelistirme,
depolama ve ambalajlama gibi alanlarda ek maliyetler yaratmaktadir. Zaten,
perakendeciler, iireticilerden beklentilerini siralarken, oncelikle yaraticilik, iiriin kalitesi
ve hizmet biitiinliigii talep etmekte, ancak 3. sirada fiyat rekabeti istemektedirler. Uzun
yillar boyunca perakendeci ile calisan iiretici bu sayede bir diger avantaj daha elde
etmektedir. Bu da iiretici ile perakendecinin yakinlagsmasidir. Uretici uzun vadede hem

promosyonlar konusunda daha fazla sz sOyleme hakkina kavusmakta, hem de kategori

¥ Mc Goldrick, ,a.g k., 5.245-246

% Retailing Institute, a.g.k. s.59
% Tuzcuoglu, a.g k. s.158
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yonetimini ustlenerek rafa cikacak iiriinleri belirleme ayricaligina sahip olmakta, hem de
tilkketicilerle ilgili olarak perakendecinin elindeki veri ambarindan yararlanma sansina
kavugmaktadir. !

Perakendeci markas1 {iireticilerinin elde ettikleri diger avantajlar ise referans
gosterilmek, pazara daha kolay girebilmek ve siparise gore tiretim yaptiklarindan garantili

satis yapmak olarak gosterilebilir.

1.3.3. Perakendeci Markasi Miisterisinin Avantajlar

Perakendeci markalar1 miisteriler agisindan da bir takim avantajlar sunmaktadirlar.
Bu avantajlarin baginda ayni kaliteye daha az 6deme mantig1 yer almaktadir. Kupon veya
promosyonlu fiyatlara bakarak hareket etmeden, ulusal markalara gore her zaman daha
ucuz ve kaliteli iirlinii satin alabilme firsati perakendeci markalarin tiiketicilere sundugu
en Onemli avantajlardan biridir. Bu baglamda perakendeci markalar satin alma giiciine de
destekte bulunmaktadir. Satis noktasinin giivencesini tanima, perakendecinin adi veya
logosu pakette yer aldigr icin perakendeci markali iiriiniin kalitesine giiven duyma,
kategorilerde iiriin/alternatif zenginligi ve markette kolay bulunurluk perakendeci

markalarinin tiiketicilere sagladig diger avantajlar olarak siralanabilir.*®

1.4. Perakendeci Markalarimin Dezavantajlari

1.4.1. Perakendecilerin Dezavantajlar:

Perakendeci markalarinin perakendeciler tarafindan {istlenilen riskleri ve

dezavantajlar1 su sekilde siralanabilir:®?

- Kalite problemlerine bagli olumsuz imaj,

- Tiim kategorilerde ayni1 kaliteye ulasmama riski,

o1 Tuzcuoglu, a.g.k. s.160

62 Retailing Institute ve Hane Tiiketim Paneli “Chain Insight Proje Raporu” , 2002, .78

% Tuzcuoglu, a.g.k. s.175
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- Siki denetim ve kalite kontrol gerekliligi,

- Asir1 ucuz market markalarin miisteride kalite kaygis1 yaratmast,
- Ureticiye bagli olan lojistik problemleri,

- Marka tutundurma maliyeti,

- Market markasi iireticisine teknik / finansal destek,

- Diger iireticilerin tepkileri,

1.4.2. Ureticilerin Dezavantajlari

Perakendeci markas1 {ireticilerinin karsilastiklar1 riskler ve dezavantajlar ise
sOyledir:
- Market markasinda basarisizlik ve perakendeci iliskilerinin tehlikeye girmesi,
- Perakendeci markasinin, iireticinin kendi markalarinin satislarina olan olumsuz
etkisi,
- Kuvvetli alt markalarin rekabeti,
- Ureticinin kendi markasina yonelik yogunlasma kayb,

- Kar marjinin distikliigii,

1.4.3. Perakendeci Markasi Miisterisinin Dezavantajlari

Perakendeci markalarinin miisteriler icin dezavantajlar1 ve riskleri ise su sekilde
siralanabilir: *
- Diisiik kaliteli, iyi ambalaj tiriinlerin hayal kiriklilig1 yaratmasi,
- Alisilmis markayr birakma zorlugu, deneme riski,
- Diisiik fiyatin kalite siiphesi uyandirmasi,

- Baska market markali iiriinlerin kalitesizliginin yarattig1 siiphe,

1.5. Perakende Markalarin Gelisimi

Perakendecilerin tiiketicilere yakinliklari, onlar1 siirekli ve etkin bicimde

izleyebilmelerine ve bdylece istek ve ihtiyaglarindaki degisimleri daha hizli ve daha

% Tuzcuoglu, a.g k. s.180
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uygun cevap verebilme firsati sunmustur.” Ozellikle, son yirmi yilda perakendeciligin
pazar kanallarinda giic kazanmasi ve etkili olarak biiylimesi, imalat¢i firmalar1 daha az
onemli hale getirmistir. Bazi iiriin satislar1 i¢inde 6zel markalarin (yani perakendecilerin
kendi etiketleri altinda ¢ikardiklart markalarin) %70’den daha fazla bir paya sahip olmasi
perakendecilerin giicliniin artmakta oldugu iddiasin1 dogrulamaktadir. Genel olarak,
tilketiciler ve perakendeciler kazanirken, imalatgr markalar1 pazarlama kanallar1 iginde
giiclerini ve kontrollerini kaybetmektedirler.

Dagitim kanali icindeki bu gii¢ dengesindeki degisimle beraber perakendeciler
tireticiler karsisinda rekabet avantaji yakalayabilmek, hem kullandiklari teknolojide hem
de pazarlama yontemlerinde farklilik yaratabilmek, tiiketici sadakati kazanabilmek ve
Pazar paylarini arttirmak i¢in kendi 6zel markalarin1 gelistirmislerdir.

Giiniimiiz kosullarinda daha secici ve bilgili olan tiiketiciler icin marka, iiriinle
ilgili ¢ok Oonemli bir bilgi kaynagi olmaktadir. Markanin tiiketici i¢in tasidigr onemin
artmas: firmalarinda markayi, marka yonetimini daha stratejik agidan ele almalarina
neden olmustur. Perakendeci markali iiriinler veya magaza/market markalar1 veya ozel
etiketli markalar, markali iiriinlerini yiiksek kar marjlar1 ile satan iireticiler ile tiiketicilere
ucuz {iriin sunmak isteyen market zincirleri arasindaki rekabetin bir sonucu olarak ortaya
cikmastir.

1970’1i yillarda yasanan petrol soklariyla diinya genelinde yasanan durgunluk
nedeniyle perakendeciler diisiitk maliyetli, standart kaliteli ve ¢ok sade ambalajli ‘jenerik’
(generics) iiriinler sunmaya baslamislardir.1980’lerde resesyondan cikisla birlikte
tilketiciler tekrar reklami yapilan ulusal diizeyde markalara donmiislerdir. Buna tepki
olarak da perakendeciler kalite gelistirmeye ve Ozel etiketli iiriin ¢esitlerini arttirmaya
baslamiglardir. Bu donemden itibaren 6zel etiketli iiriinler, iiretici markalar karsisinda
ciddi rakipler olarak gelisme g('jstermistir.67 Kisaca, tiiketicilerin harcamalarindaki diisiis
ve enflasyondaki artig, perakendecilerin sattiklar1 iirlin gruplarinda bir yenilik

getirmelerine neden olmustur. Perakendeciler diger zincirlere karst kendilerini

65 Dason, J.,*“Viewpoint:Retail Power, Manufacturer Power, Competition and some Questions of Economic
Analysis’’, International Journal of Retail and Distribution Management, Vol.28, s.5-8

66 Webster, J., Frederick, E., ‘“‘Understanding The Relationship Among Brands, Consumers and Resellers’’,
Jounal of The Academy of Marketing Science, Vol.28 2000, s.17-24

%7 Akuslu, a.g k., s.131
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farklilagtirmak amaciyla kendi marka portfoylerini olusturmuslardir. Kendi miilkiyetleri

altinda yarattiklar iiriinlerle sermayelerini desteklemislerdir.

1.5.1. Perakendeci Markalarin Avrupa’da Gelisim Siireci

Perakendeci markalar1 Avrupa’da ilk olarak Fransiz perakende zinciri Carrefour
tarafindan 1976 yilinda perakendeci iiriinlerinin bir yan ¢esidi olan jenerik iiriin olarak
beyaz ambalajlar icerisinde ve “produits libres” (serbest iiriinler) olarak tanimlanarak
piyasaya siiriilmiistiir (Fernie ve Pierel, 1996). Daha sonra bu tip iiriinler iirettirme fikri
Ingiltere’de benimsenmis ve sonraki yillarda da Belcika, Hollanda, Almanya ve Isvec’e
de yayilmustir. *

Marka sadakatinin diisik oldugu bu tip iriinlerde elde edilen basari,
perakendecilerde markal1 iiriinlerle de rekabet etme fikrini uyandirmistir. Bu dénemde
tiretim kapasitesini tam olarak kullanamayan kiiciik iiretici sirketler, taninmis markalara
yakin kalitede, fakat pazarlama ve reklam maliyeti olmayan ve marketin adin1 tagiyan ozel
iiriinler iiretmeyi perakendecilere teklif etmislerdir. Ik nesil perakende markali iiriinler,
kalite acisindan bir iddia tasimayan, sadece ucuzluk 6zelligi ile satisa sunulan iiriinlerdir.
Genellikle taninmis markali triinlerin birebir kopyas: olarak teknolojik {istiinliikleri
bulunmayan, kiiciik iiretici firmalar tarafindan iiretilmislerdir. Bu iriinlerin tanitimi i¢in
hi¢ bir biitce ayrilmamus, raflarda ucuzluklar ile dikkat cekerek talep yaratmalari
planlanmustir.

Daha sonraki yillarda ise perakendeciler, vasat kalitedeki ¢ok ucuz iiriinlerle kar
marjlarin arttiramayacaklarini anlamis, ucuzluktan daha ¢ok kalitenin 6n plana c¢iktig
tiriinleri iirettirmeye baslamiglardir. Ayrica bu iiriinler i¢in reklam ve tanittim harcamalari
da yapilmaya baslanmistir. Boylece, ilk orneklerinin aksine, magazaya miisteri akimi
saglayan iriinler olmalari plalnlalnmlstlr.70 Giiniimiizde ise Avrupa’daki perakendeci
markalarmin en yaygin kullanildigr iilkenin Ingiltere oldugu goriilmektedir. 1999 yilinda

Avrupa’da perakendeci markasinda en giiclii iilke %45,4’liik pazar payiyla Ingiltere’dir.

68 Winningham, B., ‘‘Private Label Groups Up’’, Discount Merchandiser, Vol.39, No11,1999, s.19
% Tuzcuoglu, a.g.k. s.189

" Tuzcuoglu, a.g k. s.198
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Ingiltere’yi %34,7 ile Belgika, %33,2 ile Almanya, %22,1 ile Fransa ve %?20,6 ile
Hollanda takip etmistir. !

1997 ile 2002 yil1 perakendeci markasi satis rakamlar1 karsilastirildiginda ciroda
9% 26’lik bir yiikselme goriilmektedir. Avrupa’nmin en giiclii perakendeci markasi
pazarlarima bakildiginda Ingiltere’de 590, Almanya’da 309, Fransa’da ise 241 market
markas! iiriin kategorisi oldugu belirtilmektedir. Ingiltere’de kategori bazinda perakendeci
markas1 oraninin en yiiksek oldugu bes kategori, %89,9 ile meyve ve sebze, %82,5 ile
sarkiiteri, %80,5 ile et, balik ve tavuk, %71,5 ile siit ve siit iiriinleri, %68,5 ile unlu
mamullerdir’>.
Perakendeci markas1 bilinirliginin en yiiksek oldugu iilke %356 ile Ingiltere’dir. ispanya
%42, Fransa %38 ve Hollanda %29 ile ingiltere nin takipcileridir.

Avrupa’daki bazi iilkelerin perakendeci markali {iriin satiglart Tablo 4’te
goriilmektedir. Buna gore Tiirkiye 1997 yilinda en az satisla Avrupa’nin ¢ok gerisinde

goriiniirken, 2002 yilinda % 383’liik artisla, Yunanistan’1 ge¢mistir.

Tablo 4. Avrupa Ulkelerinde Perakendeci Markas: Satislar1 (milyon dolar)

1997 2002
Yunanistan 456 1,377
Italya 10,461 19,477
Ispanya 18,711 21,755
Fransa 46,185 56,753
Almanya 57,415 71,544
Polonya 866 7,085
Tiirkiye 292 1,412
Toplam Avrupa 262,607 330,914

Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi, Perakendenin Gizli Yiizii: Private Label, Sayi 24,
Mart 2003, 5.47-48

! Retailing Institute, a.g.k. 5.60
72 Retailing Institute, a.g.k. s.60
7 Retailing Institute, a.g.k. s.61
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1.5.2. ABD’de Perakendeci Markalari

ABD’de perakende endiistrisindeki harcamalar 6zellikle 1990’larda artig gdstermis
ve market alanlan gittik¢e biiyiimiistiir. Bu artis market zincirlerinin birim alandaki briit
karlarim da arttirmistir. 1990-1996 yillarinda bu kar 96-98 dolar arasinda gezinirken;
1997°den itibaren 100 dolarin iistiine ¢cikmugtir. Perakendeci markali iirtinler bu rakamin
artisindaki ana sebeplerden biridir. Biiyiik market zincirlerinde perakendeci markalarinin
toplam satisa oran1 90’larin basinda %15 civarinda iken bu rakam 2000’lerin basinda
%25’e kadar ¢ikmistir. Bu cikisin sebebi market zincirlerinin enflasyondaki artislart
fiyatlara aynen yansitamayacagini yani enflasyonun sirketlere kazang saglayacak bir etki
yapmadigin1 anlamasi ve maliyet ile kar marj1 analizlerine gittikce daha fazla onem
vermesidir. Marketler artik “ne alirsam onu satmaya ¢alisirrm” gibi kor bir diisiinceden
vazgecmis; “ne satabiliyorsam onu alirim” felsefesi giitmeye baslamislardir. Bu durum

perakendecileri perakendeci markas satislaria yonlendirmistir.™

ABD’de siipermarketler, drugstore zincirleri ve toptan satis yapilan yerlerde her
bes iirlinden biri perakendeci markasidir. Perakendeci markalarinin 1996 yilindaki satisi
39 milyar dolarken, bu rakam 1997°de 41 milyar dolara, 1998’de 43 milyar dolara,
1999’da 46 milyar dolara ve 2000 yilinda da yaklasik olarak 47,3 milyar dolara ¢ikmistir.
Siipermarketler 2000 yilinda 37,8 milyar dolarlik ciro yaparken, toptan satis yapan yerler

6,5, drugstorelar ise 3 milyar dolarlik perakendeci markasi satis1 gerceklestirmistir.”

" Harrison Dan , “PLMA hears why private label aids chains” (Private Label Manufacturers Assn.),
Macclean Hunter Media Inc.,1999, s.96
7 Retailing Institute, a.g.k. .68
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Tablo 5. 2000 yilinda ABD’de perakendeci markasi satis kanallar1 ve pazar paylar

Kanallar P. M. Degeri ~ Onceki Miktar Bazinda Dolar Bazinda
Yila Pazar Pay1 Pazar Pay1
Gore Degisim(%) (%) (%)
Stipermarketler | 37,8 +1,1 20,0 15,5
milyar$
Toptan satis +12,2 13,1 10,4

yapan yerler 6,5 milyar$

Drugstores -1,3 12,6 11,2
3,0 milyar$

Kaynak: AC Nielsen Zet, “Avrupa’da ve Tiirkiye’de Perakende Ticaret Raporu”, 2000,
s.33

Amerika’da tiiketicilerin  %75’1 perakendeci markalarini  “marka” olarak
tanimlamakta ve ulusal bir marka i¢in tamimladiklar1 olumlu kalite ve niteliklere — tatmin
garantisi, ambalaj, deger, tat ve performans gibi — esdeger konumlama yapmaktadirlar.
Ayrica, tiiketicilerin %54t diizenli veya sik olarak siipermarketlerden perakendeci

markal1 iiriinler aldiklarini belirtmislerdir. 7

Tablo6’dan goriilecegi iizere Amerika Birlesik Devletleri’nde en biiyiik pay1 alan
perakendeci markali iirlin kategorisi siittiir. Bunu sirasiyla peynir, ekmek, yumurta ve

dondurma takip etmektedir.

76 Retailing Institute, a.g.k. .62
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Tablo 6. ABD.’de Perakendeci Uriin Satislar1 (2002)

Uriinler

Siit

Peynir

Ekmek

Yumurta

Dondurma

CSD

Meyve suyu / icecek - soguk
Sebze
Dondurulmus sebze
Seker

Sise meyve suyu-raf
Misir gevregi
Tereyagi

Konserve / Sise meyve

Plastik - kagit bardak ve tabak

Biskiivi

Yiyecek ve ¢Op torbasi
Paketli salam vb.
Baslangi¢ ve yan yemekler

Konserve-sise tursu-zeytin

Deger

$ 7,1 milyar

$ 3,1 milyar

$ 2,6 milyar

$ 1,7 milyar

$ 1,3 milyar

$ 890,5 milyon
$ 807,5 milyon
$ 804,1 milyon
$ 710,4 milyon
$ 721,1 milyon
$ 678,7 milyon
$545,5 milyon
$ 462,1 milyon
$ 436,1 milyon
$ 494,9 milyon
$ 482,6 milyon
$ 487,3 milyon
$ 474,1 milyon
$ 455,9 milyon
$ 383,5 milyon

Kaynak: Retailing Institute, “Pazarlama Ortami Degisiyor: Market Markalar1 Raporu” ,
2001, s.60

1.5.3. Tiirkiye’de Perakendeci Markalar
Avrupa’da, otuz yil gibi uzun bir gecmise sahip olan perakendeci markasi

kavraminin, Tiirkiye’deki mazisi on bes yil1 gecmemektedir. Son yillarda pazarlar1 doyum

noktasina ulagmis batili dev perakendecilerin 6zellikle gida alaninda oldukca iyi bir pazar
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niteligi olan Tiirkiye’ye gelmeleri ile sektordeki rekabet artmaya baslamis ve bdylece
perakendeci markalarinin gelistirilmesi konusundaki ¢alismalar ivme kazanmistir. Ancak,
heniiz perakendeci markalarinin perakende ticaretten aldiklar1 pay cok kiiciiktiir.
Tablo7’den de goriilecegi iizere perakendeci markalari, Agustos 2000’de iiriin kategorisi
bazinda sadece % 1,9 pay alirken, Agustos 2001°de bu payin1 %2,1’e ¢cikarmistir Market
markalart Agustos 2002’de ise yiizde 3,2’lik bir pay almistir. Market markalarinin toplam
tilketimdeki ciro paymin 2002 yilinda 2001 yilina kiyasla %18,7°lik bir biiyiime
gosterdigi gozlemlenmistir. Gostergelerin isaret ettigi, market markalar1 artik ciddiye

alinmasi gereken bir agsamada oldugudur.

Tablo 7. Uriin Kategorileri Bazinda Ciro icindeki Pay

Uriin kategorileri Agustos 2000 | Agustos 2001 | Agustos 2002
(% ciro) (% ciro) (% ciro)
Gida 1,9 2,1 29
Kisisel bakim iiriinleri 0,4 04 4,3
Temizlik urinleri 4.6 4.8 5,4
Diger iiriinler 1,4 2,0 1,8
Toplam 1,9 2,1 3,2

Kaynak: Retailing Institute, “Market Markalarinda Son Trendler”, 2002

Perakendeci markalarinin gelisiminde en fazla rol oynayan genel temizlik iiriinleri
kategorisinde perakendeci markalarinin ciro pay1 yiizde 5,4’1i, kisisel bakim {iiriinleri
kategorisinde %4,3’ii, gida iiriinleri kategorisinde ise %2,9’u bulmaktadir
Tablo8.’den de goriildiigii iizere 2001 Agustos’unda perakendeci markasi satin alanlarin
%37,8’inin ¢amasir ve bulasik deterjani, %23,6’sinin bakliyat ve gene %23,6’s1 siit ve siit
tiriinleri, %22,8’inin s1v1 yag ve margarin, %20,3’{iniin s1v1 ev temizleme {iriinleri, %10,2

sinin de kagit tiriinleri satin almiglardir.
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Tablo 8. Uriin Kategorilerine Gore Perakendeci Markasi Uriinlerin Tercih Edilme

Orani —Agustos 2001

. 1 ay icinde P. M. iiriin satislar1 %’sel
Urlinler
dagilimi

Camasir — Bulasik deterjani 37.8

Bakliyat 23.6
Siit ve siit iiriinleri 23.6
S1vi yag & margarin 22.8
S1vi ev temizleme iiriinleri 20.3
Kagit tiriinleri 10.2

Kaynak: AC Nielsen Zet, “Avrupa’da ve Tiirkiye’de Perakende Ticaret Raporu” , 2001

AC Nielsen’in 2001 yilinda yapmis oldugu aragtirmada belli {iriin kategorilerinin
tilkketiciler tarafindan tercih edilme oraninin daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna
gore tiiketicilerin %43,8’1 kagit {iriinlerinde, % 31,31t bakliyatta, %30,9’u bulasik
deterjaninda, %?25,8’1 camasir deterjaninda perakendeci markali {riinleri tercih
etmektedir. Buna karsilik, meyve suyu, gazli icecek, cikolata ve biskiivi gibi gidalarda

perakendeci markali iiriinlerin tercih edilme oranlar1 ¢cok diisiiktiir.
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Tablo 9. Uriin Kategorisi Bazinda Perakendeci Markasi Ve Uretici Markasi

Tercih Etme Oranlar1

P. M.Tercih | Farketmez Diyenler | Uretici Markast
Uriinler Edenler (%) (%) Tercih Edenler (%)
Kagit tiriinleri 43.8 39,6 16,6
Bakliyat 31,3 35,0 31,3
Sivi yag 18,0 21,7 59,0
Bulasik deterjani 30,9 25,3 4373
Gazli icecek 7.8 9,2 77,0
Cikolata 3,2 5.5 87,6
Biskiivi 7,8 8.8 81,6
Siit ve siit tirinleri | 13,8 25,3 58,1
Meyva suyu 9,2 24,0 61,3
Camasir deterjant 25,8 18,4 55,8

Kaynak: AC Nielsen Zet, “Avrupa’da ve Tiirkiye’de Perakende Ticaret Raporu”, 2000
Tiirkiye’de perakendeci markalarinin satildigi ticaret kanallarini % 55,4 ile indirim
magazalar1, %35,7 ile hipermarket ve siipermarketler, %1,3 ile toptancilar ve %7,7 ile

digerleri olusturmaktadir.

Tablo10. Perakendeci markalarina yapilan tiiketici harcamalarimin ticari kanallara

dagilim
Ticaret kanallar: Eyliil.2001 - Agustos 2002 (%)
Hipermarket ve siipermarket 35,7
Toptancilar 1,3
Indirim magazalar 55,4
Digerleri 1,7

Kaynak: Retailing Institute, 2002, “Market Markalarinda Son Trendler”
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Retailing Insitute’un 2002’de hazirladigi “Market Markalarinda Son Trendler”
raporunda ortaya cikan sonuca gore perakendeci markali iirlinler konumlandirma
acisindan Tiirkiye’de daha cok fiyat rekabetinde kullanilmaktadir. Kalite unsuru ise
fiyattan sonra gelmektedir. Tiiketici satin aldigt market markali iiriniin fiyatinin

uygunlugunu, giivenilir ve saglikli olmasini tercih etmektedir. ’

Tablo 11.Uretici Markalarina Gore Perakendeci Markalarimn Konumlandirilmasi

(5’li Olcek)
Ozellikler Uretici markas1  Market markasi
Giivenilir ve saglikli iiriin olmasi 4,17 3,48
Odenen paraya degmesi 3,70 3,45
Arandiginda bulunmasi-devamlilik 4,26 3,63
Fiyatinin uygunlugu 3,15 3,89
Paket tasarimi 3,74 3,30
Uriin cesitliligi 421 3,39
Sergileme 4,02 3,62
Uriiniin gosterdigi performans 4,23 3,51
Uriiniin genel kalitesi 4,21 3,52
Her alindiginda ayni kalitede olmasi 4,09 3,63

Kaynak: Marketing Tiirkiye, Perakendenin Gizli Yuzu: Private Label, Sayi 24 Mart 2003,
s. 17

1.5.4. Perakendeci Markalarin Biiyiimesinde Etkili Olan Faktorler

Mills’in 6zel etiketli iiriinler iizerine yapmis oldugu bir calisma sonucunda; 6zel
etiketli iiriinlerin bilyiimesinde ti¢ 6nemli faktoriin etkili oldugu sonucuna ulagsmistir 8
1. Perakendeciler {iiretici markalarin reklamini yaparak, tiiketicileri magazaya
cekmektedirler ve 0zel etiketli iirlinler bu magazaya c¢ekilen miisterinin fiyata
duyarli boliimiine satilmaktadir. Diger bir ifadeyle perakendeciler fiyata duyarl

tiiketici kesimine 0zel etiketli iirinler satarak rekabet etmektedirler.

77 Marketing Tiirkiye, Perakendenin Gizli Yiizii: Private Label, Say1 24, Mart 2003, s. 48
78 Mills, D.,*“Why Retail Sell Private Labels’’, Journal of Economics and Management Strategy, 1995,
s.509
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2. Bu iriinler, perakendecilerin iiretici markalar1 imalat¢ilarindan toptan diisiik
fiyatla satin almalarini ve daha iyi pazarlik yapabilmelerini saglamaktadir.

3. Market markalarinin ortalama Pazar payr 1988 yilinda %15,3’ten 1998 yilinda
%20’ye cikmistir. Market markalar1 {iretici markalara gore perakendecilere daha
yilksek kar payr saglamaktadir. Market markali iriinlerin Pazar payi
yiikseldiginde, toptanci ve treticiler kendi marklarimin fiyatimi diisiiriirler, bu fiyat
diistikliigii perakendeci markanin fiyatindan daha fazla olmasi durumunda
perakendecinin kar marj1 yiikselmektedir.

4. Hock, S.J., Benarji S.’nin (1993) yapmis olduklar1 ¢calismada perakendeci markali
iriinlerin  biiyiimesinin ve kii¢clilmesinin dénemsel veya devirsel bir diizen
izledigini belirtmislerdir. Zor ekonomik kosullarda, tiiketicilerin harcanabilir
gelirleri diismekte, 6zel etiketli iiriinlerin ise begenisi yiikselmektedir. Tersine,
ekonominin 1iyilestigi donemlerde, {retici markali iirlinlerin pazar pay1

artmaktadir. "

Perakendeci markal1 iiriinlerde marka ya genellikle iiriinlerin ambalajinda zincirin
veya perakendecinin adi olarak kullanilmakta ya da yeni bir marka yaratilmaktadir. Eger
yaratilan marka perakendecinin adinmi tasiyorsa, magazaya duyulan giiven birebir iiriine
yansimaktadir. Uriiniin arkasindaki perakende isletme faaliyetlerinde ne kadar basarili
olursa, iiriin de o kadar basarili olacaktir. Magaza ile ilgili olumsuz diisiinceler dogrudan
iriinii etkileyecektir. Ayn1 sekilde {iiriinle ilgili olarak ortaya ¢ikan sorunlarda, magazanin
imajina olumsuz olarak yansiyabilecektir. Bu nedenle, iiretici firmanin iiretim teknolojisi,
tiriinlerin magazadaki depolama sartlar1 ve raftaki sunumu sadece iiriiniin basarisina degil
perakendeci icin de etkili olacaktir.

Eger perakendecinin unvani, marka olarak kullanilacak bir soézciigiin tasimasi
gereken Ozelliklere sahip degilse, bagka bir isim secilerek perakendeci markasi olarak
kullanilabilir. Ayn1 sekilde eger perakendeci tiiketiciler arasinda giiven yaratacak bir
imaja sahip degilse yine marketin adindan farkli bir isim marka olarak kullanilmalidir.
Ayrica, iireticinin marka hakkini zincire devretmeyi kabul etmediginde de farkli bir isim

kullanilmaktadir. Cogu 6zel etiketli iiriinler perakendeciler tarafindan tiretilmemektedir.

7 Nandan, S., Dickinson, R., ‘‘Private Brands’’ (Major Brands Perspective), Journal of Consumer

Marketing, Voll1, Isue 4, 1994, s.18-28
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Ureticiler iiretimde ve dagitimda olcek ekonomilerine ulasmak, atil kapasiteden
yararlanmak, reklam maliyeti olmadan satislarim1 arttirmak, driinler arasi imaj
farkliliklarindan dolay1 fiyat farkliligi yaratmak i¢in perakendecilere 6zel etiketli iiriinler
iiretmektedirler.*

Ozetle, perakendeci markal iiriinlerin pazardaki biiyiimelerinin nedenleri arasinda
fiyatinin diisiik olmasi, bu iriinlerin kalitelerinin giderek artmasi, ozellikle biiytik

perakendecilerin giderek saldirgan pazarlama programlari uygulamalar sayilabilir.®'

1.5.5. Perakendeci Marklarinin Pazar Payimmin Yiikselmesinde Etkili Olan Faktorler

Perakendeci markalarinin son yillarda yiiksek Pazar pay1 elde etmesini saglayan
faktorler;

1) Perakendeci, sahip oldugu pazarlik giicli nedeniyle iiretici firmadan iiriinii biiyiik
miktarda ve daha ucuza satin alabilir ve diisiik tanitim, promosyon, fiziksel
dagitim ve ambalaj giderleri nedeniyle markasini daha ucuza satabilir. ** Bu
markalarin {iretici markasinda oldugu gibi, markasini satmasi i¢in verilen tesvikler
ve bilylik miktarlar1 bulan raf ticretleri gibi maliyetleri yoktur.

2) Perakendeci markalarin kalitelerindeki artis; perakendeci markalarinin daha diisiik
bir fiyatla iyi bir kalite diizeyinde oldugunu diisiinen ve fiyat esnekligi diisiik
tilkketicilerce satin alinmaktadirlar. Tiiketiciler bu marklar1 satin almakla kalite gibi
bazi konularda risk diizeyini arttirdigin1 kabul etmektedirler fakat perakendeciye
olan sadakati nedeniyle markay1 giivenilir bulmaktadir.®?

3) Perakendecinin saldirgan bir marka programi uygulamasi

4) Perakendecinin marka iizerindeki kontroliiniin yiiksek olmasi

1.6. Perakendeci Markalarinda Uygulanabilecek Stratejiler

80 Baltas, G., ‘‘Understanding and Managing Store Brands’’, The Journal of Management , Vol.6 Issue 3,
Jan1999, 5.315-324

8! Ashley, S., ‘How to Effectively Compete Against Private-Label Brands’’, Journal of Advertising
Research, Vol.38 Issue 1, Jan/Feb 1998, s.75-83

82 Evans, J., Berman, B., Marketing, Seventh Edition, Printice Hall, 1997, s.389

8 Evans and Berman, a.g.k., s.389
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1.6.1. Perakendeci Markasi Olabilecek Uriiniin Secimi

Perakendeciler, miisterilere yonelik iiretilen ve ticareti yapilan neredeyse tiim
iriinleri kendi markas1 altinda sunabilmektedir. Konserve, dondurulmus gida ve kuru
riinleri, cerezler, hayvan yemleri, kozmetik ve bakim iiriinleri, temizlik iiriinleri,
kimyasallar, otomobil bakim {iiriinleri gibi genis bir iirlin yelpazesi altinda perakendeci
markali iiriin iiretimi yapilabilmektedir.** Ancak iiriin gelistirme hiz1 yiiksek olan iiriin
gruplarinda pazara siirekli yeni {iriin siiriilmesi ve pazarin taleplerindeki siirekli degisim,
s0z konusu {iriin grubundaki riskleri arttiracagindan, iirtin grubu hizli degisen
kategorilerde perakendeci markasi iiretimi yapmak uygun goriinmemektedir. Bu mantikla,
iiriin grubu diisiik riskli olan kategorilerde {iretim yapmak riskin azlig1 nedeniyle mantikli
olabilmektedir.*

Bunun disinda, Richardson, Jain ve Dick (1996) tiiketicilerin, “think type” olarak
adlandirilan, iiriinii kullanmadan ozelliklerini kiyaslayabilecekleri iiriinleri, “feel type”
olarak adlandirilan, kullanim aligkanligi i¢in iiriiniin satin alinmasi ve ozelliklerinin
kullanim sirasinda fark edilecegi iiriinlere tercih edeceklerini ortaya koymustur. Bu
nedenle, tiiketicilerin bu tiir perakendeci iirtinlere daha kolay tercih edebilecekleri ifade

edilmistir.

1.6.2. Perakendeci Markas: Ureticisinin Secimi

Perakendeci markali iiriin tireticileri dort gruba alynlmaktadlr:86

e Sadece atil kapasitelerini perakendeci markasi iiretimine ayiran biiyiik ulusal
markali {iriin {ireticileri,

e Belli iiriin kategorilerinde uzmanlasmis ve ozellikle perakendeci markali {iriin
tiretimi yapan kiiciik iireticiler, (Bu {ireticiler ¢ogunlukla kendi markalarim1 da
iiretmektedirler)

e Kendi iiretim tesislerine sahip biiyiik perakendeci ve toptancilar,

e Sadece belli perakendeciler i¢in iiretim yapan bolgesel iireticiler,

8 www.plma.com/retailbrands (20.05.06)
85 Migros Tiirk T.A.S., a.g.k., s.54

8 www.plma.com/retailbrands (20.05.06)
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Perakendeci markalaria giderek daha fazla yatirnm yapan perakendeciler iiretici

seciminde de daha hassas davranmaya baslamistir. Perakendeciler, perakendeci markali

iiriin iireticisini secerken su hususlara dikkat etmelidirler:*’

Uretici siirekli olarak kalite standartlarim1 koruyabilecek midir?

Ureticinin finansal durumu uygun mudur?

Ureticinin, artan taleple basa cikabilecek yeterli iiretim kapasitesi mevcut mudur?
Ureticinin dagitim sistemi gelismis midir?

Uretim tesis ve makineleri giincel midir?

Ureticiyle iyi is iliskileri kurulabilmekte midir?

Uretici, perakendeciye baglilik konusunda giiven vermekte ve telkin etmekte
midir?

Uretici, perakendecinin 6deme kosullarina uymakta midir?

1.6.3 Perakendeci Markah Uriinlerde Uriin Gelistirme Siireci

Perakendeci markali iiriin iiretimi karar1 alan perakendeciler, su kriterleri dikkate

almaldirlar.®®

Yeni iiriin gelistirme hedefleri acik¢a belirlenmelidir.

Her yeni iiriin icin 6zel olarak kriterler ortaya konmalidir.

Uretilecek iiriinle ilgili pazar arastirmalar1 ve analizi yapilmalidir.

Yeni kavram ve fikirler stratejik olarak gelistirilmelidir. Bu fikirlerin onceden
belirlenmis kriterlere uygunlugu arastirilmalidir.

Mamul iiriin iiretimi yapilarak, iiretim maliyetleri ve iiriin kalitesi belirlenmelidir.

Uriin piyasaya sunulmadan 6nce test edilmeli ve tiiketicinin goriisii alinmalidar.

1.6.4 Perakendeci Markah Uriinlerde Markalama Stratejileri

87 Chernatony, L., Mc Donald, M, Creating Powerful Brands in Consumer, Services and Industrial Markets,

Butterworth-Heinemann, Oxford., 2000, s.103

8 Rachman D.J ., Mesdon, M.H., Bovee, C.L. ve Thill J.V., Business Today, Mc Graw Hill, Newyork, 1993,

s.87
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Papantoniou (1992)’ya gore markanin tasimasi gereken unsurlar, Kkalite,
farklilagsma, istikrar, gelisim ve destektir. Perakendeci markali {iriin iiretimi karar1 alan
perakendeci yukarda belirtilen markalama yontemlerinden birini secebilir. Ancak,
perakendecinin unvani marka olarak kullanilacak sozciigiin tasimasi1 gereken ozelliklere
sahip degilse, ya da iiretilecek olan {iiriin ile ilgili ortaya ¢ikabilecek potansiyel bir sorun

ihtimali varsa perakendecinin bireysel marka stratejisini uygulamasi daha uygun olacaktir.
1.6.5. Perakendeci Markalarin Fiyatlandirma Stratejileri

Perakendeci markasinda fiyatlama yapilirken dikkat edilmesi gereken en Onemli
nokta kategori riskidir. Ciinkii, kategori riski arttik¢a tiiketici bu riski ortadan kaldirmak
icin fiyat1 yiikksek ve tanminmis ulusal markalara dogru ytjnelmektedir.89 Fiyat kalite
iligkisinde ise miisteri o iirlin grubunda fiyat1 diisiik olan iirlinlerin kalitesinin de diisiik
olacagim diisiiniiyorsa yani fiyat ile kalite arasinda dogru bir iliski oldugunu diisiiniiyorsa
o0 zaman yine yiiksek fiyath iiriinlere yonelecektir.”

Perakendeci markal1 iirtinlerin fiyatlandirilmasi asagidaki formiil esas alinarak yapilabilir:

_Dsk+R;(k+D,)

° " 2k+D, +kD,
F; perakendeci markasinin fiyati, (k s +kD,)

Burada;

k : O markanin bulundugu kategorideki ulusal marka sayis1
R; : Piyasada fiyat rekabeti yok iken perakendeci markasinin ulusal markaya gore relatif
giicii : (0~1)

D; : Ulusal markalar ve 6zgiin marka arasindaki fiyat duyarliligi: (0~1)

1.6.6. Perakendeci Markalh Uriiniin Zayf Kalite Imajim Yikmak icin

Kullanilabilecek Yontemler

89 Migros Tiirk T.A.S., a.g.k., s.78
% Migros Tiirk T.A.S., a.g.k., 5.79

65



Perakendeci Markalarinin karsilastigi en biiyiik problemlerden biri tiiketiciler
tarafindan diisiik kaliteli iiriin olarak algilanmalaridir. Bunu asmanin bir yontemi
perakendecilerin, ulusal marka iireticileriyle anlasarak, kendi markali {iriinlerinin
muhteviyatinin, ulusal markali iiriinlerle ayn1 olmasimi saglamak ve cesitli tanitim ve
reklam faaliyetleriyle bunu tiiketicilere bildirmektir. Ayrica, iiriinlerin ambalajlarinda da
bu ortakliktan bahsedilebilir. !

Bir iiriin sepetindeki tek bir kaliteli {iriiniin bile biitiin {iriin sepetinin kalite algisini
arttirmast gibi, perakendeci markal1 {iriinlerin igeriklerinin de yiiksek kalite algis1 olan
ulusal markali iriinlerle ayni olmasi, o perakendeci markali iiriintin kalite algisini

yiikseltecektir. 92

%! Vaidyanathan, R., Arggarval, P., “Strategic Brand Alliances: Implications of Ingerdient Branding for
National and Private Label Brands”, Journal of Product and Brand Management, ,2000., Vol. 9 ,s. 214-228
92 Gaeth, G.J., Levin, I.P., Chakraborty, G., Levin, A.M., *~Consumer evaluations of multi-product bundles:

an information integration analysis", Marketing Letters, 1990 Vol. 2, s. 47-57
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IIL. BOLUM

1.ARASTIRMA METODOLOJISi

1.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, tiiketicilerin perakendeci markali iiriinler hakkinda goriislerinin,
perakendeci marka tercihlerini etkileyen faktorlerin, perakendeci markalarina karsi
tilketici tutumlarinin, satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla

gerceklestirilmistir.

1.2. Arastirma Yontemi

Bu kisimda ana kiitle, ornek kiitlenin secimi, veri toplama yontemi, anket
sorularinin hazirlanmasi ve veri analizinde kullanilan istatiksel yontemler hakkinda bilgi

verilecektir.

1.2.1. Ana Kiitle Ve Ornek Kiitlenin Secimi

Arastirmanin ana kiitlesini yani cevresini, ;Istanbul ilinin Bakirkoy ilcesinde
yasayan, alis veris, ziyaret benzeri ya da farkli amaclar ile bu ilgede bulunan insanlar
olusturmaktadir. Bakirkdy ilcesinin sec¢ilmesindeki amag¢ bu ilgenin toplumun farkli
kesimlerinden farkli sosyo-kiiltiirel ve ekonomik degerlere sahip insanlari bir arada
barindirmasidir. Arastirmada kullanilan 6rnek kitle yiiz elli kisi ile sinirli tutulmustur.

Arastirmada Orneklem yontemi olarak tesadiifi ornekleme kullanilmistir.
1.2.2. Veri Toplama Yontemi
Aragtirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir.

Arastirmada veri toplama amaciyla kullanilan anketler, cevaplayicilara arastiricinin

kendisi tarafindan birebir goriisiilerek uygulanmis ve cevaplar alinmistir
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1.2.3. Anketin Olusturulmasi

Anket formu iki bolimden olusmaktadir. ilk boliimiinde, cevaplayicilarin
demografik ozelliklerini ortaya ¢ikaran, cinsiyet, yas, hane halki niifusu, 6grenim durumu,
meslek, oturulan semt, ev ve araba, beyaz esya sahipligi, gelir seviyesine iligskin sorular
bulunmaktadir.

Ikinci kistmda yer alan sorular ile;
Tiiketicilerin;

® Marketlerden alis veris yapip yapmadiklari,

e Market alis veris sikliklari,

e Market alis veriglerinde alinacak iiriine ve markasina kimlerin ve nerede karar verildigi,

® Migros, Tansas, Sok, Carrefour, Gima, Bim, Kiler, Real, Metro marketlerden yapilan alig
veris sikliklari,

e Marketlerde perakendeci adi altinda satilan iiriinleri tan1y1p tanimadiklari,

® Marketlerde perakendeci ad1 altinda satilan iirtinleri satin alip almadiklari,

® Perakendeci markal1 iiriinlerin alis veris edilecek marketin seciminde etkili olup
olmadiklari,

e Migros, Tansas, Sok, Carrefour, Gima, Bim, Kiler, Real, Metro perakendeci markali
trunleri satin alma sikliklar,

® Perakendeci markal1 iirtinleri satin alma kararini etkileyen ya da etkileyecek faktorler,

e Alis veris esnasinda perakendeci markali olmalarindan dolayr miisterilerin satin alma
kararinda meydana gelen etkinin iiriin gruplarina gore degerlendirilmesi belirlenmeye
caligilmistir.

Anket kapsaminda yukarida ifade edilen sorular arasinda, 5°li Likert olcekli
katilim sorulari, evet-hayir sorulari, ¢oktan secmeli sorular, basit siralama Olgegi
kullanilan ve agik uclu sorular yer almaktadir.

Hazirlanan anket formu oncelikle 10 kisilik bir denek grubu ile test edilip bir 6n anket
yapilmistir. Buradaki ama¢ anket formuna son seklini vermeksizin kontrol etmek,
sorularin anlasilirligini, sorulus sirasini, cevaplama siiresinin tespiti gibi hususlari

saptamaktir.
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1.2.4. Verilerin Analizinde izlenen Yontem

Alan c¢alismasinin genel sonuclari; belirli bir kritere gore, ankete katilan
tilkketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik dagilimlarinin ve verilen cevaplarin

oranlarini tespit edilmesi amaciyla frekans dagilimi yapilmustir.

Ankette yer alan demografik ve bazi belirleyici sorularla, perakendeci markali
tiriinlerin bilinirligi, tercih oranlar1 ve tercih nedenleri arasindaki iligkilerin tespiti igin,

Anova-One Way Anova Testi ve T Testi uygulanmustir.
2.ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESIi
2.1.Saha Calismasinin Genel Degerlendirmesi

Bu boliimde ankette toplanan ham verilerin SPSS programinda ve Excel ortaminda
islenmesi elde olunan sonuclarin yorumlari bulunmaktadir. Perakendeci markali iriinlere
olan talebin incelenmesi ve perakende magazalarindan alis veris yapan tiiketicilerin
perakendeci magazalarina ve marklarina ve iiriin kategorilerine olan genel egilimin tespit
edilmesi i¢in degisik test ve analizler bu boliimde yer almaktadir.

2.1.1. Orneklemin Demografik ve Diger Ozellikleri ile flgili Sonuclar

¢ Anket katimcilarinin cinsiyet dagilimlari:

Tablo 12. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyet Dagilimlar:

Siklik % Deger % Cumulative %
Deger Kadin 115 79,3 79,3 79,3
Erkek 30 20,7 20,7 100,0
Total 145 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimi %79,3 ile kadinlar , %20,7 ile erkeklerden

olusmaktadir.
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Arastirmaya Katilanlarin Yas Dagilimlan

Tablo 13. Arastirmaya Katilanlarin Yas Dagilimlari

Siklik % Deger % Cumulative %
Deger 18-29 48 33,1 33,1 33,1
30-39 48 33,1 33,1 66,2
40-49 31 214 214 87,6
50-59 14 9,7 9,7 97,2
60 ve tizeri 4 2,8 2,8 100,0
Total 145 100,0 100,0

Arastirmaya katilan 18-29 yas araliginin orant %33,1; 30-39 yas araliginin orani
9%33,1; 40-49 yas araliginin oran1 %?21,4; 50-59 yas araliginin oram %9,7; 60 ve iizeri yas

araliginin orani ise %?2,8’dir.

¢ Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durum Dagilimlari

Tablo 14. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durum Dagilimlari

Siklik % Deger % Cumulative %
Deger Evli 78 53,8 53,8 53,8
Bekar 47 32,4 32,4 86,2
diger 20 13,8 13,8 100,0
Total 145 100,0 100,0

ya da bosanmis) orani ise %13,8’dir.

70

Arastirmaya katilan evlilerin oram1 %53,8; bekarlarin oran1 %32,4; digerlerin(dul




¢ Arastirmaya Katilanlarin Egitim Dagilimlar:

Tablo 15. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Dagilimlar:

Siklik % Deger % Cumulative %
Deger Okuryazar 2 1,4 1,4 1,4
Orta 6gretim 15 10,3 10,3 11,7
Lise ve dengi 40 27,6 27,6 39,3
Universite 69 47,6 47,6 86,9
Y .lisans ve iizeri | 19 13,1 13,1 100,0
Total 145 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlar arasinda okuryazar orant %1,4; orta 6gretim mezunu orani
%10,3; lise ve dengi oran1 %?27,6; liniversite mezunu orant %47,6; yiiksek lisans ve iizeri

orani %13,1°dir.

¢ Arastirmaya Katilanlarin Calisma Durumlari

Tablo 16. Arastirmaya Katilanlarin Calisma Durumlari

Siklik % Deger % Cumulative %
Deger Calisiyor 80 55,2 55,2 55,2
Calismiyor 51 35,2 35,2 90,3
Emekli 14 9,7 9,7 100,0
Total 145 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin %55,2 calistigim , %35,2°si ¢alismadigini, %9,7’side

emekli oldugunu belirtmistir.

¢ Arastirmaya Katilanlarin Meslek Dagilimlan
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m issiz(herhangi bir iste calismayp is arayan kisiler)

O Issiz fakat gelir sahibi(kira faiz vb. gelirle gecinen)

o Ev hanmi

B Sporcu,sanatci

Sekil 3. Arastirmaya Katilanlarin Meslek Dagilimlan

Arastirmaya katilanlarin %15,9’unu ev hanimlari, %11,7’sini 6zel sektorde memur
olarak calisanlar, %11,7’sini uzmanlik gerektiren avukat, doktor, mithendis gibi meslek
sahipleri, %10,32’sini ogrenciler, %9’unu kamuda memur olarak ¢alisanlar, %8,3’iinii
ozel veya kamu sektoriinde iist diizey yonetici seklinde calisanlar, %6,9’unu 6zel sektor
iscileri, %6,9’unu kiiciik ve orta olcekli serbest meslek sahipleri, % 4,8’ini biiyiik olcekli
ticaret ile ugrasanlar, %4,8’ini igsiz fakat kira ve faiz gibi benzeri gelirle gecinenler,
9%4,1’ini issiz olup is arayanlar, %4,1’ini sporcu ve sanatcilar, %1,4’tinii kamu

sektoriinde isci olarak calisanlar olusturmaktadir. Grafikten de anlasilacag: iizere ankete

en yiiksek katilim oranm1 ev hanimlarina aittir.

¢ Arastirmaya Katilanlarin Gelir Dagilimlar:

Tablo 17. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Dagilimlar:

Siklik % Deger % Cumulative %
Deger 1,00 27 18,6 19,9 19,9
2,00 71 49,0 52,2 72,1
3,00 35 24,1 25,7 97,8
4,00 3 2,1 2,2 100,0
Total 136 93,8 100,0
Total 145 100,0
Yukaridaki tabloda;
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1 degeriyle gelir seviyesi 1500 YTL’ ye kadar olan katilimcilar,

2 degeriyle gelir seviyesi 1500-3000 YTL arasinda olan katilimcilar,

3 degeriyle gelir seviyesi 3000 YTL iizeri ve 5000 (dahil) YTL arasinda olan katilimcilar,

4 degeriyle de gelir seviyesi 5000 YTL iizerindeki katilimcilar belirtilmistir.

Elde olunan sonuclara gore geliri 1500 YTL’ ye kadar olan katilimcilarin oranit %18,6;
1500-3000 YTL arasinda olanlarin orani %49; 3000 YTL {izeri ve 5000 (dahil) YTL

arasinda olanlarin orani %24,1; 5000 YTL iizerindeki katilimcilarin oram1 %?2,1°dir.

¢ Arastirmaya Katilanlar1 Ev Miilkiyetlerine Gore Gruplama

Tablo 18. Arastirmaya Katilanlar1 Ev Miilkiyetlerine Gore Gruplama

Siklik % Deger % Cumulative %
Deger kira 67 46,2 46,2 46,2
ev sahibi | 78 53,8 53,8 100,0
Total 145 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin %46,2’si kiraciyken %53,8’1 ev sahibidir.

¢ Arastirmaya Katilanlar1 Araba Sahipligi ve Modellerine Gore Gruplama

Tablo 19. Arastirmaya Katilanlar1 Araba Sahipligi ve Modellerine Gore Gruplama

Siklik % Deger % Cumulative %
Deg Siiper Luks Modeller
7 4.8 4.8 4.8
er (BMW, Mercedes, Jeep)
Orta Luks Modeller (VW,
12 8,3 8,3 13,1
Opel, Nisan vb.)
Alt Modeller (Hyundai,
Suzuki, Honda, Tofas, | 46 31,7 31,7 44,8
Renault vb.)
Araba yok (Model yok) 80 55,2 55,2 100,0
Total 145 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin %355,2’si araba sahibi degildir. %31,7’sinin Hyundai,
Suzuki, Tofas, Renault gibi tanimlanan alt modellere, %38,3’iinlin Volvo, Opel, Nisan gibi
orta liikks modellere, % 4,8’inin de Mercedes, BMW, Jeep gibi siiper liikks model arabalara

sahip oldugu gozlenmistir.
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Arastirmaya Katilanlar1 Giinliik Diizenli Olarak Ya Da En Sik Okuduklar:

Gazetelere Gore Gruplama

O Hurriyet
O RadikaM® Aksan vakiB Zaman
B Cumhuriyet 5% | 2% 2% 1% B Hurriyet @ Sabah
o 81% O Posta
o _—
oy O Milliyet
7%
B Takvim
® Takim @ Vatan

7%

O Miliyet
8%

®m Cumhuriyet
O Radikal

B Sabah
O posta

17%
5% B Aksam

m Vakit
O Zaman

Sekil 4. Arastirmaya Katilanlar1 Giinliilk Diizenli Ya Da En Sik Okuduklar:

Gazetelerin Dagilim

Arastirma sonuglarina gore en yiiksek okunma oran1 Hiirriyet gazetesine aitken en diigiik

okunma oraninin da Zaman Gazetesine ait oldugu gozlenmistir.

¢ Arastirmaya Katilanlar1 Evlerinde Bulunan Beyaz Esya Cesitlerine Gore

Gruplama
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Tablo 20. Arastirmaya Katilanlar1 Evlerinde Bulunan Beyaz

Gore Gruplama

Esya Cesitlerine

Evinizde Evinizde Evinizde
otomatik otomatik gamasir Evinizde Evinizde
gamasir bulasik kurutma Evinizde | mikrodalga | kahve
makinesi makinesi makinesi bilgisayar | firin makinesi
bulunuyor bulunuyor | bulunuyor | bulunuyor | bulunuyor | bulunuyor
mu % mu % mu % mu % mu % mu %
Dod
€9°" Var | 97,9 89,0 17,2 59,3 407 26,9
Yok | 1,4 11,0 82,1 40,7 59,3 73,1

Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin %97,9’unun evinde ¢amasir makinesi
bulunurken, katilimcilarin %17,2’sinin evinde ¢amasir kurutma makinesi bulunmaktadir.
Yani arastirmaya katilanlarin evlerinde en fazla camasir makinesi bulunurken, en az da

camasir kurutma makinesi bulunmaktadir.

¢ Arastirmaya Katilanlarin Market Alis Veris Sikhiklar:
Tablo 21. Arastirmaya Katilanlarin Market Alis Veris Sikhiklar:

Siklik % Deger % Cumulative %
Deger Giinliikk 8 5,5 5,5 5,5

Haftada

44 30,3 30,3 35,9
Bir kac kez
Haftada

78 53,8 53,8 89,7
Bir kez
iki haftada

14 9,7 9,7 99,3
Bir kez
Ayda

1 7 7 100,0
Bir kez
Total 145 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin %53,8’inin haftada bir kez , %30,3’iliniin ise haftada
birka¢ kez marketlerden alis veris ettikleri gozlenmektedir. Yani arastirmaya katilanlarin
biiyiik cogunlugu haftayr gecirmeksizin market alis verisi yapmaktadir.

e Arastirmaya Katilanlarin Market Ahs Verislerinde Alinacak Uriinlere Ve
Markasina Aile Bireylerinden Karar Verenlerin Oram
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Tablo 22.Market Alis Verislerinde Alinacak Uriinlere Ve Markasma Ailede Karar
Verenlerin Oram

Siklik % Deger % Cumulative %

Deger Evin hanimi 59 40,7 40,7 40,7

Evin beyi 6 4,1 4,1 44,8

Cocuklar 1 7 7 45,5

Fvin yash 9 6,2 6,2 51,7

iyeleri

Ortak karar 49 33,8 33,8 85,5

Degisir 21 14,5 14,5 100,0

Total 145 100,0 100,0

Arastirma sonuclarina gore market alis verislerinde alinacak iiriine ve markasina
%40,7’lik oranla evin hanmiminin, %33,8 ile de ortak bir karar ile iriin ve marka
tercihlerinin yapildigi gozlenmektedir. Cocuklar ve evin beyinin bireysel olarak karar

stirecinde etkisinin diisiik oldugu gézlenmektedir.

e Arastirmaya Katilanlarin Market Ahs Verislerinde Almacak Uriinlere Ve
Markasima Karar Verdikleri Yer (Evde mi markette mi karar veriliyor)

Tablo 23. Market Alis Verislerinde Alinacak Uriinlere Ve Markasina Karar Verilen
Yer

Siklik % Deger % Cumulative %
Deger Evde 68 46,9 46,9 46,9
Markette 2 1,4 1,4 48,3
Bazen evde bazen
75 51,7 51,7 100,0
markette
Total 145 100,0 100,0

Arastirma sonuglarina gore ankete katilanlarin %51,7’si alinacak iiriin ve markasina
bazen evde bazen markette karar verdiklerini belirtmistir. Markette karar verenlerin orani
ise %1.,4’tiir.

Perakendecilerin plansiz alis veris olarak niteledikleri markette verilen kararalar
tilkketicileri ihtiyacindan fazla alis veris yapmaya gotiirecektir. Ve bu durum

perakendecilerin satiglarini arttiracaktir.
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e Arastirmaya katilanlarin Migros, Tansas, Sok, Bim, Carrefour, Kiler, Real ve

Metro’dan Alis Veris Etme Sikliklarinin Degerlendirilmesi

Tablo 24. Arastirmaya katilanlarin Migros, Tansas, Sok, Bim, Carrefour, Kiler,

Real ve Metro’dan Alis Veris Etme Sikhiklar:

Migros | Tansas Carrefour
% % Sok % | Bim % % Kiler % | Real % | Metro %
Deger Stk 154 |48 4,8 37,2 13,1 9,0 2,8 2,1

giderim
Giderim 19,3 19,3 20,0 33,1 20,7 9,7 6,2 6,9
Ara sira
giderim 23,4 35,2 29,7 9,0 29,7 15,2 9,7 10,3
Gitmem |30,3 35,9 42,1 20,7 31,7 61,4 71,0 71,0
Kesinlikle | y o 148 |34 0 48 48 103 97
gitmem
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Arastirma sonuclarina gore ankete katilanlarin %37,2’sinin Bim’e sik sik gittigi
gozlenmektedir. Bim’e sik gidilme oranmin yiiksekliginde izlemis oldugu diisiik fiyat
politikas1 ve kendi markalar1 altinda piyasaya sundugu {iriinler 6nemli yer teskil

etmektedir.
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¢ Arastirmaya katilanlarin Migros, Tansas, Sok, Bim, Carrefour, Kiler, Real
ve Metro Markali/Perakendeci Uriinlerini Satin Alma Sikhiklarmin

Degerlendirilmesi

Tablo 25. Arastirmaya katilanlarin Migros, Tansas, Sok, Bim, Carrefour, Kiler,

Real ve Metro Markali/Perakendeci Uriinlerini Satin Alma Sikhiklari

Migros | Tansas | Sok Bim
Marka |Marka |Marka |Marka | Carrefour | Kiler Real Metro
% % % % Marka % | Marka % | Marka % | Marka %
Deger | Sik satin
allrlm 11,0 6,2 2,8 23,4 6,9 7,6
Satn - |y38 410 |145 |248 |193 |55 2.1 2.1
alirm
Ara sira
satin 14,5 20,0 19,3 4,8 15,2 6,2 2,8 1,4
alirm
Satin
almam 53,8 55,9 57,9 44 1 53,1 74,5 84,8 86,2
Kesinlikle
satin 6,9 6,9 55 2,8 55 6,2 10,3 10,3
almam
Total 100,0 |100,0 |100,0 |100,0 |100,0 100,0 100,0 100,0

Arastirma sonuclarina gore en yiiksek siklikla satin alinan {iiriinlerin %?23,4’liikk

oranla BIM markasina, %11°lik oranla da Migros markali iiriinler oldugu gozlenmektedir.

Ankete katilanlarin %20’si Tansas, %19,3’de Sok markali iirlinleri ara sira satin

aldiklarini belirtmislerdir.
Aragtirma sonuclarindan tiiketicilerin market/perakendeci markalarinin satin alim

sikliginin degerlendirmesiyle ilgili agirlikli sekilde satin almam kriterini tercih ettikleri

goriilmektedir.
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e Arastirmaya Katilanlarin Perakende/Market Markah Uriinleri Satin Alma

Kararim Etkileyen Faktorlerin Degerlendirilmesi

Tablo 26. Arastirmaya Katilanlarin Perakende/Market Markah Uriinleri Satin

Alma Kararimm Etkileyen Faktorlerin Degerlendirilmesi

Diisiik | Uretici | Market

fiyat ve | firmani |imajinin Onceden
Kriterler kalitenin | n yaratmis | Magaza Satig kullanmis
bir giivenil | oldugu icinde Ambala | TV ve | esnasin ve
Ucuz Kaliteli | arada ir giivenilirl | konumla | j radyo | daki Es dost | memnun
olmast |olmasi |olmasi |olmast |ik etkisi | ndirma |¢ekicili |reklaml | tanitiml | tavsiyes | kalmis
% % % %o %o % §i % art % ar % i% olmak %
o | Kesinlikle
e 32,4 79,3 77,2 74,5 58,6 53,8 51,7 55,9 54,5 63,4 75,2
ga¢ | katiliyorum
a

Katiliyorum | 9,0 18,6 19,3 21,4 20,7 26,2 21,4 26,9 29,0 33,1 24,1

Kararsizim 2,1 1,4 2,8 2,8 13,1 13,1 12,4 7,6 7,6 2,1 0,7

Katilmyorm | 33,8 0,7 0,7 1.4 6,9 6.9 13,8 9,7 9,0 1,4
Kesinlikle
22,8 0,7 0,7
katilmiyorum
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin biiyiilk ¢ogunlugu perakende/market
markal1 tiriinlerin kaliteli, diisiik fiyatl, iiretici firmasimin giivenilir olmasinin, market
imajimin yaratmis iiriin tizerinde yaratmis oldugu giivenilirlik etkisinin, liriinlerin magaza
icinde konumlandirilmasinin, televizyon ve radyo reklamlarinin, satis esnasindaki
tanitimlarin, es dost tavsiyesinin, onceden kullanmis ve memnun kalmis olmanin satin

alma karalarini etkilediklerini ifade etmislerdir.

Arastirma sonuclarindan tiiketicilerin perakendeci/market markal1 iiriinleri satin
alma karalarinda bu {iriinlerin sadece ucuz olmasinin tercih nedeni olusturmadigi
gozlenmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma kararlarinda fiyatin, kalite ve

reklamla biitiinsel bir etki yarattigi algilanmaktadir.
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e  Arastirmaya

Katilanlarin Perakende/Market

Markah

Farkh

Uriin

Kategorilerinde Satin Alma Kararlarinda Meydana Gelen Etkinin % ’sel Dagilin

Tablo 27. Arastirmaya Katilanlarin Perakende/Market Markali Farkh Uriin

Kategorilerinde Satin Alma Kararlarinda Meydana Gelen Etkinin % ’sel Dagilin

Kesinlikle satin Nadiren Kesinlikle satin
alinm/market Satin | satin Satin almam/market
markali  olmasi | alin | alinm |alimm | markali olmasi
tercihimdir % m% | % % tercihim degil% | Total
Market markali kahvaltihk besinler (bal, recel, gevrekler)
satin alma kararinizda meydana gelen etkinin degerlendirilmesi 2.8 345169 490 6.9 1000
Market markali donuk iiriinlerde (pizza, patates, borek,
bezelye) satin alma Kkararmizda meydana gelen etkinin | 2,1 37,2 | 124 42.8 5,5 100,0
degerlendirilmesi
Market markali konservelerde (salca, balik, garnitiir) satin 14 386 | 124 414 6.2 100.0
alma kararinizda meydana gelen etkinin degerlendirilmesi ’ ’ ’ ’ ’ ’
Market markali ambalajli baharatlarda satin alma kararinizda
meydana gelen etkinin degerlendirilmesi 21 339 19,7 44,8 7.6 1000
Market markali ambalajhi kuruyemislerde satin alma
karariizda meydana gelen etkinin degerlendirilmesi 1.4 276162 45 9.7 1000
Market markali ¢ikolata biskiivi sekerleme sakizda satin alma
kararinizda meydana gelen etkinin degerlendirilmesi 0.7 24121 35,9 17,2 1000
Market markali un ve tuzda satin alma kararinizda meydana
gelen etkinin degerlendirilmesi 3.4 46,9 |48 40,0 4.8 100,0
Market markali sekerlerde satin alma kararmmizda meydana 34 517 |55 345 48 100.0
gelen etkinin degerlendirilmesi ’ ’ ’ ’ ’ ’
Market markali cay kahvelerde sekerlerde satin alma
kararinizda meydana gelen etkinin degerlendirilmesi 1.4 393 17,6 46,9 4.8 1000
Market markali alkolsiiz iceceklerde satin alma kararinizda
meydana gelen etkinin degerlendirilmesi 1.4 297169 372 4.8 1000
Market markali toz tathlarda satin alma kararinizda meydana
gelen etkinin degerlendirilmesi 21 3171103 310 4.8 1000
Market markali makarna ve ¢orbalarda satin alma kararinizda
meydana gelen etkinin degerlendirilmesi 2.1 345 19,7 49,7 4.1 1000
Market markal1 sivi yaglarda satin alma karariizda meydana 41 504 |69 304 41 100.0
gelen etkinin degerlendirilmesi ’ ’ ’ ’ ’ ’
Market markali k.uru bflklagll}e.rde §at1n alma kararinizda 41 531 |76 31.0 41 100.0
meydana gelen etkinin degerlendirilmesi
Market markali ambalajli siit ve siit iiriinlerinde satin alma
kararinizda meydana gelen etkinin degerlendirilmesi 1.4 324 17,6 50,3 8,3 1000
Market markali ambalajh et ve et iiriinlerinde satin alma
karariizda meydana gelen etkinin degerlendirilmesi 0.7 234 |76 333 13,1 1000
Market markali sabunlarda satin alma kararinizda meydana
gelen etkinin degerlendirilmesi 21 338 1131 41,4 9,7 1000
Market markali sampuanlarda satin alma kararinizda meydana
gelen etkinin degerlendirilmesi 1.4 24121 49,0 234 1000
Market markali genel amach temizleyicilerde satin alma
kararimizda meydana gelen etkinin degerlendirilmesi 6.2 46,2 | 11,7 33,1 2.8 1000
Market markali kagit havlu, pecete vb iiriinlerde satin alma 117 504 |28 303 28 100.0
kararinizda meydana gelen etkinin degerlendirilmesi ’ ’ ’ ’ ’ ’
Market markali camasir deterjanlarinda satin  alma
kararinizda meydana gelen etkinin degerlendirilmesi 33 372 | 117 42,1 34 1000
Market markali bulasik deterjanlarinda satin alma kararinizda 6.2 21 1131 352 34 100.0

meydana gelen etkinin degerlendirilmesi
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Arastirma  sonuclarina  gore ankete katilanlarin %11,7’lik  kismi
perakendeci/market markali kagit havlu, pecete vb iiriinleri kesinlikle satin alacaklarini
belirtmislerdir. Kagit havlu, pecete vb iiriinler diger iirlin kategorilerine gore anket

katilimcilarinin en fazla tercih ettikleri tirlinler arasinda yer almaktadir.

Yukaridaki tabloda goriildiigi iizere farkli kategorilerdeki perakendeci/market
markali iirlinleri anket katilimcilarinin satin alma oran1 %53-23 arasinda degismektedir.
Ozellikle kuru baklagiller, stviyaglar, un, seker ve tuz icin ankete katilanlarin %50’sinden
fazlas1 satin alinm yanitt vermistir. Perakende/market markali genel amaclh
temizleyiciler, camasir ve bulasik deterjanlari, sabunlar ankete katilanlarin %46-34

arasinda degisen oranlarda satin alirim seklinde degerlendirdikleri iiriin gruplaridir.

Perakende/market markali alkolsiiz icecekler, c¢ikolata, biskiivi, sekerleme,
ambalajli et ve et {iriinleri, ambalajli kuruyemisler, toz tathlar, siit ve siit {iiriinleri,
makarna ve corbalar, kahvaltilik besinler (bal, recel, gevrekler) ve sampuanlar icin anket
katilimcilart %57_49 arasinda degisen oranlarda satin almam yaniti vermigstir. Ayrica
katilimcilarin %23,4°ti perakendeci/market markalt sampuanlari, %17,2’si de c¢ikolata,

biskiivi, sekerleme ve sakiz cesitlerini kesinlikle satin almayacaklarini belirtmisglerdir.

Elde edilen sonuglara gore anket katilimcilari temel ihtiyaglart igin
perakendeci/market markali iiriinleri satin alacaklarini belirtirken, ¢ikolata, sekerleme,
sampuan gibi (keyif grubu) ihtiyaclarin1 perakendeci markalar iizerinden karsilamay1
tercih etmemektedirler. Bu durum tiiketicilerin keyif grubu iiriinlerde marka tercihlerinin

agir bastigini diisiindiirmektedir.

81



e Arastirmaya Katilanlarin Marka Bagimhhg ve Markanin Fiyat Farki

Yaratmasiyla ilgili Degerlendirmeleri

Tablo 28. Arastirmaya Katilanlarindan Marka Bagimhhgi ve Markanin Fiyat Farki

Yaratmasiyla ilgili Degerlendirme Sonuclar

Marka daima bagimlilik | Marka daima fiyat farki
yaratir % yaratir %
Deger | Kesinlikle katiliyorum | 62,8 78,6
Katiliyorum 24,8 20,0
Kararsizim 2,8
Katilmiyorum 9,7 1,4
Total 100 100

2.2. Arastirmanin Hipotez ve Sonuclar:

1. Perakendeci/market markali iiriin tercihlerinde cinsiyet farkliliginin varyanslariyla ilgili

hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markal tiriinlerde tiiketicilerin satin alma kararinda meydana

gelen etkininin kadin ve erkekte cinsiyete gore farklilagmasinin varyanslari esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerde tiiketicilerin satin alma kararinda meydana

gelen etkininin kadin ve erkekte cinsiyete gore farklilagmasinin varyanslar esit degildir.”’
Yapilan t testi sonuclarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,136
degeri, 0,05’ ten daha biiyiik oldugundan iki grubun varyanslar1 arasinda bir fark olmadigi
sonucuna varilir. Dolayisiyla Ho hipotezi kabul edilir.

2. Perakendeci/market markali iiriin tercihlerinde cinsiyete gore ortalamalarin

farklilasmasiyla ilgili hipotez:

82



Ho: ‘‘Perakendeci/market markal tiriinlerde tiiketicilerin satin alma kararinda meydana

gelen etkinin kadin ve erkekte cinsiyete gore ortalamalarindaki farklilasma esittir.”

H;: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerde tiiketicilerin satin alma kararinda meydana

gelen etkide kadin ve erkekte cinsiyete gore ortalamalarinda bir farklilagma vardir.”’

Varyanslar1 homojen olan iki grubun farklilasmasina yonelik yapilan t testinde p <0.05
oldugu i¢in Ho hipotezi red edilir. Kadinlarin erkeklere kiyasla market markali {iriinleri

satin alma ortalamalar1 daha yiiksektir.

3. Perakendeci/market markali {iriin tercihlerinde camasir makinesi sahipligi

farklilagsmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali tiriinlerde tiiketicilerin satin alma kararinda meydana

gelen etkide camasir makinesi sahipligi farklilagsmasinin varyanslari esittir.”’

H,: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerde tiiketicilerin satin alma kararinda meydana

gelen etkide camasir makinesi sahipligi farklilagmasinin varyanslari esit degildir.”’
Yapilan t testi sonuglarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,00
degeri, 0,05’ten daha kii¢iik oldugundan iki grubun varyanslar1 arasinda bir fark oldugu

sonucuna varilir. Dolayisiyla H; hipotezi kabul edilir.

4. Perakendeci/market markali {iriin tercihlerinde camasir makinesi sahipligi

farklilagsmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markal tiriinlerde tiiketicilerin satin alma kararinda meydana

gelen etkide camasir makinesi sahipligine gore ortalamalardaki farklilasma esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerde tiiketicilerin satin alma kararinda meydana

gelen etkide camasir makinesi sahipligine gore ortalamalarda bir farklilagma vardir.”

83



Varyanslar1 homojen olmayan iki grubun farklilagsmasina yonelik yapilan t testinde p
degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in test edilen iki grup arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna ulagilmistir. H; hipotezi kabul edilmektedir. Yani ankete katilanlar arasinda
camasir makinesine sahip olmayanlar perakendeci/market markali iiriin satin aldiklarini

belirtmislerdir.

5. Perakendeci/market markali iiriin tercihlerinde camasir kurutma makinesi sahipligi

farklilagsmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markal tiriinlerde tiiketicilerin satin alma kararinda meydana

gelen etkide camasir kurutma makinesi sahipligi farklilasmasinin varyanslari esittir.””’

H,: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerde tiiketicilerin satin alma kararinda meydana
gelen etkide camasir kurutma makinesi sahipligi farklilagmasinin varyanslari esit

degildir.”’

Yapilan t testi sonuclarina gére %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,011
degeri, 0,05’ten daha kiiciik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit olmadigi sonucuna

varilir. Dolayistyla H; hipotezi kabul edilir.

6. Perakendeci/market markali iiriin tercihlerinde camasir kurutma makinesi sahipligi

farklilagsmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerde tiiketicilerin satin alma kararinda meydana

gelen etkide camasir kurutma makinesi sahipligine gore ortalamalarin farklilig esittir.”’

H,: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerde tiiketicilerin satin alma kararinda meydana
gelen etkide camasir kurutma makinesi sahipligine gore ortalamalarin farkliligi esit

degildir.”’
Varyanslar1 homojen olmayan iki grubun farklilasmasina yonelik yapilan t testinde p

degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in test edilen iki grubun ortalamalarinda farklilasma

oldugu sonucuna ulagilir. Dolayisiyla H; hipotezi kabul edilir. Evlerinde camasir kurutma
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makinesi bulunmayanlarin bulunanlara gére perakendeci/market markal iirlinleri satin

almay tercih ettikleri gozlenmektedir.

7. Perakendeci/market markali iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin gelir diizeyine gore farklilagmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali {iriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin gelir diizeyine gore farklilagmasinin varyanslari esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markal: iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattig1

etkinin gelir diizeyine gore farklilagmasinin varyanslar esit degildir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore ‘‘levene’” istatistigi 18,119 sig ise 0,000
olarak verilmektedir. Gruplarin varyansalar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu yani

varyanslarin esit olmadig1 sonucuna varilir. Bu sonuca gore de H; hipotezi kabul edilir.

8. Perakendeci/market markali iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin gelir diizeyine gore farklilagmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali {iriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin gelir diizeyine gore farklilagmasinin ortalamalar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markal: iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattig1

etkinin gelir diizeyine gore farklilagmasinin ortalamalarindan en az biri farklidir.””

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore ‘‘F’’ degeri 15,381 sig ise 0,000 olarak
verilmektedir. Gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna
varitlir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilarinin ayhik gelir

diizeyleri azaldikca perakendeci/market markali {iriinleri tercih etmektedirler.
9. Perakendeci/market markali iriinlerde market imajimmin iiriin {izerinde yarattig

giivenilirlik etkisinin satin alma kararinda cinsiyete gore farklilagsmasinin varyanslariyla

ilgili hipotez:
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Ho: ‘‘Perakendeci/market markali triinleri satin alma kararinda market imajinin {iriin

izerinde yarattig1 etkinin cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslar esittir.”’

H,: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinleri satin alma kararinda market imajinin iiriin

tizerinde yarattig1 etkinin cinsiyete gore farklilagmasinin varyanslar: esit degildir.”’

Yapilan t testi sonuglarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,595
degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit oldugu sonucuna

varilir. Dolayistyla Hp hipotezi kabul edilir.

10. Perakendeci/market markali iiriinlerde market imajinin {iriin iizerinde yarattig
giivenilirlik etkisinin satin alma kararinda cinsiyete gore farklilasmasinin ortalamalariyla

ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinleri satin alma kararinda market imajinin iiriin

tizerinde yarattig1 etkinin cinsiyete gore farklilagmasinin ortalamalar: esittir.”’

H,: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinleri satin alma kararinda market imajinin iiriin

izerinde yarattig1 etkinin cinsiyete gore farklilasmasinin ortalamalar1 esit degildir.”

Varyanslar1 homojen olan iki grubun farklilasmasina yonelik yapilan t testinde p degeri
0,05’ten kiiciik oldugu icin test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadigr sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilan bayanlarin
erkeklere gore market imajinin iiriin {izerinde yarattig1 giivenilirlik etkisinin satin alma

kararlarim etkiledigi gbzlenmektedir.

11. Perakendeci/market markali iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin egitim diizeyine gore farklilasmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattig1

etkinin egitim diizeyine gore farklilasmasinin varyanslar esittir.”’
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H;: ‘‘Perakendeci/market markal: iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattig1

etkinin egitim diizeyine gore farklilagmasinin varyanslar esit degildir.”’

Yapilan t testi sonuclarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,281
degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit oldugu sonucuna

varilir. Dolayistyla Hy hipotezi kabul edilir.

12. Perakendeci/market markali iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin egitim diizeyine gore farklilasmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali {iriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin egitim diizeyine gore farklilasmasinin ortalamalar1 esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markal: iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattig1

etkinin egitim diizeyine gore farklilagmasinin ortalamalari esit degildir.”’

Varyanslar1 homojen olan iki grubun farklilasmasina yonelik yapilan t testinde p degeri
0,05’ten kiiciik oldugu icin test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadig1 sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilanlarin egitim diizeyi
diistiikce perakende/market markali iiriin tercihlerinde ucuzlugun satin alma kararlarini

etkiledigi gozlenmektedir.

13. Perakendeci/market markali iiriinlerin televizyon ve radyo reklamlarimin satin alma
kararinda yarattigi etkinin egitim diizeyine gore farklilasmasinin varyanslariyla ilgili

hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markal: iiriinlerin televizyon ve radyo reklamlarinin satin alma

kararinda yarattig1 etkinin egitim diizeyine gore farklilasmasinin varyanslari esittir.”’
H;: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerin televizyon ve radyo reklamlarinin satin alma

kararinda yarattigr etkinin egitim diizeyine gore farklilagsmasinin varyanslari esit

degildir.”’
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Yapilan t testi sonuglarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,008
degeri, 0,05’ten daha kiiciik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit olmadigi sonucuna

varilir. Dolayisiyla H; hipotezi kabul edilir.

14. Perakendeci/market markali iiriinlerin televizyon ve radyo reklamlarimin satin alma
kararinda yarattig1 etkinin egitim diizeyine gore farklilasmasimin ortalamalariyla ilgili

hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markal: iiriinlerin televizyon ve radyo reklamlarinin satin alma

kararinda yarattig: etkinin egitim diizeyine gore farklilagmasinin ortalamalar: esittir.”’

H;: “‘Perakendeci/market markali iiriinlerin televizyon ve radyo reklamlarinin satin alma
kararinda yarattigi etkinin egitim diizeyine gore farklilagmasinin ortalamalar1 esit

degildir.””

Varyanslar1 homojen olmayan iki grubun farklilasmasina yonelik yapilan t testinde p
degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadig1 sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilanlarin egitim diizeyi
diistiikce perakende/market markali iiriin tercihlerinde televizyon ve radyo reklamlarinin

satin alma kararlarinm etkiledigi gozlenmektedir.

15. Perakendeci/market markali iiriinlerin satisi esnasindaki tanitimlarin satin alma
kararinda yarattig1 etkinin egitim diizeyine gore farklilasmasinin varyanslariyla ilgili

hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin satist esnasindaki tanitimlarin satin alma

kararinda yarattig: etkinin egitim diizeyine gore farklilagmasinin varyanslari esittir.”’
H;: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerin satis1 esnasindaki tamitimlarin satin alma

kararinda yarattigr etkinin egitim diizeyine gore farklilagsmasinin varyanslari esit

degildir.””
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Yapilan t testi sonuglarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,023
degeri, 0,05’ten daha kiiciik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit olmadigi sonucuna

varilir. Dolayisiyla H; hipotezi kabul edilir.

16. Perakendeci/market markali iiriinlerin satisi esnasindaki tanitimlarin satin alma
kararinda yarattig1 etkinin egitim diizeyine gore farklilasmasimin ortalamalariyla ilgili

hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin satist esnasindaki tanitimlarin satin alma

kararinda yarattig1 etkinin egitim diizeyine gore farklilagmasinin ortalamalar: esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerin satis1 esnasindaki tamitimlarin satin alma
kararinda yarattigi etkinin egitim diizeyine gore farklilagmasinin ortalamalar1 esit
degildir.”

Varyanslar1 homojen olmayan iki grubun farklilasmasina yonelik yapilan t testinde p
degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadig1 sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilanlarin egitim diizeyi
diistiikkce perakende/market markali iirlin satis1 esnasindaki tanitimlarin satin alma

kararlarin etkiledigi gbzlenmektedir.
17. Perakendeci/market markali iiriinlerde market imajinin {iriin iizerinde yarattig
giivenilirlik etkisinin satin alma kararinda yasa gore farklilasmasinin varyanslariyla ilgili

hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinleri satin alma kararinda market imajinin iiriin

tizerinde yarattig1 etkinin yasa gore farklilasmasinin varyanslar: esittir.”’

H,: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinleri satin alma kararinda market imajinin iiriin

izerinde yarattig1 etkinin yasa gore farklilasmasinin varyanslari esit degildir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore varyanslarin homojenligi testi

tablosundaki ‘‘levene’’ istatistigi 3,515 sig ise 0,063 olarak verilmektedir. Sig >0,05
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oldugu i¢in gruplarin varyansalart arasinda anlamli bir farkliligin olmadig yani

varyanslarin esit oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca gore de Hy hipotezi kabul edilir.

18. Perakendeci/market markali iiriinlerde market imajinin {iriin iizerinde yarattig
giivenilirlik etkisinin satin alma kararinda yasa gore farklilasmasinin ortalamalariyla ilgili

hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinleri satin alma kararinda market imajinin iiriin

tizerinde yarattig1 etkinin yasa gore farklilasmasinin ortalamalar esittir.”’

H,: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinleri satin alma kararinda market imajinin iiriin
izerinde yarattig1 etkinin yasa gore farklilagmasinin ortalamalarindan en az biri

farklidir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore ‘‘F’’ degeri 4,305 sig ise 0,04 olarak
verilmektedir. Sig<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilar
arasinda yaslar1 39 ve altinda olanlar i¢cin market imajinin iiriin iizerinde yarattig

giivenilirlik etkisi satin alma karalarinda tercih olusturmaktadir.

19. Perakendeci/market markali iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin gelire gore farklilasmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali {iriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin gelire gore farklilasmasinin varyanslar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markal: iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattig1

etkinin gelire gore farklilasmasinin varyanslar esit degildir.”’
Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore “levene’” istatistigi 18,119 sig ise 0,000

olarak verilmektedir. Gruplarin varyansalar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu yani

varyanslarin esit olmadig1 sonucuna varilir. Bu sonuca gore de H; hipotezi kabul edilir

90



20. Perakendeci/market markal1 liriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattig

etkinin gelire gore farklilasmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali {iriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin gelire gore farklilagmasinin ortalamalar: esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markal1 iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin gelire gore farklilasmasinin ortalamalarindan en az biri farklidir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore ‘‘F’’ degeri 15,381 sig ise 0,000 olarak
verilmektedir. Sig<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilarinin
gelir seviyesi diistiikkce perakendeci/market markali iirinlerin ucuz olmasi satin alma

karalarinda tercih olusturmaktadir.

21. Perakendeci/market markal iiriinlerin ambalajinin ¢ekiciliginin satin alma kararinda

yarattig1 etkinin gelire gore farklilagmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin ambalajinin ¢ekiciliginin satin alma kararinda

yarattig1 etkinin gelire gore farklilagmasinin varyanslar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markal: iiriinlerin ambalajinin ¢ekiciliginin satin alma kararinda

yarattig1 etkinin gelire gore farklilagmasinin varyanslari esit degildir.””’
Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore “levene’’ istatistigi 18,119 sig ise 0,000
olarak verilmektedir. Gruplarin varyansalari arasinda anlamli bir farkliligin oldugu yani

varyanslarin esit olmadig1 sonucuna varilir. Bu sonuca gore de H; hipotezi kabul edilir

22. Perakendeci/market markali iiriinlerin ambalajinin ¢ekiciliginin satin alma kararinda

yarattig1 etkinin gelire gore farklilagmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerin ambalajinin ¢ekiciliginin satin alma kararinda

yarattig1 etkinin gelire gore farklilagsmasinin ortalamalar esittir.”’
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H;: ‘‘Perakendeci/market markal: iiriinlerin ambalajinin ¢ekiciliginin satin alma kararinda

yarattig1 etkinin gelire gore farklilagsmasinin ortalamalarindan en az biri farklidir.””

Yapilan OneWay-Anova testi sonuclarina gére “‘F’’ degeri 6,512 sig ise 0,002 olarak
verilmektedir. Sig<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilarinin
gelir seviyesi diistiikce perakendeci/market markali iiriinlerin ambalajinin cekiciligi satin

alma karalarinda tercih olusturmaktadir.

23. Perakendeci/market markal1 iiriinlerin satin alma kararinda es dost tavsiyesinin

yarattig1 etkinin gelire gore farklilagmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda es dost tavsiyesinin

yarattig1 etkinin gelire gore farklilagmasinin varyanslar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda es dost tavsiyesinin

yarattig1 etkinin gelire gore farklilagmasinin varyanslari esit degildir.””’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuclarina gore “levene” istatistigi 3,256 sig ise 0,042
olarak verilmektedir. Sig<0,05 oldugu icin gruplarin varyansalari arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu yani varyanslarin esit olmadigl sonucuna varilir. Bu sonuca gore de H;

hipotezi kabul edilir

24. Perakendeci/market markal1 iiriinlerin satin alma kararinda es dost tavsiyesinin

yarattig1 etkinin gelire gore farklilagmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerin satin alma kararinda es dost tavsiyesinin

yarattig1 etkinin gelire gore farklilagsmasinin ortalamalar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda es dost tavsiyesinin

yarattig1 etkinin gelire gore farklilagsmasinin ortalamalarindan en az biri farklidir.”
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Yapilan OneWay-Anova testi sonuclarina gore ‘‘F’’ degeri 5,453 sig ise 0,005 olarak
verilmektedir. Sig<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilarinin
gelir seviyesi diistiikce es dost tavsiyesi perakendeci/market markali iiriinleri satin alma

karalarinda tercih olusturmaktadir.

25. Perakendeci/market markali iiriinlerin satin alma kararinda televizyon ve radyo

reklamlarinin yarattigi etkinin gelire gore farklilagmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda televizyon ve radyo

reklamlarinin yarattig1 etkinin gelire gore farklilasmasinin varyanslari esittir.”’

H,: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda televizyon ve radyo

reklamlarinin yarattigi etkinin gelire gore farklilagsmasinin varyanslar esit degildir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuclarina gore “levene” istatistigi 1,315 sig ise 0,272
olarak verilmektedir. Sig>0,05 oldugu i¢in gruplarin varyansalari arasinda anlamli bir
farkliligin olmadigr yani varyanslarin esit oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca goére de Hy

hipotezi kabul edilir

26. Perakendeci/market markali iiriinlerin satin alma kararinda televizyon ve radyo

reklamlarinin yarattig1 etkinin gelire gore farklilagmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerin satin alma kararinda televizyon ve radyo

reklamlarinin yarattig1 etkinin gelire gore farklilagmasinin ortalamalar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda televizyon ve radyo
reklamlarinin yarattigl etkinin gelire gore farklilasmasinin ortalamalarindan en az biri

farklhidir.”
Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore “F” degeri 6,838 sig ise 0,001 olarak

verilmektedir. Sig<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkliligin

oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilarinin
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gelir seviyesi diistikce televizyon ve radyo reklamlarinin yarattigi  etki

perakendeci/market markali iiriinleri satin alma karalarini olumlu etkilemektedir.

27. Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda satis esnasindaki

tanitimlarin yarattig etkinin gelire gore farklilagsmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali {iiriinlerin satin alma kararinda satis esnasindaki

tanitimlarin yarattig etkinin gelire gore farklilagsmasinin varyanslari esittir.””’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali {iriinlerin satin alma kararinda satis esnasindaki

tanitimlarin yarattigi etkinin gelire gore farklilagsmasinin varyanslari esit degildir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore “levene” istatistigi 1,199 sig ise 0,315
olarak verilmektedir. Sig>0,05 oldugu i¢in gruplarin varyansalari arasinda anlamli bir
farkliligin olmadig1 yani varyanslarin esit oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca gore de Hy

hipotezi kabul edilir

28. Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda satis esnasindaki

tanitimlarin yarattig1 etkinin gelire gore farklilagsmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali {iiriinlerin satin alma kararinda satis esnasindaki

tanitimlarin yarattig1 etkinin gelire gore farklilasmasinin ortalamalar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali {iriinlerin satin alma kararinda satis esnasindaki
tanitimlarin yarattigi etkinin gelire gore farklilagsmasinin ortalamalarindan en az biri

farklidir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore “F’ degeri 7,228 sig ise 0,001 olarak
verilmektedir. Sig<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilarinin
gelir seviyesi diistiikce satis esnasindaki tanitimlarin yarattigi etki perakendeci/market

markali iirtinleri satin alma karalar1 olumlu yonde etkilemektedir.
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29. Perakendeci/market markal: iiriinlerin satin alma kararinda iiretici firmanin giivenilir
olmasinin yarattig1 etkinin calisma durumuna gore farklilagsmasinin varyanslariyla ilgili

hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda {iretici firmanin
giivenilir olmasinin yarattig1 etkinin ¢alisma durumuna gore farklilagsmasinin varyanslari

esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerin satin alma kararinda iiretici firmanin giivenilir
olmasinin  yarattigl etkinin ¢alisma durumuna gore farklilasmasimin varyanslar esit

degildir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore “levene” istatistigi 6,217 sig ise 0,003
olarak verilmektedir. Sig<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyansalari arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu yani varyanslarin esit olmadig1 sonucuna varilir. Bu sonuca gore de H;

hipotezi kabul edilir

30. Perakendeci/market markali iiriinlerin satin alma kararinda iiretici firmanin giivenilir
olmasinin yarattig1 etkinin ¢alisma durumuna gore farklilasmasinin ortalamalariyla ilgili

hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda {iretici firmanin
giivenilir olmasinin yarattig etkinin ¢calisma durumuna gore farklilagsmasinin ortalamalart

esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerin satin alma kararinda iiretici firmanin giivenilir
olmasinin yarattig etkinin calisma durumuna farklilagmasinin ortalamalarindan en az biri

farklhidir.”
Yapilan OneWay-Anova testi sonuclarina gore*‘F’’ degeri 4,036 sig ise 0,020 olarak

verilmektedir. Sig<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkliligin

oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilar
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arasinda calisan ve emeklilerin calismayanlara gore iretici firmanin giivenilirligi

perakendeci/market markali iiriinleri satin alma karalarinda tercih olusturmaktadir.

31. Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda 6nceden kullanmis ve
memnun kalmis olmanmin yarattigr etkinin calisma durumuna gore farklilasmasinin

varyanslartyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirtinlerin satin alma kararinda onceden kullanmis ve
memnun kalmis olmanmin yarattigi etkinin ¢alisma durumuna gore farklilasmasinin

varyanslart esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda 6nceden kullanmis ve
memnun kalmis olmanin yarattigi etkinin ¢alisma durumuna gore farklilasmasinin

varyanslari esit degildir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuclarina gore “levene’’ istatistigi 8,132 sig ise 0,000
olarak verilmektedir. Gruplarin varyansalari arasinda anlamli bir farkliligin oldugu yani

varyanslarin esit olmadig1 sonucuna varilir. Bu sonuca gore de H; hipotezi kabul edilir

32. Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda 6nceden kullanmis ve
memnun kalmis olmanin yarattii etkinin ¢alisma durumuna gore farklilagsmasinin

ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerin satin alma kararinda onceden kullanmis ve
memnun kalmis olmanin yarattii etkinin ¢alisma durumuna gore farklilagsmasinin

ortalamalari esittir.”’
H;: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin satin alma kararinda 6nceden kullanmis ve
memnun kalmis olmanin yarattifi etkinin ¢alisma durumuna farklilasmasinin

ortalamalarindan en az biri farklidir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuclarina gore “‘F’’ degeri 3,069 sig ise 0,049 olarak

verilmektedir. Sig<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkliligin
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oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilar
arasinda calisan ve emeklilerin caligmayanlara gore Onceden kullanmis ve memnun
kalmis olmanin perakendeci/market markali iiriinleri satin alma karalarinda tercih

olusturmaktadir.

33. Perakendeci/market markal: iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattig1

etkinin ¢alisma durumuna gore farklilagsmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattig1

etkinin ¢alisma durumuna gore farklilagsmasinin varyanslari esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin ¢alisma durumuna gore farklilagsmasinin varyanslari esit degildir.””

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore “levene” istatistigi 0,715 sig ise 0,491
olarak verilmektedir. Sig>0,05 oldugundan gruplarin varyansalari arasinda anlamli bir
farkliligin olmadig1 yani varyanslarin esit oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca goére de Hy

hipotezi kabul edilir.

34. Perakendeci/market markali iirlinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin ¢alisma durumuna gore farklilagsmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali iiriinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda

yarattig1 etkinin caligma durumuna gore farklilasmasinin ortalamalart esittir.””’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali iirlinlerin ucuz olmasinin satin alma kararinda yarattig1

etkinin ¢alisma durumuna farklilagsmasinin ortalamalarindan en az biri farklidir.”

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore‘‘F’’ degeri 6,802 sig ise 0,002 olarak
verilmektedir. Sig<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilar
arasinda calismayan ve emeklilerin calisanlara goére  perakendeci/market markali

tirtinlerin ucuz olmasi satin alma karalarinda tercih olusturmaktadir.
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35. Perakendeci/market markali kuru baklagillerin satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali kuru baklagillerin satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslari esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali kuru baklagillerin satin alma kararinda yarattig etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslar esit degildir.”’

Yapilan t testi sonuclarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,344
degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit oldugu sonucuna

varilir. Dolayistyla Hy hipotezi kabul edilir.

36. Perakendeci/market markali kuru baklagillerin satin alma kararinda yarattigi etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali kuru baklagillerin satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali kuru baklagillerin satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalar: esit degildir.”’

Varyanslari homojen olan iki grubun farklilagmasina yonelik yapilan t testinde p degeri
0,05’ten kiiciik oldugu icin test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadig1r sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilan bayanlarin
erkeklere gore perakende/market markali kuru baklagilleri satin almay: tercih ettikleri

gozlenmektedir.

37. Perakendeci/market markali makarna ve c¢orbalarda satin alma kararinda yarattig

etkinin cinsiyete gore farklilagmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:
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Ho: ‘‘Perakendeci/market markali makarna ve corbalarda satin alma kararinda yarattig

etkinin cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslar: esittir.”’

H,: ‘‘Perakendeci/market markal1 makarna ve corbalarda satin alma kararinda yarattigi

etkinin cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslari esit degildir.”’

Yapilan t testi sonuclarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,074
degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit oldugu sonucuna

varilir. Dolayistyla Hy hipotezi kabul edilir.

38. Perakendeci/market markali makarna ve c¢orbalarda satin alma kararinda yarattigi

etkinin cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali makarna ve c¢orbalarda satin alma kararinda yarattigi

etkinin cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalari esittir.”’

H;: “‘Perakendeci/market markali makarna ve c¢orbalarda satin alma kararinda yarattig1

etkinin cinsiyete gore farklilasmasinin ortalamalar esit degildir.””

Varyanslar1 homojen olan iki grubun farklilagmasina yonelik yapilan t testinde p degeri
0,05’ten kiiciik oldugu icin test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadigr sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilan bayanlarin
erkeklere gore perakende/market markali makarna ve c¢orbalar1 satin almayi tercih

ettikleri gozlenmektedir.

39. Perakendeci/market markali cay ve kahvelerde satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali cay ve kahvelerde satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslari esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali ¢cay ve kahvelerde satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin varyanslari esit degildir.”’
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Yapilan t testi sonuglarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,036
degeri, 0,05’ten daha kiiciik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit olmadigr sonucuna

varilir. Dolayisiyla H; hipotezi kabul edilir.

40. Perakendeci/market markali cay ve kahvelerde satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali cay ve kahvelerde satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali ¢cay ve kahvelerde satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalar: esit degildir.”’

Varyanslar1 homojen olmayan iki grubun farklilasmasina yonelik yapilan t testinde p
degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadig1r sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilan bayanlarin
erkeklere gore perakende/market markali cay ve kahveleri satin almay1 tercih ettikleri

gozlenmektedir.

41. Perakendeci/market markali sekerlerde satin alma kararinda yarattig1 etkinin cinsiyete

gore farklilasmasimin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali sekerlerde satin alma kararinda yarattiglr etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali sekerlerde satin alma kararinda yarattigi etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslari esit degildir.”’
Yapilan t testi sonuglarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,745

degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit oldugu sonucuna

varilir. Dolayisiyla Hy hipotezi kabul edilir.
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42. Perakendeci/market markali sekerlerde satin alma kararinda yarattig1 etkinin cinsiyete

gore farklilasmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali sekerlerde satin alma kararinda yarattiglr etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali sekerlerde satin alma kararinda yarattigi etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin ortalamalari esit degildir.”’

Varyanslar1 homojen olan iki grubun farklilasmasina yonelik yapilan t testinde p degeri
0,05’ten kiiciik oldugu icin test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadigr sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilan bayanlarin
erkeklere gore perakende/market markali sekerleri satin almayi tercih ettikleri

gozlenmektedir.

43. Perakendeci/market markali konservelerin satin alma kararinda yarattigi etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali konservelerin satin alma kararinda yarattigi etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslar esittir.”’

H;: ‘“‘Perakendeci/market markali konservelerin satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin varyanslari esit degildir.”’
Yapilan t testi sonuglarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,052
degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit oldugu sonucuna

varilir. Dolayisiyla Hy hipotezi kabul edilir.

44. Perakendeci/market markali konservelerin satin alma kararinda yarattigi etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:
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Ho: ‘‘Perakendeci/market markali konservelerin satin alma kararinda yarattigi etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalar esittir.””’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali konservelerin satin alma kararinda yarattigi etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalar: esit degildir.”’

Varyanslar1 homojen olan iki grubun farklilasmasina yonelik yapilan t testinde p degeri
0,05’ten kiiciik oldugu icin test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadig1r sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilan bayanlarin
erkeklere gore perakende/market markali konserveleri satin almayr tercih ettikleri

gozlenmektedir.
45. Perakendeci/market markali genel amagh temizleyicileri satin alma kararinda yarattigi

etkinin cinsiyete gore farklilagmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali genel amacli temizleyicileri satin alma kararinda

yarattig1 etkinin cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali genel amacli temizleyicileri satin alma kararinda

yarattig1 etkinin cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslar esit degildir.”’
Yapilan t testi sonuclarina gére %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,112
degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit oldugu sonucuna

varilir. Dolayisiyla Hy hipotezi kabul edilir.

46. Perakendeci/market markali genel amach temizleyicileri satin alma kararinda yarattigi

etkinin cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali genel amacli temizleyicileri satin alma kararinda

yarattig1 etkinin cinsiyete gore farklilagmasinin ortalamalar: esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali genel amacli temizleyicileri satin alma kararinda

yarattig1 etkinin cinsiyete gore farklilasmasinin ortalamalari esit degildir.”’
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Varyanslar1 homojen olan iki grubun farklilasmasina yonelik yapilan t testinde p degeri
0,05’ten kiiciik oldugu icin test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadigr sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilan bayanlarin
erkeklere gore perakende/market markali genel amagli temizleyicileri satin almay1 tercih

ettikleri gozlenmektedir.

47. Perakendeci/market markali sabunlar1 satin alma kararinda yarattig1 etkinin cinsiyete

gore farklilasmasimin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali sabunlar1 satin alma kararinda yarattigr etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslarn esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali sabunlar1 satin alma kararinda yarattig1 etkinin cinsiyete

gore farklilagsmasinin varyanslar esit degildir.”’

Yapilan t testi sonuglarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,016
degeri, 0,05’ten daha kiiciik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit olmadigi sonucuna

varilir. Dolayistyla H; hipotezi kabul edilir.

48. Perakendeci/market markali sabunlar1 satin alma kararinda yarattig1 etkinin cinsiyete

gore farklilasmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali sabunlar1 satin alma kararinda yarattigr etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalar1 esittir.”’

H;: ‘“‘Perakendeci/market markali sabunlar1 satin alma kararinda yarattig1 etkinin cinsiyete

gore farklilagsmasinin ortalamalar1 esit degildir.”’
Varyanslar1 homojen olmayan iki grubun farklilagsmasina yonelik yapilan t testinde p

degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit

olmadigr sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilan bayanlarin
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erkeklere gore perakende/market markali  sabunlari satin almayi tercih ettikleri

gozlenmektedir.

49. Perakendeci/market markalir sabunlar1 satin alma kararinda yarattig1 etkinin cinsiyete

gore farklilasmasimin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali sabunlar1 satin alma kararinda yarattigr etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali sabunlar1 satin alma kararinda yarattig1 etkinin cinsiyete

gore farklilasmasinin varyanslari esit degildir.”’

Yapilan t testi sonuglarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,016
degeri, 0,05’ ten daha kiiciik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit olmadigi sonucuna

varilir. Dolayisiyla H; hipotezi kabul edilir.

50. Perakendeci/market markali sabunlar1 satin alma kararinda yaratti1 etkinin cinsiyete

gore farklilasmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali sabunlar1 satin alma kararinda yarattigr etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalar1 esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali sabunlar1 satin alma kararinda yarattig1 etkinin cinsiyete

gore farklilagsmasinin ortalamalari esit degildir.”’

Varyanslar1 homojen olmayan iki grubun farklilagsmasina yonelik yapilan t testinde p
degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadigr sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilan bayanlarin
erkeklere gore perakende/market markali  sabunlari satin almayi tercih ettikleri

gozlenmektedir.

51. Perakendeci/market markali donuk iiriinleri satin alma kararinda yarattif1 etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:
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Ho: ‘‘Perakendeci/market markali donuk iriinleri satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslar esittir.”’

H;: ‘“‘Perakendeci/market markali donuk {iriinleri satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslar esit degildir.”

Yapilan t testi sonuclarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,172
degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit oldugu sonucuna

varilir. Dolayistyla Hy hipotezi kabul edilir.

52. Perakendeci/market markali donuk {iiriinleri satin alma kararinda yarattigi etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali donuk {iriinleri satin alma kararinda yarattigi etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalar1 esittir.”’

H;: ‘“‘Perakendeci/market markali donuk {iriinleri satin alma kararinda yarattig1 etkinin

cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalar: esit degildir.”’

Varyanslari homojen olan iki grubun farklilasmasina yonelik yapilan t testinde p degeri
0,05’ten kiiciik oldugu icin test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadiglr sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilan bayanlarin
erkeklere gore perakende/market markali donuk {iiriinleri satin almayi tercih ettikleri

gozlenmektedir.

53. Perakendeci/market markali kagit havlu ve pecgete satin alma kararinda yarattig

etkinin cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali kagit havlu ve pecete satin alma kararinda yarattigi

etkinin cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslar: esittir.”’
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H,: ‘‘Perakendeci/market markali kagit havlu ve pecete satin alma kararinda yarattigi

etkinin cinsiyete gore farklilasmasinin varyanslari esit degildir.””’

Yapilan t testi sonuclarina gore %5 anlamlilik diizeyindeki ‘‘levene’” degeri olan 0,212
degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugundan iki grubun varyanslarinin esit oldugu sonucuna

varilir. Dolayistyla Hy hipotezi kabul edilir.

54. Perakendeci/market markali kagit havlu ve pecete satin alma kararinda yarattig

etkinin cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali kagit havlu ve pecete satin alma kararinda yarattigi

etkinin cinsiyete gore farklilagsmasinin ortalamalari esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali kagit havlu ve pecete satin alma kararinda yarattig1

etkinin cinsiyete gore farklilagmasinin ortalamalari esit degildir.”’

Varyanslar1 homojen olan iki grubun farklilasmasina yonelik yapilan t testinde p degeri
0,05’ten kiiciik oldugu icin test edilen iki grubun ortalamalarinin farkliliginin esit
olmadigr sonucuna ulasilir. Ve H; hipotezi kabul edilir. Ankete katilan bayanlarin
erkeklere gore perakende/market markali kagit havlu ve pecete satin almayir tercih

ettikleri gozlenmektedir.

55. Perakendeci/market markali et ve et iiriinlerinin satin alma kararinda yarattig1 etkinin

gelir diizeyine gore farklilagsmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali et ve et iiriinlerinin satin alma kararinda yarattig

etkinin gelir diizeyine gore farklilagmasinin varyanslari esittir.”’

H,: ‘‘Perakendeci/market markali et ve et iirlinlerinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin gelir diizeyine gore farklilagmasinin varyanslari esit degildir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore “levene” istatistigi 1,614 sig ise 0,213

olarak verilmektedir. Sig>0,05 oldugundan gruplarin varyansalari arasinda anlamli bir
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farkliligin olmadigr yani varyanslarin esit oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca goére de Hy

hipotezi kabul edilir.

56. Perakendeci/market markali1 et ve et {iriinlerinin satin alma kararinda yarattig etkinin

gelir diizeyine gore farklilagmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali et ve et iirlinlerinin satin alma kararinda yarattigi

etkinin gelir diizeyine gore farklilagmasinin ortalamalar esittir.”’

H;: ‘‘Perakendeci/market markali et ve et iirlinlerinin satin alma kararinda yarattig

etkinin gelir diizeyine gore farklilagmasinin ortalamalarindan en az biri farklidir.””

Yapilan OneWay-Anova testi sonuclarina gore ‘‘F’’ degeri 4,274 sig ise 0,016 olarak
verilmektedir. Sig<0,05 oldugu i¢in gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilarinin
gelir seviyeleri yiikseldik¢e perakendeci/market markali et ve et diriinlerini tercih

etmedikleri gozlenmektedir.

57. Perakendeci/market markali sampuanlarin satin alma kararinda yarattig1 etkinin gelir

diizeyine gore farklilagmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali sampuanlarin satin alma kararinda yarattigi etkinin

gelir diizeyine gore farklilagsmasinin varyanslari esittir.”’

H,: ‘‘Perakendeci/market markali sampuanlarin satin alma kararinda yarattigi etkinin

gelir diizeyine gore farklilasmasinin varyanslari esit degildir.””

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore “levene” istatistigi 4,487 sig ise 0,013
olarak verilmektedir. Sig<0,05 oldugundan gruplarin varyansalari arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu yani varyanslarin esit olmadig1 sonucuna varilir. Bu sonuca gore de H;

hipotezi kabul edilir.
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58. Perakendeci/market markali sampuanlarin satin alma kararinda yarattig1 etkinin gelir

diizeyine gore farklilasmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali sampuanlarin satin alma kararinda yarattigi etkinin

gelir diizeyine gore farklilasmasinin ortalamalar esittir.”’

H,: ‘‘Perakendeci/market markali sampuanlarin satin alma kararinda yarattigi etkinin

gelir diizeyine gore farklilagsmasinin ortalamalarindan en az biri farklhidir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuclarina gore ‘‘F’” degeri 9,955 sig ise 0,000 olarak
verilmektedir. Gruplarin varyanslar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna
varilir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilarinin gelir seviyeleri

yiikseldikce perakendeci/market markali sampuanlar tercih etmedikleri gézlenmektedir.

59. Perakendeci/market markali sampuanlarin satin alma kararinda yarattigi etkinin

calisma durumuna gore farklilagsmasinin varyanslariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali sampuanlarin satin alma kararinda yarattigi etkinin

calisma durumuna gore farklilagsmasinin varyanslar esittir.”’

H,: ‘‘Perakendeci/market markali sampuanlarin satin alma kararinda yarattigi etkinin

calisma durumuna gore farklilagsmasinin varyanslari esit degildir.””

Yapilan OneWay-Anova testi sonuglarina gore “levene” istatistigi 0,305 sig ise 0,738
olarak verilmektedir. Sig>0,05 oldugundan gruplarin varyansalari arasinda anlamli bir
farkliligin olmadig1 yani varyanslarin esit oldugu sonucuna varilir. Bu sonuca goére de Hy

hipotezi kabul edilir.

60. Perakendeci/market markali sampuanlarin satin alma kararinda yarattifi etkinin

calisma durumuna gore farklilagmasinin ortalamalariyla ilgili hipotez:

Ho: ‘‘Perakendeci/market markali sampuanlarin satin alma kararinda yarattigi etkinin

calisma durumuna gore farklilagsmasinin ortalamalar esittir.”’
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H;: ‘“‘Perakendeci/market markali sampuanlarin satin alma kararinda yarattig1 etkinin

calisma durumuna gore farklilagsmasinin ortalamalarindan en az biri farklidir.”’

Yapilan OneWay-Anova testi sonuclarina gore ‘‘F’’ degeri 1,907 sig ise 0,016 olarak
verilmektedir. Gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkliligimm oldugu sonucuna
varilir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilir. Anket katilimcilarinin ¢alismayanlar ve

emekliler perakendeci/market markali sampuanlar1 tercih ettikleri gozlenmektedir.

2.2. Alan Arastirmasi Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Aragtirma toplam 150 kisiye uygulanmistir. 5 anket hatali dolduruldugu igin

analize dahil edilmemistir.

Tiiketicilerin perakende/market markal1 {iriinleri satin alma kararlarin1 etkileyen
faktorleri 0grenmek amaciyla yapilan bu calismada tiiketicilerin perakendeci/market
markal1 tiriinleri tercih edip etmedikleri, etmiyorlarsa etmeme nedenleri, hangi siklikla bu
tiriinleri satin aldiklar, iiriin gruplarindan en cok tercih ettikleri gruplar, tiiketicilerin bu
iriinlere kars1 tutumlart 68renilmeye calisilmistir. Ayrica en ¢ok tercih edilen perakendeci
markalart ve perakendeci markalarinda tercih edilmesinde etkili olan faktorler
belirlenmistir.

Arastirma sonuclarina gore en yiiksek siklikla satin alinan {iiriinlerin %?23,4’liikk
oranla BIM markasina, %11°lik oranla da Migros markal iiriinler oldugu gozlenmektedir.
Ankete katilanlarin %20’si Tansas, %19,3’de Sok markali iiriinleri ara sira satin
aldiklarini belirtmislerdir.

Arastirma sonuclarina gore katilimcilarin biiyiik cogunlugu perakende/market
markal1 tiriinlerin kaliteli, diisiik fiyatl, iiretici firmasimin giivenilir olmasinin, market
imajinin yaratmis {iriin iizerinde yaratmis oldugu giivenilirlik etkisinin, iiriinlerin magaza
icinde konumlandirilmasinin, televizyon ve radyo reklamlarinin, satis esnasindaki
tanitimlarin, es dost tavsiyesinin, onceden kullanmis ve memnun kalmis olmanin satin
alma karalarim etkilediklerini ifade etmislerdir. Tiiketiciler perakendeci/market markali

tiriinleri satin alirken, birden fazla degerlendirme kriterini dikkate almaktadirlar.
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Arastirma sonuclarindan tiiketicilerin perakendeci/market markali iiriinleri satin
alma karalarinda bu {iriinlerin sadece ucuz olmasinin tercih nedeni olusturmadigl
gozlenmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma kararlarinda fiyatin, kalite ve
reklamla biitiinsel bir etki yarattigi algilanmaktadir.

Arastirma  sonuclarina  gore ankete katilanlarin %11,7’lik  kismi
perakendeci/market markali kagit havlu, pecete vb iiriinleri kesinlikle satin alacaklarini
belirtmiglerdir. Kagit havlu, pecete vb iiriinler diger iirlin kategorilerine gore anket
katilimcilarinin en fazla tercih ettikleri iiriinler arasinda yer almaktadir. Ozellikle kuru
baklagiller, siviyaglar, un, seker ve tuz icin ankete katilanlarin %50’sinden fazlasi satin
alinm seklinde yanit vermistir. Perakende/market markali genel amach temizleyiciler,
camasir ve bulasik deterjanlari, sabunlar ankete katilanlarin %46-34 arasinda degisen
oranlarda satin alinm seklinde degerlendirdikleri iiriin gruplaridir. Perakende/market
markali alkolsiiz icecekler, c¢ikolata, biskiivi, sekerleme, ambalajli et ve et {iiriinleri,
ambalajli kuruyemisler, toz tatlilar, siit ve siit iirlinleri, makarna ve ¢orbalar, kahvaltilik
besinler (bal, recel, gevrekler) ve sampuanlar i¢in anket katilimcilart %57_49 arasinda
degisen oranlarda satin almam yaniti vermistir. Ayrica katilimcilarin  %23,4’{
perakendeci/market markali sampuanlari, %17,2’si de cikolata, biskiivi, sekerleme ve
sakiz cesitlerini kesinlikle satin almayacaklarini belirtmislerdir.

Tiiketicinin perakendeci/market markali iiriin satin alabilmesi icin algilanan
risklerin elimine edilmesi énem bir konudur. Bu calisma sonucunda tiiketicinin satin
alma davranisim etkileyen en Onemli faktoriin kalite oldugu ortaya c¢ikmistir.
Tiiketicilerin zihinlerinde perakende/market markali iiriinlere karsi zayif kalite imaji
olumsuz tutum olusturabilir. Ayrica perakende/market markali {iriinlerin satin alma
oranlarinda kagit grubunun en yiiksek orana sahip olmasi, gida iiriinlerinde cikolata
biskiivi, sekerleme ve et-et iiriinleri, siit- siit iirlinleri gibi risk derecesi yiiksek olan
gidalarin tercih oranlarinin diger iiriin gruplarina gére daha diisiik olmasi tiiketicilerin
perakende/market markali iiriinlere karsi satin alma tercihinde algilanan riskin halen
devam ettigini gostermistir.

Aragtirmada market markali iiriinleri satin alma kararinda cinsiyet farkliliginin
etkisinin olup olmadigr arastinlmis ve kadinlarin erkeklere oranla satin alma
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu gozlenmistir.

Market imajimnin iiriin {izerinde yarattig1 giivenilirlik etkisiyle cinsiyet ve yas

farklilig1 arasinda bir iliski olup olmadigi aragtirllmistir. Bayanlarin erkeklere gore ve yas
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seviyesi diistiikce market imajinin iiriin tizerinde yarattig1 giivenilirlik etkisinin satin alma
kararlarin1 olumlu yonde etkiledigi gozlenmistir.

Ankete katilanlarin gelir diizeyi ile perakendeci/market markali {iriinlerin
ucuzlugunun satin alma kararindaki etkisi arastirnlmistir. Gelir seviyesi azaldikca
perakendeci/market markali iiriin tercihlerinin yiikseldigi gozlenmistir. Ayrica anket
katilimcilarinin gelir seviyesi diistiikce es dost tavsiyesi, satis esnasindaki tanitimlar,
televizyon ve radyo reklamlarinin yarattigi etki perakendeci/market markal: iiriinleri satin
alma karalarinda tercih olusturmaktadir.

Ankete katilanlarin egitim diizeyi ile perakendeci/market markali {iriinlerin
ucuzlugunun satin alma kararina olan etkisi arastirilmistir. Gelir azaldikca
perakendeci/market markali iiriin tercihlerinin yiikseldigi gézlenmistir.

Ankete katilanlarin egitim diizeyi ile perakende/market markali iiriin tercihlerinde
televizyon ve radyo reklamlarinin, {iriin satis1 esnasindaki tanitimlarin satin alma kararina
etkisi arastirlmistir. Egitim seviyesi diistiikge reklamlarin, tanitimlarin satin alma kararini
olumlu yonde etkiledigi gozlenmistir.

Anket katilimcilar1 arasinda calisma durumlarina gore iiretici  firmanin
giivenilirligi, 6nceden kullanmis ve memnun kalmis olmanin perakendeci/market markali
Uriinleri satin alma karalarindaki etkisi arastirilmistir. Calisan ve emeklilerin
calismayanlara gore iiretici firmanin giivenilirligi, onceden kullanmis ve memnun kalmig
olmanin perakendeci/market markali iiriinleri satin alma kararlarinda tercih nedeni
olusturdugu gozlenmistir. Anket katilimcilart arasinda calismayan ve emeklilerin
calisanlara gore perakendeci/market markal: iirtinlerin ucuz olmasi satin alma karalarinda
tercih olusturmustur.

Anket katilimcilar arasindaki cinsiyet farkliligina gore iirlin gruplarinin satin
alma kararlarinda farklilik olustugu gozlenmistir; ankete katilan bayanlarin erkeklere gore
perakende/market markali kuru baklagilleri makarna ve corbalari cay ve kahveleri,
konserveleri, genel amacli temizleyicileri, sabunlari, donuk iiriinleri, kagit havlu ve

pecete satin almayi tercih etmistirler.
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SONUC

Giinlimiizde 1imalat¢ilarin  driinlerini  alip, belirli pazarlama hizmetlerini
gerceklestirdikten sonra tiiketicilere sunan perakendecilik tipi degismis, onlarin iiriin ve
hizmetlere yiikledigi katma deger giderek artmustir.

Perakendecilerin tiiketicilere yakinliklari, onlar1 siirekli ve etkin bi¢cimde
izleyebilmelerine ve boylece istek ve ihtiyaclarina daha hizli ve daha uygun cevap
verebilme firsati sunmustur. Genel olarak tiiketiciler ve perakendeciler kazanirken,
imalat¢1  firmalar pazar igersinde giiclerini ve kontrollerini kaybetmektedirler.
Perakendecilerin diisiik fiyat uygulamalarindan tiiketiciler cok fayda saglarken,
perakendeciler de tasarruflarini magazalarim arttirmak ve biiyiitmek amaciyla kullanip
dagitim kanallar1 icinde ©Onemli gelismeler gostermektedirler. Bilingli tiiketicilerin
artmasiyla daha az 6deyip daha cok fayda elde etmesiyle, fiyata duyarlilik anlayis1 ortaya
citkmistir. Aym1 zamanda tiiketicinin fiyat denklemine fiyat disinda da bir¢cok degisken
eklenmistir.

Perakendeciler bu rekabet¢i piyasa ortaminda iireticiler karsisinda avantaj
kazanabilmek, farklilik yaratabilmek, miisterileriyle daha iyi iletisim kurabilmek, zamanla
magaza sadakatini saglayabilmek ve pazar paylarini arttirabilmek icin kendi markalarii
olusturmuslardir. Bu sekilde o6lcek ekonomisinden yararlanarak {iriinlerini tiiketiciye
ucuza sunmakta, iireticilerden de devamli ve biiyiik 6lcekte alim yaptiklari i¢in tiretimdeki
dalgalanmay1 onlemektedirler.

Perakendeci markali iiriin gelistirme isine girmek perakendecilere taninmig

markalarin maliyet yapilarim1 6grenme sansi vermektedir.

Bu arastirma, tiiketicilerin perakendeci markali iiriinler hakkindaki goriislerini ve
satin alma kararlarim etkileyen faktorleri 6grenmek amaciyla yapilmistir. Arastirmada
elde olunan bulgular; perakendeci markali iiriinlerde yeni iiriin kategorilerine girmek
isteyen perakendecilere yol gosterirken iirtinlerini konumlandirmalari konusunda yardimci
olabilecek niteliktedir. Ayrica bu ¢alisma ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve bu
triinlere kargi tutumlari da ortaya konulmaya calisilmistir. Bu sekilde perakendeciler

kendi marklarina ait stratejileri belirlerken bu calismadan yararlanabileceklerdir.
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Arastirma sonuclarindan perakendeci markali {Uriinlerde kalite ve kalite
standardizasyonunu saglanmanin Onemi ortaya cikmaktadir. Perakendecilerin kendi
markalarin1 fason olarak iirettirdigi iiretici firmalarin iiretim standartlarini siirekli takip
etmesi, kalite standartlarini iyilestirmesi ve kendi markasina arastirma gelistirme, reklam
ve tutundurma faaliyetleri i¢in yatirnm yapmasi hem perakendeci markasinin giiciinii
arttiracak hem de ulusal ve uluslar arasi markalara kars1 on plana cikartip tiiketicilerin
satin alma kararlarinda tercih nedeni yaratacaktir. Perakendecilerin kendi markalarini
pazardaki kiyasiya rekabetin iizerinde tutabilmeleri i¢in rakip markalarin fiyat
politikalarina gore maliyetleri de goz Oniinde bulundurarak fiyatlandirma yapmalari
gerekmektedir. Ciinkii perakendeci markalarin en biiyiikk avantaji, fiyatlarinin rakip
tiriinlere gore daha uygun olmasidir.

Perakendecilerin ana hedefinin, perakendeci markali iiriinleri taninmis markali iriinlerle
sonsuz bir fiyat rekabetinin i¢cine sokmaktan Ote, iirlin farklilasmasini saglayarak, kar
marjini arttiracak yep yeni iiriinler gelistirmek olmasidir.

Bu c¢alisma sonucunda perakendeci markalarini satin alma sikligiyla cinsiyet,
egitim, ¢alisma durumu ve gelir diizeyi arasinda bir iliski oldugu ortaya cikmistir. Bu
bilgiler perakendeci markalarinin hangi bolgelerde, hangi sehirlerde, hangi magaza
formatlarina hangi tiiketici profiline uygun olabilecegi hakkinda bilgi vermektedir. Yani
dogru iiriiniin, dogru yerde, dogru zamanda bulundurulmasina yardimci olabilecek
bilgilerdir.

Anket sonuglarindan tiiketicilerin iiriin gruplarinda olusan tercihlerinde farkliliklar
gozlenmektedir. Zaruri tiikketim maddeleri sayllmayan ¢ikolata, sakiz, sekerleme, sampuan
vb. iirlin kategorilerin anket katilimlarinca satin alma sikliklarina bakildiginda tercih
edilmedikleri gozlenmektedir. Bu {iiriin gruplan keyif iiriin gruplar1 olup miisteri marka
bagimliliginin hat safthada yasandigi iiriin gruplaridir. Genel olarak marka bagimliliginin
olmadig iiriin gruplarnt perakendeci markali iirlin gruplarinin en basarili oldugu iiriin
gruplaridir. Bakliyat bu tip iirtinlere iedal bir 6rnektir.

Perakendeci markali {iiriinlerde fiyat avantaji olusturmak icin Onceleri reklam
destegi verilmezken, giinlimiizde artik bu iriinler icinde reklam kampanyalar
diizenlenmektedir. Ayni zamanda perakendecinin kendisi i¢in hazirladigi imaj
kampanyalar1 bu iiriinlerin satisina da 6nemli katkida bulunmaktadir.

Perakendeci markali iiriin ambalajlarn  tiiketicilerde satin  alma istegi

yaratmalidirlar. Ambalajin rengi ve yazi karakteri gibi detaylara psikolojik sartlanmalar
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g6z Oniinde bulundurularak dikkat edilmelidir. Coklu ambalaj ya da farkli gramaj gibi
ambalaj stratejilerinin de taninmis markali iiriinlerle rekabet etmede bir silah olarak
kullanilabilir.

Perakendeci markali iiriinlerle ilgili kararlar, sadece bu konuyla ugrasan bir iiriin
gelistirme boliimiintin  gorevi olmalidir. Piyasa verilerinin ve tiiketici trendlerinin
yakindan izlendigi bu boliim, perakendeci markali iiriinlerle ilgili fiyat, ambalaj,
tutundurma faaliyetleri ve iiretici firma secimi gibi tiim konularda yetki sahibi olmalidir.
Perakendeci markali iiriinlerin basarisiz olmasi sadece kendi kategorisinde karlilik ve satig
diisiisiine yol acmazlar, aym1 zamanda perakendecinin genel imajinin da zedelenmesine

sebebiyet verirler.
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Anket Formu

Sayin cevaplayict;

Bu ankette yer alan sorular, tiiketicilerin Market Markal iiriin tercihlerinde etkili olan
faktorleri belirlemeye yoneliktir. Elde olunan sonuglar bilimsel bir calismada kullanilacaktir.

DEMOGRAFIK SORULAR

1 Cinsiyetiniz

2 Yasmiz

3 Medeni durumunuz

4 Egitim diizeyiniz

Jkadin 1 ] Erkek 2
118291 2933 2
C1Ed 1 L] Eekar 2

(] Okur yazar dedil 1

L] Okur yazar 2

L] Orta oidretim filk ve orta) 3

[Lise ve dengi 4
O Universite 5

LY Lisans ve Gzeni B

COlcahgyor 1 JGahsmiyor 2

[(Jkamu sektarinde memur 1

[JiDzel sektorde memur 2

[JOzel sektorde 1500 3

L Kamu sektdrinde iggi 4

139433  [J49-55 4

LIDiger3

[JEmekh 3

L1159 ve (zeri

Ll Uzmanlk gerektiren meslekler (konusunda yiksek okul okurmug doktor, m

L Kigikfona dlgekli serbest meslek (Esnafvh) &

119



Ok dlcekl b t (ithalat, ih [ 17
6 Meslek grubunuz ClBuyuk dlgekli ticaret (ithalat, ihracat, sanayicivb.}

LlUst duzey yinetici ozel veya devlet sektoriinde 8

Ol Oqrenci 9
[ligsiz {Herhang hir iste galigmayip is arayan kigiler) 10
[ligsiz fakat gehr sahibi (Ig aramayan kira faiz vb benzer gelire geginen kims

1 Ev hamm 12

L] Sporcu, sanatgrvbh, 13

Ol Cifgi 14
Hanehalki aylik toplam net
7 geliri (yazimz) YTL
Ailenizdeki birey sayisi(siz
8 dahil) (yaziniz)
Oturdugunuz semt ve
9 il¢e(yaziniz)
[kira 1 [(1Ev zakibi 2 [ Lajman 3
10 Evinizin miilkiyeti
11 Arabamz var m [] Ewel var 1 ] Haywr yok 2
12 Arabaniz varsa modeli (yaziniz) [hdadel 1: [1¥ok2
[J¥ag1 []¥ok2

13 Arabaniz varsa yasi (yaziniz)

Giinliik diizenli olarak ya da en sik okudugunuz gazete/gazetler
14 hangileridir(Yaziniz)

Evinizde belirtilen esyalardan hangileri bulunmaktadir

15 Otomatik ¢amasir makinesi []%ar 1

%ok 2
16 Otomatik bulagik makinesi CIvar i (¥aok 2
17 Camasir kurutucusu CI+ar i ok 2
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18 Bilgisayar

19 Mikrodalga firin

20 Kahve makinasi

SORULAR

Marketlerden alis veris yapiyor
21 musunuz

Market alis verislerinizi genellikle hangi
22 gikliklarla yapryorsunuz

»3 Market alig verislerinizde alinacak
tirtinlere ve markasina cogunlukla karar
veren Kisi ailenizde kimdir

24

Market alis verislerinizde alinacak
tiriinlere evde mi markette mi karar
veriyorsunuz

vwar1
CIvar 1
EET

L] Evet 1 L] Hayr 2

[ Gunlik 1

[IHaflada birkag kez 2

[JHaftada bir kez 3

[1iki haftada bir kez 4

(IAyda bir kez &
[iki ayda bir kez B
[l Diger 7

[1Evin harirmn 1
[ Evin bey 2

[ Cocuklar 3

[JEvin yash iyeleri 4
[Jortak karar 5
CCegigir &

[JEude 1

[ tarkette 2

[IBazen evde bazen marketie 3
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Tabloda isimleri verilen marketleri alis veris yapma siklidiniza gére dedgerlendiriniz

1.S1k sik giderim

2.Giderim

3.Arasira giderim

4.Gitmem

5.Kesinlikle
gitmem

25 | MIGROS

26 | TANSAS

27 | SOK

28 | CARREFOUR

29 | GIMA

30 | BIM

31 | KILER

32 | REAL

33 | METRO

Marketlerde market adi
altinda satilan iiriinleri
34 taniyor musunuz?

Marketlerde market ad1
altinda satilan iiriinleri
35 satin aliyor musunuz?

Market markali tiriinler

aligveris yapacaginiz

marketin seciminde etkili
36 oluyorlar m?

Tabloda belirtilen marketlere ait market markali iiriinleri satin alma siklifiniza gore degerlendiriniz

[JEwet 1

[]Ewet 1

[CIEwet 1

I Hayw 2

OJ Hayw 2

O Haywr 2

1.S1k sik satin
alirim

2.Satin alirim

3.Arasira satin
alirim

4.Satin almam

5.Kesinlikle
satin almam

37 | MIGROS markals iiriinleri

38 | TANSAS markali iiriinleri

39 | SOK markali iiriinleri

CARREFOUR markal1
40 | iiriinleri

41 | GIMA markal: iiriinleri

42 | BIM markali iiriinleri

43 | KILER markal1 iriinleri

44 | REAL markali iiriinleri

45 | METRO markal iiriinleri

Market markali trtnleri satin alma kararinizi

etkileyen ya da etkileyebilecek olan faktorleri dederlendiriniz

1.Kesinlikle
katiliyorum

2.Katiliyorum

3.Kararsizim

4. Katilmiyorum

5.Kesinlikle
katilmiyorum

46 | Ucuz olmasi

47 | Kaliteli olmasi

Diisiik fiyat ve kalitenin bir
48 | arada olmasi

Uretici firmanim giivenilir
49 | olmasi

yaratmis oldugu giivenilirlik
50 | etkisi

Market imajinin iiriin tizerinde

Uriinlerin magaza iginde
51 | konumlandirilmasi

52 | Ambalajinin gekiciligi

53 | TV ve radyo reklamlar1

54 | Satis esnasindaki tanitimlar

55 | Es dost tavsiyesi

Onceden kullannis ve
56 | memnun kalmig olmak

122




Alis veris esnasinda market markali olmalarindan dolayi satin alma kararinizda meydana gelen etkiyi Grlin gruplarina gére

de

gerlendiriniz.

1.Kesinlikle
satin
alirnm/market
markal1 olmas1
tercihimidir.

2.Satin alirim

3.Kararsizim

4.Satin almam

5.Kesinlikle satin
almam/market
markal1 olmasi

tercihim degildir.

57

Et ve et Uriinleri (ambalajl1)

58

Siit ve siit iiriinleri (ambalajli)

59

Kuru baklagiller

60

Siv1 yaglar

61

Makarna, ¢orba

62

Toz tathilar (puding supangle
vb)

63

igecek maddeleri(alkolsiiz)

64

Cay/Kahve

65

Seker

66

Un /Seker/Tuz

67

Cikolata/biskiivi/
sekerleme/sakiz

68

Kuruyemis(ambalajli)

69

Baharat(ambalajl1)

70

Konserve iiriinler (Salca, balik,
garnitiir)

71

Donuk iiriinler (pizza, patates,
borek bezelye )

72

Kahvaltilik
besinler(Bal,recel,gevrekler)

73

Kagit havlu, pegete vb.

74

Camasir deterjanlari

75

Bulasik deterjanlari

76

Genel amacl temizleyiciler

71

Sampuanlar

78

Sabun

As

agidaki yargilar1 degerlendiriniz

1.Kesinlikle
katiliyorum

2.Katiliyorum

3.Kararsizim

4 Katilmiyorum

5.Kesinlikle
katilmiyorum

79

Marka daima fiyat farki yaratir

80

Marka daima bagimlilik yaratir

123




OZGECMIS

27 Nisan 1979 Ankara dogumluyum. ilk, Orta ve Liseyi Istanbul’da, lisans egitimi ise
Hacettepe Universitesi Gida Miihendisligi Boliimiinde tamamladim. Lisans egitimimden
sonra Tansas Perakende Tic A.S.’de magaza-satis yoneticisi olarak is hayatina bagladim.
Yiiksek lisans icin ise Beykent Universitesi isletme Boliimiine kaydoldum. Suan Migros

Tiirk T.A.S.’de calismaya devam etmekteyim.

Ozel ilgi alanlarim arasinda kalite ve iiriin giivenligi sitem standartlarinin kurulumu ve

isletilmesi yer almaktadir.

Yabanc dilim Ingilizcedir.
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